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. AUFGABE UND DURCHFUHRUNG

Die Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufkldrung (BZgA) startete erstmalig eine
Aufklarungskampagne zum Thema "Organspende" mittels Anzeigen in den grofien Publi-
kumszeitschriften und Magazinen. Die Anzeigen wollen das Interesse des Blrgers am Thema
wecken und dazu anregen, sich mit der Thematik persénlich oder im Gesprach mit
Freunden, Bekannten, Angehtrigen auseinanderzusetzen. Zielgruppe der Anzeigen sind

potentielle {(erwachsene) Spender von Organen.

Drei Anzeigen betonen Aspekte der grundsétzlichen Thematik "Organspende":

®  Mit der Organspende anderen Menschen zu helfen ("Wiirden Sie jemandem helfen,

wenn man Sie darum bittet? Dann tun wir das hiermit") - Helfen

®  Uber das Thema Organspende offen sprechen, mit dem Partner, Freunden, Bekannten,
weil jeder jederzeit betroffen sein kann ("Uber Organspende spricht man nicht. Oder

vielleicht doch?") - Sprechen

®  Stellung beziehen und eine klare Entscheidung zum Thema Organspende treffen ("Es

gibt Momente im Leben, da kann man nicht ’jein’ sagen") - Jein

In den beiden anderen Anzeigen wird die grundsitzliche Problematik am Beispiel zweier

Organe aufgegriffen:

®  Anderen Menschen durch die Spende der Augenhornhaut wieder zum Sehen und zur
Wahrnehmung der Schonheiten der Welt zu verhelfen ("Dieses Bild wird gezeigt,

damit es bald auch jemand sehen kann, der vorher blind war"} - Bild

®  |m ubertragenen Sinne: Das positive Gefuhl der Liebe, die man zu Lebzeiten (vielleicht)
erleben durfte, durch die Organspende einem anderen Menschen auch noch nach dem
eigenen Tod weiterzugeben ("Schon, wenn Sie Ihr Herz verschenkt haben. Wollen

Sie’s nach threm Tod noch einmal tun?") - Herz




Alle Anzeigen zeigen vier zentrale strukturelle Gestaltungselemente auf:

1.  Farbfoto (Bildszene) im oberen Teil der Anzeigenseite

2. Zweispaltiger Text auf weiflem Grund im unteren Teil

3. Text und Bild werden optisch verbunden resp. getrennt durch die Head mit weifier
Schrift auf schwarzem Grund (Breitbalken)

4. Das Motto der Kampagne "Organspende. Schenken Sie leben" befindet sich -
zusammen mit dem Absender - in der rechten unteren Ecke des Textkastens, wobei

"Organspende” graphisch und farblich deutlich hervorgehoben ist.

Die BZgA wollte die Anzeigen grundsatzlich und hinsichtlich méglicher Folgekampagnen

einer "Ex-Post-Evaluation"” unterziehen. Die zentralen Fragestellungen der Untersuchung sind:

Wird die Anzeige erinnert - kann sie im werblichen Umfeld bestehen -, erregt sie
Aufmerksamkeit? Wie wirken Head und Bildmotiv, werden Head und Bildmotiv in Kombi-
nation wahrgenommen und verstanden? Reizt dies zur ndheren Beschiftigung mit der

Anzeige?

Generell: Wird die Thematik erkannt, wird die Botschaft verstanden? Wird der Informa-
tionsbedarf der Leser befriedigt, welche weiteren oder anderen Informationen zur Thematik

werden gewiinscht? Wie steht man dem Thema "Organspende" grundsitzlich gegeniiber?

Neue Marktforschung GmbH hatte im Auftrag der BZgA eine vergleichbare Studie durch-
gefihrt, die ebenfalls mit der Spannung zwischen Head, Bildmotiv und Text/Logo operierte
{(Kampagne: "Kinder stark machen"). Auch hier war die generelle Fragestellung, inwieweit der
Betrachter die Botschaft {iber verschiedene Anzeigenelemente wahrnimmt, versteht und fur
sich persoinlich im kognitiven und praktischen Sinne umsetzen kann. Aus Optimierungs- und
Vergleichbarkeitsgrinden wurde der Fragebogen zur Studie "Organspende” themendif-

ferenziert, aber analog angelegt.




Testaufbau der Studie:

1. Foldertest mit zehn typischen Umfeldanzeigen; funf Foldertypen (eine der finf

Anzeigen pro Folder)

Um Auffélligkeit und Durchsetzungsfahigkeit der Anzeigen im werblichen Umfeld zu testen,
setzten wir zu Beginn des Interviews einen Foldertest ein, der vor allem die Erinnerung an
die Anzeige ("recall") und Wiedererkennung ("recognition"} ermitteln sollte. Wir iiberreichten
den Befragungspersonen einen Folder mit elf verschiedenen Testanzeigen, wobei an sechster
Stelle immer eine der funf verschiedenen BZgA-Anzeigen zu sehen war. Die Auswah! des
Anzeigenumfeldes orientierte sich an dem Medienangebot, in dem die Anzeigen geschaltet
wurden (vgl. Fragebogen). Sie stellen eine Mischung aus verschiedenen Produkten, eher Text-
eher Bildanzeigen und eher Schwarz-Weill- bzw. Farbanzeigen dar. Es wurden somit fiinf
verschiedene Folder mit je einer der finf Testanzeigen vorgelegt. Die Gesprachspartner
sollten die Folder in aller Ruhe durchblittern und wurden danach von uns nach ihrer
Erinnerung an einzelne Testanzeigen befragt. Hierdurch ergaben sich funf Teilgruppen mit

motivabhingig unterschiedlicher Befragtenzahl: 50, 49, 51, 43, 52 Personen.

Die Befragungsperson sah somit im Foldertest eine der finf Testanzeigen und beschiftigte
sich zunidchst nur mit dieser einen ausfihrlich (aus der Erinnerung, danach aufgrund erneuter

Vorlage).

2. AnschlieBend ausfiihrliche Besprechung und Beurteilung der jeweiligen Folderanzeige,
Vorlage und Besprechung der vier anderen Anzeigen; Beurteilung der Linie vor dem
Hintergrund des Anliegens; Anwendungsmaéglichkeit und -bereitschaft gegeniiber der

Botschaft, s.o.

Wichtig war in dieser Interviewphase die Ermittlung des konkreten Informationsbedarfs und
der Fragen zum Thema Organspende, um dieses moglicherweise bei Folgekampagnen

berticksichtigen zu kénnen.

3.  Themeninteresse generell, bisherige Beschiftigung, konkrete, praktische Informations-

bediirfnisse bezogen auf die Thematik.



Neue Marktforschung GmbH fithrte 245 qualitative Interviews mit Frauen und Mainnern

(jeweils zur Hilfte) in drei verschiedenen Altersklassen durch.

Die Stichprobe beriicksichtigte die Streuung der Bildungsstufen in Anlehnung an die
Normalverteilung, um mogliche Verzerrungen der Aussagen durch Gberproportional hohe
Anteile einzelner Bildungsgrade zuv vermeiden. Die Befragung wurde bundesweit durch-

gefuhrt.
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FAZIT

Die Erinnerung an die Testanzeigen der BZgA ist mit insgesamt 76% (ungestiitzt: 58%)
sehr hoch. Bei spontaner, ungestitzter Erinnerung und bei gestiitzter Nachfrage werden
von der groBen Mehrheit vor allem das Bildmotiv bzw. einzelne Elemente des Fotos
genannt, seltener die Head oder der Zusammenhang zwischen Bildmotiv und Head.
Auch das Thema "Organspende” wird recht selten erwihnt, ist aber auf gezielte
Nachfrage von einem groBen Teil der Befragten wahrgenommen worden.

Dennoch meinen 71%, das Thema sei nicht auf Anhieb erkennbar, das Bild habe zu
wenig mit Organspende zu tun, das Logo sei zu klein, ohne Text sei es schwer, einen
Zusammenhang zwischen Bild und Head herzustellen.

Trotz der hohen Erinnerungswerte und der Auffalligkeit der Anzeigen reizen sie "nur"
39% der Befragten zum Lesen, hingegen 61% zum Weiterblittern. Die Lesebereitschaft
steigt mit einer positiven Haltung zur Thematik. Am meisten reizte "Herz", am wenig-
sten "Sprechen". Die wichtigsten Begriindungen fiir das Weiterblittern: Allgemein zu
wenig ansprechend, zu uninteressant aufgemacht, zu viel Text, zu kleine Schrift, kein
Zusammenhang zwischen Foto und Thema ersichtlich etc.

Die Anzeigen sprechen - einzeln betrachtet - spontan und bei niherer Betrachtung
insgesamt nur eher durchschnittlich an: Die Mittelwerte liegen bei 2.6 und 2.7, das
Motiv "Sprechen" wird nur mit M = 3.3 bewertet. Das Motto gefillt hingegen etlichen
recht gut (M = 2.3).

Die Meinungen, inwieweit die Anzeigen geeignet sind, den Betrachter an das Thema
“Organspende” heranzufiihren, sind geteilt: 54% stimmen zu, 45% sind skeptisch.
Wichtigste Einwinde sind: Das Thema wird durch Foto und Head nicht ersichtlich, tritt
zu wenig hervor, die Anzeigen wirken z.T. {ohne Text) unverstandlich, sind generell

zu wenig ansprechend.

Der Text ist verstandlich, die Textaussagen stoen iiberwiegend auf Zustimmung. Auch
die zentralen Aussagen und die gemeinsame Botschaft der Anzeigen werden von den
meisten richtig wiedergegeben.

Die Mehrheit sieht vor allem folgende Wirkungen der Anzeigen: Sie geben Denkan-
stole, machen nachdriicklich auf die Bedeutung der Organspende aufmerksam, wecken
persdnliches Interesse, regen zur Beschiftigung und zur Kommunikation an.

Es besteht hoher Informationsbedarf nach konkreten und praktischen Informationen, der
durch die Anzeigentexte nur zum Teil abgedeckt wird. Gewiinscht werden Informatio-
nen zu einer Vielzahl einzelner Themenaspekte, aber auch dazu, wie man konkret
Organspender wird, nach Adressen, Telefonnummern, Kontaktstellen u.v.a.m.

Bedenkt man, daR es sich um eine Erstkampagne zu einem relativ tabuisierten Thema han-
delt, dirfen die Ergebnisse durchaus zufriedenstellen. Allerdings sollten Folgekampagnen die
Thematik mit geeigneten Mitteln deutlicher erkennbar und den Zugang damit leichter
machen. Wer "Organspende" gegeniiber positiv oder offen eingestellt ist, urteilt insgesamt
positiver, kritisiert die Anzeigen aber in zentralen Dimensionen dhnlich wie Spendenablehner.



v, DIE WICHTIGSTEN ERGEBNISSE DER UNTERSUCHUNG

1. Vorbemerkung

Vor der Darstellung der Ergebnisse der Untersuchung méchten wir noch einmal die zentrale

Aufgabe der Studie pointiert formulieren. Sie lautet:
Inwieweit gelingt es den Anzeigen, durch Aufbau und einzelne Anzeigenelemente dem
Leser aufzufallen, ihn zur Beschiftigung mit Anzeige und Thematik anzureizen und die von

der BZgA intendierte Botschaft zu ibermitteln?

Wichtige, von der Studie zu kldrende Sachverhalte sind somit die Wahrnehmung und

Wirkung einzelner Aspekte:

1. Auffilligkeit und Erinnerung an die Anzeigen

2. Wahrnehmung und Verstdandnis von Foto, Head sowie deren wechselseitigem Bezug

3.  Lesereiz und Impuls zur Beschiftigung mit der Anzeige

4. Wahrnehmung der Thematik und der Botschaft

5. Verstiandnis und Akzeptanz des Textes

6. Gefallen und Akzeptanz der Anzeigen

Aus diesen Aspekten ergeben sich zwei weitere Fragestellungen:

7. Appellcharakter der Anzeigen - wozu fordern sie auf?

8. Informationsbedarf und Informationserwartungen der Befragungspersonen zur Thematik.



Als unabhdngiges Merkmal betrachten wir die Einstellung der Befragungsperson zur Thematik
"Organspende™: Hier interessiert, inwieweit eine eher positive, ambivalente oder eher

negative Einstellung die Wahrnehmung der verschiedenen Aspekte moglicherweise beein-
flult.

Die Darstellung der Ergebnisse orientiert sich an den oben bezeichneten systematischen
Gesichtspunkten zur Beurteilung der Anzeigen und folgt nicht dem Aufbau des Fragebogens.
Die Interpretation der Werte beriicksichtigt die generelle Einstellung des Befragten zum

Thema "Organspende”, soweit diese von Bedeutung zu sein scheint.

2. Auffilligkeit und Erinnerung

2.1 Erinnerung ("recall"), Auffilligkeit und Wiedererkennung ("recognition")

Die Erinnerung an die Anzeigen der BZgA ist hoch: Fast 58% erinnerten sich ungestiitzt -
nach erstem Durchbldttern - an die Anzeige. Hinzukommen weitere 18%, die sich auf
(gestiitzte) Nachfrage zur Head erinnerten, sodall wir Uber ungestiitzte und gestitzte
Erinnerung einen kumulierten Erinnerungswert von fast 76% erreichen. Rund ein Viertel aller
Befragten konnte sich an die Anzeige nicht erinnern. Innerhalb der Anzeigentinie sind nur
wenig Unterschiede zu bemerken. Generell erinnerten sich Personen im Alter von 18 - 29
Jahren héufiger als dltere, weibliche Gesprachspartner (ungestitzt) ofter als mannliche. Die
Testanzeige liegt im Rahmen der Erinnerungswerte nach der Zigarettenmarke "West" (70%)

an zweiter Stelle; an dritter Stelle folgt die Werbung fir McDonald’s (57%).

In punkto Auffalligkeit der erinnerten Anzeigen liegt die "West"-Anzeige mit 40% eindeutig
auf dem ersten Platz, mit deutlichem Abstand gefolgt von "Condor" (24%), McDonald’s
{23%) und "Organspende" bzw. "Brockhaus" (jeweils 18%). "Bild" und "Jein" waren
offenkundig auffilliger als die anderen Motive. Wer personlich einer Organspende eher
positiv oder zumindest prinzipiell offen gegentiibersteht, erinnerte sich insgesamt haufiger und

fand die Anzeigen auch &fter besonders auffillig.

{Vgl. Tabellen 1.1, 1.2 und 2}



Die Anzeigen waren vor der Befragung ubrigens nur relativ wenigen Gesprichspartnern

bekannt. Eine oder mehrere der Anzeigen waren nach eigenen Angaben von etwa 28
Personen (14%) gesehen worden. Von diesen hatten sich nach eigenen Angaben sechs
Personen ndher mit der Anzeige beschiftigt. Die BZgA als Absender der Anzeigen war rund

37% der Befragten auch schon vorher ein Begriff.

(Vgl. Tabellen 25.1, 25.2 und 31)

2.2 Erinnerung an Einzelheiten der Motive

An welche Einzelheiten haben sich die Befragten nach dem Blattern des Folders hinsichtlich

der Testanzeigen konkret noch erinnern kénnen?

Bereits hier zeigt sich die Dominanz des Bildmotivs, an dessen ginzelne Elemente sich 64%

der Befragten erinnern konnten. Die Head wurde von 11% in Bruchsticken von Textteilen,
von 9% inhaltlich korrekt erinnert: Dies gilt insbesondere fir die Motive "Herz" und "Bild".
Das Thema Qrganspende (7%) wurde selten, das Wort Organspende nur bei "Sprechen”

erwihnt. Das Logo "Organspende” hatten 9% erinnert. Manche nannten den grollen Textteil

(9%), die Uberschrift, ohne jedoch einen Bezug zu Aussage/Inhalt herstellen zu kénnen (8%),
den schwarzen Kasten mit weiller Schrift (8%), das Foto, Aufteilung/Layout, einzelne

Textpassagen oder einzelne Worte.

Erstaunlich ist, da® das Logo, obwohl farblich und von der Gréle her nicht unauffillig,

relativ selten genannt wurde.

(Vgl. Tabellen 4.1)

Ahnlich ist die Wahrnehmungstendenz bei erneuter Vorlage der Anzeige: Wird die Anzeige
nochmals vorgelegt und bittet man dann die Betrachter das zu nennen, was an der Anzeige
besonders ins Auge springt, auffillig ist, konzentrieren sich die Aussagen im wesentlichen

wieder auf folgende Aspekte:
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Foto {67%}) - hier fielen vor allem "Jein" und "Bild" auf; einzelne Bildelemente (28%)
Schwarzer Kasten/weilie Schrift unter rein formalen Gesichtspunkten (39%)

Head/Titel unter inhaltlichen Gesichtspunkten (28%!}

Logo "Organspende”, unterschiedlich hidufig nach Motiven: &fter genannt bei den
Anzeigen "Bild" {29%), "lein" (25%) und "Helfen" (24%), die aufgrund der Kombi-
nation von Bild und Head schwerer zuginglich sind und von daher wahrscheinlich den
erkldarenden Aufhdnger eher wahrnehmen lassen; das abgesetzte "O" und die blaue
Farbe fielen seltener auf

®  GroRer Textteil, schwarz auf weiR (13%); kleine Schrift (8%).

Das Sub-Motto "Schenken Sie Leben" (5%) und der Absender (1%} wurden kaum genannt.

{Vgl. Tabellen 5}

Sowohl die spontane Erinnerung als auch die Beschreibung der Auffalligkeiten der Motive
nach erneuter Vorlage belegen folgendes: Im Vordergrund steht die Wahrnehmung des
Bildmotives bzw. einzelner Elemente, weniger der Head. Eine kombinierte Wahrnehmung
von Bildmotiv und Head ist selten. Die Differenzierung nach verschiedenen einzelnen
Anzeigenelementen mit relativ geringen Nennungshiufungen deuten ebenfalls darauf hin,

daR die Anzeige weniger als Einheit denn als Vielheit verschiedener Aspekte wahrge-

nommen wird.

2.3 Zusammenhang zwischen Foto und Titel - Wahrnehmung und Verstandnis

Welche Gedanken, Einfille haben die Gesprichspartner, wenn sie sich das Bildmotiv in
Zusammenhang mit dem Titel der Anzeige anschauen? Mit dieser Frage wollten wir ermit-

teln, inwiefern der liber Head und Foto geschaffene wechselseitige Bezug aufeinander wahe-

genommen_und verstanden wird, resp. welche anderen Sinndimensionen und Zusammen-

hdange von seiten des Betrachters mit Foto und Head hergestellt werden.
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31 der 245 Befragten konnten fiir sich generell keinen Zusammenhang zwischen Bild und

Titel der Anzeigen feststellen, drei fanden den Titel ohne Anzeigentext unklar. Interes-
santerweise wurde dies besonders hdufig bei dem Motiv gesagt, das im Titel auf die
Organspende hinweist: "Sprechen” (12), bei "Helfen" meinten dies acht Personen. Andere
formulierten allgemeine Assoziationen zur Problematik wie 2.8.: da® man auch nach dem
Tod helfen kann/soll (6}, dal man generell helfen kann/sollte, wenn méglich (4) oder daf
man sich mit dem Thema naher beschiftigen soll (3). Fiunf Personen fanden schlicht, das Foto
passe zum Titel. Ganz andere Verbindungen zu den Bildmotiven sind z.8. Urlaub (8) oder

Sonne (2).

Alle anderen Aussagen beziehen sich auf einzelne Motive. Betrachtet man diese Aussagen
synoptisch, stellt man fest, daB der Zusammenhang von Foto und Titel sowie Thema
"Organspende” bei dem Motiv Herz besonders hdufig "richtig” formuliert wird. Hier wird der
appellative Charakter "Herz verschenken" und "Herz (nach dem eigenen Tod) spenden,
damit ein anderer Mensch leben kann®, scheinbar deutlicher als bei den anderen Motiven
ausgedriickt. Dieses Motiv wirkt auf zwei Voraussetzungsebenen der personlichen
Hilfeleistung: auf der Ebene der Motivation {z.B.: Liebe, Freude durch Organspende, man soll
Organe/Leben spenden, wenn man selbst nicht mehr leben kann) und der Handlung, die
pragmatisch begriindet ist: Wenn man selbst tot ist, kann man auch sein Herz verschen-

ken/spenden oder "tot ist tot. Wenn Organe noch zu gebrauchen sind, kénnen andere sie
haben."

Das Motiv Helfen wirkt vor allem auf der eher aligemeinen Ebene der Solidaritit,

Mitmenschlichkeit, gegenseitigen Hilfe: des Feststellens von Hilfebedirftigkeit anderer und

der personlichen Verantwortlichkeit, Hilfe zu leisten, wobei das Symbol der Briicke von

seiten der Befragten haufig aufgegriffen wurde: eine Briicke bauen, um Menschen zu helfen,
Briicke/-nschlag als Zeichen, aufeinander zuzugehen, Briicke uberschreiten und helfen,

Menschen {ber die Bricke helfen, Bricke entspricht Leben.

Bild erzeugt bei vielen zunichst einmal Aufmerksamkeit fir das Problem des Blindseins
allgemein und fiir die Moglichkeit, Blinden durch eine Organspende zum Sehen zu ver-

helfen. Dies war fiir etliche Befragte neu und (im positiven Sinne) Uberraschend.
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Einige duferten sich jedoch auch kritisch zur Auswahl des Bildmotives und der Farben.
Hinsichtlich der Aussage hiitte man ein farbigeres und lebendigeres Motiv schéner gefunden:
Ein Motiv, das die Freude am Sehen oder Wiedersehen-Kénnen plastischer zum Ausdruck

bringt.

Das Motiv Sprechen 6st ambivalente Vorstellungen aus, was sich bereits in dem recht
grollen Anteil von Aussagen andeutet, die zwischen Foto und Titel keinen Zusammenhang

sehen: Manche sehen in dem Motiv ein Paar, das sich Uber Organspende unterhilt bzw. das

Motiv als Aufforderung zur Kommunikation. Fiir andere driickt das Motiv Gegenteiliges aus:
Kraftstrotzende junge Menschen, die gerade nicht dariiber nachdenken, die nicht dariiber
sprechen. Manche verbinden mit dem Foto andere Werbung: Versicherung, Pflegeprodukte -
einer meinte gar, es konne sich um illegalen Organhandel in der 3. Welt handeln. Das Paar
und dessen mégliche Beziehung gibt AnlaR zu Spekulationen: Typische Mann-Frau-Bezie-
hung, in der nicht miteinander gesprochen wird, Beziehungsprobleme - wenig Kontakt/keine
Ber(hrung, Mann geht hinter (verschlossener) Frau usw. Hier - aber auch bei Herz und Jein -
fanden einige, daf die abgebildeten Personen im Hinblick auf das Thema eigentlich zu

gesund aussehen.

Jein vermittelt zum einen die Botschaft, da man sich_entscheiden muf, fithrt aber auch zu

etlichen Einzelaussagen. Ein Teil der Befragten bleibt in seinen Assoziationen der Bildebene
"Heirat, Hochzeit, Ehe, Familie, Ja zum Partner" etc. verhaftet. Ein anderer Teil stellt die
Verbindung zur Thematik her: Auch bei der Organspende gibt es keine halben Sachen, man

mul rechtzeitig eine Entscheidung treffen, klar Stellung beziehen, feststellen, daR man

personlich Verantwortung zu Ubernehmen hat. Auch bei dieser Anzeige war der Zusam-

menhang zwischen Bildmotiv und Head einigen nicht klar bzw. nur mittels des Textes

nachvollziehbar.

{Vgl. Tabellen 7)
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3. Lesereiz und Impuls zur Beschiftigung mit der Anzeige

Trotz der hohen Erinnerungswerte an die Anzeige an sich und der immerhin beachtlichen
Auffalligkeit der Anzeige im Umfeld der Wettbewerberanzeigen, reizt die Anzeige "nur" 39%
zum Lesen, hingegen 61% zum Weiterblattern. "Leseinteressierter” zeigte man sich vor allem
bei "Herz" (51%), mit einem gewissen Abstand bei "Jein" (44%) und "Helfen" {42%). Am
wenigsten reizte "Sprechen"” (19%). Frauen und iltere Befragte ab 45 Jahren waren .generell

eher bereit, sich mit der Anzeige niher auseinanderzusetzen.

Allerdings ist hier die generelle Einstellung zur Thematik von groBer Bedeutung: Wer selbst
spendebereit ist (49%) oder sich zumindest vorstellen kann, seine Organe zu spenden (39%),
wiirde die Anzeige eher lesen als Befragte, die fiir sich eine Organspende grundsitzlich
ablehnen. Dennoch: Die Werte sind insgesamt zu niedrig, wenn man dies mit anderen
Untersuchungen vergleicht. Hier spielt also nicht nur die Einsteliung zur Thematik eine Rolle,

sondern auch die Anzeige selbst.

(Vgl. Tabellen 6.1)

Die Begriindungen fur die eine oder andere Haltung gegeniiber den Anzeigen, zeigt aus
unserer Sicht eine starke Ambivalenz: Wen die Anzeige zum Lesen reizt, findet vor allem
das Thema interessant (24%) oder lobt den nicht unmittelbar einsichtigen Zusammenhang
zwischen Foto und Text, der den Betrachter neugierig macht {19% - vor allem bei "Herz");
man meint, da® das Thema grundsitzlich wichtig ist, jeden angeht und Aufkidrung erfordert
{10%). Andere machen die Anzeigen allgemein neugierig (18%) oder halten den Slogan
{12%) bzw. das Foto fiir gut (11%), die Anzeige fiir anders/seritser als andere Anzeigen (6%).
Wie bereits gesagt, hat bei diesen positiven Aussagen die generelie Haltung zur Thematik

Bedeutung.

Die Begriindungen fir "eher Weiterbléttern" zeigen jedoch, dal die Kritik auch von
Spendebereiten kommt: Die Anzeige sei zu langweilig, unscheinbar, zu uninteressant
aufgemacht (25%). Sie enthalte zu viel Text (25%), die Schrift im Textteil sei zu klein {15%),

es sei kein Zusammenhang zwischen Foto und Thema ersichtlich (13%). 11% spricht die
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Anzeige nicht an.

13% der Befragten - vor allem Unentschlossene und Nicht-Spendebereite - interessierte das
Thema nicht. Finf Befragte fanden, daf durch das Logo schon genug gesagt sei, vier wollten
sich mit dem Thema Organspende und mit dem Thema Tod grundsitziich nicht auseinan-

dersetzen.

Rund 9% sagten, sie schauten sich Werbung nicht an und 5% fiihlten sich durch die Anzeige

an kommerzielle Werbung erinnert (Versicherungen, Bausparvertrag u.a.).

(Vgl. Tabellen 6.2 und 6.3)

Zusammenfassend 1ift sich festhalten, daf die Testanzeigen zwar hiufig erinnert werden
und auffallen, aber nur ein gutes Dritte! der Betrachter zur niheren Beschiftigung mit der
Anzeige bringen. Einerseits werden Vorbehalte gegeniiber der Thematik deutlich,
andererseits sind aus unserer Sicht jedoch sachliche Argumente bzw. Kritik an der

Anzeigengestaltung bedeutsamer.

4. Wahrnehmung von Thematik und zentraler Anzeigenaussage

Das Thema der Anzeigen wurde von den meisten Befragten, die sich im Foldertest an die
Testanzeige erinnerten, richtig bezeichnet. Spiter wollten wir von unseren Gespriachspartnern
wissen, ob man eigentlich ‘ziemlich direkt erkennt, dal® es in der Anzeige um das Thema
Organspende geht’. Die Antwort ist erstaunlich: Obwoh! das Logo "Organspende" - anders
als z.B. das kleine und undeutliche Logo "Kinder stark machen" - von Grole, Farbe und
Plazierung im Text her gut sichtbar ist, verneinten diese Frage 71% der Interviewten.
Besonders hidufig war dies bei den Motiven “Helfen" und "Jein". Sicherlich: Spendebereite
Befragte und Personen, die eine Organspende fir sich nicht grundsitzlich ausschlielen,
fanden die Thematik ofter rasch erkennbar als ablehnend eingestellte. Dies darf jedoch
insgesamt nicht dariiber hinwegtduschen, dal das Thema offenkundig nicht unmittelbar

eingingig ist, wie die Begriindungen der 175 Befragten zeigen:
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®  Das Bild hat zu wenig mit Organspende zu tun {(47%) - dies gilt besonders fiir "Herz"
und "Sprechen"; das Bild erinnert an kommerzielle Werbung (7%); Abbildungen von
Krankheit/Arzten/Organen wiren besser (10%) - besonders bei "Sprechen”

®  Ohne Text ist der Zusammenhang zwischen Bild und Head nicht herzustellen (15%)

®  Das Logo "Organspende" ist nicht sofort erkennbar, zu klein, zu sehr unten in der Ecke
(15%) - einige sagten, dal das Logo aufgrund der Plazierung beim Halten der Seite
leicht durch den Daumen verdeckt werden kann

e  Bild und Balken lenken optisch zu sehr vom Thema ab - dies gilt im wesentlichen fir
"Jein" (14%).

(Vgl. Tabellen 4.2 und 8.2)

Die zentrale Aussage der jeweiligen Anzeige aus Sicht der Befragten ermittelten wir einmal
in Zusammenhang mit der ausfithrlicheren Beschiftigung mit der im Folder gezeigten
Anzeige (Frage 7.4) und anschliefend nochmals mit den danach gezeigten vier weiteren

Anzeigen (Frage 12).

Der Vergleich der verschiedenen Aussagen zeigt deutlich, dafl die funf Anzeigen in

verschiedenen Appellationsdimensionen wahrgenommen werden:

Der Aufruf zur Spende, zu Handeln generell wird - bis auf das Motiv Jein - als zentrale
Aussage aller Anzeigen empfunden, besonders bei Helfen (bei diesem Motiv auch ganz

allgemein: der Aufruf zum Helfen) und Herz.

Die Bedeutung der Organspende als wichtige, lebensrettende Tat, wird éfter bei den Motiven

Sprechen, Herz und Bild als zentrale Aussage hervorgehoben.

Sprechen weist zusitzlich ofter als andere Anzeigen darauf hin, daB jeder selbst betroffen
sein kann, wie wichtig Kommunikation Ober das Thema ist und gibt wichtige Informationen
und Aufkliarung zu einzelnen thematischen Fragen; Jein vermittelt, da eine klare Aussage
und Entscheidung zum Thema Organspende gefordert ist. Wieder ist bei dem Motiv Bild die

Aussage, dal® eine Organspende Blinden das Sehen ermoglicht, als zentral wahrgenommen
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worden und weist auf die Bedeutung des Augenlichtes und des Sehens als hochgeschiitztes
Gut hin.

Die Auseinandersetzung mit der Thematik driicken insbesondere die beiden Motive Jein und

Sprechen aus Sicht der Befragten aus.

{Vgl. Tabellen 9 und 19.1 - 19.5)

Auf die Frage, welche der einzelnen Anzeigenbotschaften denn fir besonders wichtig

gehalten wird, nennt man vor allem Jein (31%, Gberdurchschnittlich hiufig jingere Befragte),
Helfen (29%) und Sprechen (28%). In Zusammenhang mit dem Merkma! Spendebereitschaft

wird vor allem das Motiv Helfen als besonders wichtig empfunden.

Als gemeinsame Botschaft aller Motive wird die Aufforderung zur konkreten Aktion/Organ-
spende bzw. Beantragung eines Spenderausweises verstanden (32%). Knapp 24% empfinden
die gemeinsame Aussage der Anzeigen als Aufforderung zu Solidaritdt, Nachstenliebe,
menschlicher Pflicht, einander zu helfen usw. Gut 18% sehen in den Anzeigen vor allem
den AnstoB zum Nachdenken, zur Auseinandersetzung mit der Thematik bzw. zur

intensiveren Information (4%).

(Vgl. Tabellen 20 und 21)

Zusammenfassend ist festzuhalten, dal die verschiedenen, mit den Anzeigen intendierten
Aspekte der thematischen Vermittlung von den Befragten im groRen und ganzen wahr-
genommen und verstanden wurden: "Herz" und "Bild" wirken stark auf der emotionalen
und motivationalen Ebene, "Helfen" thematisiert die Notwendigkeit von Hilfe und Spende
generell, "jein" hebt die Bedeutung der klaren Stellungnahme zum Thema und die Notwen-
digkeit einer Entscheidung hervor. In "Sprechen" erkennt man durchaus die Aufforderung,
im engeren sozialen Umfeld von Angehdorigen, Freunden und Bekannten das Thema aufzu-

greifen und in allen Konsequenzen ernsthaft zu thematisieren.
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5.  Verstandlichkeit und Akzeptanz des Textes

Der Text warf im allgemeinen keine Probleme auf - weder was Verstindlichkeit noch was
die generelle Ubereinstimmung der Textaussagen mit der persénlichen Meinung angeht: 94%
aller Befragten fanden den Text allgemein verstindlich. Die Werte liegen bei den Motiven

"Helfen" und "Sprechen" aus unterschiedlichen Griinden etwas niedriger.

Mit insgesamt 85% ist die Zustimmung zu den Textaussagen ebenfalls recht hoch. Kritische

Stimmen lehnten die Organspende als solche ab (10} oder formulierten generelle Angste wie
verfriihte Organentnahme, Risiken, Entstellung usw. (5). Andere haben sich noch keine
Meinung gebildet oder fiihlen sich persénlich (noch) nicht zu einer Auseinandersetzung mit
der Thematik bereit (jeweils 3). Manche kritisierten den Textinhalt (6). Dartber hinaus
wurden verschiedene andere Anmerkungen gemacht, die der entsprechenden Tabelle

entnommen werden mogen.

(Vgl. Tabellen 12.1, 12.2 und 13)

6. Gefallen und Akzeptanz der Anzeigen

6.1 Gefallen und allgemeine Bewertung der Anzeigen

Die Anzeigenmotive werden von den Gesprachspartnern spontan (Foldertest) und nach
ausfiithrlicher Beschiftigung insgesamt nur eher durchschnittlich bewertet, wobei der

Fragestimulus darauf abzielte, wie man sich von der Anzeige angesprochen fiihit (Frage 10.3).

In dieser Frage wird also die einzelne Anzeige ("monadisch”) fur sich bewertet.

Auf einer Finferskala von "spricht sehr an " bis "spricht gar nicht an" wird insgesamt ein
Mittelwert von M = 2.8 erreicht: Weibliche Befragte urteilen mit M = 2.6 positiver als
minnliche. Gleiches gilt fir Gesprachspartner, die 45 Jahre und élter sind im Vergleich mit

jingeren,
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Betrachtet man die Werte der einzelnen Motive, zeigen sich bis auf die Ausnahme
"Sprechen" nur geringe Unterschiede. Die Mittelwerte liegen bei 2.6 und 2.7. "Sprechen"
wird mit einem Mittelwert von 3.3 am schlechtesten beurteilt, wenn sie als erste Anzeige

gezeigt und besprochen worden war.

(Vgl. Tabellen 3 und 16)

Werden die restlichen Anzeigen vorgelegt (Fragen 11.1 und 11.2) und die Befragten gebeten,

die Anzeige zu benennen, die sie im Vergleich der Anzeigen untereinander am meisten bzw.

die sie am wenigsten_anspricht, zeigen sich etwas deutlichere Differenzierungen: "Herz"
spricht im Vergleich aller Anzeigen untereinander am meisten an, gefolgt von "Sprechen”

und "Jein". "Bild" spricht insgesamt am wenigsten an, daflir aber vor allem Spendebereite.

(Vgl. Tabellen 17 und 18)

Was gefallt gut und was gefallt weniger gut an den Anzeigenmotiven?

Insgesamt 34% gefillt das Bildmotiv gut, wobei es allerdings je nach Anzeige Unterschiede
gibt {Das Foto des Motivs "Bild" wird in diesem Zusammenhang seltener genannt als die
anderen.) Diesen stehen insgesamt 12% gegentiber, denen das jeweilige Bildmotiv nicht
gefillt (Wieder wurde dies fur "Bild" ofter gesagt als fir die a