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14% der Niedersachsen nennen spontan die Diakonie als Organisation,
die hilfsbedurftige Menschen unterstitzt

,»Bitte denken Sie an Menschen, die besondere Unterstiitzung und Hilfe
brauchen, wie zum Beispiel Alte, Kranke oder Behinderte.
Welche Organisationen kiimmern sich um diese hilfsbediirftigen Menschen?“
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Bekanntheit von Organisationen, die Hilfsbedlrftige unterstiitzen (ungestitzt)

reprasentative Telefonbefragung: Niedersachsen [n= 240]; Deutschland [n=2.504]

,Bitte denken Sie an Menschen, die besondere Unterstiitzung und Hilfe brauchen, wie zum Beispiel Alte, Kranke oder Behinderte. .
Welche Organisationen kimmern sich um diese hilfsbedurftigen Menschen?* Seite 2



Die Diakonie gehdrt zu den drei bekanntesten sozialen Organisationen

In Niedersachsen
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mBekanntheit in Niedersachsen Bekanntheit bundesweit

* Die seit 2003 laufenden Kampagnen haben in Kombination mit dem in den letzten Jahren Uberarbeiteten Corporate Design (starkere
einheitliche Sichtbarkeit der diakonischen Einrichtungen) zu einer sehr hohen Bekanntheit der Diakonie beigetragen

* Nur geringer Abstand zur Caritas — die Diakonie ist in Niedersachsen fast genauso bekannt wie die Caritas

» Verbunden mit hoher regionaler Prasenz in Niedersachsen vergleichsweise hohe Bekanntheit der Paritéter

Bekanntheit von Organisationen, die Hilfsbedirftige unterstiitzen (gestitzt)
reprasentative Telefonbefragung: Niedersachsen [n= 240]; Deutschland [n=2.504]

sWie gut kennen Sie die folgenden Organisationen?* Seite 3
Die Antwortkategorien sehr gut, gut und dem Namen nach wurden fiir diese Auswertung zusammengefasst.



Die Befragten in Niedersachsen verstehen die Diakonie vor
allem als Hilfsorganisation fiir Menschen in Notlagen mit
kirchlichem Hintergrund

Daruber hinaus werden vor allem die Arbeitsfelder der
Diakonie wie Alten- und Krankenpflege sowie die
Behindertenhilfe assoziiert

Jeweils 5% der Befragten verbinden mit der Diakonie drtliche
Né&he und unterstreichen das breitgefacherte
Leistungsangebot der Diakonie

Trotz negativ konnotierter Medienberichterstattung zu den
Themen Lohndumping, Tarifstreit, kirchliches Arbeitsrecht etc.
in den letzten Monaten lieRen sich nahezu kaum negative

Assoziationen in der Wahrnehmung der Befragten feststellen

Image der Diakonie (ungestutzt)

reprasentative Telefonbefragung: Niedersachsen [n= 223]; Deutschland [n=2.362]
+Was verbinden Sie mit der Diakonie? Was féllt Ihnen spontan zur Diakonie ein?“ ungestiitzte Antworten der Befragten, thematisch zusammengefasst

Die Diakonie wird in Niedersachsen vor allem als kirchliche
Hilfsorganisation flir Menschen in Notlagen wahrgenommen

Was verbinden Sie mit der Diakonie?
Was féllt Ihnen spontan zur Diakonie ein?

Evangelische Kirche

Hilfe fur Menschen in Notlagen
Pflegedienst, Sozialstationen
Altenheim, betreutes Wohnen
Behindertenwerkstatt
Krankenhé&user, Hilfe bei Krankheit
grof3es Angebot

vor Ort, nah

nur dem Namen nach bekannt
(ehemaliger) Arbeitgeber
Mobel- und Altkleidersammlung
negative Assoziation
Wohltétigkeit, Spenden
Vergleich mit Caritas

Schulen und Kindergéarten

nichts/ keine Angabe
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Seite



Motive und Elemente der Kampagne werden gut erinnert

14% der Niedersachsen Ja 12% Ein Viertel der Niedersachsen
sind in letzter Zeit mit Kampagnenerinnerung

Plakate oder Anzeigen kdnnen zumindest ungeféhr

der Diakonie — den Slogan oder die

aufgefallen @ Bildaussage der Kampagne
Wissen Sie noch, was die wiedergeben (39% bundesweit)
SLie e [ el & Werbeaussage/ der Slogan
war oder welche
Bilder/Motive verwendet
wurden?

» Alle niedersachsischen Befragten, die angaben sich an den Slogan oder das Bildmotiv der aktuellen
Diakonie-Kampagne zu erinnern, kénnen die Inhalte und Motive der aktuellen Kampagne auch
konkret beschreiben

* Am starksten prasent ist der Klebezettel/“Post it* mit dem Glaubenssatz und Zitat
.ich glaube, dass..."

» Dartber hinaus erinnern die niedersachsischen Befragten konkrete Elemente der aktuellen
Kampagnenmotive Alten- und Krankenpflege sowie Behinderten- und Jugendhilfe
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Bekanntheit der Kampagne (ungestutzt)

reprasentative Telefonbefragung:

sWissen Sie noch, was die Werbeaussage/ der Slogan war oder welche Motive verwendet wurden? - Niedersachsen [n=29]
sWelche Slogans/Bilder waren das?“ Mehrfachnennungen waren méglich - Niedersachsen [n=10]



Zusammenfassung

Die Diakonie ist sehr gut bekannt und die meisten Niedersachsen wissen, was die Diakonie tut:
92% der Niedersachsen kennen die Diakonie, jeder zweite kennt Leistungsbereiche
14% der niederséchsischen Befragten nennen spontan die Diakonie als Organisation, die
hilfsbedurftige Menschen unterstitzt.

=> Die Ziele der Kampagnenkommunikation, die Bekanntheit der Diakonie zu halten bzw. zu steigern
sowie das Wissen um und tber die Leistungen der Diakonie zu verbessern wurden erreicht.

14% der Niedersachsen erinnern sich an die Kampagnenkommunikation der Diakonie, sie ist vor allem bei

Befragten zwischen 30 und 39 Jahren préasent (23%). Die Motive und Elemente der Kampagne werden
gut erinnert.

= Die Kampagne wirkt insgesamt im Sinne des definierten Markenkerns: Emotional stark positiv und
glaubwirdig. Sie transportiert Nachstenliebe. Die Mitarbeitenden identifizieren sich damit
und tragen diese ,Botschaft® weiter.

Die Rezeption der Kampagne ,,In der Nachsten Nahe* zeigt aber auch: Die meisten Befragten in

Niedersachsen kennen ,nur® die Arbeitsfelder Altenhilfe, Krankenhilfe und Behindertenhilfe, weitere
Bereiche kaum.

Seite 6



Die Diakonie steht im Wettbewerb um Aufmerksamkeit und
Unterstltzung

N
,4 & world Vision
caritas
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Seit 2003 etabliert: Bundesweite 2-jahrige Kampagnen
um Bekanntheit aufzubauen, zu steigern und Markenbild zu pragen

« Kanale: Grol3flachenplakate, Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften, Riesenposter, Infoscreens S- und U-Bahnen,

Reiseplane in ICE-Zlgen etc.
* Ausschliel3lich gesponserte Medialeistungen: nur Sockelfinanzierung fur Produktion und Druck durch Verband

Kommunikationslinie Wenn das Leben . . Menschlichkeit . N
Mitten im Leben N In der Nachsten Nahe
Werte Mauern baut braucht Unterstlitzung
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der Deutschen
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der Deutschen
kennen die Diakonie
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Das Leitmotiv ,,Nachstenliebe* setzt den erarbeiteten Markenkern fur
die Zielgruppen erkennbar um (Nahe, Offenheit, emotionaler Mehrwert)
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Arbeitssituationen verkorpern
glaubhaft und Gberprifbar die
Markenkern-Aussagen.

Seite 9



2013/2014 ist die Kampagne bundesweit vielfaltig sichtbar

DIE AWELT

-~

13.000 Grof3flachenplakate Elektronische Plakate an 8 deutschen Flughéafen Anzeigen in bundesweiten
(bundesweit) (160 Millionen Kontakte) Zeitungen

Pdgensin B
Erader e

Internet-Banner Videos zur Kampagne auf

(45 Millionen AdIimp) www.diakonie.de
(5.000 Besuche)

RAP zur Kampagne auf Youtube 1.500 LitfaR-Saulenplakate Vielfaltige Umsetzungen und Adaptionen

(3.000 Besuche) in Einrichtungen und Landesverbanden
Seite 10



in Kooperation mit

—— ~» Mehr als 160 Mio.
Kontakte im Jahr

FlL]g‘)hlafen Stuttgart ' Flughafen Frankfurt (zubuchbar) Seite 11




Trotz riicklaufiger gesponserter Medialeistungen erzielt die
Kampagne ,In der Nachsten Nahe* tiber 200 Millionen
Kontakte*

Kampagnen-Budget der Diakonie: 160.000 Euro vor allem fir
Agentur und Produktion der Werbemittel

Gegenwert der gesponserten Werbeflachen/-zeiten: mind.
1,6 Mio. Euro*

Damit erzielt jeder von der Diakonie in die Kampagne
investierte Euro einen Gegenwert von mind. 10 Euro (2009:
1:44)

Verbunden mit der Reichweite von 200 Millionen Kontakten
ergibt sich fur die Diakonie ein Kontaktpreis von 0,008 Cent
fur jeden mit der Kampagne sowie der Markenbotschaft
erreichten Rezipienten

Gegenwert der Kampagne

Die Kampagne erreicht dennoch einen hohen gesponserten Gegenwert:
Jeder investierte Euro erzielt einen Gegenwert von mind. 10 Euro

1.800.000 €

1.600.000 €

1.400.000 €

1.200.000 €

1.000.000 €

800.000 € -

600.000 € -

400.000 € -

200.000 €

0€ -

* Basis: Kontaktzahlen und Preisangaben Werbeflachenvermarkter Stroer, Verner & Friends (Quelle: Kampagnenbiiro)

160.000 €

Ausgaben der Diakonie
fur die Kampagne

1.600.000 €

Gegenwert der
gesponserten
Medialeistungen
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Das Leitmotiv ,,Nachstenliebe* setzt den erarbeiteten Markenkern fur
die Zielgruppen erkennbar um (Nahe, Offenheit, emotionaler Mehrwert)

In der Nachsten Nahe.
Diakonie &&
Claim thematisiert

Nachstenliebe

textlich
In der Nachsten Nahe

,Mein Beruf ist,die Wirde! |}
des Menschen zupflegen.”;

Im Vordergrund stehen Diakonie-
Mitarbeitende. Authentische

Arbeitssituationen verkérpern
glaubhaft und tberprifbar die
Markenkern-Aussagen.

Motive zeigen
Nachstenliebe visuell
in Form von Né&he
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.~ »,Mein Beruf ist,Wundern
- auf die Welt zu helfen.*
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Diakonie &&
In der Nachsten Nahe

Mein Beruf ist,
ﬁ/leng.qhen Warme
eéntgegen zu brirfgen.“
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Diakonie iz

In der Nachsten Néhe : ) :
- = . Mein Beruf ist, das GroBartige

_ . Inden Kleinen zu sehen.”



In der Nzchsten Nahe »Mein Beruf ist, das GroBartige
& in den Kleinen zu sehen.®
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Mein Beruf ist, WU”dern
auf die Welt zu helfen «

Umsetzungsbeispiele:
20.000 Plakate am Start
Mediawert der Kampagne

=> 2-3 Millionen Euro
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Vielen Dank!



