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Zusammenfassung 

 
Im Social Marketing ist die Realisierung von Wohltätigkeitszielen abhängig vom guten 

Willen vieler Spender (Das, Kerkhof & Kuiper, 2008, S. 165). Eine weit verbreitete 

Strategie für Wohltätigkeitsorganisationen für ihre Sache zu werben, ist der Einsatz von 

emotionalen (positiv und. negativ) Appellen in ihrer Werbung, die unterschiedliche 

emotionale Reaktionen, Einstellungen und Verhaltensweisen (Spendenverhalten) 

bewirken können (Septianto & Tjiptono, S. 189).   

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, Unterschiede in der Intensität der emotionalen 

Reaktionen sowie der Einstellung gegenüber der Werbung in Abhängigkeit eines positiv 

und negativ gerahmten Wohltätigkeitsappell (in Form von Werbespots) zu untersuchen. 

Außerdem interessierte es, inwieweit eine Voreinstellung zu der Thematik (Einstellung 

gegenüber Wohltätigkeitsorganisationen) Einfluss auf die Beziehung der Variablen (UV: 

Wohltätigkeitsappelle; AV: emotionale Reaktion) nimmt. Dabei wurden die Daten für 

diese Studie mit Hilfe einer quantitativen Onlinebefragung (N= 93) erhoben und 

anschließend mit der statistischen Software SPSS ausgewertet. Die Ergebnisse zeigen, 

dass sich keine signifikanten Unterschiede in Hinblick auf die emotionale Reaktion (bis 

auf eine spezifische, in diesem Kontext häufig untersuchte Emotion Hoffnung) sowie der 

Einstellung gegenüber der Werbung und den unterschiedlichen Werbeappellen (positiv 

und negativ) feststellen ließen. Ein vermuteter Einfluss der Einstellung gegenüber 

Wohltätigkeitsorganisationen konnte ebenfalls nicht ermittelt werden. 

 


