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Fragen beantworten durch:
Reprasentative Telefonbefragung und Tiefeninterviews 2009

Repréasentative Befragung Wie bekannt ist die Diakonie?
1000 Personen von 14 bis 97 Jahren Was wird mit ihr assoziiert?
Leitfadengesprache Wie wird die Kampagne wahrgenommen?

Tiefeninterviews mit 29 Personen Welche Wirkung erzielt sie?



Mehr als 9 von 10 Deutschen kennen die Diakonie

Gestlitzte Bekanntheit (Kennen Sie die Diakonie?):

Mehr als 9 von 10 Deutschen kennen die Diakonie

Das sind 1026 mehr als 2005 und 8% mehr als 2001
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bekannt wie die Caritas (Diakonie 92% Bekanntheit; Caritas 96%

—> Die seit 2001 laufende Kampagne hat essentiell zur Steigerung der
Bekanntheit beigetragen



92 % der Deutschen kennen die Diakonie, 10% mehr als 2005

Gestiitzte Bekanntheit verschiedener sozialer Organisationen im

Caritas

Arbeiterwohlfahrt

Deutsches Rotes Kreuz

Vergleich (2009)
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Ein Viertel der Befragten
kennt die Diakonie gut oder
sehr gut. Zwei Drittel kennen
die Diakonie dem Namen
nach. Nur jeder zwoélfte kennt
die Diakonie gar nicht.
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(reprasentative Telefonbefragung 2009, n=955, gestlitzte Frage: ,Wie gut kennen Sie die folgenden Organisationen?)
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Bekanntheit der Diakonie steigt am starksten

gestiitzte Bekanntheit verschiedener sozialer Organisationen im Vergleich
2001 - 2005 - 2009

Kampagne wirkt
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(reprasentative Telefonbefragung 2001, 2005 und 2009, 2001/05: n=2500, 2009: n=955, gestutzte
Frage: ,Kennen Sie die Diakonie?* oder ,Wie gut kennen Sie die folgenden Organisationen?*)
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Die Diakonie gehort zu den drei bekanntesten sozialen Organisationen
iIn Deutschland

Ungestiitzte Bekanntheit (Welche Organisationen kimmern sich um hilfsbedurftigen
Menschen?):

e 8,5 Mio. Deutsche Uber 14 Jahre kennen ungestutzt die Diakonie (12%)
e Dassind 2,1 Mio. Menschen mehr als 2005 (+3%)

e Neben dem DRK und der Caritas gehdort die Diakonie damit zu den drei
bekanntesten sozialen Organisationen in Deutschland
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Bei der Frage, wer hilfsbedtrftige Menschen in Deutschland

unterstitzt, gehort die Diakonie zu den drei am haufigsten genannten

Arbeiterwohlfahrt - 8%

Die Paritater I 1%

Ungestiitzte Bekanntheit im Vergleich - 2009

Die Diakonie gehort
auch ungestutzt zu den
drei bekanntesten
sozialen Organisationen
in Deutschland
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(Angaben in %, n=1000, Mehrfachnennungen mdglich, ungestiitzte Frage: ,,Bitte denken Sie an Menschen, die besondere Unterstutzung und
Hilfe brauchen, wie zum Beispiel Alte, Kranke oder Behinderte. Welche Organisationen kiimmern sich um diese hilfsbedurftigen Menschen?*)




Kampagne wirkt vor allem bei junger Zielgruppe und in neuen
Bundeslandern

e Die Kampagne konnte die Bekanntheit der Diakonie besonders bei der jungen
Zielgruppe erhthen

e Mogliche Ursache: Jugendliche lesen weniger Zeitung und sind fir Plakate
besonders empfanglich (14-49jahrige: 77 Prozent finden Plakatwerbung
sympathisch, nur ca. 30 Prozent lesen regelmaliig Tageszeitung)

e in einem Grolf3teil der Bundeslandern konnte die Bekanntheit deutlich erhoht
werden

e vor allem in den neuen Bundeslandern ist die Diakonie im Vergleich zu 2001
deutlich bekannter (+7% bis zu +27%)
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Bekanntheit bei der jungen Zielgruppe gesteigert

gestiitzte Bekanntheit nach Alter Vergleich 2001 - 2005 - 2009

2
©
(o] < ()] < ()] < [e)] < (o)) < [e)] < ©
— [o\} (g} o o < < N wn Vo] (Yo} ~ g
n o n o N o n o n o N o n
— [V} (o] (9] o < < LN [Tp} (o] (o) ~ ~
100 100
90 90
80 80
70 70
=—4—2001
60 . . . —— 1L 60
// Bekanntheit der Diakonie —m—2005
50 - wachst in allen — 150
Altersgruppen ——2009
40 - — 1 40
30 30
20 - Bei Tegnﬁgern 20
Bekanntheit Uber 20%
10 +—— gesteigert 10
0 T T T T T T T T T T T T O
= R 2 i A i ES:
3 3 R g Q 3 R ®

(reprasentative Telefonbefragung 2001, 2005 und 2009, 2001/05: n=2500, 2009: n=955, gestutzte
Frage: ,Kennen Sie die Diakonie?"“ oder ,Wie gut kennen Sie die folgenden Organisationen?*)
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Die Diakonie ist im Grof3teil der Bundeslandern 2009 wesentlich
bekannter als 2001 und 2005.

Gestitzte Bekanntheit: Vergleich zwischen Bundeslandern 2001 - 2005 - 2009
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Bekanntheit seit 2001

Bekanntheit in
Berlin seit 2001 um
25% gesteigert

vor allem in den neuen
Bundeslandern
gesteigert

(représentative Telefonbefragung 2001, 2005 und 2009, 2001/05: n=2500, 2009: n=955, gestltzte
Frage: ,,Kennen Sie die Diakonie?*“ oder ,Wie gut kennen Sie die folgenden Organisationen?*)
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Das Image der Diakonie ist positiv

e Die Diakonie wird am haufigsten mit einem kirchlichen Hintergrund in
Verbindung gebracht - auch ohne explizite Nennung kirchlicher Botschaften in
den Kampagnen wird Verbindung wahrgenommen

e Alten- und Krankenpflege sind die bekanntesten Arbeitsfelder der Diakonie

e Hilfsangebote flir Auslander oder Behinderte sind weniger bekannt, die
Erwerbslosenhilfe und die Jugendhilfe werden kaum genannt

e Es gibt keine negativen Assoziationen mit der Diakonie

e Die Diakonie wird als serids und unterstitzungswirdig wahrgenommen - die
Deutschen vertrauen ihr

(reprasentative Telefonbefragung 2009, n=955, Frage: Was fallt Ihnen spontan zur Diakonie ein?)
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Die Diakonie wird vor allem als kirchliche Hilfsorganisation verstanden

H Hilfe fir Menschen in Not
personlicher Bezug

i fur behinderte Menschen
Christliche Werte

m Auslanderbetreuung

Assoziationen mit der Diakonie 2009
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Die meisten Befragten
verbinden die Diakonie
mit der Kirche

Pflege/Krankenbetreuung
werden von 9% genannt

Jeder Zehnte verbindet
die Diakonie mit Altenhilfe

Behinderten- und
Auslanderhilfe weniger
bekannt

(représentative Telefonbefragung 2009, n=955, Frage: Was fallt Ihnen spontan zur Diakonie ein?)
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Tenor aus den Leitfadeninterviews™: Die Diakonie wird verbunden mit
Alten- und Krankenpflege vor einem christlichen Hintergrund

Ich wiirde die Die Diakonie
Diakonie in assoziiere ich
Anspruch mit Pflege vor
nehmen. Die sind christlichem
absolut serigs. Hintergrund.
Die Diakonie
Ich habe positive verbinde ich mit . .
Assoziationen mit Krankenhausern \Wenn ich an die
der Diakonie- und Diakonie denke, fallt
keine Skandale Behindertenhilfe. mir die Pflege von
und ein positives alten Menschen und
Image die Kirche ein.

Die Diakonie bietet ein ganz
breites Spektrum —
der Diakonie Kindergarten, Behinderte,
facettenreiche, Senioren, Werkstatten und
soziale Frauenhilfe.
Dienste. 14

* Die ausgewahlten Zitate spiegeln im GroRen und Ganzen den Tenor der Leitfadeninterviews 2009 wider.
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Umfassend prasent: Uber 16 unterschiedliche Werbetrager wurden von

2003 bis 2008 eingesetzt

Coloramen: 1 Jahr an
allen Berliner Flughafen

Infoscreens in S-
und U-Bahnen

800.000

Uber 200 ausgestrahlte
Werbepostkarten

TV- und Radiospots

Infoscreens an S- und
U-Bahnhofen

2
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Wenn Fremdsein
Mauemn baut.
Diakonie i

20.000 City-Light-

Poster

| BAHN

Diakonie &

Ihr Reiseplan: 12
Wochen in ICE-Zugen

Kinospot mit 44.000
Zuschauern

Stadion Voboards

Anzelgen in uber 300

Zeitungen und Zeitschriften

Spot auf YouTube mit
10.000 Besuchen

Innerstadtische Videoboards
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Die Kampagne wirkt glaubwitirdig und asthetisch,
sie unterstutzt die Marke Diakonie

e In den Tiefeninterviews: Lob fir die asthetische Anmutung (Fotos und
Bildsprache) und seridose Aufmachung der Kampagne

e Markenbildung funktioniert: Die Befragten kennen Logo und Farben der
Diakonie und erinnern sich daran

e Positiv hervorgehoben: Konfessionslose fiihlen sich angesprochen —
Kampagnenbotschaften sind nicht zu kirchlich
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Die Kampagne wirkt authentisch, hochwertige Fotos Uberzeugen
(Tenor aus den Leitfadeninterviews®*)

Aussagekraftig,
Anhand der gut gemacht
Kampagne und modern.
verstehe
ich, welche Leute
die Diakonie
unterstatzt. Gute
Fotos.
Motive von der Der Markeneindruck Die Plakate der
Diakonie sind mir ist zurlickhaltend. Diakonie sind
aus Kein auffallig. Die
Zeitungsanzeigen Lautsprecher, serios, bleiben in
bekannt. besinnt sich auf das Erinnerung.
Wesentliche.
Wirkt Die Motive

Motive bleiben
haften und sind

vermitteln den

authentisch —
Eindruck nah am

emotional D el Menschen zu
ansprechend Bl 1 sein. Das ist selten
i zur Kirche. n. !

in der Werbung.
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* Die ausgewahlten Zitate spiegeln im GroRen und Ganzen den Tenor der Leitfadeninterviews 2009 wider.



Tiefeninterviews zeigen, wo Kampagne noch optimiert werden kann:

e Motive, auf denen man das Problem der abgebildeten Personen nicht auf den
ersten Blick ansieht (Jugendhilfe, Erwerbslosenhilfe), sind fir einen Teil der
Befragten schwerer zu verstehen

e Verstandnisprobleme auch bei Motiven zu weniger bekannten
Arbeitsfeldern (Familienhilfe, Jugendhilfe, Erwerbslosenhilfe)

e Die Befragten winschen sich bei diesen Motiven eine klarere Bildsprache
- Probleme deutlicher zeigen

e Kampagne kénnte durch ganzheitliche Kommunikation noch besser wirken:
Themen der Kampagne in Pressearbeit weiter kommunizieren und zum Anlass
fur weitere Aktionen nehmen - dazu: interne Arbeitsstrukturen tberdenken
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Allein.
Und mitten im Leben.
Jugendhilfe ist

Diakonie &&

!
Menschlichkeit "brax]lcht Untorstutzung[’

Wenn Armut
Mauern baut.
Diakonie &

Arbeitslos.
Und mitten im Leben.
Erwerbslosenhilfe ist

Diakonie &&

f
i ‘a\ Der scziais Dionst der svangelischen Kiche, www.diskonis.de
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Bei einigen Motiven kdnnte die Bildsprache eindeutiger sein
(Meinungen aus den Leitfadengesprachen*)

Einige Darstellungen
sind mir zu lasch. Die
Motive kdnnten ruhig
harter sein, um das
Problem klar zu
machen.

Das Madchen sieht
nicht aus wie ein
Problem-
Teenie, sondern wie
ein braves
Burgerkind.

Bild passt
nicht zur
Botschaft.

Ich erkenne, dass die
Diakonie mit
Jugendlichen

arbeitet. Aber was sie

da genau tut, wird
mir nicht klar.

Nicht alle Motive
sind glaubwtirdig.
Der Erwerbslose
sieht nicht
hilfsbedurftig
aus.

Der Arbeitszweig
muss genannt
werden. Sonst fehlt
das Bindeglied.

Es stellt sich die
Frage, was die
Diakonie
tut, wie und wo
sie hilft.
24

* Die ausgewahlten Zitate spiegeln im GroRen und Ganzen den Tenor der Leitfadeninterviews 2009 wider.



Fazit: Die Deutschen kennen die Diakonie als eine kirchliche
Organisation, die Menschen hilft .

e 92 99 der Deutschen kennen die Diakonie, 10% mehr als 2005

e Die Bekanntheit konnte vor allem in den neuen Bundeslandern und bei der
jungen Zielgruppe erhoht werden

e Assoziiert wird die Diakonie primar mit einem Kirchlichen Hintergrund

« Die bekanntesten Leistungen sind Hilfe fur Altere und fur Kranke, Hilfsangebote
fur Auslander und Behinderte sind wenig bekannt

e Die Kampagne wirkt auf die Befragten in den Tiefeninterviews im hohen Mal3
glaubwuirdig und authentisch

e Jeder in die Kampagne investierte Euro erzielt einen Gegenwert von mind. 44
Euro

e Verbesserungsmaoglichkeit: Bei weniger bekannten Arbeitsfeldern der Diakonie
wird die Hauptaussage der Motive nicht von allen Befragten verstanden
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Ausblick: Wie geht es weiter?

Kampagnenarbeit fortfiihren, denn:

Die Kampagne wird von Befragten
positiv bewertet

Bekanntheit der Diakonie mit ihrer
Hilfe erhoht und das Image positiv
beeinflusst — Kampagne wirkt

Ziel: positive Entwicklung fortfiihren
und Bekanntheit festigen

Ergebnisse werfen Fragen auf:

Mit welchen Themen wird die
Diakonie wie in der medialen
Offentlichkeit dargestellt?

Mit welchen Themen verbinden
wichtige Multiplikatoren die
Diakonie (Journalisten, Politiker,
Verbande etc.)?

Weiche Unterschiede ergeben sich
dabei zu anderen Organisationen?
Warum sind manche
Arbeitsbereiche bekannter als
andere?

- Weitere Messungen kdnnen
Aufschluss geben
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Vielen Dank. Flr weitere Fragen stehen wir gern zur Verfligung.

Dr. Mark-Steffen Buchele, Geschaftsflihrer

aexea - communication. content. consulting

Stuttgart | Leipzig

www.aexea.de

ja— W
Heike Friedewald, Beraterin
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