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NON-PROFIT MARKT

» Gemeinsam helfen

Non-Profit-Organisationen benotigen Spenden, um Menschen
helfen zu konnen. Um effektiver zu sein, haben sich im Biindnis
'Aktion Deutschland Hilft' mehrere Organisationen zusammen-
geschlossen und arbeiten nun daran, die Bekanntheit zu steigern.

PERDEFINITION HEISSTES zwar Non-Profit, aber der Markt
ist heute 6konomisch nicht weniger umkampft als die
meisten Profit-Markte. Der private Spendenmarkt in
Deutschland hat ein Volumen von bis zu sieben Mil-
liarden Euro Tendenz steigend. Besonders bei huma-
nitdren Katastrophen, zum Beispiel nach Naturereig-
nissen wie Erdbeben, Tsunamis oder Wirbelstiirmen,
steigt das Spendenvolumen in Deutschland an. Der
Markt ist dabei von einer polypolistischen Anbieter-
struktur mit zunehmendem Verdrangungswettbewerb
gepragt. Der stetig steigenden Anzahl Spenden sam-
melnder gemeinniitziger Organisationen steht eine be-
grenzte Spenderschaft gegentiber. Lag die Spendenquo-
te 2005 noch bei 43 Prozent, stagniert sie seit Jahren
auf dem Niveau von 33 Prozent.

Dass das Spendenvolumen im Zehn-Jahreszeitraum
nicht ebenso zuriickgegangen ist, ist den Marketing-
und Fundraising-Bemithungen der Organisationen
geschuldet. Insbesondere grofle Non-Profit-Organi-
sationen werden heute mehr und mehr auch unter
marketingstrategischen Gesichtspunkten gefuhrt. Sie
kdmpfen in diesem Markt um die Aufmerksambkeit,
das Vertrauen, die Sympathie und schliefSlich die Zu-
wendungen der potenziellen Spender.

Gemeinsam mehr erreichen

Ein GrofSteil der Organisationen tritt dabei isoliert auf
und spricht die Zielgruppen und den Spendenmarkt als
Einzelorganisation an. Dies galt lange Zeit auch fiir die
Katastrophenhilfe. Insbesondere bei grofsen Katastro-
phen ist aber Hilfe gefordert, die schnell und umfas-
send vor Ort Unterstiitzung leistet. Damit diese He-
rausforderung bewiltigt werden kann, haben sich in
den vergangenen Jahren Hilfsorganisationen zu Biind-
nissen zusammengeschlossen. 'Aktion Deutschland
Hilft' (ADH) ist eine dieser Kooperationen.

ADH wurde 2001 gegriindet und umfasst heute 24
Hilfsorganisationen. Schirmherr ist Bundesprisident a.
D. Horst Kohler, Kuratoriumsvorsitzender ist Bundes-

auflenminister Frank Walter Steinmeier. Im Falle ei-
ner grofSen humanitaren Katastrophe wendet sich das
Bundnis mit einem Spendenaufruf auf ein gemeinsames
Konto an die Offentlichkeit. Hierbei wird es von zahl-
reichen Medienpartnern wie der ARD unterstiitzt. Die
beteiligten Organisationen fithren ihre Erfahrung in
der humanitiren Auslandshilfe zusammen, um so den
Opfern grofler Katastrophen schnell und wirksam zu
helfen und Versorgungsliicken oder Uberschneidungen
bereits im Vorfeld der Hilfeleistungen zu verhindern.

Wann funktioniert eine Markenallianz?

Aus Markenperspektive ldsst sich bei ' Aktion Deutsch-
land Hilft' von einer Markenallianz sprechen. Ein sol-
cher Zusammenschluss ist mit Herausforderungen ver-
bunden: Wer sind die richtigen Partner(-Marken)? Fur
welche Gemeinsambkeiten stehen sie bzw. wofiir steht
die gemeinsame Dachmarke des Biindnisses? Wie kon-
nen Vertrauen und Praferenzbildung am Markt gestir-
kt werden? Welche positiven (aber auch negativen)
Imagetransfers ergeben sich zwischen den Partnern?
Und auch nach innen ergeben sich relevante Frage-
stellungen: Welche Vorstellungen einer gemeinsamen
Dachmarke existieren bei den Biindnispartnern? Wie
stark darf eine solche sein? Welche Vorteile bringt der
Verbund den einzelnen Partnern und welche Forde-
rungen werden an die Partner gestellt? Und wie wird
ein gemeinsamer Markenprozess iiberhaupt gestaltet?
Mit diesen Herausforderungen sieht sich auch ADH
konfrontiert, so dass in den vergangenen Jahren be-
wusst an der Starkung der Marke gearbeitet wurde.
Aufgabe ist es zum einen, den Verbund ADH als starke
Marke in der Offentlichkeit zu profilieren und damit
Bekanntheit, Vertrauen und ein klares Image zu star-
ken, um die Spendenbereitschaft bei einer Katastrophe
positiv zu beeinflussen. Zum anderen wird das Ziel
verfolgt, die Mitgliedsorganisationen in einen gemein-
samen Markenbildungsprozess zu involvieren und da-
mit die Identitdt des Bundnisses zu starken.
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Marken(entwicklungs)arbeit bei ADH

Da die Markenfithrung nicht isoliert von den Mitglied-
sorganisationen erfolgen kann, ergeben sich koordina-
torische Herausforderungen. Organisationen, die nicht
zuletzt auch Wettbewerber im Spendenmarkt sind, tau-
schen sich in verschiedenen Arbeitsgruppen (Projekte,
Medien, Fundraising...) regelmafSig aus. Sie entwickeln
zusammen mit dem Vorstand und der Geschiftsstelle
(Aktionsburo) die strategische Ausrichtung der Orga-
nisation und somit auch die der Marke ADH. Das Bon-
ner Aktionsbiiro tibernimmt die operative Fithrung der
Marke im Sinne der Durchfithrung und Kontrolle aller
Marketing- und Fundraising-MafSnahmen.

Zur erfolgreichen Markenfihrung ist eine eindeutige
Definition der Marke vonnoten, die auf gemeinsam ge-
tragenen Werten fufSt, sich im Markensteuerrad nieder-
schlagt und Ausdruck in klar definierten Co-Branding-
Regeln findet, die die Kommunikation der Einzelmarken
und der Marke ADH nach aufSen festlegen.

Neben der grundsitzlichen Bereitschaft aller ADH
konstituierenden Biindnisorganisationen, in eine ge-
meinsame Marke zu investieren, ist es erforderlich,
nicht nur Spendengelder, sondern auch Medialei-
stungen zu erhalten, um regelmifSig eine gewisse
Reichweite zu erzielen und die Bekanntheit des Biind-
nisses weiter zu steigern. Ziel der Allianz ist die Top-
of-Mind- Situation bei Spendern der Not- und Ka-
tastrophenhilfe. Neben den klassischen Kanilen wie
TV-, Radio-, Print- und Out-of-Home-Werbung um-
fasst der Marketingmix des Biindnisses zahlreiche wei-
tere Maflnahmen, die der direkten Spendengewinnung
dienen. Insbesondere im Bereich des digitalen Fund-
raisings sieht sich der Zusammenschluss als Vorrei-
ter. Trotz der systemimmanenten Unsicherheit eignet
sich das Netz durch seine Ubiquitit, Multimedialitat
und Interaktivitat hervorragend, um das Vertrauens-
gut Spende auch einer jiingeren Zielgruppe niherzu-
bringen. Mittlerweile fliefSt bereits jede dritte Spende
an 'Aktion Deutschland Hilft' iiber digitale Kanile.
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Mit dem Ziel, die Marke ADH weiter zu starken und
gleichzeitig intern den Markenbildungsprozess zu festi-
gen, wurde gemeinsam mit Prof. Manfred Bruhn und
seinem Team von der Universitit Basel ein Projekt auf-
gesetzt. In einem ersten Schritt ging es um die Erfassung
der aktuellen Stirken und Schwichen in der Wahrneh-
mung der Markenallianz ADH, um darauf aufbauend
Mafsnahmen zur Markenentwicklung zu entwickeln.
Hierzu erfolgte eine reprasentative Bevolkerungsbefra-
gung mit knapp 1.500 Personen (pro Hilfsorganisati-
onen mindestens 100 Kenner).

Unklare (Marken-)Profile im Non-Profit-Markt

Ergebnis: Wihrend ADH tiber die vergangenen Jahre
deutlich an Bekanntheit gewonnen hat, ist die Partner-
schaft mit ADH in der spendenbereiten Bevolkerung
noch wenig verankert. Sie liegt je nach Organisation nur
zwischen funf und 40 Prozent. Personen, denen bewusst
ist, dass eine Hilfsorganisation eine Partnerschaft mit
ADH pflegt, bewerten dies dabei als sehr positiv. Aller-
dings hat ein Grofteil kein klares Bild, wofur das Bund-
nis sich einsetzt, welche Werte es verfolgt und in welchen
Bereichen es aktiv ist. ADH wird zwar vornehmlich mit
humanitarer Hilfe in Verbindung gebracht, ganz klar ist
das Profil aber nicht. Auch der Biindnischarakter ist nur
einem Viertel der Befragten bewusst.

In punkto positive Synergieeffekte zwischen ADH und
den Mitgliedsorganisationen zeigt sich, dass insbeson-
dere die kleinen Mitgliedsorganisationen die Chance
haben, vom vergleichsweise hohen Bekanntheitsgrad
von ADH zu profitieren, wihrend die bekannteren
Organisationen durch eine gegenseitige Stiitzung der
Bekanntheit profitieren. Positive Effekte ergeben sich
auch durch einen Vertrauenstransfer zwischen ADH
und den einzelnen Organisationen; das Wissen um die
Partnerschaft stirkt sowohl das Vertrauen in die Ein-
zelorganisation als auch umgekehrt in ADH.

Dies ist jedoch keine spezifische Schwiche von ADH
und seinen Partnern, sondern vielmehr ein Problem,
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mit dem sich viele Hilfsorganisationen konfrontiert se-
hen: Wieso sollte ein Spender sich fiir Organisation A
anstatt Organisation B entscheiden? Ein klares diffe-
renzierendes (Marken-)Versprechen kénnen die mei-
sten nicht fir sich formulieren bzw. wird ein solches am
Markt nicht wahrgenommen. Dies zeigt sich auch da-
rin, dass die Hilfsorganisationen bei einem GrofSteil ra-
tionaler (z.B. kompetent, transparent, zuverlissig) und
emotionaler (z.B. sympathisch, menschlich) Image-
merkmale als austauschbar wahrgenommen werden.
Die grofite Differenzierung ergibt sich bei Merkma-
len wie 'weltweit aufgestellt' oder 'religios werteorien-
tiert', die sich aber hiufig eher aus der grundsatzlichen
Orientierung/Organisation und weniger aus einer be-
wussten Positionierung ergeben. Als Konsequenz aus
dieser eher diffusen Profilierung kann auch ein Biind-
nis wie ADH in erster Linie Synergieeffekte im Sinne
von Bekanntheit fur seine Partnerorganisationen erzie-
len. Bisher wenig ausgepragt und damit ausbaufihig
sind indessen positive Image- und Vertrauenseffekte.

Aufgaben fiir die zukiinftige Markenentwicklung
ADH arbeitet seit einigen Jahren am Aufbau und der
Starkung der eigenen Marke nach auflen sowie nach
innen. Die Befragung zeigt, dass dieser Weg der richtige
ist. Imageaufbau ist fur jede Organisation eine langfri-
stige Aufgabe. Es gilt, am eingeschlagenen Weg festzu-
halten und die angestrebten Imageattribute langfristig
und konsistent zu kommunizieren, damit sich das an-
gestrebte Image nachhaltig etablieren kann.

Auch der gemeinsame Auftritt von ADH und den Mit-
gliedsorganisationen ist in Zukunft konsequent fort-
zusetzen. Insbesondere die gemeinsame Abbildung der
Logos auf High-Involvement-Medien ist von hoher Be-
deutung fir die gemeinsame Wahrnehmung. Hierzu

Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Manfred Bruhn
ist Professor fiir Marketing an der
Universitat Basel.

Thilo Reichenbach ist Leiter der Stabs-
stelle Marke/Online von Aktion Deutsch-
land Hilft.

wurden Co-Branding Regeln definiert. Hausaufgaben
ergeben sich fir ADH und seine Partner insbesonde-
re bei der Starkung von Vertrautheit und einem klaren
Image. Diese Aufgaben sollten alle Parteien im Einver-
nehmen, aber unabhingig voneinander wahrnehmen.
Im Sinne des Aufbaus klarer Markenprofile bildet dies
eine wesentliche Voraussetzung zur Starkung der Sy-
nergieeffekte innerhalb der Markenallianz.

Marken transportieren gesellschaftliche Werte
Im Ergebnis konnte das Projekt viele positive Wir-
kungen erzielen. Intern fordert die gemeinsame Arbeit
an der Marke ADH den Zusammenhalt unter den Hilf-
sorganisationen und das Bewusstsein fur die Notwe-
nigkeit einer starken Marke. Und auch extern hat sich
die Marke weiter profilieren konnen: Bekanntheitsgrad
und Spendeneinnahmen konnten 2015 deutlich gestei-
gert werden. Bei den beiden grofSen Katastrophen des
Jahres 'Erdbeben Nepal' und 'Flichtlingshilfe' ist es
dem Biindnis gelungen, im Vergleich zu anderen Orga-
nisationen die meisten Spenden zu erzielen. Laut DZI-
Spendenbilanz 2015 generierte ADH 26,5 Millionen
Euro (Nepal) und 23,2 Millionen Euro (Flichtlinge).
Dies starkt die Vermutung, dass die Markenallianz der
richtige Weg im umkampften Spendenmarket ist.
Aktion Deutschland Hilft ist auf dem Weg zu einer
starken Marke einen grofsen Schritt vorangekommen.
In vielen Katastrophengebieten wird sich dies nachhal-
tig positiv auf die Unterstiitzung auswirken. An dem
Projekt hat sich zudem gezeigt, dass eine starke Mar-
ke intern und extern in der Lage ist, ein Wertesystem
in der Gesellschaft (z.B. Hilfsbereitschaft, Solidaritit,
aktives Handeln in Notsituationen) zu transportieren.
Manfred Bruhn, Manuela Rosshach,
Thilo Reichenbach, Dr. Mareike Ahlers
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