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1 Einleitung 1

1 Einleitung

“If my brief is to make people put their hands in
their pocket and come up with some money,
then one has to — it's quite right to use fairly
dramatic techniques in doing that”

Simon Sherwood, Werbeagentur Lowe Howard-Spink
zum dem Thema

Spendenwerbung fur karitative Organisationen
(Channel 4 (UK) Television, 1991,

zit. n. Harper, 2003:196)

Das Spendenaufkommen fur mildtatige Zwecke in Deutschland stagniert. Abgesehen
von aktuellen Meldungen, wie beispielsweise der so genannten Jahrhundertflut im
Sommer 2002 oder der Tsunamikatastrophe im Dezember 2004, welche zu Spenden
in Rekordhohe fuhrten (Diakonie, 2004; Spendenrat, 2005), steigt das Spendenauf-
kommen seit mehreren Jahren nur auf Inflationsniveau (Urselmann, 2000). Es sei
Hilfsorganisationen nicht gelungen, ,die Bevdlkerung zu einer spurbaren Verande-
rung ihres karitativen Verhaltens zu bewegen® (a.a.0.:12).

Die Stagnation des Spendenmarktes fuhrt bei einer gleichzeitig immer groReren
Anzahl von Spenden sammelnden Organisationen zu einem steigenden Wettbe-
werbs- und Professionalisierungsdruck auf Seiten der Beteiligten (Urselmann, 2000).
Um sich auf dem Markt behaupten zu konnen, gehort effektive Massenkommunikati-
on, beispielsweise in Form von Anzeigen oder Beilagen in Printmedien, in der
AuRenwerbung oder als Web-Banner, zu den grundlegenden Erfolgsfaktoren;
Konzepte zur Gestaltung von Werbemitteln bedurfen mehr denn je wissenschaftli-
cher Fundierung und elaborierter Forschungsmethodik.

1.1 Eindringliche Spendenwerbung als Erfolgsfaktor?

Ein basales Wirkmodell fur karitative Werbung

Da Werbewirkungsforschung fur karitative Organisationen in der Literatur des
kommerziellen Marketings nur sehr marginal reprasentiert ist und im Social Marke-
ting wichtige Determinanten von Werbeerfolg —insbesondere solche aus dem
psychosozialen Bereich— nur wenig Beachtung finden (Bendapudi et al., 1996:36),
stellt sich die Frage, welcher wissenschaftliche Bereich bei der Entwicklung Erfolg
versprechender Effektmodelle behilflich sein kann.
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Die psychologische Forschung zu prosozialem Handeln kann unter anderen hierfur
genutzt werden, da sie erlaubt, die Gestaltung der Spendenwerbung (z.B. die Art der
Darstellung der Hilfeempfangenden), die Eigenschaften der um Hilfe gebetenen
Person (z.B. Personlichkeitsmerkmale) und die der Situation (z.B. soziale Normen) in
Beziehung zu setzen und ihren Einfluss auf die Spendenabsicht zu untersuchen.

Basierend auf ihren Erkenntnissen soll in diesem Abschnitt versucht werden, ein
basales Werbewirkungsmodell zu entwickeln, das als Gestaltungsgrundlage flr
moglichst effektive (d.h. spendentrachtige) Werbemittel dienen kann und -wie sich
zeigen wird- bereits in Verbreitung ist. Das Ziel der Arbeit ist es dann, Vorteile,
insbesondere jedoch mogliche Risiken dieses Modells genauer zu untersuchen und

zu diskutieren.

Mitleid, Effektivitatserwartung und Spendenhandlung

Prosoziales Handeln hat zum Ziel, die

Situation von anderen Menschen zu verbes-

Prosoziales Hilfe-

sern. Es ist von einfachem Hilfeverhalten Handeln Verhalten
dadurch abzugrenzen, dass es nicht lediglich
durch  Verpflichtungen (Bierhoff, 2001)
zustande kommen darf, sondern die Ent- |Abb. 1_1: Zusammenhénge der Begriffe

] ] ] Altruismus, Prosoziales Handeln und
scheidung des potentiellen Helfers aus freier | Hilfeverhalten (zit. n. Bierhoff, 2001:321)

Wahl resultiert (a.a.0.:320). Es setzt Bierhoff zufolge im Gegensatz zu altruistischem
Verhalten zwar keine Empathie voraus, schliet solche Falle jedoch mit ein (s.
Abbildung 1_1). Nach Hoffman (1977, 1981, zit. n Myyry & Helkama, 2001:30) dufert
sich eine empathische Reaktion gegenuber einer Person auf kognitiver und emotio-
naler Ebene: Sie beinhaltet die Perspektiveniubernahme der hilfebedurftigen Person
und das Verspuren empathischer Besorgnis, zu der z.B. Mitleid gehort (Davis, 1983,
zit. n. a.a.0.).

Die Frage, warum die Not eines Mitmenschen -oder einer auf einem Werbetrager
dargestellten Person- Menschen zu prosozialem Handeln veranlasst, wird mit der
negativen Anspannung erklart, die aus der wahrgenommenen Situation resultiert
(Batson & Powell, 2003:466). Je starker die z.B. durch empathisches Mitgefuhl
entstandene Anspannung wird, umso grof3er ist der Wunsch, sie beispielsweise mit
einer Hilfehandlung zu reduzieren. Sofern diese Erkenntnisse aus der psychologi-
schen Forschung zu prosozialem Handeln auf die Gestaltung von Spendenwerbung



1 Einleitung

Ubertragbar sind, ware es moglicherweise empfehlenswert, die Dringlichkeit eines

mildtatigen Engagements in der Formulierung besonders hervorzuheben.

Bendapudi et al. (1996:38) zufolge ist es zudem von
grundlegendem Interesse, der Zielperson einen effizien-
ten, effektiven und vertrauensvollen Umgang mit der
Spende zu kommunizieren. Gemall dem Erwartungs-
wert — Modell der Einstellungen (z.B. Stahlberg & Frey,
1996:247) folgt der entstandenen Anspannung und der
Aussicht auf einen effektiven Umgang eine positive
Einstellung gegenlber einer Spende fur die betreffende
karitative Organisation. Ein Werbemittel, das womdglich
diesem Beispiel folgt, ist in Abbildung 1_2 dargestellt:
Die schlechten Lebensverhaltnisse des abgebildeten
Kindes sind gut erkennbar (z.B. durch die Fliege auf der

Stirn) und der Gesichtsausdruck erweckt den Eindruck,

Abb. 1_2: Beispiel fir eine
Werbemittelgestaltung, zit. n.
World Vision e.V. (2004a)

dass es traurig ist. Zudem wird dem Rezipienten' durch die Textbotschaft eine klare

Moglichkeit offeriert, einzuschreiten und das Leid der reprasentierten Personengrup-

pe zu lindern. Das Modell ist in Abbildung 1_3 zusammengefasst.

Akzentuierung + Empathisches

Effektivitat etc. erwartung

der Notlage Mitleid
+ Positive Einstellung
. ggl. Spende
Betonung der + Effektivitats-

Abb. 1_3: Erwartungswert-Modell zur Gestaltung karitativer Spendenwerbung

Mit Empathie als Arousalfaktor und der Effizienzerwartung als kognitivem Teil der

Kosten-Nutzen-Uberlegung enthalt das in Abbildung 1_3 gezeigte Modell wichtige

Grundbausteine unterschiedlicher theoretischer Modelle zu prosozialem Verhalten
(vgl. Schwartz & Howard 1981, zit. n. Bierhoff, 2001; Dovidio et al., 1991).

' Zur leichteren Lesbarkeit dieser Arbeit wird haufig nur die maskuline Bezeichnung von Personen
verwendet. Gemeint ist jedoch immer auch die feminine Variante des Begriffs, wie hier Rezipientin.




