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	█ Das Leitbild der Diakonie Stetten („Für 
eine Welt, in der niemand mehr ausge­
grenzt wird“) einer breiten Öffentlich­
keit vermitteln und nach innen stärken

ZIELSETZUNG
Während es in der bisherigen Spendenkommunikation 
fast ausschließlich darum ging, die finanziellen 
Rückläufe zu optimieren, hat sich die Diakonie Stetten 
nun quantitative und qualitative Ziele gesetzt.  
Und zwar: Spendenvolumen halten oder erhöhen sowie 
möglichst viele Neuspender*innen gewinnen.  
Und: sich mit einer klaren Botschaft für Inklusion und 
Teilhabe positionieren. Beide Ziele sollten gleicher­
maßen erreicht werden.

STRATEGIE
Im Spendenmarketing auf Mitleid zu setzen, und sich 
damit, was die innere Überzeugung angeht, gegen 
den Strich zu bürsten, kann dauerhaft nicht funktio­
nieren. Daher muss die Kampagne, um authentisch zu 
sein, den echten Haltungskern der Organisation 
widerspiegeln. Aus diesem Grund haben wir den 
Stein des Anstoßes – den Begriff „Mitleid“ – in den 
Fokus gerückt und sowohl kreativ als auch inklusions­
gerecht transformiert. Weg vom „Mitleid“, hin zum 
„Mitmachen“ und „Miteinander“.

Zwei auf einen Streich: Spenden-  
und Haltungskampagne in einem
Der Mechanismus ist nicht nur simpel und involvierend, 
er ist auch für alle nachvollziehbar: Kein Mensch 
möchte als bemitleidenswert herabgestuft werden, 
sondern aktiv und selbstbestimmt am Leben teil­
haben. Das Leitmotiv spricht somit die Bedürfnisse 
und Wünsche der wohl meisten Menschen an. Auf 
dieser Basis ist die Kampagne in der Lage, alle  

AUFGABENSTELLUNG
Die Diakonie Stetten ist eine große soziale Einrich­
tung im Raum Stuttgart, die sich für Menschen mit  
Behinderung engagiert. Dafür, dass sie im Sinne des 
Inklusionsgedankens am gesellschaftlichen Leben 
teilhaben können – selbstbestimmt und auf Augen­
höhe mit ihren Mitmenschen. Wie viele andere soziale 
Dienstleister ist auch die Diakonie Stetten auf finan­
zielle Unterstützung durch Spenden angewiesen. Und 
genau hier liegt der Hase im Pfeffer: Im Spenden­
marketing ist Mitleid immer noch ein starker Beweg­
grund für eine Spende. Vielleicht sogar der stärkste, 
insbesondere für ältere Menschen, eine der Haupt­
zielgruppen. Doch Inklusion und Mitleid passen so gar 
nicht zusammen.

Die Aufgabe bestand also darin, einen wirkungsvollen 
Spendenmechanismus zu entwickeln, der gleichzeitig 
zum Leitbild der Diakonie Stetten passt und 
Menschen mit Behinderung nicht zu mitleidvollen  
Fürsorgeobjekten macht. 

Die Marketing- und Werbeziele

	█ Das Spendenaufkommen stabilisieren,  
wenn möglich sogar erhöhen

	█ Die bestehenden Spender*innen (über­
wiegend 70+) halten und gleichzeitig  
neue und jüngere Unterstützer*innen  
gewinnen
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CASE SUMMARY
Jeder Mensch möchte dazugehören. Mitleid dagegen führt  
zu Ausgrenzung. In der Fundraising-Kampagne der Diakonie 
Stetten ging es darum, Spendengelder einzuwerben, ohne 
Mitleid zu erwecken, und das in einer Branche, in der Mitleid 
einer der stärksten Trigger ist.
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Zielgruppen emotional zu erreichen und zu aktivie­
ren – zunächst gut sichtbar im öffentlichen Raum  
und anschließend – individuell ausgesteuert –  
mittels Direktansprache auf den dafür geeigneten 
Kanälen.

	█ Entwicklung eines Leitmotivs, das alle 
Zielgruppen samt ihrer teils sehr 
unterschiedlichen Spendenmotive abholt, 
und das gleichzeitig zum Leitbild der 
Diakonie Stetten passt

	█ Schaltung einer breit angelegten, gut 
sichtbaren OOH-Kampagne, um Bekanntheit 
und Relevanz zu erzielen

	█ Daran anschließende Direktansprache  
der unterschiedlichen Zielgruppen auf 
deren favorisierten Kanälen, sorgfältig 
konzipiert je nach Spendenverhalten

ERGEBNISSE
Die Kampagne hat beide Ziele, sowohl die Steige­
rung der Spenden als auch die klare Positionierung, 
erreicht und sogar weit übertroffen. Die Spenden­
summe wurde gegenüber dem Vorjahr (2019) um 
47 Prozent gesteigert, während die Gesamtbranche 
lediglich ein Plus von 5,1 Prozent verzeichnete. 
Erwähnenswert ist außerdem die Anzahl der Neu­
spender*innen. Sie ist um 126 Prozent geradezu in 
die Höhe geschossen: von 1.052 auf 2.381 Personen. 
Ergo hat auch die Anzahl der Spender*innen um 
20 Prozent zugenommen. Zum Vergleich: Im Gesamt­
markt ist die Anzahl der Spender*innen um eine halbe 
Million (-2,6 Prozent) zurückgegangen (Vergleichs­
zeitraum 2019).

Demzufolge hat die Diakonie Stetten mit der neuen 
Kampagne nicht nur erfolgreich gegen den Markt­
trend gearbeitet, sondern auch die stagnierende 
Spendenentwicklung in den „eigenen Reihen“ er­
folgreich gedreht. Hintergrund: In den vergangenen  
zehn Jahren konnten trotz verschiedener Spenden­
impulse keine nennenswerten Steigerungen erwirkt 
werden. Erst mit der neuen Kampagne und der  
damit verbundenen Schärfung der Zielgruppen­
ansprache wurde die Jahresspendensumme deutlich 
übertroffen.

Doch nicht nur monetär war die Kampagne erfolg­
reich, auch die gewünschte Imagewirkung wurde 
erreicht. Die Diakonie Stetten hat sich klar mit dem 
Thema Inklusion positioniert. Zahlreiche Gespräche, 
Feedback-Mails und weitere Reaktionen belegen, 
dass die Menschen im Umfeld der Organisation, 
allen voran die Mitarbeitenden, die Botschaft positiv 
aufgenommen und sich konstruktiv damit auseinan­
dergesetzt haben. Insgesamt wurde somit das Bild 
der Diakonie Stetten nach außen hin geschärft. Nach 
innen wiederum ist es gelungen, dass sich Mitar­
beiter*innen noch stärker mit dem Leitbild und den 
Zielen identifizieren.

Auch in der Corona-Krise hat sich die Zielgruppen-
Mechanik der Kampagne mitsamt der neu gewonne­
nen Tonalität bewährt. Mit einfachen, aber sehr 
gezielten Maßnahmen wurden signifikante Erfolge 
bei den Spenden erzielt. Allein der Spendenaufruf  
im März 2020 an die Stammspender*innen der 
Diakonie Stetten übertraf alle Erwartungen: Der 
Rücklauf lag 294 Prozent über dem des Vorjahres.


