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Einleitung

Human behavior flows from three main sources:
desire, emotion, and knowledge.
Plato

Nonprofit-Organisationen versuchen, das Verhalten, das durch Verlangen, Emotion und
Wissen entsteht, durch gezielte Werbung zu steuern. Emotionale Slogans, hilfsbedurftige
Menschen und unzahlige weitere Szenen sind das ganze Jahr tber auf Plakatwanden zu
sehen und sollen so neue Unterstitzer generieren. Nonprofit-Werbung versucht dabei
immer, Aufmerksamkeit zu erregen und die Passanten dazu zu bewegen, Hilfe zu leisten,
gleich ob monetére Hilfe oder Freiwilligenarbeit. Nonprofit-Organisationen kommunizieren
unter dem Druck, potenzielle Spender zu erreichen, um auch weiterhin ein Auffangnetz fur
Bedurftige zu bieten. Trotz steigender Anzahl dieser Organisationen, ihrem grundsatzlich
positiven Image und der stetig wachsenden Nachfrage, stehen sie sowohl national als auch
global vor diversen Herausforderungen, wie beispielsweise einer Verschlechterung der
politischen Rahmenbedingungen und der Finanzierungssituation. In Osterreich sind
Nonprofit-Organisationen aufgrund der historisch begriindeten Bedeutung ein wesentlicher
Bestandteil in der Gesellschaft — die Arbeit der Nonprofit-Organisationen ist essentiell, um
notwendige Dienstleistungen, welche typischerweise nicht von For-Profit-Unternehmen oder
der Regierung erbracht werden, bereitzustellen und damit unterstiitzen zu kénnen. Trotzdem
ist es notwendig, dass sie ihr Handeln und Bestehen rechtfertigen und sich gewissen
Aufgaben stellen bzw. bestimmte Anforderungen erfillen: Es wird Professionalitat verlangt,
sie durfen aber nicht zu professionell auftreten, ebenso wird Anpassung an gesellschaftliche
Strukturen gefordert, ohne sich zuviel anzupassen. Zuséatzlich zu diesen Herausforderungen
sind Nonprofit-Organisationen dazu gezwungen, sich Gehor zu verschaffen, um von der
Bevolkerung und von den Medien unterstiitzt zu werden. Organisationen des Nonprofit-
Sektors sind in zweifacher Weise auf die Rezipienten angewiesen: Der Rezipient soll
informiert werden, um den sozialen Auftrag zu erfillen und andererseits wendet sich eine
NPO an ein Publikum, um finanzielle und sachliche Mittel zu akquirieren. Die enorme
Bandbreite an Informationen wird zunehmend inszeniert und vereinfacht, um
Aufmerksamkeit zu erhalten. (vgl. Réttger 2009: 10, 11; Heinze/Lewinski-Reuter/Steimle
2009; Dolnicar/Lazarevski 2009: 287)

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich im Speziellen mit Kkaritativen Nonprofit-
Organisationen, die um die Gunst der Rezipienten werben. Durch das Zunehmen von
Umwelt- und Wirtschaftskrisen ist die Menschheit dazu aufgefordert, sich umeinander zu

kimmern und durch Eingeninitiative in Situationen einzugreifen. Gesellschaftliche



Entwicklungen der vergangenen Jahrzehnte haben die Einstellung der Bevdlkerung
hinsichtlich freiwiligem Engagement wesentlich verandert. Aufgabe der NPOs ist es,
Motivation zu spenden und generell die Hilfsbereitschaft zu steigern — Plakatwerbung soll
dies bewirken. Da laut Kommunikationsexperten etwa 70 Prozent der Kaufentscheidungen
emotional begriindet sind, sind emotionale Kommunikationsstrategien in der Werbung weit
verbreitet. Besonders bei karitativen Nonprofit-Organisationen spielen Emotionen eine
bedeutende Rolle. Die Nonprofit-Werbung zielt darauf ab, Gber Emotionen die Rezipienten
zu erreichen und in weiterer Folge Unterstitzung zu erhalten. Bei Werbung fir Nonprofit-
Organisationen muss jedoch bedacht werden, dass emotionale Inhalte nicht Gbermafig
belasten. Im Optimalfall bietet diese Art von Werbung sofort Losungen flr die dargestellten
Probleme an, z.B. wie den Bedurftigen geholfen werden kann. (vgl. ARD-Forschungsdienst:
599-601; Rueger/Hannich 2010) Da im Jahr 2013 mehr als 18 Prozent der dsterreichischen
Bevolkerung Uber 65 Jahre alt waren (Statistik Austria), beschéftigt sich diese
Forschungsarbeit mit der Wirkung emotionaler Nonprofit-Werbung bei 60- bis 75-jahrigen
pensionierten Personen in Wien. Voraussetzung ist, dass diese Personen mobil sind und
regelmafig Plakatwerbung rezipieren, sei es beim taglichen Einkauf, dem Besuch von
Familienmitgliedern, etc. Im Rahmen einer schriftlichen Befragung wird herausgefunden, ob
die Emotionalisierung der Nonprofit-Werbung zur Auslésung kognitiver Dissonanz bei diesen
Rezipienten fihrt und in welcher Hinsicht ein Zusammenhang zu Glaubwirdigkeit und Image

der Nonprofit-Organisationen vermutet wird.

Die Forschungsarbeit gliedert sich in folgende vier Themenbereiche: Problematisierung,
Methode, Ergebnisse und Diskussion. Der Themenkomplex ,Problematisierung” beschéftigt
sich mit der gesamten theoretischen Aufarbeitung der unterschiedlichen Bestandteile der
Fragestellung. Hierzu z&hlt unter anderem die Erl&uterung des Untersuchungsgegenstandes
und der forschungsleitenden Fragestellung. Ein Hauptaugenmerk in diesem Kapitel liegt bei
der Definition von Nonprofit-Organisationen und ihrer wirtschaftlichen und gesellschaftlichen
Relevanz, speziell von Nonprofit-Organisationen in Osterreich, da diesen besondere
Aufgaben zukommen. Salamon und Anheier (1996) entwickelten im Rahmen des ,Johns
Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project” die International Classification of Nonprofit
Organizations (ICNPO). Diese Klassifikation wird genutzt, eine Betrachtung des
osterreichischen Nonprofit Sektors ist dennoch notwendig. (vgl. Schneider/Haider 2009)

Weiters wird erlautert, was Nonprofit-Marketing ist, von welchen Begriffen und Entitaten
dieses abgegrenzt werden muss und welche Aufgaben dem Marketing von NPOs
zukommen. Als weiterer Teil dieser Thematik werden die Begrifflichkeiten Glaubwirdigkeit
und Image geklart. NPOs mussen eine Vertrauensbasis herstellen und fur Glaubwirdigkeit
sorgen. Eine Tatsache, die sich als schwierig herausstellt, denn Werbung kommuniziert im

Interesse der jeweiligen Organisation. (vgl. Arlt 2002: 6)
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Die Theorie der kognitiven Dissonanz bildet den dritten Themenschwerpunkt innerhalb der
theoretischen Bearbeitung relevanter Bereiche. Um mit Forschungsfragen und Hypothesen
an die Theorie anknipfen zu konnen, ist es erforderlich, Emotionalisierung als Ausloser
kognitiver Dissonanz und Instrument der Werbung zu betrachten. Diese theoretische
Auseinandersetzung schlief3t den Themenkomplex ~Problematisierung*” ab.
Forschungsfragen und Hypothesen bilden die Uberleitung zur Begriindung der empirischen
Arbeitsmethode und ihrer Darstellung. Hier erfolgt eine genaue Erlauterung der
Vorgehensweise wahrend der Befragung, sowie der Pretest und die Auswahl der Stichprobe.
Im dritten Komplex findet sich die Auswertung der Ergebnisse, Analyse und Prifung der
Hypothesen. AbschlieRend werden im Rahmen der ,Diskussion“ die Ergebnisse dargestellt
und interpretiert. AuRBerdem finalisiert eine Zusammenfassung die Erkenntnisse dieser
Forschungsarbeit, um einen Ausblick und Anregungen fir weitere Forschungen zu geben.
Aufgrund der besseren Lesbarkeit wird im Rahmen dieser Forschungsarbeit auf die
geschlechterspezifische Anpassung (sog. Gendern) verzichtet, der mannliche Modus steht
stellvertretend sowohl fir die weibliche als auch die mannliche Form des jeweiligen Wortes.
Weiters wird mit dieser Arbeit nicht das Ziel verfolgt, vollstandig und allgemeingultig zu sein.
Die aufgeworfenen Fragen werden mit bestem Wissen und Gewissen und durch die
Ergebnisse der Befragung beantwortet. Der Anspruch der Allgemeingltigkeit kann in diesem
Ausmald nicht erfillt werden. Dazu sind in Folge weitere quantitative Forschungen

notwendig.






A. Problematisierung

1. Untersuchungsgegenstand

Nonprofit-Organisationen sind in einem Staat wie Osterreich als dritte treibende Kraft neben
Politik und Wirtschaft zu sehen. Da ihnen Aufgaben zukommen, welche durch die beiden
anderen Systeme nicht erfullt werden kénnen, sind sie essentiell fir das Fortbestehen einer
funktionierenden Gesellschaft. Durch die Anderungen der politischen und gesellschaftlichen
Rahmenbedingungen und das Misstrauen der Bevélkerung in staatliche oder regierungsnahe
Organisationen, nimmt die Anzahl an Nonprofit-Organisationen stetig zu. Aufgrund der
breiten Palette an Angeboten und der haufig Uberlappenden Geschéaftsfelder, kdnnen
einzelne Organisationen oft nicht mehr voneinander unterschieden werden. Um weiter
bestehen und helfen zu kénnen, werden sie mit etlichen Herausforderungen konfrontiert. Die
Kommunikationsarbeit nicht gewinnbringender Organisationen muss an die neuen
gesellschaftlichen Anforderungen angepasst werden. Da die Produkte nicht mehr oder nur
kaum voneinander zu unterscheiden sind, muss Werbung an diesem Punkt ansetzen.
Resultat dieser Entwicklungen ist die Ubernahme von Konzepten gewinnbringender
Unternehmen in die Nonprofit-Werbung. Werbe- und Kommunikationsstrategien werden
adaptiert, es werden neue Moglichkeiten genutzt, um das Angebot und die jeweilige
Organisation attraktiver zu machen. Schlie3lich kdnnen NPOs nicht helfen, wenn sie selbst
keine Unterstltzung erhalten. In der vorliegenden Arbeit liegt der Schwerpunkt auf der
Plakatwerbung Kkaritativer Nonprofit-Organisationen, da diese speziell das Instrument der
Emotionalisierung nutzen, um Aufmerksamkeit zu erregen und Spender zu generieren
(wobei Sujets fur Anzeigen- und Plakatwerbung haufig ident sind). Die Emotionalisierung als
bedeutendes Instrument von Profit-Kampagnen dient Nonprofit-Organisationen dazu, in
einem Meer an Werbungen auf sich aufmerksam zu machen. Es werden zunehmend
emotionale Elemente eingesetzt, um das Publikum anzusprechen. Durch die Nutzung
ahnlicher Werkzeuge in der Kommunikation, haben NPOs mit dem Vorwurf zu kdmpfen,
dass sie zu professionell agieren und von Profit-Organisationen nicht mehr zu unterscheiden
sind. Emotionalisierung in der Werbung kann zu weiteren Problemen in der Kommunikation
mit dem Rezipienten fihren — diese gilt es zu identifizieren. Als weitere Folge der
Emotionalisierung der Werbung im Nonprofit-Bereich ist davon auszugehen, dass
unerwinschte Wirkungen aufgrund unzureichend kommunizierter Informationen auftreten.
Der Zwang der Legitimation von Nonprofit-Werbung und des Ressourceneinsatzes erschwert
die Aquirierung freiwilliger Mitarbeiter, das Fundraising und eine Bewusstseinsbildung der
Rezipienten. Hinsichtlich dieser Thematik ist zu klaren, welche Aufgaben der

Glaubwirdigkeit und dem Image in diesem Zusammenhang zukommen.



Innerhalb des folgenden Themenkomplexes findet eine Erlauterung aller relevanten
theoretischen Konstrukte statt, um die Grundlage fir die empirische Untersuchung zu bilden.
Im Anschluss an die theoretische Auseinandersetzung erfolgt die Aufstellung der
Forschungsfragen und Hypothesen, die dann im weiteren Verlauf der Arbeit beantwortet

werden sollen.

2. Kommunikationswissenschaftliche Einordnung und R elevanz

Nonprofit-Organisationen haben aufgrund ihrer Téatigkeitsbereiche und Aufgaben ein
grundsétzlich positives Image innerhalb der oOsterreichischen Gesellschaft. Ebenso wie
gewinnbringend orientierte Unternehmen muissen sie stets ihr Handeln legitimieren und die
Akzeptanz bzw. das Vertrauen der Bevolkerung erarbeiten. Jedoch weisen vor allem
karitative NPOs, welche in Form von Vereinen, Stiftungen etc. agieren kénnen, diesbezlglich
einige Besonderheiten auf. Sie zeichnen sich im Vergleich zu anderen Organisationen
dadurch aus, dass ihnen von Natur aus ein hohes Mal3 an gesellschaftlicher Akzeptanz und
Glaubwiirdigkeit entgegengebracht wird. Dies wird unter anderem durch die weitreichenden
geschichtlichen Traditionen der Nonprofit-Organisationen erklart. Au3erdem ist ihr Bestehen
durch wohltatige Taten konnotiert, welche vor allem ein positives Image zur Folge haben,
das durch den Glaubwirdigkeitsaspekt bestérkt wird. Die Tatsache, dass sie fir sozialen
Ausgleich sorgen wollen und haufig Sprachrohr fir Bedurftige sind, wirkt in diesem Fall als
Multiplikator und Verstarker. (vgl. Pleil 2005: 4, 5)

Trotz der guten Taten, die noch vor einigen Jahren von Nonprofit-Organisationen als einzige
Werbebotschaft genutzt wurden (es galt die weit verbreitete Einstellung, gute Taten seien
Werbung genug), kdmpfen diese nun um Aufmerksamkeit, da Glaubwurdigkeitsvorteile und
gute Reputation alleine nicht mehr ausreichen. Der Kampf um finanzielle und personelle
Ressourcen wird schwieriger. Das bedeutet fur karitative Organisationen, dass auch sie ihre
Marke durch klar erkennbare Botschaften positionieren missen. Wie diese Organisationen
mit ihrer Umwelt kommunizieren, ist erst seit den letzten Jahren bzw. Jahrzehnten Teil der
wissenschaftlichen Auseinandersetzung. Im Gegensatz zur Werbung von gewinnbringenden
Unternehmen, ist Uber nicht genutzte Entwicklungspotenziale verhaltnismafig wenig bekannt
und erforscht. (vgl. Zimmer/Priller 2007: 9)

Die Anpassung der Nonprofit-Werbung an kommerzielle Werbung hat zum Ergebnis, dass
Emotionalitat als wesentliches Instrument eingesetzt wird. Mit diesem Phanomen gehen
damit verbunde Probleme einher, welche durch die Werbewirkungsforschung bisher
unzureichend untersucht wurden. Mit der steigenden Professionalisierung und den hdheren
Ansprichen gewinnt auch das Bewerten der Wirkungen von Nonprofit-Organisationen an
Bedeutung. Probleme, welche als Folge der Emotionalisierung der Werbesujets zu
identifizieren sind, mussen in Zukunft analysiert werden, um sie weitgehend zu vermeiden.
Bisher wurde in einschlagiger Forschungsliteratur héufig von der Uberzeugenden Kraft der
Nonprofit-Organisationen geschrieben, jedoch ist es zukinftig Ziel, die Probleme und
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Herausforderungen von Nonprofit-Werbung zu erkennen und Rezipienten direkt
anzuprechen. Es ist zu erwarten, dass emotional stark aufgeladene Nonprofit-Werbung zu
kognitiver Dissonanz beim Rezipienten fihrt. Ein Abwenden der Rezipienten aufgrund zu
unkonkret formulierter und Ubermittelter Botschaften kann nicht nur fir jede einzelne
Organisation, sondern auch fir die gesamte 0Osterreichische Gesellschaft schwerwiegende
Folgen haben. Wie in weiterer Folge erlautert wird, nehmen Nonprofit-Organisationen in
einer Gesellschaft einen hohen Stellenwert ein und ohne sie kdnnte solch ein Konstrukt nicht
ohne Weiteres bestehen.

3. Forschungsleitende Fragestellung

Emotionen beschéftigen Wissenschaftler seit geraumer Zeit, da sie das Ergebnis eines
komplexen Zusammenspiels im menschlichen Koérper sind. Sie haben eine
Uberlebensnotwendige und sind automatisch Teil jeder Aktion und Reaktion. Das heift,
Emotionen fuhren das menschliche Handeln auf Urinstinkte zurtick. Seit Jahrzehnten
versucht die kommerzielle Werbung dieses Wissen zu nutzen und ihre Produkte Uber
Emotionen zu bewerben. Abhéngig von der Art der Produkte ist dies meist eine gute
Moglichkeit, um zum Ziel zu kommen und Verkaufszahlen zu steigern. Nonprofit-
Organisationen stehen jedoch im Gegensatz zu gewinnorienten Unternehmen vor einer
Vielzahl an weiteren Herausforderungen. Gewinn wird nicht erwirtschaftet, um ihn an
Teilhaber und Eigentimer zu verteilen, sondern um den Organisationszweck erfillen zu
kénnen. Da bei karitativen NPOs meist kein bestimmtes Produkt beworben wird, respektive
die jeweilige Organisation und ihr gesamtes Handeln, bzw. in den héaufigsten Féllen ein
gewisses Projekt und sie auf Hilfe Freiwilliger angewiesen sind, kdnnen sie sich nicht aller
Instrumente kommerzieller Werbung bedienen. Deshalb haben sie das Konzept der
Emotionalisierung adaptiert und fiir die Nonprofit-Werbung tGbernommen, um durch die
eingesetzten Emotionen Rezipienten auf das jeweilige Problem aufmerksam zu machen.
Hilfe- und Spendenaufrufe werden durch das Einsetzen von Emotionen zum Leben erweckt
— Passanten sollen sich betroffen fuhlen. Aufgrund dieser zunehmenden Aufladung mit
emotionalen Bildern und Worten ist davon auszugehen, dass Nonprofit-Organisationen
dadurch mit gewissen Problemen konfrontiert werden. Rezipienten kénnen bei zu vielen
negativen Emotionen Unwohlsein verspiren und versuchen dieses dann zu kompensieren.
Ein Grof3teil der Werbungen karitativer Nonprofit-Organisationen setzt Emotionen ein, ohne
den Informationsgehalt, der gebraucht wird, damit Personen ihre Unterstiitzung anbieten
kbnnen, daran anzupassen. Oft sind Szenarien aus Krisengebieten sichtbar oder
beispielsweise Kinder ohne Dach lber dem Kopf und dazu eine Aufforderung, zu helfen.
Jedoch wird in vielen Fallen nicht sofort ein Losungsansatz prasentiert, wie geholfen werden
kann. Die vorliegende Forschungsarbeit setzt sich mit diesen Problematiken auseinander

und mit der moglichen Entstehung kognitiver Dissonanz. Im Gegensatz zu weiteren
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Untersuchungen in diesem Bereich, geht es im Zusammenhang mit Nonprofit-
Organisationen um deren Glaubwirdigkeit und Image und eventuelle Vorteile der NPOs
gegenuber gewinnbringend agierenden Unternehmen. Der Fokus bei dieser Forschung liegt
in der Bewertung der emotional aufgeladenen Werbesujets durch die Rezipienten, da diese
fur das Weiterbestehen der Organisationen verantwortlich sind. Zielsetzung dieser Arbeit ist
das ldentifizieren der Probleme und Besonderheiten in der Nonprofit-Werbung, um eine
Tendenz zu erkennen, ob Organisationen in den Augen der Rezipienten Werbung betreiben,
die ihr Ziel erflllt oder, ob andere Wege eingeschlagen werden mussen, damit Nonprofit-
Organisationen die Unterstitzung erhalten, die sie dringend benétigen. Als Resultat dieser

Ausfihrungen lautet die forschungsleitende Fragestellung wie folgt:

Welche Probleme und Besonderheiten gibt es in der Plakatwerbung Karitativer
Nonprofit-Organisationen und wie wird diese Kommunikation durch die potentiell

spendenden Rezipienten zwischen 60 und 75 Jahren bewertet?

Bezogen auf die Fragestellung ist ndher auf die Kommunikation von karitativen Nonprofit-
Organisationen und ihre Chancen bzw. Besonderheiten aber auch Probleme und
Schwierigkeiten einzugehen. Zusatzlich muss eine Abgrenzung zu weiteren Begrifflichkeiten
und Konstrukten (wie etwa Corporate Social Responsibility, Social Marketing, etc.)
vorgenommen werden. Da die Medienlandschaft in Osterreich Unterschiede zu jener in
anderen Landern aufweist, ist besonders bei Literaturstellen und Beispielen darauf zu

achten, ob diese in dem hier relevanten Zusammenhang zu nutzen sind.

4. Nonprofit-Organisationen

Im Laufe der vergangenen Jahrzehnte ist eine Anderung der Struktur der Nonprofit-
Organisationen erkennbar und der wirtschaftliche Stellenwert ist bedeutend gestiegen.
Organisationen, welche nicht vorrangig an der Profitmaximierung interessiert sind, haben
das gemeinsame Ziel, das Wohl aller Mitglieder zu férdern. (vgl. Vidal 2008: 311, 312; Koziol
et al. 2006: 21)

Die Anzahl steigt stetig, Unterschiede sind kaum erkennbar. Trotz dieser nicht
Uberschaubaren Zahl jener Organisationen und der langen Traditionen, die sie auszeichnen,
besteht auch heute noch keine Einigkeit Uber die genaue Definition des Begriffes Nonprofit-
Organisation. Eine Erklarung dafir ist die Tatsache, dass sich die Wissenschaft erst seit
einigen Jahrzehnten mit ihrem Handeln auseinandersetzt. Aus diesem Grund werden diese
Definitionsprobleme genauer thematisiert und relevante Abgrenzungen zu Profit-

Organisationen aufgezeigt.
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Historischer Abriss

Nonprofit-Organisationen in ihrer heutigen Form und als soziale Dienstleister wurden nicht
nur durch Entwicklungen innerhalb Europas, sondern auch durch jene in den USA gepragt.
Es bestehen enge Verknipfungen zu etlichen Ereignissen und Sachverhalten, allen voran
die Unabhangigkeitserklarung von 1776. Der heutige Nonprofit-Sektor der Vereinigten
Staaten zeichnet sich durch ein Zusammenspiel unzahliger Faktoren aus, die seit dem 18.
Jahrhundert dessen Entwicklung beeinflussten. Einen enormen Beitrag zum heutigen
Verstandnis einer Demokratie in Amerika leistete der Franzose Alexis de Tocqueville, der
freiwilliges Engagement und sich selbst-verwaltende Organisationen als bedeutend ansah.
Im Gegensatz zur Entstehung der Nonprofit-Organisationen in den USA, ist die Geschichte
vieler europdischer Organisationen dadurch gekennzeichnet, dass diese in Interaktion mit
dem jeweiligen Staat standen. Staat und NPOs stehen hier ergdnzend in Beziehung
zueinander. Unbedeutend in welchem Land, der Nonprofit-Sektor ist stets in politische und
soziale Strukturen eingebettet und die jeweiligen Entwicklungen werden sowohl durch Politik,
als auch durch Kultur, Religion und soziologische Aspekte gestaltet. (vgl. Anheier 2005: 21,
24, 26, 35; Kozial et al. 2006: 11)

In Europa entwickelten sich Nonprofit-Organisationen bis zum Ende des 18. Jahrhunderts
eigenstandig, abhangig von den momentanen und stédndig wechselnden sozialen
Bedurfnissen der Gemeinschaften. Vor allem im Gesundheits- und Bildungsbereich
entstanden karitative Organisationen und Wohltatigkeitsvereine. Ressourcen wurden so an
diese verteilt, dass betroffene Gemeinschaften davon profitierten. Die Regierungen hinderten
Nonprofit-Organisationen nicht daran, ihre Ziele zu verfolgen, solange ein gemeinnutziger
Zweck ihr Handeln leitete. Im Laufe des 19. Jahrhunderts wurde die Entwicklung des
Nonprofit-Sektors in Europa vor allem durch die Franzosische Revolution, den Faschismus
und Nationalsozialismus und die Entstehung von Wohlfahrtsstaaten beeinflusst, welche
sowohl durch Fortschritte als auch durch Rickschritte, wie die Eindammung der Autonomie,
gekennzeichnet war. Zu Beginn des 20. Jahrhunderts, wahrend der Reorganisation und
Neuentwicklung des Wohlfahrtssystems, mussten Nonprofit-Organisationen aufgrund des
sinkenden Stellenwertes ihre Geschéftsfelder andern und konzentrierten sich und ihre
Aktivitdten auf Nischen, in denen sie mit keinen dkonomischen Folgen rechnen mussten.
Zeitgleich mit strukturellen Anderungen, die die Folge von Krisen des europaischen
Wohlfahrtssystems und finanzieller und organisatorischer Schwierigkeiten waren, erlangten
die Nonprofit-Organisationen grof3tenteils erst zu Beginn der 1970er Jahre Aufmerksamkeit
durch Politik und Wissenschaft. Seither stieg mit der Anzahl der Organisationen auch das
Interesse an ihnen, die Thematisierung im Rahmen der wissenschaftlichen Diskussion und
das Wissen dartiber, welche Potenziale fir die Gesellschaft ausgeschopft werden kdnnen.

Der Nonprofit-Sektor erlebte eine Revitalisierung durch Verschiebung der Zusténdigkeiten
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und Ausrichtung an den Bedurfnissen der Menschen. Dieses erneute Aufleben des Sektors
zeigte positive Effekte im Rahmen der ersten systematischen Studien des europaischen
Nonprofit-Sektors in den 1990er Jahren, welche seine Bedeutsamkeit bestéatigten. Nonprofit-
Organisationen unterscheiden sich heute hinsichtlich  diverser Aspekte von
Wohltatigkeitsorganisatione, als sie in ihren Anfdngen waren. Sowohl Ziele als auch die
Leitung und Methoden haben sich grundlegend geadndert. Die Einsatzgebiete haben sich
seitdem verschoben, sie sind jedoch gegenwartig sehr vielfaltig ausgepragt. (vgl.
Borzaga/Santuari 2003. In: Noya 2003: 32, 34-36, 39-41)

In engem Zusammenhang mit der geschichtlichen Entwicklung der Nonprofit-Organisationen
stehen die beiden Begriffe Zivilgesellschaft und Sozialkapital. Fur die weitere Abhandlung
des Forschungsthemas sind diese Konstrukte zwar fiir das allgemeine Verstéandnis relevant,
aber nicht fir die Loésung des Forschungsproblems. Daher wird erlautert, wie diese beiden
Begriffe zu definieren sind, jedoch in weiterer Folge nicht n&her darauf eingegangen. Die
Bedeutung der Zivilgesellschaft ist durch ihre langjahrige Historie zu begriinden, welche
thren Ursprung im 18. Jahrhundert und in totalitater Unterdriickung hat. Gekennzeichnet
durch viele Definitionen wurde die Bezeichnung vorrangig Ausdruck der ldee, dass eine
Gesellschaft mehr als die Summe von Regierung, Markten und Okonomie ist, und dass sie
nicht nur aus Individuen und ihren Familien gebildet wird. Hinsichtlich dieses Aspekts besteht
zusatzlich die sogenannte Zivilgesellschaft, in der Blrger selbstorganisiert zusammenfinden
kénnen, um ihren Interessen nachzugehen. In weiterer Folge wurde der Begriff
Zivilgesellschaft fur alljene Tatigkeiten genutzt, die fir das Gemeinwohl sorgten und die von
organisierten Blrgern, etwa im Rahmen von Nonprofit-Organisationen, durchgefihrt wurden.
Diese Tatigkeiten setzen sich mit ehemals unbefriedigten Bedurfnissen in den Bereichen
Erziehung, Gesundheit oder soziale Dienstleistungen auseinander. (vgl. Anheier 2005: 56;
Jenei/Kuti 2008: 9, 10) Die zeitgemaRe Vorstellung der Zivilgesellschaft beinhaltet ,alle
Institutionen, Organisationen und Individuen au3erhalb der Familie, dem Staat und
Markt, in denen die Bevoblkerung freiwillig agiert, um gemeinsame Interessen zu
fordern.” (Anheier 2005: 56)

Das bedeutet Zivilgesellschaft wird als Konstrukt gesehen, welches Staat und Markt
regulieren kann und trotzdem in Verbindung zu beiden steht. Ebenso bedeutend in diesem
Zusammenhang ist das Sozialkapital, das eine Zusammenhalt stiftende Schltisselfunktion in
modernen Gesellschaften einnimmt und in den vergangenen 15 Jahren wiederentdeckt
wurde, vor allem um soziale Aktivitdten zu beeinflussen. Grundlage dieser Funktion bildet
Vertrauen und Solidaritat innerhalb von Gruppen und der Gesellschaft und seine vereinende
Fahigkeit. Sozialkapital basiert auf der Tatsache, dass soziale Beziehungen bestimmte

Erwartungen an das Verhalten anderer zur Folge haben. Nonprofit-Organisationen erfiillen
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hier zwei Aufgaben: Sie binden Personen mit &hnlichen Interessen innerhalb einer Gruppe
aneinander, sind aber gleichzeitig bereit, andere Segmente oder Gemeinschaften zu
erkunden. (vgl. Anheier 2005: 57; Vidal 2008: 314, 316)

Die Entstehung der Zivilgesellschaft und das Einsetzen des Sozialkapitals fiihrten dazu, dass
in den 1990er Jahren Birger zunehmend anstrebten, die Gesellschaft sowie Okonomie und
Politik aktiv mitzugestalten und am Entscheidungsfindungsprozess teilzunehmen. (vgl.
Jenei/Kuti 2008: 10) In Zeiten politischer Veranderungen und des Aufbruchs resultieren
Aktionen zivilgesellschaftlicher Gruppierungen in der Bildung von Nonprofit-Organisationen,
in denen die Mitglieder Autonomie und Solidaritdt leben kénnen und die gleichzeitig als
Auffangnetz flr Bedurftige dienen. In den vergangenen Jahrzehnten mussten auch karitative
Nonprofit-Organisationen auf veranderte externe Rahmenbedingungen reagieren, um ihr
Bestehen sicherzustellen und ihre Mission anzupassen bzw. zu verfolgen. Vor allem
aufgrund der Abhangigkeiten zu externen Institutionen und Profit-Organisationen ist es
mdglich, dass ihre Zielerreichung und ihr Ressourcenerhalt negativ beeinflusst wird. Trotz
der Abhangigkeiten von externen Ressourcen, wie z.B. staatlicher Unterstitzung oder
Spenden, mussen karitative NPOs eine gewisse Vermittlerrolle einnehmen, die ihnen vor
allem deshalb zukommt, da sie grundlegend an der Begrindung des Wohlfahrtstaates
beteiligt waren. Gegenwartig zeichnet sie eine gemischte Struktur aus, die ihnen ermoglicht,
benachteiligte und ausgeschlossene Personen zu unterstiitzen und soziale Ungleichheit zu
reduzieren, ebenso wie Interessen und Organisationen zu vertreten. (vgl. Schmid 2013: 242,
244, 247, 249, 253)

Um eine Definition der Nonprofit-Organisationen fir die vorliegende Arbeit zu formen, ist es
notwendig, mehrere Ansatze in Betracht zu ziehen. Der Begriff per se ist in der Literatur nicht
eindeutig definiert, da sowohl die Wirtschaftswissenschaften, als auch die Soziologie oder
Politikwissenschaften jeweils andere Zugange haben. Der wirtschaftswissenschaftliche
Zugang betont das Verbot der Gewinnausschittung, der soziologische bzw.
politikwissenschaftliche geht von einem sogenannten ,dritten Sektor* aus, der auf die
Positionierung zwischen den beiden Sektoren Markt (v.a. Unternehmen) und Staat verweist.
Eine strikte Trennung zwischen Markt, Staat und Nonprofit-Organisationen ist jedoch in den
meisten Fallen nicht mdglich, da sie aulerhalb einer theoretischen Charakterisierung
hinsichtlich einiger Aspekte nicht ausnahmslos und genau voneinander zu trennen sind. FUr
Zusammenhéange im weiteren Verlauf ist relevant, dass sich Nonprofit-Organisationen trotz
der Tatsache, dass sie ihre Gewinne nicht an Eigentimer oder Teilhaber ausschutten,
Instrumente kommerzieller Unternehmen bedienen. Als kommerzielle Unternehmen gelten
jene, die ihre Gewinne an Unternehmer oder Teilhaber ausschitten, weshalb sie formale und
nicht ideelle Ziele verfolgen und somit Gewinne erzielen mussen. Die Evaluierung des

Erfolges findet Giber Gewinn, Umsatz und Marktanteile statt. (vgl. Aleksandrowicz 2004: 87-
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89, 92; Kozial et al. 2006: 9, 10) Neben der Definition in den jeweiligen Gesetzen und der
funktionalen Definition, welche die Funktionen der jeweiligen Organisationen betont, sind die
beiden vorrangig genutzten Erklarungs- und Definitionsansatze fir Nonprofit-Organisationen
einerseits 6konomisch und andererseits strukturell-operational. Die dkonomische Theorie
erklart die Entstehung der NPOs, unter anderem aufgrund des Versagens von Staat und
Markt hinsichtlich unrentabler oder politisch unerwiinschter Giter, wobei die
Gewinnerzielung den wichtigsten Aspekt in diesem Ansatz darstellt. Nonprofit-
Organisationen erzielen demnach ebenfalls Gewinne, die eine bedeutende
Rahmenbedingung darstellen, haben jedoch primar eine soziale und gesellschaftlich
orientierte Zielausrichtung, fur die etwaige Gewinne reinvestiert werden. Auf3erdem werden
sie Uber Spenden, Zuschiisse, Mitgliedsbeitrage, etc. finanziert und zeichnen sich durch das
Verfolgen einer bestimmten Mission aus. (vgl. Herzka 2013: 11-14; Salamon/Anheier 1992a:
132, 134; Bruhn 2012: 21) Die rein 6konomische Sichtweise greift in diesem Zusammenhang
jedoch zu kurz. In weiterer Folge wird die strukturell-operationale Definition genauer
erlautert, da sie als Grundlage fir die weitere thematische Auseinandersetzung dient und die
notwendigen Anforderungen erfillt bzw. die wenigsten Nachteile aufweist. Durch diesen
Ansatz kann anhand weniger Kriterien der Grof3teil an NPOs definiert werden. (vgl.
Anheier/Salamon 1992a: 137; Koziol et al. 2006: 17)

Gleichbedeutend mit ,Nonprofit-Organisationen* und ,Nonprofit-Sektor* wird der Begriff
Jdritter Sektor* genutzt, der sich durch Gemeinsinn und Solidaritdt auszeichnet. Die nicht
profitorientierten Organisationen bewegen sich, wie oben genannt, zwischen Staat und
Markt, und haben bisher eine Vielzahl an sozialen und politischen Bewegungen
hervorgebracht. Diese stehen aul3erdem in enger Beziehung zueinander und kénnen selten
getrennt voneinander betrachtet werden. Der dritte Sektor erfullt Aufgaben fur die Bereiche
Sport, Soziales, Umwelt, Bildung, etc. und finanziert sich aus offentlichen und privaten
Mitteln. Seit 1978 sind Organisationen des dritten Sektors Teil der wissenschaftlichen
Auseinandersetzung an der Yale-Universitat. Das eingerichtete Programm beschéftigt sich
mit der interdisziplindaren Erforschung von Nonprofit-Organisationen in unterschiedlichen
Landern. Die Diversitat der Organisationen verschiedener Lander erklart die Vielzahl an
unterschiedlichen Bezeichnungen, wie ,Nonprofit-Sektor”, ,karitativer Sektor”, ,unabhangiger
Sektor”, etc., jedoch fuhren gelaufige Begriffe oft in die Irre oder grenzen entscheidende
Merkmale aus. (vgl. Herzka 2013: 11; Langer/Schréer 2011: 19; Anheier/Salamon 1992a:
127, 128; Koziol et al. 2006: 12, 15)

Unter anderem bezeichnet der Begriff NGO (non-governmental organisation) einen Teil jener
Organisationen, die zum Nonprofit-Sektor zahlen, allerdings umfassen sie nicht alle
Organisationen, die dem Sektor angehtren. Der Terminus Nonprofit-Sektor, welcher in

weiterer Folge gebraucht wird und die Summe an Nonprofit-Organisationen meint, ist
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ebenfalls nicht ohne Zweifel zu tGbernehmen, da zu Uberdenken ist, ob der Schwerpunkt auf
der Tatsache liegen soll, dass die Organisationen dieses Sektors keinen Profit generieren.
Wobei sie durchaus Profit erwirtschaften, aber diesen anders einsetzen. Die Schwierigkeit,
die gebindelten Nonprofit-Organisationen zu definieren, griindet in ihrer Verschiedenheit
und daher, dass unterschiedliche Gesellschaften und Lander verschiedene Unter-
scheidungsmuster und Differenzierungen anders gewichten. (vgl. Anheier/Salamon 1992a:
129-132)

AnschlieRend findet eine Erlauterung der fir diese Arbeit relevanten Definition statt und eine
Behandlung des Phanomens Nonprofit-Organisation hinsichtlich der Formen, Merkmale,

Chancen und Risiken.

4.1. Definition und Begriffsbestimmung von Nonprofi t-Organisationen

Da die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der wirtschaftlichen und sozialen
Bedeutung der Nonprofit-Organisationen ein verhaltnism&Rig junges Forschungsgebiet ist,
steigt das Bewusstsein Uber die Dynamik des Sektors auf lokaler, nationaler und
internationaler Ebene, jedoch wird sein Potenzial nach wie vor haufig unterschéatzt,
wenngleich unsere Gesellschaft ohne seine Bestrebungen nicht in der vorherrschenden
Form funktionieren kdnnte. Die 6konomische Kraft der Nonprofit-Organisationen aufert sich
vielfaltig in den Bereichen Gesundheit, Soziales, Erziehung, Kultur, etc. (vgl. Zimmer/Priller
2007: 31; Anheier 2005: 10)

Kennzeichnend fur alle Arten von Organisationen, seien es gewinnorientierte oder nicht, sind
ihre wirtschaftlichen Prozesse. Das bedeutet, sie versuchen entweder, ihren Output zu
maximieren, oder den Input rentabler zu machen. Aus diesem Grund ist es meist
problematisch, Nonprofit-Organisationen zu definieren und zuzuordnen, sowohl im fachlichen
als auch im alltaglichen Diskurs. Ein wesentlicher Unterschied zu Profit-Organisationen ist
das System der Leistungserbringer und Kapitalgeber. Das Kapital kommt in der Regel von
Dritten, denn Nonprofit-Organisationen geben ihre Leistungen an Dritte weiter. In wenigen
Fallen ist der Kapitalgeber auch der Abnehmer. Trotzdem fehlen transparente und préazise
Merkmale, um Organisationen im Nonprofit-Sektor voneinander abzugrenzen. (vgl.
Hasitschka/Hruschka 1982: 6, 17; Hanf 2011, in: Lewinski-Reuter/Liddemann: 272)

Eine der bedeutendsten Entwicklungen der Forschung, die Definition und Kategorisierung
von Organisationen im Nonprofit-Sektor betreffend, erfolgte in den 1990er Jahren durch das
Center for Civil Society Studies der John Hopkins University in Amerika und das international

vergleichende ,John Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project. Das Augenmerk der
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Untersuchung lag auf zwélf verschiedenen Staaten® (mittlerweile konnten Daten aus 50
verschiedenen Landern erhoben werden), die in das Projekt miteinbezogen wurden. (vgl.
Zimmer/Priller 2007: 31; Anheier/Salamon 1992b: 280; Herzka 2013: 15)

Um Nonprofit-Organisationen beurteilen zu kénnen, brachte das Projekt die ,International
Classification fur Nonprofit Organisations” (ICNPO) hervor, welche die Organisationen
aufgrund ihrer primar 6konomischen Aktivitat und anhand von funf wesentlichen Kriterien
zwolf Hauptgruppen bzw. 24 Untergruppen und zahlreichen Aktivitadten zuteilt. Die
Divergenzen innerhalb des Sektors ermoglichen keine Vergleiche auf Sektoren-Ebene, da
derartige Betrachtungen zu unexakten und falschen Ergebnissen fiihren kénnen. Aus diesem
Grund kann eine Klassifizierung nicht allen Anforderungen gerecht werden. Grenzen
zwischen den Organisationen und ihren Tatigkeiten werden unklarer, daher kdnnen
Unterscheidungen nie trennscharf erfolgen. (Anheier/Salamon 1992a: 141; wvgl.
Anheier/Salamon 1992b: 267-269, 282; Herzka 2013: 14, 16)

Um in weiterer Folge eine klare und logische Auseinandersetzung mit dem Thema zu
gewdbhrleisten, basieren nachfolgende Uberlegungen auf der Definition der Nonprofit-
Organisationen durch Anheier und Salamon im Rahmen des John Hopkins Comparative
Nonprofit Sector Preoject. Sie beinhaltet funf verpflichtende Eigenschaften bzw.
Anforderungen, ohne die eine Organisation nicht dem Nonprofit-Sektor zugeordnet werden
kann. Diese Zuweisung ist ebenfalls im UN-Bericht (2003 Absatz 2.14 - 2.19) gleichermal3en
verankert. Folgende funf Kriterien miussen erfillt sein, damit Organisationen dem Nonprofit-
Bereich zugehdrig klassifiziert werden (siehe Anheier/Salamon 1992a: 135; vgl. Herzka
2013: 15, 16):

o Nonprofit-Organisationen missen einen gewissen Grad an Institutionalisierung bzw.
Organisation aufweisen. Dazu sind Strukturen, Hierarchien und definierte Ziele

erforderlich. (Formalitat)

0 Sie mussen institutionell von der Regierung unabhangig sein, Uber eine eigene Identitat
verfigen und durfen nicht von Gremien geflhrt werden, denen Regierungsmitglieder

angehoren. Das bedeutet NPOs sind privat. (Nicht-Staatlichkeit)

o Die Gewinnausschittung an Eigentiimer, Mitglieder, Gesellschafter, etc. ist nicht erlaubt;
Gewinne mussen fur die Erzielung des Organisationszwecks und der Mission reinvestiert
werden. Dieses Kriterium ist meist zentral, um Nonprofit- von Profit-Organisationen zu

unterscheiden. (Reinvestition des Profits)

1 Lander, die in das Projekt involviert waren: USA, UK, Frankreich, Deutschland, Italien, Japan, Ungarn, Brasilien,
Ghana, Agypten, Indien, Thailand. (Anheier/Salamon 1992b: 280)
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0 NPOs werden nicht durch externe oder staatliche Stellen gefiihrt oder direkt beeinflusst.
Ihre Aktivitditen und internen Prozesse missen autonom gesteuert und durchgefihrt

werden. (Autonomie)

0 AuRerdem ist ein gewisser Grad an freiwilliger Beteiligung notwendig. Einerseits durch die
Leitungsorgane, andererseits durch freiwillige Mitarbeit, Mitgliedschaft und Spenden.

(Freiwilligkeit)

Obwohl die Literatur von Unterschieden zwischen den Begriffen ,Nonprofit-Organisation®,
.Nonprofit-Sektor* und ,gemeinnitzige Organisationen“ ausgeht, werden sie in diesem
Zusammenhang synonym verwendet. Eine Abgrenzung findet zu den Begriffen
unabhangiger Sektor, NGO und dem Uberbegriff Philantropie statt. Diese Bezeichnungen
sind fur die weitere Bearbeitung nicht adaquat und werden daher nicht genauer thematisiert.
Ein bedeutender Aspekt hinsichtlich der Definition ist die Bezeichnung ,non-profit“ per se, da
es als sogenannte Negativ-Definition die kommerziellen Unternehmen als Referenz
heranzieht, um jene Organisationen zu definieren, die ihren Zweck an sozial relevanten
Belangen ausrichten. Die Begriffsbezeichnung stammt urspriinglich aus dem englisch-
sprachigen Kontext, jedoch ist die Bedeutung von ,Gewinn“ in der deutschen Sprache
negativ gepragt. (vgl. Mautner 2013, in: Simsa et al.: 423) Trotz der Negativ-Definition und
der Ausrichtung an Profit-Unternehmen und —Organisationen wird der Begriff ,Nonprofit-
Organisation” im Rahmen dieser Arbeit genutzt, da andere Bezeichnungen die Phdnomene

nicht hinreichend beschreiben oder das Problem nicht |6sen.

4.2. Formen und Merkmale von Nonprofit-Organisation  en

Die Interdisziplinaritdt der Nonprofit-Forschung spiegelt die Komplexitat und Verschieden-
artigkeit der Organisationslandschaft wider. Die Aufgabe, Kategorisierungen zu schaffen und
Grenzen zu ziehen, wird dadurch weitaus problematischer. Im Rahmen der rechtlichen und
definitorischen Mdoglichkeiten kénnen die Formen und Ziele von Nonprofit-Organisationen
sehr vielfaltig sein. Vereine, Stiftungen, Parteien, etc. sind zu den haufigsten Arten von
NPOs zu zéhlen, wobei in Osterreich die Bandbreite an Vereinen mit ehrenamtlich tatigen
Mitarbeitern sehr grof3 ist. Vereine bzw. Nonprofit-Organisationen generell sind als
Verbindung zwischen Individuen und der Gesamtgesellschaft zu sehen. Ihr Formenreichtum
auRert sich auRerdem in unterschiedlichen Organisationsformen, welche Ublicherweise aus
einer Zusammenfligung zwischen ehrenamtlichen und professionellen Mitarbeitern besteht.
Diese ist die am weitesten verbreitete Form neben einem kleinen Anteil an NPOs, die
ausschlieR3lich professionelle Mitarbeiter beschéaftigt, und jenen Organisationen, deren
Mitarbeiter ausnahmslos ehrenamtlich tatig sind. (vgl. Helmig et al. 2004: 101; Herzka 2013:
8; Pleil 2005: 4, 5; Brix/Richter 2000: 167-169)
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Die Tatigkeitsbereiche betreffend herrscht eine ebenso grof3e Vielfalt, Nonprofit-
Organisationen agieren in einer Vielzahl an gesellschaftlichen Bereichen (vgl. Bruhn 2012:
21). Pleil (2005: 4,5) unterscheidet thematisch zwischen vier Arbeitsgebieten von Nonprofit-
Organisationen, welche meist die Unterscheidungs- und Kategorisierungskriterien darstellen:
Politisches, sozio-kulturelles und wirtschaftliches Umfeld und karitative Organisationen.
Wenn Organisationen in der Politik tatig sind, versuchen sie Teilgebiete dieser zu
beeinflussen (Parteien, Burgerinitiativen, etc.), im wirtschaftlichen Umfeld handelt es sich
meist um Interessensvertretungen (Gewerkschaften, Verbande, etc.). Karitative
Organisationen versuchen fir sozialen Ausgleich zu sorgen, helfen Bedurftigen und nehmen

die Aufgabe wabhr, fiir jene einzutreten, die in der Offentlichkeit selbst nicht prasent sind.

Der Anteil an NPOs im sozio-kulturellen Umfeld ist der verhaltnismafig Groldte und setzt sich
mit allgemeinen gesellschaftlichen Themen auseinander (Kultur-, Sportvereine, Kirchen,
etc.). Die Klassifizierung der ICNPO nennt in der Feindifferenzierung von Aktivitatsfeldern
der Nonprofit-Organisationen ebenfalls Kultur (z.B. Museen, Orchester), Bildung (z.B.
Schulen, Universitaten), Gesundheitswesen (z.B. Gesundheitsorganisationen,
gemeinnitzige Organisationen fur psychisch Kranke), soziale Dienste, etc. Ihre Tatigkeiten
erfordern auch deshalb einen hohen Einsatz von Ressourcen, sowohl in personeller,
finanzieller, als auch in organisatorischer Hinsicht. (vgl. Bruhn 2012: 26; Zimmer/Priller 2007:
15; Anheier 2005: 4-7; Simsa 2000a: 112)

Nonprofit-Organisationen sind durch weitere Besonderheiten gepagt. Die Zielsetzungen sind
meist heterogen und qualitativ, bestimmte Werte missen oder auch eine Mission muss an
die Bevolkerung vermittelt werden. Zusétzlich soll trotz geringer Ressourcen eine Vielzahl an
Personengruppen in Prozesse eingebunden werden, da das Beziehungsgeflecht komplex ist.
(vgl. Bruhn 2012: 28-31, 34, 39) Um die Besonderheiten von NPOs und ihren Leistungen zu
verdeutlichen, wird der Fokus auf vier spezifische Merkmale gelegt, die genau erlautert

werden:

Heterogenitat

Der Nonprofit-Sektor zeichnet sich durch heterogene Arbeitsfelder aus, die durch die
unterschiedlichen Organisationsformen und Dienstleistungen reflektiert werden. Unabhangig
von der thematischen Ausrichtung und den unterschiedlichen Branchen sind ebenso Grélie,
Ausmald an Freiwilligkeit, politische Verankerung usw. breit gefachert. (vgl. Zimmer/Priller
2007: 117; Schauer et al. 2000: 32, 33)

Multifunktionalitat

Nonprofit-Organisationen haben die Mdglichkeit, durch ihre Dienstleistungen den

Zusammenhalt in modernen Gesellschaften zu gewéhrleisten. Dabei kénnen ihre Funktionen
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nicht auf den sozialen, 6konomischen oder politischen Bereich festgelegt werden, sondern
sie erbringen ihre Leistungen uneingeschrankt. Das bedeutet, sie missen mit mehreren
Umwelten interagieren und ermoglichen so gesellschaftlichen Austausch. Aus diesem Grund
sind sie wandlungsféhig — sie kénnen sich an neue Strukturen anpassen, sind aber auch fir

Veranderungen in vorhandenen Strukturen verantwortlich. (vgl. Zimmer/Priller 2007: 212)

Freiwilligenarbeit

Um ihre Dienstleistungen, nach dem jeweiligen Zweck ausgerichtet, erbringen zu kénnen,
sind NPOs auf freiwilliges, unentgeltliches Engagement und Téatigkeiten von Mitgliedern
angewiesen. Durch die Entwicklungen der vergangenen Jahre und Jahrzehnte haben sich
auch die durch lange Tradition entwickelten Strukturen in der Freiwilligenarbeit geandert.
Trotz des haufigen Einsatzes ehrenamtlich Tatiger fur Aktivitdten, die keine bestimmte
Berufshildung erfordern, sind durchaus bestimmte Qualifikationen flr sog. Laien notwendig.

(vgl. More-Hollerweger/Rameder 2013, in: Simsa et al.: 381-383)

Finanzierung

Die Liquiditat der Organisationen steht hierbei meist im Vordergrund, damit sie in vollem
Male ihre Mission erfiillen kdnnen. Dabei sind die Unterschiede zu Profit-Organisationen
und Unternehmen betrachtlich. Finanzierungsbestrebungen erfolgen Ublicherweise nach
dem Erreichen ideeller Ziele — eine Tatsache, die einen regelmaRigen Zufluss finanzieller
Ressourcen nicht gewahrleisten kann. Oft sind NPOs von der Finanzierung durch 6&ffentliche
Gelder abhangig und sind so Kiirzungen oder Einschrankungen ausgeliefert und werden mit
finanziellen Engpassen konfrontiert. Eine weitere wichtige S&aule der Finanzierung von
Nonprofit-Organisationen stellen Spenden dar, welche trotz staatlicher Subventionen eine
bedeutende Einnahmequelle sind. Spenden bezeichnen die freiwillige Erbringung von
Leistungen, auf die keine direkte Gegenleistung folgt. Neben den Zuwendungen privater
Haushalte und von Unternehmen sind auch Stiftungszuwendungen den Spenden zugeordnet
bzw. stehen dem Spendenbegriff nah. (vgl. Littich/Schober 2013, in: Simsa et al.: 289, 309;
Neumayr et al. 2013, in: Simsa et al.: 471, 479)

Aufgrund der besonderen Merkmale des Nonprofit-Sektors und seinen Organisationen ist
davon auszugehen, dass sie in Zukunft bestimmte Chancen und Risiken nutzen kénnen, um
sie in Potenziale zu transformieren. Im folgenden Kapitel werden die Potenziale von
Nonprofit-Organisationen in Zusammenhang mit ihren Aufgaben und Anforderungen bzw.
den aktuellen Entwicklungen des Sektors thematisiert, da diese einen Grof3teil dazu

beitragen, wie NPOs ihre Mdglichkeiten zweckmafiig einsetzen kénnen.
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4.3. Potenziale fur Nonprofit-Organisationen

Um anschlielRend die Aufgaben von Nonprofit-Organisationen zu klaren und aktuelle
Entwicklungen in dem Bereich aufzuzeigen, ist es unumganglich, zuvor die Potenziale der
Organisationen in der sich wandelnden Gesellschaft zu verorten, vor allem deshalb, weil der
Nonprofit-Sektor bisher eine lange Zeit des Wachstums vorweisen kann und sich innerhalb
dieser Zeit haufig an sich andernde Strukturen anpassen musste. (vgl. Anheier 2000, in:
Schauer et al.: 17) Dadurch muissen sich die NPOs im Rahmen ihrer Laufbahn mit
demografischen, sozialen bzw. weitreichenden politischen Veréanderungen
auseinandersetzen und technische Entwicklungen zu ihren Gunsten nutzen. Zusatzlich sind
Anderungen in der Marktumgebung der Grund fir die Okonomisierung der Nonprofit-
Leistungen. Das bedeutet eine effiziente Leistungserstellung, da die offentliche
Unterstiitzung und soziale Einbettung stetig sinkt. Der Spagat zwischen der Mission und den
okonomischen Zielsetzungen ist ein schwieriger, dem sich NPOs stellen missen und bei
dem sie versuchen, ihre Charakteristika nicht zu verlieren. Ebenso in der
Kommunikationsarbeit der Nonprofit-Organisationen steigt die Ubernahme von Aktivitaten
und MaRRnahmen aus dem kommerziellen Sektor — ihre Unverwechselbarkeit droht damit
durch die Dominanz der Okonomie zu verblassen. Trotz allem sind diese Faktoren
Argumente daflir, dass sich Nonprofit-Organisationen in den vergangenen Jahrzehnten in
groBem Ausmald entfaltet und die Organisationslandschaft bzw. ihr Funktionsspektrum
bedeutend verandert haben, da auch der 6konomischen Ausrichtung Vorteile inh&rent sind.
Positive Attribute der kommerziellen Organisationen dienen NPOs zur Legitimierung ihrer
Arbeit. Ferner haben NPOs die Aufgabe, betriebswirtschaftliches Handeln zu integrieren, da
Organisationen genauso wie Unternehmen im Rahmen wirtschaftlicher Strukturen
Handlungsentscheidungen treffen missen, ohne dabei die soziale Mission aus den Augen
zu verlieren. (vgl. Anheier 2000, in: Schauer et al.: 17-20, 23; Meyer/Simsa 2013a; in: Simsa
et al.: 145, 150; Mautner 2013, in: Simsa et al.: 423, 424; Witt et al. 2004: 47, 48; Knutsen
2012: 1007)

Die herausragenden Entwicklungen der NPOs zeigen, dass sie gelernt haben, ihre
Potenziale und Herausforderungen zu nutzen, um den 6ffentlichen und politischen Diskurs
zu beeinflussen. Das Jahr 2011 war gepragt von Mobilisierungs-Bewegungen und neuen
Kommunikationstechnologien. Gemeinsame Ideen konnten schnell verbreitet werden, um
Anhanger und Begeisterte zu aktivieren. (vgl. Anheier 2013, in: Simsa et al.: 78)

Trotz der fehlenden Mdglichkeit, genaue Prognosen zu machen, ist auch in Zukunft davon
auszugehen, dass die bessere weltweite Vernetzung Uber mobile Kommunikation mehr
Organisationsvielfalt ermdglicht und das stabile Wachstum des Sektors durch neue Arten
des Aktivismus weitergefihrt wird. Neue Formen der Nonprofit-Organisationen etablieren

sich nicht mehr tGberwiegend in dblichen institutionellen Umgebungen, sondern durch Blogs,
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Social Networks, etc. und machen so Gebrauch von ihren Umweltbeziehungen und den
Vorteilen, die durch ihre nichtmonetare Ausrichtung bestehen. (vgl. Anheier 2013, in: Simsa
et al.: 82, 83, 85, 86; Meyer/Simsa 2013a; in: Simsa et al.: 148, 149)

Der Fokus hinsichtlich der Potenziale liegt auf dem Fortgang der Kommunikation, da alle
Prozesse innerhalb der Organisationen und mit der Umwelt durch Kommunikation aufgebaut
und erhalten werden. Uberdies kénnen und missen Vorteile der NPOs gegeniiber anderen
Einrichtungen genutzt werden, trotz des Anstiegs der Anspriche. Diese Vorteile betreffen
aulRerdem die Vertrauensbeziehung zur Gesellschaft, den Ausdruck von Solidaritat durch
Freiwilligenarbeit bzw. Spenden und die erhohte Aufmerksamkeit in der Offentlichkeit. (vgl.
Mautner 2013, in: Simsa et al.: 415; Witt et al. 2004: 51; Langer/Schréer 2011: 17, 274)

Ein Ausbau der Leistungsfahigkeit durch die Nutzung der Multifunktionalitat der
Organisationen ist moglich, da sie dadurch wandlungsféhig sind und sich in vorhandene
Strukturen einbetten und diese auch veréandern konnen. In Zukunft wird diese
Anpassungsfahigkeit ein unverzichtbares Instrument sein, um neue Kandle zu nutzen und

das weitere Bestehen und Wachstum zu fordern.

4.3.1. Aktuelle Entwicklungen

Trotz der Potenziale, die Nonprofit-Organisationen in Zukunft ausschdpfen kdénnen, zeigen
aktuelle Entwicklungen die Ergebnisse einer Vielzahl an Herausforderungen, denen sie
gegenuberstehen. Der Kommerzialisierungs-Trend und das Verschwimmen der Identitat sind
lediglich Schlagworte dieser Prozesse. Der gesamte Sektor befindet sich in einer Zeit der
Umbriche, welche genutzt werden kann, um Fortschritte zu erzielen — obgleich die
Entstehung neuer Organisationen mit sich (berschneidenden Tatigkeitsfeldern den
Konkurrenzdruck erhoht. Die Fahigkeit, rasch auf gesellschaftliche Veranderungen zu
reagieren, ermdglicht die Anpassung an aktuelle Bedurfnisse, bspw. an das Alterwerden der
Bevolkerung und daraus resultierende, nachgefragte Angebote im Gesundheitsbereich. Dies
ist vor allem relevant, da die Vielfalt an Moglichkeiten das Verhalten der Bevdlkerung andert
und der Druck auf die und der Wettbewerb zwischen den Organisationen zunehmend gréf3er
wird. (vgl. Brock/Banting 2003: 4, 6; Zimmer/Priller 2007: 24; Priller 2004: 138;
Simsa/Schober 2012: 12, 13)

AnschlieRend werden fir die vorliegende Arbeit relevante Entwicklungen und ihre

potenziellen Auswirkungen auf die Tatigkeit von Nonprofit-Organisationen erlautert.

Bedeutend sind vor allem Themen der weiteren Finanzierung hinsichtlich jungster
wirtschaftlicher Vorgange und Krisen, wie etwa die noch andauernden Auswirkungen der
Finanz- und Wirtschaftskrise. In diesem Zusammenhang ist die Anderung der Beziehung

zwischen Staat und Nonprofit-Organisationen betroffen, die in Zukunft strapaziert wird.
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Finanzielle Subventionen aus staatlicher Hand werden zunehmend geklrzt, die fur die
Organisationen grof3e Bedeutung haben, da sie bisher ihr Bestehen sicherten. Aus heutiger
Sicht ist von einer derart groRen finanziellen Abhangigkeit vom Staat abzuraten. Zukiinftig
kann sich der Staat nicht mehr darauf verlassen, dass gesellschaftliche Probleme und
Unterstiitzungsdefizite von sozialen Hilfsorganisationen ausgeglichen und behandelt werden
kénnen, wenn dieser nicht selbst dazu féhig ist. Die Aufgabe, auf der einen Seite
angebotene Leistungen professioneller aufzubereiten und andererseits mit bedeutend
weniger Ressourcen auszukommen, scheint schwer I6sbar zu sein, wird aber dennoch
zunehmend von staatlicher Seite erwartet. Zuséatzlich darf in diesem Konflikt die Mission der
jeweiligen Organisation nicht vergessen werden, welche optimalerweise im Rahmen jeder
Handlung kommuniziert wird. Das bedeutet, dass andere Formen der Finanzierung missen
identifiziert und geprift werden mussen, denn der steigende Bedarf an Spenden kann nicht
alleine durch die Bevélkerung gedeckt werden, die zunehmend durch Spendemidigkeit
gekennzeichnet ist. Finanzierung wird daher in Zukunft schwer planbar. (vgl. Simsa/Schober
2012: 12; Priller 2004: 130, 131, 139; Lapsley 2004: 18; Simsa et al. 2013: 513)

Die Erfahrung zeigt jedoch, dass Nonprofit-Organisationen durchaus fahig sind, Nischen zu
besetzen und sich an aktuelle Entwicklungen anzupassen und nach wie vor die Bedirfnisse
unterschiedlicher Personengruppen zu befriedigen bzw. die Integration jener zu unterstitzen.
Schwierig wird in diesem Fall der Kampf mit Unternehmen und Organisationen im Markt, die

zunehmend als Konkurrenz angesehen werden konnen. (vgl. Priller 2004: 132, 134, 140)

Diese Art der Konkurrenz hat auch negative Auswirkungen auf die Existenz der NPOs. In der
einschlagigen Fachliteratur zu diesem Thema wird haufig von einer Professionalisierung

(auch: Okonomisierung, Verbetriebswirtschaftlichung oder Managerialismus) des Nonprofit-
Sektors gesprochen und geht mit dem Verschwimmen der Grenzen zwischen Profit,
Nonprofit und Staat einher. Dies fuhrt zum Teil zu Hybridorganisationen, welche die
urspriinglichen Abgrenzungen zwischen Nonprofit- und Profit-Sektor verschwimmen lassen.
Kritisiert wird vor allem die Ubernahme von Modellen und Praktiken gewinnbringender
Unternehmen und das Einsetzen von Mitarbeitern aus der Wirtschaft, um Leistungen der
NPOs zu legitimieren und Investitionen rechtfertigen zu kénnen und dadurch das Vertrauen
der Bevdlkerung zu erlangen. Es wird befirchtet, dass wirtschaftliche Gesichtspunkte statt
der Mission in den Vordergrund der Tatigkeiten ricken, und dass UbermaRig auf
betriebswirtschaftliche Kennzahlen geachtet wird. Die Organisationen sind gezwungen, ihre
Effizienz deutlich zu steigern und professionell aufzutreten. Der Kampf um Spendengelder,
Ressourcen und andere notwendige Unterstitzung wird harter, da sowohl Nonprofit-
Organisationen zunehmen, als auch konkurrenzfahige wirtschaftliche Organisationen oder
Unternehmen. Im Gegensatz dazu sinken oder stagnieren finanzielle Mittel in Form von

privaten Geldspenden und staatlichen Subventionen. Dieser Kampf wird trotz berechtigter
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Zweifel und der Notwendigkeit 6konomischer Instrumente von NPOs Uber die Betonung der
sozialen Mission und ihrer moralischen Ausrichtung im Rahmen eines transparenten und
professionellen Marketing betrieben. Weiters kann die Okonomisierung genutzt werden, um
Ressourcen besser zu verteilen, Spenden effizient einzusetzen und effektive
Losungsansatze fur Herausforderungen zu entwickeln, damit zukinftig ausreichend
Kapazitaten vorhanden sind. Das bedeutet, es geht nicht darum, ob Nonprofit-
Organisationen weiter bestehen, sondern in welcher Form. Aktuelle Prognosen lassen darauf
schliel3en, dass vermehrt mit Wirtschaftsunternehmen zusammengearbeitet wird, aber auch
dass NPOs Spezialisierungen in bestimmte Richtungen vornehmen, wie etwa Umwelt,
Gesundheit oder Pflege. Kommunikationskanéle, die sich in der jingsten Zeit etabliert
haben, kommen zunehmend zum Einsatz und bringen durch steigende Komplexitat bzw.
erforderliche Koordinierung auch die Kommunikation der Organisationen auf eine andere
Ebene. Diese fihrt zu einer globaleren Vernetzung, Internationalisierung und dadurch zu
einer umfassenderen Bandbreite an Mdglichkeiten. (vgl. Lapsley 2004: 23, 24; Priller 2004:
135, 141; Meyer/Simsa 2013b: 510, 511, 515, 516, 518, Simsa/Schober 2012: 13; Herzka
2013: 1; Langer/Schroer 2011: 9, 25, 26; Hunziker 2011: 274, 277; Hanf 2011: 276;
Dees/Anderson 2003: 18-20)

4.3.2. Anforderungen an Nonprofit-Organisationen

Organisationen, geschaffene Konstrukte mit konkreter Zielverfolgung, stehen durch ihre
Komplexitat vielen Herausforderungen und Aufgaben gegeniber. Die Tatsache, dass jede
Form einer Organisation dadurch gekennzeichnet ist, dass sie sowohl in eine bestimmte
Umwelt eingebettet ist und mit dieser agiert, als auch einen individuellen
Handlungsspielraum hat, zeigt, dass die grundlegenden Strukturen bereits bestimmte
Anforderungen implizieren, wie bereits in den vorhergehenden Kapiteln ausfuhrlich erlautert.
Die sich stetig dndernden Rahmenbedingungen, v.a. in der staatlichen Politik, fordern
Verédnderungen der Funktionen und Leistungen der Nonprofit-Organisationen und stellen
diese vor die Herausforderung, ihre Ressourcen effizient zu investieren und gleichzeitig ihre
Leistungen in die Offentlichkeit zu tragen, um den Kreislauf fir inr Bestehen aufrecht zu
erhalten und das Vertrauen der Gesellschaft zu erarbeiten. Der Wunsch nach Orientierung
und Sicherheit ist in der 6sterreichischen Bevolkerung tief verankert. Diese Anpassung an
veranderte Umwelten ist fur das Uberleben einer NPO notwendig und &ufRRert sich in einer
persistenten,  wenngleich  langsamen  Weiterentwicklung und  Zunahme  der
Organisationszahlen. (vgl. Greiling 2009: 56; Heitzmann 2004, in: Witt et al.: 213; Witt et al.:
590, 591, 594, 596; Simsa 2000a: 26, 28)

Hinsichtlich dieser Veranderungen kann festgestellt werden, dass Nonprofit-Organisationen

zunehmend mit Druck innerhalb der Branchen als auch von aufRerhalb konfrontiert werden.
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Die Beziehung zu anderen Organisationen auf3ert sich darin, dass NPOs sowohl Leistungen
erbringen, die andere Organisationen, z.B. wirtschaftlich orientierte oder staatliche, ebenfalls
abdecken als auch jene, die nicht abgedeckt werden. Weiters kénnen NPOs nicht
hinreichend erbrachte Leistungen anderer Organisationen selbst tbernehmen, oder sie
intervenieren, indem sie andere Organisationen zur Leistungserfillung bringen. Diese
Mdoglichkeiten, Einfluss auf die Gesellschaft auszuliben, &ufRern sich in den daraus folgenden
Anforderungen an NPOs. (vgl. Simsa 2000a: 156) Da Nonprofit-Organisationen neben Staat
und Markt als weiterer, wenngleich mit den anderen agierender, Sektor gesehen werden und
diese darauf achten, dass in wirtschaftlichen und staatlichen wie politischen Prozessen ein
hohes Mal3 an Transparenz lber Strukturen herrscht, wird von jenen ebenso transparentes
Vorgehen vorausgesetzt. Dieser Anspruch resultiert unter anderem aus der fortschreitenden
Professionalisierung bzw. der Bedeutungszunahme dieses Bereiches und aus der Tatsache,
dass NPOs stets eine Thematisierungsfunktion betreffend gesellschaftlicher Probleme
erfillen. Diese Thematisierungsfunktion fordert die Bearbeitung und Beachtung des
jeweiligen Gegenstandes, der andernfalls keine Berlicksichtigung findet und zu negativen
Folgen fuhrt. (vgl. ebd.: 159, 341-343)

4.4. Nonprofit-Organisationen in Osterreich

Da in weiterer Folge auf Nonprofit-Organisationen in Osterreich Bezug genommen wird, ist
es notwendig, einen komprimierten Abriss Uber deren Nonprofit-Landschaft zu geben.
Ebenso wie in anderen Staaten haben Nonprofit-Organisationen in Osterreich eine lange,
wenngleich sehr verschiedenartige Geschichte als im angelsachsischen Raum. Seit
Jahrhunderten kdmpfen Menschen darum, ihre Meinung frei zu auf3ern, zu verbreiten und
sich versammeln zu kdnnen. Ihnen kommt daher eine zentrale Rolle zu und sie sind auch
hier fur Innovation und das Aufwerfen diverser Themen bspw. in der Politik verantwortlich.
NPOs sind in der Wirtschaft, Kultur und in sozialen Bereichen angesiedelt, z.B. in Form von
Museen, Sportvereinen, Menschenrechtsorganisationen, Parteien, etc. Eine quantitative
Erfassung jener ist nur eingeschrankt verfligbar, daher finden sie in allgemeinen Statistiken
kaum Berlcksichtigung. Eine amtliche Statistik Uber den gesamten Sektor ist nicht
vorhanden, ledigliche einige wissenschaftliche Untersuchungen (u.a. die Untersuchung des
Institutes fur Sozialpolitik der Wirtschaftsuniversitat Wien zusammen mit der Statistik Austria)
haben sich in den vergangenen Jahrzehnten mit Themen, die den &sterreichischen
Nonprofit-Sektor betreffen, auseinandergesetzt. Bekannt ist, dass Osterreichische NPOs
meist in Form von Vereinen (v.a. Sport-, Kulturvereine) oder Genossenschaften auftreten,
deren Vielfaltigkeit aufgrund ihrer AusmafRe und unterschiedlichen Gestaltung nicht
vollstdndig Uberschaubar ist. Die Vergangenheit zeigt, dass die Vereinslandschaft in

Osterreich ein Bild dariiber gibt, wie sich gesellschaftliche Ansichten und Werte verandern,
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und dass Vereine daher einen unverzichtbaren Beitrag fiir die Gesellschaft leisten. In diesem
Zusammenhang sind einerseits wirtschaftliche, aber andererseits auch
gesellschaftsbezogene Fragestellungen interessant. (vgl. Simsa/Schober 2012: 3, 11;
Brix/Richter 2000: 174, 175, 176, 179; Pennerstorfer et al. 2013: 59,61; Meyer/Simsa 2013c:
3,5)

4.4.1. Wirtschaftliche Bedeutung und Rahmenbedingun  gen

Die wirtschaftliche Bedeutung kann nur abgeschatzt werden, da Nonprofit-Organisationen
ehrenamtliche Mitarbeiter einsetzen und ihre Leistungen nicht zwangslaufig verkaufen. Die
freiwillige Arbeit ist sowohl fiur das Bestehen der Organisationen, als auch fir den
Zusammenhalt einer Gesellschaft bedeutend und Grund dafir, dass der wirtschaftliche
Beitrag meist fehlinterpretiert wird. Der Marktanteil der Organisationen gibt Hinweise darauf,
dass dem Sektor eine aul3erordentliche Relevanz zukommt. Es wird angenommen, dass der
Osterreichische Wohlfahrtsstaat nicht ohne die Unterstiitzung von NPOs berleben kdnnte.
Unterstiitzt wird diese Theorie durch den Riickzug von wirtschaftlichen Unternehmen und
Organisationen aus Bereichen, die nicht mehr rentabel sind. Aufgrund diverser Einflisse sind
die Strukturen innerhalb des Osterreichischen Nonprofit-Sektors auf3erst komplex, da NPOs
und staatliche oder wirtschaftliche Organisationen bzw. Unternehmen nebeneinander in den
selben Branchen agieren, aber das Angebot von Nonprofit-Organisationen auch zum Teil als
Erganzung der offentlichen Leistungen dient. Grund dafur ist unter anderem der
forderalistische Aufbau in Osterreich, da viele NPOs auf Ebene der Lander agieren und eine
vom Bund gesteuerte Organisation dieser vergleichsweise selten ist. Generell ist der
politische Einfluss der Nonprofit-Organisationen im Vergleich zu anderen Staaten sehr grof3
und umgekehrt kdnnen die Parteien entscheidend auf die Organisationen einwirken. Seit
einigen Jahren wird versucht, diese politische Abhéngigkeit zu losen, aber trotzdem die
Beziehung zu Entscheidungstragern zu nutzen. Diese besondere Zusammenarbeit dulRert
sich in der Einnahmenstruktur, da der Grofteil der finanziellen Ressourcen aus offentlicher
Hand bezogen wird. (vgl. Brix/Richter 2000: 181; Simsa/Schober 2012: 5; Pennerstorfer et
al. 2013: 55-58, 67, 71, 73; Bruhn 2012: 18)

4.4.2. Gesellschaftliche Relevanz

Der gesellschaftliche Wert des Sektors ist zwar bekannt und wird stets betont, aber ist
gleichermaRen schwierig zu erfassen, da den NPOs in Osterreich zahlreiche Aufgaben
zukommen, es dazu aber keine spezifischen Aufzeichnungen gibt. Offensichtlich ist, dass die
Prominenz und Bedeutung der Organisationen steigt. Gesellschaftliche Entwicklungen
werden neben der daraus resultierenden Tatsache, dass NPOs wenig beachtete Themen

aufgreifen, als Ausgangspunkt fiir den enormen Anstieg der Bedeutung gesehen. Nonprofit-
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Organisationen werden so nicht nur als Moglichkeit genutzt, Solidaritat auszuleben und
Risiken zu verhindern, sondern sind auch ernst zu nehmender Dienstleistungserbringer mit
einer hohen Zahl an Beschéftigten. Die steigende Zahl an NPOs in den vergangenen Jahren
begriindet auch die stetig steigende Anzahl an professionellen, sowie freiwilligen
Mitarbeitern. Zusatzlich sind Organisationen im Allgemeinen erforderlich fir die
Kommunikation und Entscheidungsfunktion innerhalb einer Gesellschaft. Vor allem die
entlastende Funktion der Vermittlung und jene der Integration kommen den NPOs zu, in
denen sie versuchen, fir sozialen Ausgleich zu sorgen und zwischen Staat und Bevélkerung
zu mediieren. Bedeutend fir das Entstehen und die Etablierung von Organisationen generell
sind soziale Bewegungen, die durch den Zusammenschluss von Personen zu Gruppen
entstehen, die durch ihr Netzwerk bekannt sind und durch das Ansprechen gesellschaftlicher
Probleme sozialen Wandel fordern. Im Laufe der Jahre haben sich diese Bewegungen
drastisch verandert und sind mittlerweile, im Gegensatz zu friheren Arbeiter- oder
Demokratiebewegungen, durch ihre Themenvielfalt gekennzeichnet. (vgl. Pennerstorfer
2013: 60; Simsa 2013: 128-135; Bruhn 2012: 16; Simsa 2000b: 191, 194) Unter gewissen
Voraussetzungen bilden derartige Phanomene die Basis fur die Institutionalisierung und

Entstehung von Nonprofit-Organisationen.

Im Anschluss an die Analyse des modernen Nonprofit-Sektors gilt es zu klaren, wie sich das
Marketing der NPOs in den vergangenen Jahren und Jahrzehnten entwickelt hat und wie es
heute zu definieren ist, da diese Aspekte fir die Bearbeitung der forschungsleitenden

Fragestellung betrachtet werden mussen.

5. Nonprofit-Marketing

Nonprofit-Marketing hat sich bekanntlich aus dem klassischen Marketing entwickelt, daher
wird zwar der Fokus auf das Marketing von Nonprofit-Organisationen gelegt, jedoch muss
ebenso geklart werden, worum es sich ganz allgemein bei Marketing handelt und wie sich
das Nonprofit-Marketing daraus entwickelt hat.

Der Einsatz eines Nonprofit-Marketing begann erst in den 1960er/1970er Jahren, d.h. einige
Zeit spater als Marketing in profitorientierten Unternehmen. Absicht war es auch hier, kiinftig
die Ziele der Organisationen effektiver zu erreichen, aber den Sinn und Hintergrund der
Arbeit nicht aus den Augen zu verlieren. Die ersten Ideen wurden in den spaten 60er Jahren
des 20. Jahrhunderts formuliert. Die Bezeichnung Marketing wurde jedoch nicht verwendet,
um negative Assoziationen mit dem Begriff, die damals allgegenwartig waren, auf die
Organisationen und ihre Dienstleistungen zu projizieren. Die Zielsetzung der Generierung
von finanziellen Ressourcen und das Instrumentarium sind und waren weitgehend kaum
voneinander zu unterscheiden. Lediglich die Gewichtung und die Art des Einsatzes der

unterschiedlichen Hilfsmittel sind im Einzelfall stark abweichend. Seit Ende der 1980er Jahre
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entwickelten sich Strategien des Nonprofit-Marketing enorm weiter. Gegenwartig ist das
Marketing fir NPOs trotz einiger Stimmen, die Marketing im Nonprofit-Bereich nach wie vor
als zu teuer und als Geldverschwendung empfinden, weitgehend akzeptiert und wird als
erfolgsrelevant angesehen. Es ist ein haufig genutztes Arbeitsmittel, um fir den Rezipienten
bei ahnlichen Dienstleistungen und Angeboten die jeweiligen Vorziige herauszuarbeiten und
so Ressourcen zu akquirieren. Uberdies konnen durch den Gebrauch traditioneller
Marketingtechniken Probleme der Gesellschaft aufgezeigt und so thematisiert werden, dass
diese in Zukunft Aufmerksamkeit erhalten und bearbeitet werden kénnen. Dabei dient das
Nonprofit-Marketing einerseits der besagten Ressourcenbeschaffung und andererseits der
Unterstitzung fur kinftige Leistungen an die Empfanger. Erfahrungen zeigen deutlich, dass
das Anwenden von klassischem Marketing auch bei Nonprofit-Organisationen zu mehr
Aufmerksamkeit fihrt. Die strikte Trennung zwischen Werbeaktivitdten und Public Relations
gibt es auch hier nicht zwingend — die verschiedenen Disziplinen greifen ineinander und sind
Teil des alltdglichen Marketing. (vgl. Helmig et al. 2004: 59, 61, 62, 108; Thaler 2012: 7, 20;
Kotler/Andreasen 1996: 1-4; Schwarz et al. 1995: 87; Eschenbach 1998: 99)

Die Auseinandersetzung mit dem Marketing von NPOs ist hinsichtlich des Wandels der
Nonprofit-Landschaft unabdingbar, da eine Reaktion erforderlich ist und diese
Verédnderungen ebenso einen Wandel des diesbeziiglichen Marketing herausfordern. Um auf
die Anderung von zahlreichen Umwelteinflissen reagieren zu koénnen, muss Marketing
weiterhin eine wesentliche Rolle in Organisationen spielen. Die bereits beschriebenen
Ressourcenkiirzungen und die gleichzeitig wachsende Anzahl der NPOs erschweren die
Situation bedeutend, kénnen aber durchaus auch genutzt werden, um Potenziale
auszuschopfen. Komplexe Themen mit einer Vielzahl an Informationen missen Uber
Nonprofit-Marketing kommuniziert werden. Zusétzlich dazu entsteht in diesem
Zusammenhang eine groRe Menge ethischer Fragestellungen. Vor allem im Bereich der
karitativen Nonprofit-Organisationen und ihres Marketing sind ethische Gesichtspunkte zu
beachten, da primér hier die Beschaffung finanzieller Mittel, also das Fundraising, gezielte
und gut durchdachte Marketingaktivitditen zur Ansprache relevanter Anspruchsgruppen
erfordert. (vgl. Kotler/Andreasen 1996: 7, 10, 27, 28; Schwarz et al. 1995: 81; Helmig 2004:
61; Buber 2013: 228)

Problematisch erscheint weiterhin der Zusammenhang zwischen dem einst Profit-gepragten
Marketing und den Organisationen, die keinen Gewinn fir Eigentimer und Teilhaber
erwirtschaften, da POs und NPOs zunehmend in identen Markten agieren. Die Ansicht, dass
Marketing nur eine Methode ist, um Gewinn zu erwirtschaften ist zum Teil heute noch aktuell
und prasent. Offensichtliche MaRnahmen werden haufig als fadenscheinig bezeichnet und
der Vorwurf, dass die Absicht der negativen Beeinflussung als Ziel diverser Aktivitaten

fungiert, ist noch vorzufinden, trotz des Schwerpunkts, der auf der Mission und dem Wohl
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der Gesellschaft liegt bzw. dem Schaffen von Bewusstsein in Bezug auf heikle Themen.
Jedoch ist Marketing mittlerweile haufig ein Teil des Managements und daher ein integriertes
Werkzeug fiir das Verfolgen der Mission bzw. fiir die Sicherung des Uberlebens einer
Organisation und dient daher der ganzheitlichen Organisations-Tatigkeit in Bezug auf
soziologische und psychologische Gesichtspunkte und ist nicht nur als Mittel zum Zweck zu
betrachten. Die Mission dient als Ausgangspunkt fir das Formulieren weiterer
Kommunikationsziele bzw. daraus abgeleitet fur die Definition der MarketingmafRhahmen und
—instrumente und kann sowohl Einschrankung, als auch Potenzial fir die zu planenden
MaRRnahmen sein. Aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht besteht kein Zweifel, dass
Nonprofit-Organisationen Ubertragene und fir die jeweiligen Anforderungen modifizierte
Aktivitaiten aus dem klassischen Marketing anwenden kénnen und sollen, da sie ebenso
Dienstleistungserbringer sind. Strategische Marketing-Konzepte fir NPOs sind gleichwohl
umfassender und missen  komplexere  Zieldefinitionen und  differenziertere
Anspruchsgruppen umfassen. (vgl. Kotler/Andreasen 1996: 29; Helmig 2004: 59; Buber
2013: 227-229, 231, 235; Eschenbach 1998: 99; Schwarz et al. 1995. 72)
Wie Marketing der Nonprofit-Organisationen im Speziellen aussieht, muss im Einzelfall
geklart werden. Da Uberwiegend durch den differierenden Einsatz des Instrumentariums
ersichtlich ist, auf welche Form des Marketing es sich bezieht, ist eine allgemeingultige
Bestimmung durch Herausforderungen geprégt. Die wissenschaftliche Einbettung in die
klassische Marketing-Definition bietet die Grundlage fiur eine Definition des Nonprofit-

Marketing, welche in weiterer Folge als Arbeitsdefinition gilt.

5.1. Nonprofit-Marketing als Teil des klassischen M arketing

Ausgangspunkt fir die Diskussion des Marketing-Begriffes sind die jingsten Entwicklungen
gesellschaftlicher Strukturen. Wirtschaftliche Rahmenbedingungen und soziale Bewegungen
erfordern besonders im Marketing eine Neuorientierung und Ausweitung des
Verstandnisses, da das Dienstleistungs- und Giterangebot stetig steigt, die Nachfrage nach
diesen aber stagniert. Durch die gesattigten, stark fragmentierten Markte, in denen Giter
kaum voneinander zu unterscheiden sind, wird es fir Unternehmen und Organisationen
immer schwieriger, die eigenen Produkte und Dienstleistungen in den Mittelpunkt des
Interesses zu riicken. Die Uberlegung, Marketing auf weitere Bereiche als nur Konsumgiiter
anzuwenden, begann ebenfalls in den 1970er Jahren, zu der Zeit, als das bisherige
Marketing-Verstandnis in Frage gestellt wurde und der AnstoR? erfolgte, den Begriff und die
Definition zu Uberdenken. In dieser Phase des Bedeutungswandels wurden die ersten
Schritte fur die Formulierung eines Nonprofit-Marketing vorgenommen und der Fokus wurde
auf Organisationen gelegt, die nicht fir den kommerziellen Zweck bestanden. Der

Schwerpunkt liegt hier auf dem Beziehungsmanagement zu den unterschiedlichen
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Anspruchsgruppen, welche sich aus den Tatigkeiten und Leistungen der jeweiligen
Organisation ableiten lassen — gemeint ist also jede Art von Austausch zwischen den
Beteiligten des Transaktionsprozesses. Grundsatzlich ist von den Charakteristika des
klassischen Marketing auszugehen, eine Adaption an die Merkmale der Nonprofit-
Organisationen muss dabei stets erfolgen. Herkémmliche Definitionen beschéftigten sich in
der Vergangenheit mit Unternehmen, welche Marketing Uberwiegend zur Gewinnerzielung
eingesetzt haben. Diese Sichtweise hat sich in den vergangenen Jahrzehnten ebenso fir
Profit-Unternehmen geandert. Eine klar abgegrenzte Definition von Marketing kann daher
nicht ohne Widerspriche vorgenommen werden. Unterschiedliche Perspektiven bringen
stets voneinander abweichende Aspekte hervor, daher liegt eine Definition durchweg im
Auge des Betrachters. Die Instrumente werden weitgehend so eingesetzt, dass sie sowohl
den Absatz steigern, als auch ein positives Image flr das Unternehmen oder die
Organisation aufbauen. Eine vorteilhafte Reputation kann zunehmend vor allem durch die
Emotionalisierung und Personalisierung von Botschaften erreicht werden. (vgl. Bruhn 2012:
53-55; Haselbdck 1980: 14, 22; Bruhn/Tilmes 1994: 15, 16; Bruhn 2009: 13)

Vertreter der Betriebswirtschaftslehre teilen laut Literatur demnach grof3teils die Meinung,
dass kommerzielle und nicht-kommerzielle Organisationen Instrumente des Marketing
nutzen sollen. Im Zuge dieser Erkenntnisse werden sowohl vorhandene Geschéftsfelder
vertieft als auch die Tatigkeiten auf andere Felder ausgeweitet. Dem Nonprofit-Marketing
kommt daher auch zuklnftig eine ansteigende Bedeutung zu, um einen breiten Teil der
Bevolkerung zu erreichen. (vgl. Bruhn/Tilmes 2012: 16, 17; Thaler 2012: 7, 8, 24)

Dabei werden die zur Verfiigung stehenden MalRnahmen eingesetzt, um moglichst eindeutig
die Botschaften zu transportieren und um auf emotionaler Ebene Rezipienten anzusprechen.
Das bedeutet, es werden argumentative Gestaltungstechniken einerseits, als auch
psychologische Strategien andererseits, genutzt, um Aufmerksamkeit zu generieren.
Abhangig von der jeweiligen Anspruchsgruppe bzw. Rezeptionssituation kann identifiziert
werden, welche Strategie der Ubermittlung adaquat ist. Zunehmend dient die
Bildkommunikation der Bedeutungstbermittlung von Botschaften, da so der begrenzten
Aufnahmekapazitat von Informationen und der daraus resultierenden Uberlastung
entgegengewirkt wird und ferner Bilder mehr Emotionen auslésen als Worte. Bedeutend
dabei ist, dass eine emotionale Reaktion der Rezipienten héaufig eine gewlnschte
Entscheidung begunstigt. (vgl. Bruhn 2009: 225)

Auf Ebene der psychologischen Zielsetzungen des Marketing, welche vor allem durch die
emotionale Bildsprache zu tragen kommen, ist das Verhalten der Rezipienten zwar (bedingt)
steuerbar, jedoch nicht in jedem Fall direkt zu beobachten. GréRRen, wie Bekanntheitsgrad

und Kundenzufriedenheit, sind messbar. Demgegeniber stehen Aspekte, die schwer zu
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identifizieren sind, wie etwa das Image eines Unternehmens oder einer Organisation. Hier
handelt es sich um subjektive Meinungen, die erst zuganglich gemacht werden mussen. (vgl.
Bruhn 2009: 26) Trotz der steigenden Relevanz psychologischer Gesichtspunkte ist es
durchaus bedeutend, unterschiedliche Marketinginstrumente einzusetzen, um eine gezielte
Ansprache zu erméglichen. Der sogenannte Marketingmix stellt einen wichtigen Faktor in der
Kommunikation mit Rezipienten dar und soll im Idealfall die optimale Zusammensetzung aus
Produkt-, Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik sein. Die passende Kommunikation
zu Anspruchsgruppen bedient sich einer Vielzahl an Instrumenten, die in einem passenden
Verhéltnis eingesetzt werden muissen. Hierzu zahlen unter anderem personliche
Kommunikation, Public Relations, Interne Kommunikation und klassische Mediawerbung.
(vgl. Bruhn 2009: 28-31) Ein ausgewogenes Mal3 der jeweiligen Instrumente wird
vorausgesetzt, um die angestrebten Kommunikationsziele zu erreichen. Hinsichtlich der
weiteren Auseinandersetzung mit dem Marketingbegriff fir Nonprofit-Organisationen, ist eine
Definition des klassischen Marketing unumganglich. Fur weitere Ausfiihrungen gilt folgende,
eher allgemeine, Definition des Marketing, in der Bruhn (2009: 14) die Philosophie des

Marketing zu verdeutlichen versucht:

.Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der
Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher interner und externer
Unternehmensaktivitaten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen
am Kundennutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf

abzielen, absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen.”

Unternehmerische Denkhaltung kann sich hierbei nicht nur auf Unternehmen mit
wirtschaftlichen Bestehenssinn beziehen, sondern auf Organisationen jeglicher Art.
Nonprofit-Organisationen muissen ebenso unternehmerisch handeln und Leistungen an
Kundenbeddirfnissen ausrichten. Der Unterschied, der sich durch Aktivitdten am Absatzmarkt
ergibt, wird zu einem spateren Zeitpunkt erlautert. In beiden Zusammenhéangen (non- und
for-profit) ist die Analyse der Kundenbedirfnisse und der aktuellen Marktsituation wesentlich.
(vgl. Bruhn 2009: 14, 15) Denn um Marketing als integriertes Managementtool zu nutzen,

sind alle Aktivitaten abzustimmen, zu koordinieren und im jeweiligen Kontext zu analysieren.

5.2. Definition des Nonprofit-Marketing

Im Anschluss an die Auseinandersetzung mit dem Kontext des klassischen Marketing, ist es
erforderlich, Nonprofit-Marketing zu definieren und eine Arbeitsdefinition festzulegen.
Aufgrund der Austauschbarkeit von Dienstleistungen und Produkten ist es kaum mehr
mdglich, sich unter einer Vielzahl an Anbietern zu behaupten. Dies gilt gleichermal3en fur

Profit- und Nonprofit-Organisationen. Das Image einer Marke dient somit als zuséatzlicher
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Wert, der Produkte und Dienstleistungen emotional und moralisch aufladt, um eine
Verbindung zu den Anspruchsgruppen zu generieren. Wie zuvor bereits festgestellt werden
konnte, haben wirtschaftlich ausgerichtete Unternehmen und NPOs die gleichen Instrumente
und Werkzeuge zur Verfligung. Die Erreichung sozialer wie kommerzieller Zielsetzungen
wird mit Hilfe des Marketing effizienter und effektiver geldst. Zusatzlich tragt Marketing als
wesentliche Aufgabe des Managements dazu bei, Markte zu beeinflussen. Ausgangspunkt
ist dabei immer der Kunde und nicht derjenige, der die Dienstleistung oder das Produkt
anbietet. (vgl. Rottger 2009: 12, 14; Fischer 2000: 13, 14)

Nonprofit-Organisationen unterscheiden sich jedoch in der Hinsicht, dass die angebotenen
Leistungen fur Dritte erbracht werden und nicht eine direkte Gegenleistung fir jene sind, die
finanzielle und personelle Ressourcen einsetzen. Angesprochen werden mit den
Marketingaktivitaten somit diejenigen, die die NPOs unterstitzen und nicht die bedurftigen

Leistungsabnehmer. (vgl. Fischer 2000: 15)

Nonprofit-Marketing strebt stets danach, gesellschaftliche Probleme aufzuzeigen und
gegenwartige Denkhaltungen und Handlungsweisen in Frage zu stellen und ggf. auch zu
verandern. Ziel ist es, durch Methoden des klassischen und kommerziellen Marketing
sozialen Wandel anzustof3en und daflr zu sorgen, dass durchgehend ausreichend
finanzielle Unterstitzung geboten ist, um das Ubergeordnete ideelle Ziel zu verfolgen. Die
Zielsetzung ist jener Faktor, der die Differenzen zwischen kommerziellem und Nonprofit-
Marketing offensichtlich aufzeigt. Die abstrakten Absichten von NPOs, Verhaltens- und
Einstellungsanderungen herbeizufihren, beziehen sich sowohl auf die kognitive Ebene, als
auch auf die Anderungen von Werten und Handlungen. Diese miissen zuvor exakt definiert
und konkretisiert werden, um die Ergebnisse anschlielend messen zu kdnnen. (vgl. Fischer
2000: 19, 106, 109)

Das bedeutet, vorerst miussen tief sitzende Einstellungen der Personen angesprochen
werden, damit ein Wertewandel stattfindet. Dieser Wandel kann in weiterer Folge genutzt
werden, um das Handeln und bestimmte Verhaltensweisen gezielt zu verandern. In der
Praxis erweisen sich diese Vorgénge als sehr komplex, da sich bisher erlernte Verhaltens-
und Einstellungsmuster &ndern muissen. In vielen Fallen ist dies gar nicht moglich, da
Personen haufig Informationen aus dem Weg gehen, die nicht mit ihren Einstellungen
harmonieren. (vgl. Fischer 2000: 107)

Anhand der allgemeinen Definition des kommerziellen Marketing von Bruhn (2009), die
bereits erlautert wurde, wird eine Arbeitsdefinition entwickelt, die nicht danach strebt
allgemeingliltig zu sein, sondern lediglich dazu dient, einen Rahmen fir das Marketing von
Nonprofit-Organisationen aufzuzeigen, um dann die Unterschiede zu weiteren
Begrifflichkeiten aufzuzeigen. Dass es sich bei Marketing um eine unternehmerische

Denkhaltung handelt, die auch als Teil des Managements fungiert, ist im klassischen wie
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auch im Nonprofit-Marketing der Fall. Nonprofit-Organisationen haben ebenso die Aufgabe,
ihre Aktivititen zu analysieren, zu planen, umzusetzen und zu kontrollieren. Das Ziel
unterscheidet sich jedoch mal3geblich von jenem des kommerziellen Marketing. Aufgrund
der Orientierung an ideellen Bestrebungen missen zwar Ressourcen aquiriert werden,
dennoch liegt der Fokus auf mehreren Anspruchsgruppen (Abnehmer, Spender, etc.). Das
bedeutet, es exisitert nicht nur das Bestreben nach Uberschiissigen monetéaren Mitteln, da
diese nur eine Quelle sind, um den Organisationszweck zu erflllen, sondern vor allem die
Verfolgung einer Mission. Diese Ausfihrungen haben somit jene Arbeitsdefinition zur Folge,

welche eine abgewandelte Form der Definition von Bruhn (2009: 14) darstellt:

Marketing von Nonprofit-Organisationen ist eine unternehmerische Denkhaltung, welche
analytisches Vorgehen erfordert und sich in den Aktivitaten des Managements widerspiegelt.
Wahrend der Planung, Umsetzung und Kontrolle der Marketing-Prozesse wird darauf
geachtet, dass sich samtliche MalRnahmen an Subventionserbringern und Leistungs-

nachfragenden orientieren. Dabei steht stets das ideelle Organisationsziel im Vordergrund.

Die Definition wurde bewusst allgemein gehalten, da es einerseits schwierig ist, Nonprofit-
Marketing Uberhaupt abzugrenzen und andererseits keine detaillierten Prazisierungen fur die
weitere Auseinandersetzung erforderlich sind. Generell kénnen alle marketingtechnischen
Anstregungen von Nonprofit-Organisationen als Nonprofit-Marketing angesehen werden.
Denn vor allem die Unterscheidung zwischen Nonprofit- und Profit-Organisationen oder -

Unternehmen ist entscheidend.

5.2.1. Abgrenzung zu anderen Begriffen

Angesichts der allgemein definierten Begriffsbestimmung des Nonprofit-Marketing bleibt die
Problematik bestehen, dass verschiedene Bezeichnungen &hnliche Sachverhalte bedeuten.
Durch diese Vielzahl an theoretisch dhnlichen Konstrukten ist es diffizil, klare Trennlinien zu
ziehen. Daher soll die nachstehende Auseinandersetzung dazu beitragen, auf Basis der
festgelegten Arbeitsdefinition, Unterschiede bzw. Gemeinsamkeiten festzustellen und zu
erlautern, aus welchen Griinden der Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit auf dem Marketing
von Nonprofit-Organisationen liegt. Die grof3te Relevanz haben in diesem Zusammenhang
folgende Begrifflichkeiten und die dazugehérigen Theorien: Social Marketing, soziales
Marketing von Wirtschaftsunternehmen (Corporate Social Responsibility) und Public
Relations von Nonprofit-Organisationen. Der Uberblick erfolgt aufgrund der Verteilung der
Gemeinsamkeiten und Unterschiede in ebendieser Reihenfolge.

Social Marketing bezeichnet ein weiteres Gebiet des klassischen Marketing und
unterscheidet sich in seiner Bezeichnung kaum von dem bereits definierten Nonprofit-

Marketing. Auch inhaltlich handelt es sich um &hnliche Konzepte, da es in der
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wissenschaftlichen Auseinandersetzung keine einheitlichen Begriffsbestimmungen gibt.
Grundsatzlich ist diese Sparte des Marketing entstanden, um soziales Gedankengut effizient
zu verbreiten und fir mehr Akzeptanz komplexer sozialer Themen zu sorgen. (vgl.
Baringhorst 2009: 248; Bruhn/Tilmes 1994: 19, 21)

Seinen wissenschaftlichen Ursprung hat Social Marketing in der Soziologie und wurde in den
1970er Jahren durch Philip Kotler und Gerald Zaltman als gesonderte Disziplin erkannt.
Instrumente des klassischen Marketing wurden untypischerweise in ideelle und soziale
Zusammenhéange gebracht. Kotler argumentierte, dass MarketingmalRnahmen, die bisher
vorwiegend fur Produkte angewandt wurden, auch fur soziale Themen eingesetzt werden
kénnen, da es sich dabei auch um eine gewisse Art von Produkten bzw. Dienstleistungen
handelt. Ziel ist es, durch Orientierung am Konsumenten und dementsprechende
MalRnahmen, Verhaltensdnderungen und sozialen Wandel hervorzurufen. Die
unidberschaubare Anzahl an Definitionen reprasentiert das Ausmald an unterschiedlichen
Bedurfnissen der Anspruchsgruppen. Allen Begriffs-erklarungen gemein ist aber, dass sie
Social Marketing als Teil des allgemeinen Marketing bestimmen und dass Einstellungen
einzelner Personen gedndert werden muissen, um das Verhalten der Masse zu modifizieren,
da immer freiwilliges Handeln im Vordergrund steht. Durch soziale Absichten sollen positive
Verhaltensweisen gefordert und negative vermieden werden. Im Vordergrund stehen
kognitive  Veranderungen, Handlungsveranderungen, Verhaltensédnderungen  und
Wertdnderungen, welche aufgrund ihrer Komplexitat und historischen Einbettung in
Gedankenmuster das Ergebnis langer Prozesse sind. (vgl. Bennett/Sargeant 2005: 801,
Dann 2010: 147, 150, 151; Bruhn/Tilmes 1994: 19; Kotler 1991: 31; Koziol et al. 2006: 4)
Uneinigkeit bestand lange Zeit dartber, ob Social Marketing ausschlief3lich
Marketingaktivitaten von Nonprofit-Organisationen bezeichnet, oder ob auch das Marketing
kommerzieller Organisationen als solches bezeichnet werden kann, wenn priméar eine
soziale Idee der Hintergrundgedanke ist. Die Mehrheit der Meinungen betont, dass es sich

hierbei weitgehend um Nonprofit-Marketing handelt. (vgl. Bruhn/Tilmes 1994: 22)

Folgende Definition von Bruhn und Tilmes (1994: 22) ist daher auch im vorliegenden Fall

zutreffend und beschreibt die Tatigkeiten und die Einordnung angemessen:

.Social Marketing ist die Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle von
Marketingstrategien und —aktivitaten nichtkommerzieller Organisationen, die direkt

oder indirekt auf die Losung sozialer Aufgaben gerichtet sind.”

Der Definition zufolge handelt es sich daher bei Social Marketing um Nonprofit-
Organisationen, die sich mit sozialen Themen auseinandersetzen, zur gesellschaftlichen
Problemlésung beitragen und Marketing-Kampagnen dazu nutzen, Einstellungen und

Verhalten zu verandern. Einstellungen implizieren immer eine Bewertung verschiedenen
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Dingen gegeniiber, wogegen Ansichten wertfreie Vorstellungen sind. Werte beziehen sich
wiederum auf allgemeine Ansichten, die als richtig oder falsch empfunden werden. Dies
geschieht vor allem durch geplante Prozesse, die im Anschluss analysiert werden. Das
bedeutet also, dass Social Marketing mit Nonprofit-Marketing begrifflich gleichgesetzt
werden kann, da die Zielsetzung ebenso ideell ist und sich mit strukturellen Anderungen und
mit gesellschaftlichem Wertewandel auseinandersetzt. Es werden Themen bereitgestellt, um
die Gesellschaft dabei zu unterstiitzen, ihrer Verantwortung nachzukommen und ihre
Funktionen aufrecht zu erhalten. Social Marketing behandelt demnach Gegenstande, die
anders nicht an die Offentlichkeit gelangen. Trotz tiberwiegender Einigkeit dariiber, dass
Social Marketing von NPOs betrieben wird, ist in der Praxis im Einzelfall zu entscheiden, um
welche Art der Vermarktung es sich handelt, da es zu Mischformen kommen kann und
sowohl Nonprofit-Organisationen, als auch kommerzielle Unternehmen, Methoden des
Social Marketing nutzen, damit sich die jeweilige Organisation auf einem bestimmten Markt
behaupten kann. (vgl. Bruhn/Tilmes 1994: 53; Kotler 1991: 15, 38, 39; Koziol et al. 2006: 1,
3, 29, 30)

In engem Zusammenhang zu Social und Nonprofit-Marketing stehen die Marketingaktivitaten
von kommerziellen Unternehmen oder Organisationen, in deren Fokus sich soziale
Gesichtspunkte befinden. Immer haufiger versuchen diese Unternehmen als Vertreter der
gesellschaftlichen, moralischen und ethischen Werte aufzufallen. Fir die Bevolkerung sind
Kampagnen gemeinnitziger Organisationen kaum von sozial aufgeladenen Kampagnen
profitorientierter Unternehmen zu unterscheiden, da Wirschaftsunternehmen darauf abzielen,
das Soziale in den Vordergrund zu riicken, und dadurch von einem positiveren Image zu
profitieren. Antrieb fur solche Aktivitdten bieten wirtschaftliche Interessen, der Profit steht
meist im Vordergrund. Trotzdem beschaftigen sich einige der Unternehmen damit, wie ihr
Handeln die Umwelt und das soziale Leben beeinflusst. Diverse Bestrebungen &ufRern sich
in einer Verbesserung der Arbeitsbedingungen, in freiwilligen Unterstitzungen dkologischer
und sozialer Einrichtungen oder in der Nachhaltigkeit der Unternehmenstétigkeiten bzw. in
vielzahligen Sponsoring-Tatigkeiten. Somit sind Wirtschaftsunternehmen einerseits am
Gemeinwohl und andererseits an der Erfillung ©6konomischer Unternehmensziele
interessiert. (vgl. Schlichting/Roéttger 2009: 265, 266; Zielmann/Rottger 2009: 283, 284;
Rottger 2009: 14; Sprinkle/Maines 2010: 446, 452)

Sprinkle und Maines (2010: 446) bezeichnen Corporate Social Responsibility als ,voluntary
firm endeavors which benefit society”, also freiwillige Bestrebungen von Unternehmen,
die sich positiv auf die Gesellschaft auswirken. In den vergangenen Jahren gerieten
Unternehmen haufig aufgrund von Krisen und Skandalen in Zugzwang und mussten auf
Forderungen der Bevolkerung reagieren. Sozial und 6konomisch verantwortliches Handeln

ist indes beinahe zu einer Pflicht geworden, der haufig nur nachgegangen wird, um das
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positive Image zu pflegen. Das Marketing von Waren und Dienstleistungen wird mit
moralischen Werten angereichert, um die Wohltatigkeit zu betonen. Das Risiko besteht hier
darin, dass bekannt wird, dass diese Verpflichtung nicht ernst genommen wird. Die
Selbstdarstellung und das tatsachliche Handeln der Unternehmen muss Ubereinstimmen, um
als glaubwirdig erarchtet zu werden. Zusatzlich ist die Glaubwuirdigkeit von der subjektiven
Betrachtungsweise der jeweiligen Anspruchsgruppen abhdngig. Eine systematische
wissenschaftliche Untersuchung gemeinwohlorientierter, unternehmerischer Kampagnen gibt
es jedoch noch nicht, obwohl bereits in den 1980er Jahren der Anstieg dieser sozialen
MarketingmafRnahmen mit wirtschaftlichem Hintergrund erkennbar wurde. (vgl. Rottger 2009:
12-14; Baringhorst 2009: 248; Zielmann/Rdéttger 2009: 283)

Eine weitere Mdglichkeit, um Interessen der Bevdlkerung durch Nonprofit-Organisationen zu
vertreten, welche eng mit Nonprofit-Marketing zusammenhangt, ist PR von NPOs. Im
Allgemeinen beschéftigt sich  Nonprofit-PR  mit  klassischer Offentlichkeitsarbeit und
Imagebildung, jedoch wird diese von nicht-kommerziellen Organisationen betrieben. Der PR-
Begriff wird in der organisationstheoretischen Betrachtungsweise vielfach abgegrenzt von
Marketing betrachtet, eine klare Abgrenzung zwischen Marketing, PR und Werbung gestaltet
sich in der Praxis jedoch als &uRerst schwierig. PR-Abteilungen sind in der
Unternehmenshierarchie meist aul3erhalb des Marketing angesiedelt und direkt der
Unternehmensleitung unterstellt. Allerdings kann Produkt-PR etwa dem Marketing
zugeordnet werden, da es zum Grof3teil unternehmerische Marketingaktivitdten beinhaltet.
(vgl. Szyszka 2004: 42, 43; Bruhn 2009: 235)

Um den Begriff Nonprofit-PR erlautern zu kénnen, ist es notwendig, PR grundsatzlich zu
definieren. Bruhn (2009: 233) bezeichnet mit PR ,die Analyse, Planung, Durchfiihrung
und Kontrolle aller Aktivititen eines Unternehmens, um bei ausgewahlten
Zielgruppen (intern und extern) um Verstandnis und Vertrauen zu werben...".
Aufgrund der engen Zusammenh&nge zwischen Public Relations und Marketing ist
oberflachlich nicht erkennbar, worin sich beide voneinander unterscheiden. In beiden Féllen
ist die Kundenorientierung zentral und es erfolgt eine Analyse-, Planungs-, Umsetzungs- und
Kontrollphase. Entscheidend ist, dass Offentlichkeitsarbeit darauf abzielt, ein
Unternehmen/eine Organisation zu positionieren, Verstandnis und Vertrauen aufzubauen
bzw. aufrechtzuerhalten und Anschlusshandeln hervorzurufen. Im Mittelpunkt steht dabei die
Darstellung der Organisation, um ein positives Image in der Gesellschaft aufzubauen. Es
werden keine Produkte oder Dienstleistungen beworben, sondern das jeweilige
Unternehmen selbst. Daher sind vor allem die Kommunikationsbeziehungen zu den
unterschiedlichen und relevanten Anspruchsgruppen (Personen, Organisationen, etc.) von
Bedeutung. Langfristig angelegte und zeitlich begrenzte Strategien mit psychologischen bzw.

ideellen Kommunikationszielen sind ebenso ein Kennzeichen fir PR-Kampagnen. Auch das
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PR-Instrumentarium wird von Nonprofit-Organisationen genutzt und an ihre Bedurfnisse
angepasst, damit in weiterer Folge Aufmerksamkeit geschaffen werden kann. (vgl. Bruhn
2009: 233, 235; Rottger 2009: 9, 14) Aufgrund des vorrangigen Interesses am Gemeinwohl
der Gesellschaft, wird Nonprofit-Organisationen ohnehin viel Akzeptanz und Glaubwirdigkeit
entgegengebracht. Diese Tatsache erleichtert das Erregen von Aufmerksamkeit und damit
die Verbreitung offentlich relevanter Informationen lber soziale Belange und ist somit ein
wichtiger Aspekt in der Kommunikation von NPOs. Zuséatzlich ist Studien zufolge die
Glaubwiirdigkeit von PR-Aktivitdten hoher als jene des Marketing. (vgl. Szyszka 2004: 57;
Brommling 2007: 26, 27)

In den vergangenen Jahrzehnten stieg die Notwendigkeit der Nonprofit-Organisationen in
jeder Hinsicht professionelle Kommunikation durchzuftihren. Durch Individualisierung der
Bevolkerung und gleichzeitige Globalisierung ist einerseits das Angebot und andererseits die
Anzahl der Konkurrenz gestiegen. Unterschiedliche Arten der Kommunikation ermdglichen
einen differenzierten Zugang zu Anspruchsgruppen und das bedeutet eine hoéhere
Wahrscheinlichkeit, dass Personen auf einer adaquaten Ebene erreicht werden. Durch die
aulRerordentliche Rolle, die NPOs in der Gesellschaft zukommt, ist es umso wesentlicher,
dass jegliche Form der Kommunikation durch Transparenz gekennzeichnet ist. Um das
Vertrauen der Spender und Unterstitzer nicht zu missbrauchen ist es notwendig, dass
Vorgénge, Strukturen, etc. erkennbar sind. (vgl. Brommling 2007: 16, 25)

Dass Nonprofit-PR, Social Marketing und Mal3Bnahmen im Rahmen der Corporate Social
Responsibility von Unternehmen eine Vielzahl an Gemeinsamkeiten aufweisen, und dass die
Grenzen flieRend sind, wurde aufgezeigt. Jedoch kann zusammenfassend festgestellt
werden, dass die Herangehensweisen durchaus verschieden sind. Je nach Bedurfnis der
jeweiligen Organisation muss das passende Instrumentarium gewéhlt werden, um die
Botschaft verstandlich zu dbermitteln und Kommunikation zu ermdéglichen. In der
vorliegenden Arbeit liegt der Schwerpunkt auf Nonprofit-Marketing, da es sich hierbei um
einen vergleichsweise neutralen Begriff handelt. Im Rahmen der Auseinandersetzung mit
Plakatwerbung von Kkaritativen Nonprofit-Organisationen wird dadurch ein geeigneter

theoretischer Ansatz genutzt, um verwendete Sujets naher zu erlautern.

5.2.2. Merkmale von Nonprofit-Marketing

Nachdem Nonprofit-Marketing nur eine Mdoglichkeit unter vielen ist, die Gesellschaft zu
mobilisieren und dringend notwendige Unterstitzung zu erhalten, ist das Ziel der folgenden
Ausfihrungen, zu erlautern, welche Besonderheiten dieses aufweist. Neben der
Spezialisierung auf ideelle Zielsetzungen kdénnen Nonprofit-Organisationen vor allem Uber
ihre strukturellen Besonderheiten definiert werden, welche sich im Nonprofit-Marketing

widerspiegeln. Diese beinhalten unter anderem auch steuerliche Beglnstigungen oder die
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Tatsache, dass das Marketing organisatorisch noch zu wenig integriert ist und eine
unzureichende Koordination erfolgt. Grundséatzlich ist das Marketing von NPOs durch die
besonderen Eigenschaften der Organisationen gepragt, was sich beispielsweise in der
Planung der Marketingaktivitaten aufRert. (vgl. Hasitschka/Hruschka 1982: 26-28)

Diese Besonderheiten beinhalten etwa den ungewdhnlichen Charakter der Produkte bzw.
Dienstleistungen oder die Zielgruppen, die differenzierter zu betrachten sind als jene von
wirtschaftlich orientierten Unternehmen. Weiters erschwert die Brisanz der Themen, welche
Nonprofit-Organisationen ansprechen, das Marketing dieser erheblich. Diese Brisanz wird
vermehrt durch die zuséatzliche Emotionalisierung der Inhalte entweder verstarkt oder
aufgebrochen. Eine emotionale Ubermittlung der Botschaften erfolgt haufig durch sog.
Storytelling, also das Erzahlen von Geschichten, um die Identitatshildung und Positionierung
der Organisation zu unterstitzen und Werte bzw. Wissen zu vermitteln. Vor allem Nonprofit-
Organsationen verwenden haufig die Mdglichkeiten des emotionalen Zugangs. Im Bereich
der karitativen NPOs kommt dies besonders haufig vor und es kann in weiterer Folge zu
positiven oder negativen Reaktionen der Rezipienten fiihren. Dieser Problematik muss im
Vorfeld schon entgegengewirkt werden. (vgl. Sottong 2004: 509; Hasitschka/Hruschka 1982:
116)

Da die Merkmale des Nonprofit-Marketing in Beziehung zu den zuvor erlauterten
Begrifflichkeiten betrachtet werden, ist festzustellen, welche weiteren Besonderheiten es im
Gegensatz zu anderen Arten des Marketing aufweist. Die Zielsetzung spielt dabei eine
bedeutende Rolle. Im Fall der karitativen Organisationen kann das Marketing soziale Ziele
enthalten, jedoch wird nicht vorrangig die Losung sozialer Aufgaben angestrebt. Genauer
gesagt steht im Fokus dieser Arbeit zwar die Erflllung sozialer Zielsetzungen, Nonprofit-
Marketing umschliel3t aber einen weitaus gréReren Themen- und Tatigkeitsbereich, der
aufgrund der Vielfalt der Nonprofit-Organisationen meist nicht ganz genau umrissen werden
kann. Erschwert wird das Marketing fir NPOs weiters durch die Vielfalt der
anzusprechenden Gruppen und die komplexen Beziehungen zwischen diesen
Anspruchsgruppen, da es meist schon daran scheitert, diese zu definieren. Dariiber hinaus
hat die besondere Mitarbeiterstruktur durch ihre vielen ehrenamtlichen Mitarbeiter einen
groRen Einfluss auf das gesamte Handeln einer Organisation, ebenso auch auf das
Marketing. Die Beziehung zwischen der Mission einer Organisation, ihrer fachlichen
Qualitfikation und der Wirtschaftlichkeit ihrer Unternehmungen ist demnach entscheidend fir
ihre Komplexitat. Die Aufgabe des Nonprofit-Marketing besteht daher vor allem darin, in
diesem Spannungsverhdltnis zu agieren und mit beschrankten Ressourcen eine gut
strukturierte Konzeption zu erstellen. (vgl. Bruhn 2004: 92, 93, 96, 97; Thaler 2012: 13)
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Nach Bruhn (2009:36) kdnnen zusammenfassend folgende Besonderheiten und Merkmale

des Nonprofit-Marketing konstatiert werden (adaptiert):

0 Viele, in komplexer Beziehung zueinander stehende, Anspruchsgruppen

o Knappe finanzielle und personelle Ressourcen, daher geringe Marketingausgaben
madglich

0 Zum Teil fehlende Akzeptanz fir Marketingaktivitdten von Nonprofit-Organisationen

0 AuRergewohnliche Mitarbeiterstruktur

0 Schwierigkeiten bei der Abgrenzung des relevanten Marktes und der Charakterisierung

der Leistung
o Oftindividualisierte Leistungen mit einem geringen Standardisierungspotenzial

0 Interpretationsschwierigkeiten des Preises bzw. der Gegenleistungspolitik

Auf Basis dieser Merkmale des Nonprofit-Marketing konnen in einem weiteren Schritt die
Aufgaben definiert werden, die den Nonprofit-Organisationen hinsichtlich ihres Marketing

gegenuberstehen.

5.2.3. Aufgaben des nicht-kommerziellen Marketing

Um die gesetzten Ziele erreichen zu kdnnen, ist es fir Nonprofit-Organisationen essentiell,
dass das Nonprofit-Marketing als Unterstiitzung dient. Die Erfiillung der Mission erfordert im
Vorfeld professionelle Marketingaktivitaten, die bestimmte Aufgaben zu erfullen haben.
Dabei ist darauf zu achten, dass die komplexen Strukturen der Organisationen ebenso im
Marketing zu finden sind. Die Aufgaben des Marketing von NPOs sind facettenreich und
bilden das Fundament und die unabdingbare Voraussetzung fir die, in diesem Fall, karitative
Arbeit. Der wissenschaftlichen Auseinandersetzung zufolge erfullt das Marketing
unterschiedliche Anforderungen, wie etwa die Imagebildung oder die Anderung von
Einstellungen bzw. Verhalten. Zunachst aber stellt die Informationsleistung einen
wesentlichen Teil der Aufgaben von Nonprofit-Marketing dar. Es muss dartber informiert
werden, dass es die jeweilige Organisation gibt und welchen Zweck sie verfolgt, um im
Vorfeld ein positives Image aufzubauen, das fir die Problemlésung relevant ist. Es wird
jedoch nicht darauf abgezielt, Personen zu beeinflussen und subliminal Botschaften zu
transportieren.  Nonprofit-Organisationen haben eine bedeutende gesellschaftliche
Verantwortung, die nur Uber eine gute Vertrauensbasis getragen werden kann. (vgl.
Bruhn/Tilmes 1994: 135-137)

Damit einhergehend ist es fur Nonprofit-Organisationen notwendig, Transparenz zu schaffen

und eine aufklarende Funktion zu tbernehmen. Transparenz ermdoglicht, dass Spender und
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Unterstitzer Verantwortlichkeiten und Aktivitaten nachvollziehen kénnen, um sich auch
weiterhin auf ihren Einsatz zu verlassen. (vgl. Thaler 2012: 28)

Information und Transparenz bilden die Grundlage fiir die Ressourcenbeschaffung, welche
eine weitere Hauptaufgabe des Nonprofit-Marketing reprasentiert. Hierzu gehért sowohl die
Akquirierung finanzieller, wie auch personeller, aber auch technologischer und
wissenstechnischer Ressourcen, ohne die die Zielerreichung nicht moéglich ist. Die
Finanzierung von Nonprofit-Organisationen Uber Spenden, staatliche Unterstiitzung oder
Sponsoren’® stellt neben den erwirkten Gewinnen, welche fiir die Erzielung des
Organisationszwecks reinvestiert werden, die einzige Mdglichkeit dar, um essentielle
finanzielle Mittel zu erhalten. Da eine sukzessive Reduktion von staatlichen Forderungen
erfolgt, werden private Spenden zur primaren Einnahmequelle. Diesbeziglich kommt dem
sog. Fundraising zunehmend gréfRere Bedeutung zu als in den vergangenen Jahrzehnten.
Aufgrund der hohen Zahl an Konkurrenz im Nonprofit-Sektor, ist die Spendenbeschaffung
mittlerweile haufig das bedeutendste Arbeitsgebiet des Nonprofit-Marketing. Die
systematische Spendenakquise durch geschulte Mitarbeiter oder eigene Fundraising-
Organisationen, die auf professioneller und transparenter Ebene stattfindet, leistet einen
wichtigen Beitrag, um Foérder- oder Spendengelder zu erhalten. Fir das Marketing ist es
wesentlich, wie die Spendergruppen aufgebaut sind, um die richtige Ansprache zu wahlen.
Spender mdchten immer einen Nutzen daraus ziehen kdnnen, dass sie finanzielle Mittel
verschenken, wie etwa soziale Anerkennung, Steuerersparnisse oder das Wissen dartber,
dass aktiv gegen gesellschaftliche Probleme vorgegangen wird. (vgl. Bruhn 2012: 65-68,
120; Thaler 2012: 24)

Eine weitere Aufgabe fir das Marketing von Nonprofit-Organisationen ist das Lobbying.
Aufgrund geringer werdender staatlicher Unterstlitzungen riickt das Bestreben nach der
Durchsetzung von Uberzeugungen gegeniiber politischen Entscheidungstragern in das Feld
der Marketingtatigkeit. Trotzdem ist das Themengebiet des Lobbyings von Nonprofit-
Organisationen weitgehend unerforscht, was zeigt, dass auf organisationsrelevante
Beziehungen zu Gesetzgebern bisher wenig Wert gelegt wurde. (vgl. Thaler 2012: 26, 27)
Die Besonderheiten der Nonprofit-Organisationen  projizieren sich auf die
Herausforderungen, denen sie gegeniberstehen. Die Vielfalt auRert sich in den alltéaglichen
Aufgaben, welche in diesem Abschnitt ausschlie3lich allgemein thematisiert wurden. Die

wichtigsten dargelegten Aspekte dienen als Abriss flr die weitere Auseinandersetzung.

2 Sponsoringvertrage werden mit kommerziellen Unternehmen abgeschlossen. Auf zur Verflgung gestellte
Forderungen folgt immer eine Gegenleistung der Organisation. (vgl. Bruhn 2012: 70)
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5.3. Werbung von Nonprofit-Organisationen

Werbung als eine Form des Marketing ist in der vorliegenden Arbeit die bedeutendste Art der
Kommunikation zwischen Nonprofit-Organisationen und den Rezipienten, da sich die
Abhandlung in weiterer Folge auf die Emotionalisierung der Plakatwerbung und
entsprechende Aspekte konzentriert. Im Gegensatz zur PR prasentiert sich Werbung
aufgrund unterschiedlicher Zielsetzung und Botschaft anders. Grundsatzlich ist im Bereich
der Nonprofit-Werbung ein anhaltender Trend erkennbar, der aufzeigt, dass Werbesujets
karitativer Organisationen riskanter werden. Die Entwicklungen in den vergangenen
Jahrzehnten, zu denen etwa 6konomische und kulturelle Einflisse beigetragen haben,
fuhrten zu einer bedenklichen und umstrittenen Art der Kommunikation. Zunehmend werden
fragwirdige Inhalte und MaRnahmen zu Bestandteilen der Kommunikations-strategien.
Schockierende Darstellungen der Werbung karitativer NPOs riskieren einen potenziellen
Verlust von Spendern und das Vergessen der treibenden Mission. Als Ursache dafir kann
etwa der Druck, die héchstmdglichen Spenden und die meiste Reichweite in einem hart
umkampften Spendenmarkt zu generieren, oder die komplexe Zielsetzung definiert werden.
Untersuchungen haben ergeben, dass der Faktor Unsicherheit deutlich dazu beitragt, dass
mehr riskante Entscheidungen getroffen werden. Wenn nicht genau vorhersagbar ist,
welches Ergebnis und welche Reaktion vermutlich eintritt, ist die Wahrscheinlichkeit eines
Risikos genauso hoch, wie die einer sicheren Variante. Jedoch ist der Aspekt der
Wissenserlangung bei Werbetreibenden bedeutend. Sobald ein Anstieg an Wissen und
Erfahrung der zustandigen Personen zu verzeichnen ist, werden Entscheidungen genau
durchdacht. Andererseits ist erkennbar, dass trotz zunehmender Professionalisierung der
Werbetreibenden in Nonprofit-Organisationen die Anzahl an riskanten, provozierenden und
vor allem emotionalen Sujets zunimmt. Als Grund daflr kann die steigende Konkurrenz
verortet werden. (vgl. Brommling 2007: 27; West/Sargeant 2004: 1027-1029, 1032, 1033,
1039)

Nonprofit-Organisationen greifen flr das Fundraising, also die Spendengenerierung, und die
Positionierung unter anderem auf Instrumente der Werbung zuriick, da sie ein Mittel ist, um
zu informieren, weitere Handlungen auszulésen bzw. zukinftiges Interesse und die
Nachfrage zu steuern. Die Schwierigkeit bei Nonprofit-Werbung besteht darin, die der
erwiinschten  Verhaltens&nderung vorgelagerte Einstellungsanderung zu forcieren.
Potenzielle Spender missen davon tberzeugt sein, dass ihre Beteiligung bedeutungsvoll ist
und einen Grofdteil zu der erforderlichen Hilfe beitragt. Daflir muss die Voraussetzung
gegeben sein, dass durch die jeweilige Werbebotschaft deutlich kommuniziert wird, welche
Leistung in welcher Form erbracht werden soll. Bei etwaigen Unstimmigkeiten oder

Unklarheiten auf Seiten der Rezipienten, ist die Auslosung kognitiver Dissonanz die Folge,
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welche im spateren Verlauf noch genau thematisiert wird. (vgl. Brommling 2007: 27,
Bruhn/Tilmes 1994: 140, 141; Holscher 1977: 87)

Grundsatzlich kénnen bestimmte Funktionen der Werbung identifiziert werden, welche sich
mit der Beziehung zu den Rezipienten auseinandersetzen. Nach Felser (1997: 6-9) werden
funf Haupt-Funktionen definiert, die den Anforderungen im Zusammenhang dieser
Ausfihrung entsprechen. Demnach hat Werbung die Aufgabe der Information, Motivation,
Sozialisation, Verstarkung und der Unterhaltung. Inhalte der Werbebotschaften dienen dazu,
Rezipienten zu informieren und ggf. offene Fragen zu beantworten. Andererseits ist dies
aktuell selten zu beobachten, da Produkt- bzw. Dienstleistungsinformationen haufig ident
und Qualitatsunterschiede kaum wahrzunehmen sind. Vielmehr sind es andere Aspekte, die
in den Vordergrund riicken, welche beworben werden, die meist auf emotionaler Ebene zu
finden sind. Umso wichtiger ist, im Fall der Emotionalisierung werblicher Inhalte, die
Funktion, zu einer Aktion und einer positiven oder negativen Reaktion zu motivieren und
Bezugswerte fur Handlungsmdglichkeiten bereitzustellen. Die Richtung der Reaktion kann im
Speziellen nicht genau vorgegeben werden, da personliche Gesichtspunkte in
Entscheidungen einflieen. Um im Vorfeld eine Tendenz bestimmen zu kénnen, ist es die
Aufgabe der Werbung, positive Assoziationen zu Produkten, Dienstleistungen und Marken
herzustellen und aufrechtzuerhalten, um das Verhalten der Rezipienten in gewilnschter Form
zu verstarken. Unterstitzung dafir bietet Werbung, die einen gewissen Unterhaltungsfaktor
aufweist, der primar durch asthetische und emotionale Reize gekennzeichnet ist. Emotionale
Werbung erregt nicht nur Aufmerksamkeit, sondern verknipft Gedanken mit Erinnerungen im
Moment des Erblickens. Diese Verknipfungen bieten im Idealfall die Gelegenheit, in das
Bewusstsein vorzudringen und eine gewiinschte Einstellungs- oder Handlungsénderung zu

bewirken. (vgl. Felser: 6-9)

Eine Verhaltensbeeinflussung ist dabei das bedeutendste Ziel, das durch Werbung erreicht
werden soll. Bedingung dafiir ist Ublicherweise die Einstellungsanderung, da Rezipienten
meist ihr Verhalten nicht &ndern, wenn die Einstellung die selbe bleibt. In Ausnahmefallen ist
jedoch die Anderung einer Handlung ohne vorausgegangene Anderung der Einstellungen
madglich. Da der Zweck der Werbung ist, das zuklnftige Verhalten zu beeinflussen, ist
offensichtlich, dass es der Bewertung ethischer Gesichtspunkte unterliegt. Insbesondere bei
emotionalen Werbeinhalten von Nonprofit-Organisationen ist davon auszugehen, dass diese
unter kritischer Beobachtung stehen, nicht zuletzt, da sie zum Grof3teil in der Offentlichkeit
agieren und ihre Dienste vor den Augen der Offentlichkeit verrichten. (vgl. Felser 1997: 10,
11, 13)
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5.4. Legitimierungsproblematik von Nonprofit-Werbun g

Die Problematik der Legitimierung griindet in den Anfangen des Nonprofit-Marketing und
meint eine Rechtfertigung des Einsatzes von Marketing von Nonprofit-Organisationen
gegenuber den definierten Anspruchsgruppen. Da es sich bei dem teilweise Ubertragenen
Instrumentarium um jenes des klassischen Marketing handelt, herrscht Skepsis gegentber
dieser Thematik. Bei vielen Personen sind Begriffe, wie ,Marketing“, ,Markt‘, etc. noch
negativ behaftet und werden haufig mit einer Kommerzialisierung der Nonprofit-
Organisationen in Verbindung gebracht. AuRerdem wird oft davon ausgegangen, dass es der
sozialen Aufgabe einer NPO widerstrebt, Uber den Markt gesteuert zu werden. (vgl. Bruhn
2012: 57, 58)

Wie bereits erlautert, gestaltet sich der Umgang mit Marketing-Instrumentarien auf3erst
schwierig, wenn der Gegenstand ein sensibler ist. Vor allem bei der Werbung von Nonprofit-
Organisationen, im speziellen Fall bei karitativen, ist Vorsicht geboten. Sie bezieht sich fur
gewohnlich auf heikle Angelegenheiten, bei denen haufig Kinder, arme Personen, etc. im
Fokus stehen. Hier Werbung einzusetzen bedarf einer guten Kenntnis der potenziellen
Spender, die angesprochen werden sollen und eines respektvollen Umgangs mit deren
Schicksal. Die Professionalisierung im Nonprofit-Bereich bestéarkt die Skepsis gegenuber
derartigen Werbemalnahmen, da ohne Fachkenntnis meist angenommen wird, dass
Nonprofit-Organisationen ihre Gelder nicht in die Erfillung des Organisationszwecks
reinvestieren. Aufgrund der enormen Ausgaben, die durch Werbung getétigt werden, steigt
die Unsicherheit dariber, ob Marketing fir NPOs Uberhaupt notwendig sei oder ob es nicht
besser ware, die finanziellen Ressourcen direkt fiir die Losung der Probleme einzusetzen.
Ohne Zweifel ist auch in diesen Fallen professionell und systematisch geplantes und
durchgefuhrtes Marketing von groRer Bedeutung. Missten NPOs auf dieses
Kommunikationsmittel verzichten, gabe es viele unterstiitzende Organisationen nicht oder in

einer anderen Form.

Bei der Kommunikation durch Nonprofit-Organisationen sind diverse Besonderheiten zu
bedenken, die die Wahl der Instrumente wesentlich beeinflussen. Zum einen kdénnen die
Leistungen nicht direkt dargestellt werden, da es sich bei der Art der Tatigkeiten um
Dienstleistungen handelt. Aufgrund der Immaterialitéat ist eine glaubwirdige kommunikative
Vermittlung der Kompetenz und Professionalitdt erforderlich, wenngleich keine Produkte
gezeigt werden konnen. Diese Problematik ist zunachst allen Dienstleistungen inhéarent,
daher mussen Wege gefunden werden, um immaterielle Leistungen verstandlich und visuell
darzustellen. Weiters sind die Aufwendungen der NPOs nicht lager- und transportféhig, das
bedeutet, dass durch gezielte Kommunikation die Nachfrage zum Teil kurzfristig gesteuert
werden kann. (vgl. Bruhn 2012: 345-347)
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Diese Eigenschaften erfordern Anpassungen der urspriinglichen Marketing-Maflinahmen, um
fur den Nonprofit-Zweck eingesetzt werden zu koénnen. Dementsprechend ist die
Notwendigkeit eines Nonprofit-Marketing unter Fachleuten trotz der Tatsache, dass eine
Legitimierung hauptsachlich aufgrund der Unwissenheit der Skeptiker wichtig ist und
Marketing fur NPOs deshalb noch angezweifelt wird, unumstritten, da die Anséatze des
klassischen Marketing in adaptierter Form vielfaltig genutzt werden kénnen. (vgl. Bruhn
2012: 58, 59)

5.5. Glaubwiirdigkeit von Nonprofit-Organisationen

In enger Verbindung zur Legitimationsproblematik der Nonprofit-Werbung steht die
Glaubwiirdigkeit der NPOs. Die wissenschaftliche Beschéaftigung mit dieser Thematik ist
verhéltnismafiig tuberschaubar. Lediglich wenige Untersuchungen beschéftigten sich in der
Vergangenheit damit, dass Nonprofit-Organisationen innerhalb der Bevdlkerung als
glaubwirdig erscheinen. Das Vertrauen gegenuber nicht-kommerziellen Organisationen ist
weitgehend groRRer, als jenes, das kommerziellen Unternehmen entgegengebracht wird. Die
Grinde dafur sind anhand der bisherigen Ausfihrungen gut zu identifizieren. Das
Fundament fur die Glaubwirdigkeit und den Vertrauensvorschuss bildet die Gesamtheit der
karitativen Taten, die Nonprofit-Organisationen zum Wohle der Menschheit durchfiihren. Die
ideelle Zielsetzung ist demnach der Hauptgrund dafir, dass Personen an das Gute in den
Organisationen glauben. Denn wer Taten vollbringt, ohne primar an Gewinnerzielung zu
denken, ist per se glaubwurdiger als ein Unternehmen, das den Profit steigern méchte.

Glaubwirdigkeit bedeutet prinzipiell, dass die positiven Einstellungen einer bestimmten
Sache oder einer Person gegenlber den negativen tGberwiegen. Glaubwirdigkeit kann nur in
ihrer Gesamtheit bestehen, d.h. es ist nicht mdglich, dass bestimmte Elemente eines
Systems glaubwirdig sind und andere nicht. Die positiven oder negativen Einstellungen
grinden auf bisherigen Erfahrungen (z.B. Handeln einer Organisation oder der
Entscheidungspersonen, Botschaften, etc.) der jeweiligen Person, von der die
Glaubwiirdigkeit ausgeht. Je haufiger die Glaubwirdigkeit bisher bewiesen werden konnte
und je mehr sie gepflegt wurde, desto schwieriger ist es, das aufgebaute Vertrauen rasch zu
erschittern.  Aber sobald das Vertrauen einmal missbraucht wird, steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass in Zukunft wieder negative Erfahrungen gemacht werden — die
Glaubwiirdigkeit nimmt ab, da es sich hierbei um ein sensibles Konstrukt handelt. Diese
kann dann, wenn Uberhaupt, erst wieder durch viel Aufwand, Geld und Uber lange Zeit
hinweg aufgebaut werden. Insbhesondere Nonprofit-Organisationen sind auf Vertrauen und
Glaubwirdigkeit der Spender angewiesen, da sie einen grof3en Teil der Unterstiitzung

ausmachen. Denn je mehr Personen sich mit den ideellen Werten einer Organisation
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identifizieren kdnnen, desto sorgenfreier kann die Mission verfolgt werden. (vgl. Posch 2004:
817, 818; Odenbach 2005: 194, 195, 199)

Der Unterstitzung dieses Effektes dient die Kommunikationsarbeit und das Marketing,
welche versuchen, eine Barriere fir Rezipienten zu Uberwinden und durch glaubwirdige
Botschaften Vertrauen aufzubauen. Die Botschaft der Kommunikation muss jedoch auf
selber Ebene sein wie das Handeln einer Organisation, da diese andernfalls nicht
glaubwurdig in Erscheinung tritt. Einen bereits begangenen Fehler auszubessern, stellt sich
in der Praxis als sehr schwierig dar und ist nicht zu unterschéatzen. Die zunehmend kritischer
werdende Gesellschaft beobachtet das Handeln von Unternehmen und Organisationen
genau und erkennt Unwahrheiten oder Probleme sehr schnell. Zielfihrend ist deshalb eine
transparente, offene und ehrliche Kommunikation, die meist positiv bewertet wird und fur
Sympathie sorgt. Speziell in Osterreich steht das Spendengiitesiegel® seit dem Jahr 2001 als
Absicherung fur Spender zur Verfigung, da die Mehrheit der grof3en Nonprofit-
Organisationen jahrlich geprift wird. Zusatzlich zu internen und finanziellen Aspekten wird
unter anderem auch der Wahrheitsgehalt der Werbebotschaften verifiziert und dadurch zu
einem gewissen Grad Sicherheit vermittelt. Zu einem spéateren Zeitpunkt gibt es noch eine
Erlauterung des Osterreichischen Spendengiitelsiegels, das den Nonprofit-Organisationen
Glaubwiirdigkeitsvorteile und Vertrauensvorschisse ermdglicht. Worum es sich bei den
Begriffen Glaubwirdigkeit und Image handelt, das zu einem spateren Zeitpunkt fir den
empirischen Abschnitt relevant ist, wird anschlieBend genauer diskutiert. (vgl. Posch 2004:
819; siehe OSGS.at)

5.5.1. Glaubwirdigkeitsbegriff und Image

Die Begriffe Glaubwirdigkeit, Reputation und Image beinhalten ahnliche Komponenten, die
sich zu einem grolRen Teil Gberschneiden, aber die andererseits voneinander abweichen.
Hier ist ebenso in der Praxis ein Verschwimmen der einzelnen Phdnomene der Fall, weshalb
strikt voneinander getrennte Definitionen nur in der Theorie exisiteren konnen. Das Bild, das
ein Unternehmen oder eine Organisation nach aul3en vermittelt, nimmt fir den Erfolg eine
wichtige Rolle ein. In den vergangenen Jahren und Jahrzehnten wurde es auch fir karitative
Organisationen mehr und mehr zu einer Management-Aufgabe, diese in gutem Licht zu
prasentieren, da Wohltatigkeiten alleine nicht mehr ausreichen, damit die Gesellschaft etwas
Positives wahrnimmt. Image unterscheidet sich von Reputation vor allem durch die Zeit, in
der sich die Meinung bildet. Ein Image entsteht verhaltnismaRig schnell, Reputation erlangt
man meist Uber mehrere Jahre. Es ist durchaus méglich, dass eine Organisation zwar Uber

eine gute Reputation, aber Uber ein unpassendes Image verflgt. Im besten Fall fligen sich

% Siehe: www.osgs.at (04.06.2014)
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Reputation und Image zu einem positiven Gesamtbild zusammen, welches fir ein
erfolgreiches Bestehen einer karitativen Organisation notwendig ist. (vgl. Bennett/Sargeant
2005: 800) Glaubwirdigkeit ist in der Relation dazu als Voraussetzung zu betrachten. Die
Grundlage einer Uberzeugenden Kommunikation ist, dass diese von Rezipienten als
glaubwirdig empfunden wird. Es ist von Bedeutung, dass sowohl die Organisation an sich,
als auch die Kommunikation und das Handeln nach auf3en glaubwiirdig sind. Dies beinhaltet
die Vermittlung von Kompetenz, also wahrheitsgemé&Rer Information, und die
Vertrauenswirdigkeit der Organisation. Aufgrunddessen, dass Glaubwirdigkeit eine
Eigenschaft darstellt, die das Ergebnis einer subjektiven Zuschreibung ist, handelt es sich
um eine situations- und erfahrungsabhéngige Einstufung. Als glaubwirdig eingeordnet
werden konnen unter anderem Botschaften, Organisationen oder die Kommunikation
insgesamt, wobei bei Botschaften eher die Glaubhaftigkeit, also der Wahrheitsgehalt im
Vordergrund steht. Diese Glaubwirdigkeit wird einer Organisation, Person, etc. ohne einer
absoluten Gewissheit entgegengebracht und in dem Moment entzogen, in dem der Beweis
vorliegt, dass dieser Glaube nicht gerechtfertigt war. (vgl. Kister-Rohde 2010: 7-11;
Dernbach/Meyer 2005: 15)

Vertrauen wiederum impliziert Aspekte der Glaubwirdigkeit, beinhaltet aber ein starkeres
Moment, namlich eine bestimmte positive Erwartungshaltung, die in die Zukunft gerichtet ist.
So besteht eine gewisse Abhangigkeit zwischen demjenigen, der vertraut und der Person
oder Organisation, der Vertrauen geschenkt wird, wenngleich keine Garantie besteht, dass
dieses Vertrauen nicht gebrochen wird. Wenn einmal eine Vertrauensbasis besteht, ist dies
so lange der Fall, bis einmal ein Bruch durch Enttduschung stattfindet. Tats&chlich tauscht
diese vermeintlich einseitig determinierte Abhangigkeit, denn das Konstrukt Vertrauen lasst
eine wechselseitige Beziehung zwischen dem, der Vertrauen gibt, und dem, der Vertrauen
erhalt, entstehen. Derjenige, der Vertrauen beansprucht kann potenziell schaden und
derjenige, der vertraut, kann dieses Vertrauensverhaltnis ausnutzen, da die jeweiligen
Handlungen von diesem Vertrauen abhangig sind. (vgl. Dernbach/Meyer 2005: 15;
Mollering/Sydow 2005: 67)

Ein Vertrauensbruch hat weitreichende Folgen fir alle zukiinftigen Prozesse und fir jede Art
der Kommunikation. Negative Erfahrungen bleiben lange in Erinnerung, das Vertrauen muss
daher erst wieder aufgebaut und Glaubwirdigkeit erarbeitet werden. Insofern sind
Glaubwiirdigkeit und Vertrauen eng miteinander verbundene Begriffe, wobei Vertrauen einen
gewissen Grad an Glaubwirdigkeit voraussetzt. Um etwas als glaubwirdig zu empfinden,
muss auch Vertrauen bestehen, da bei dem Glauben an etwas darauf vertraut wird, dass
sich das jeweilige Handeln in eine bestimmte Richtung entwickelt. Die Messung von
Vertrauen und Glaubwuirdigkeit erweist sich als &uRerst schwierig und gilt in der

wissenschaftlichen Auseinandersetzung in mancher Hinsicht als umstritten, da es sich bei
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diesen Gegebenheiten nicht um festgelegte Eigenschaften handelt und sie immer
situationsbedingt zu betrachten bzw. nicht definitiv vorhersagbar sind. (vgl. Méllering/Sydow
2005: 67, 71, 86, 87)

Im Gegensatz zu Glaubwurdigkeit, die durch viel Aufwand erarbeitet werden muss, ist es auf
der anderen Seite nicht mdglich, dass eine 6ffentlich agierende Organisation kein Image hat.
Sobald eine Person, Organisation oder ein Unternehmen in der Offentlichkeit
wahrgenommen wird, entstehen rasch bestimmte positiv oder negativ besetzte, mit
Emotionen behaftete Gedankenbilder. Die Wahrnehmung ist die Bedingung dafir, dass
diese Muster aus vergangenen Situationen entstehen kdnnen. Jeder Wahrnehmungsprozess
ist in Folge ein Bestandteil dieses Wahrnehmungsmusters, welches dann im besten Fall
einer Prifung durch die Organisation, die das Image beschreibt, unterzogen wird, damit
Sicherheit dartber besteht, dass die richtigen Botschaften vermittelt werden. Auch oder
gerade von Nonprofit-Organisationen wird erwartet, dass sie ihr Image pflegen und durch
systematische Kommunikation eine ldentitat darstellen. (vgl. Cardorff 2004: 65, 68, 69, 72;
Esch 2005: 273)

Zwar war dies vor einigen Jahrzehnten noch keine Notwendigkeit und Kkaritative
Organisationen konnten ihrer Aufgabe problemlos ohne viel Marketing und
Offentlichkeitsarbeit nachgehen. Durch die Veranderung der Geldgeber-Konstellation und die
Tatsache, dass sich vor allem in den vergangenen Jahren das Angebot an Nonprofit-
Organisationen so entwickelt hat, dass es uniiberschaubare MalRe angenommen hat, ergab
sich die fundamentale Anderung dieser Notwendigkeit. Die Aufgabenverteilung innerhalb der
Nonprofit-Organisationen hat sich dadurch maf3geblich verschoben, da die gute Tat in der
aktuellen Zeit nicht mehr dazu ausreicht, um Aufmerksamkeit zu erhalten, die sich positiv auf
den Organisationserfolg auswirkt. Glaubwirdigkeit und Vertrauen alleine sind nicht
hinreichend und bilden noch keine erfolgreich agierende Organisation, sie dienen jedoch als

notwendiges Vehikel fiir die Zielerreichung und den Aufbau eines professionellen Marketing.

5.5.2. Glaubwiurdigkeitsvorteile

Im Zusammenhang mit NPOs haben sich in der Vergangenheit bereits diverse
Untersuchungen mit dem Thema Glaubwirdigkeit beschaftigt. Das Spendeverhalten ist in
hohem MalRe von bestehendem Vertrauen abhéngig und dieses daher von grofRer
Bedeutung fur  Nonprofit-Organisationen.  Andererseits werden  Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit stark durch das Auftreten einer (karitativen) Organisation beeinflusst, vor
allem wenn diese als einflussreich wahrgenommen wird und sie die Kommunikation zu
Spendern aufrechterhédlt. Kommunikation reprasentiert ein unabdingbares, aber sehr

komplexes Element von Vertrauen, welches intensiviert werden kann, wenn sich die Art der
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Kommunikation zu Anspruchsgruppen im zeitlichen Verlauf positiv entwickelt. (vgl. Sargeant
et al. 2005: 162; MacMillan et al. 2005: 815)

In einer Zeit, in der das Vertrauen in Organisationen abnimmt und es aufgrund der
Komplexitdt zunehmend schwieriger wird, zu beurteilen, ob eine Organisation vertrauens-
oder glaubwiirdig ist, kann das Vertrauen der Personen nur dann gewonnen werden, wenn
das jeweilige Handeln auf der Uberzeugung beruht, dass einer Organisation nur vertraut
werden kann, wenn sie vertrauenswirdig agiert. Zahlreiche karitative NPOs ringen um das
Vertrauen der Bevolkerung und versuchen Alleinstellungsmerkmale zu prasentieren, die
zeigen sollen, warum gerade ihnen Vertrauen entgegengebracht werden soll. (vgl.
Schweer/Thies 2005: 47) Vertrauen ist ein angeborener Mechanismus, der es ermdéglicht, die
unldberschaubare Komplexitdt von Sachverhalten zu reduzieren. Ebenso wie die
Kategorisierung von Erfahrungen oder Stereotypisierung, die dazu dient, neue Situationen
schneller einordnen zu konnen, dient Vertrauen dazu, schwer Fassbares durch das
Tauschen des Gehirns vereinfacht darzustellen. Das impliziert, dass Vertrauen immer eine
positive Bewertung enthalt, die zuvor durch das Sammeln von bestimmtem Wissen ihre
Berechtigung erhalten hat. Aufgrund dieser Komponente bleibt die Mdoglichkeit eines
potenziellen Risikos stets offen. Vertrauen beinhaltet in gewisser Weise Elemente der
Glaubwiirdigkeit, das heildst Vertrauen kann eine Affekt-beinhaltende Folge von
Glaubwiirdigkeit sein. Im Fall der Nonprofit-Organisationen werden eventuelle Glaub-
wirdigkeitsvorteile dazu genutzt, das Vertrauen zu Spendern aufzubauen und fir die Zukunft

einen Vertrauensvorschuss zu generieren. (vgl. Schweer/Thies 2005: 48, 49)

Obwohl die weit verbreitete Meinung besteht, dass nicht-kommerzielle Organisationen bei
der Bevolkerung glaubwirdiger sind als kommerzielle, gibt es dafiir aus wissenschaftlicher
Sicht keine aussagekréftige Evidenz. Auf Basis empirischer Untersuchungen konnte
dennoch die Tendenz aufgezeigt werden, dass Nonprofit-Organisationen aufgrund ihrer
sozialen Aufgabe glaubwirdiger eingestuft werden als kommerzielle Unternehmen, da diese
eine gewissen Beeinflussungsabsicht verfolgen, um Profit zu erwirtschaften. Bekannt ist,
dass das Vetrauen gegeniber verschiedenen Arten der Institutionen auch unterschiedliche
Auspragungen annimmt. Dass das Vertrauen in politische Parteien und
Regierungsorganisationen sinkt, ist offensichtlich und grindet vor allem in der
Unzufriedenheit und PolitikmUdigkeit der 0Osterreichischen Bevélkerung. Dartber hinaus
fuhren Vertrauensbriche und Enttauschungen der letzten Jahrzehnte dazu, dass die
Glaubwirdigkeit abnimmt und man an der Wahrheit von institutionellen Informationen
zweifelt. (vgl. Haselbdck 1980: 111, 113; Schweer/Thies 2005: 51, 53)

Entscheidend ist, dass Organisationen regelmaRig den Beweis zu erbringen haben, dass sie

vertrauens- und glaubwirdig sind. Sie stehen vor dem Problem, dass sie den
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Vertrauensgebern keine direkte Gegenleistung fur ihr Vertrauen anbieten kdénnen und
deshalb Maglichkeiten schaffen missen, die diese Gegenseitigkeit kompensieren. Vertrauen
beruht prinzipiell darauf, dass beide Seiten ihre Vertrauenswuirdigkeit durch
dementsprechende Handlungen beweisen. In abgewandelter Form ist dies fir
Organisationen maoglich, indem Vertrauen als Prinzip verankert ist und nicht nur vorgetauscht
wird. Denn Vertrauen kann nicht funktionieren, wenn die Kommunikation nicht glaubwurdig
und glaubhaft ist. Medien nehmen in dieser Kommunikationssituation eine besondere
Position ein und haben die Funktion zwischen der jeweiligen Organisation und der
Bevolkerung zu vermitteln. Zudem missen sie ihre eigene Glaubwirdigkeit ebenfalls unter
Beweis stellen und dieser Doppelbelastung gerecht werden. (vgl. Schweer/Thies 2005: 54-
56)

Um das Vertrauen der Bevdlkerung in Nonprofit-Organisationen zu starken, haben die
fuhrenden NPO-Dachverbande und die KWT (Osterreichische Kammer der
Wirtschaftstreuhdander) im Jahr 2001 Kontroll-Standards flr Spendenorganisationen
geschaffen, welche sowohl die Verwaltung, als auch die Beschaffung der Spenden betreffen.
Die Zahl der Organisationen, die mit dem Spendengutesiegel ausgezeichnet werden, steigt
stetig und 80% der Spenden in Osterreich gehen mittlerweile an NPOs, die durch das

Giitesiegel gekennzeichnet sind®*. (vgl. OSGS.at)

Exkurs: Osterreichisches Spendengitesiegel  °

Das Osterreichische Spendengiitesiegel ist in Osterreich einzigartig und hat zum Ziel, den
Spendenmarkt Ubersichtlicher zu gestalten. Seit der Einfuhrung 2001 wird es von der
Bevolkerung weitgehend akzeptiert und stellt sich als bedeutend im Spendenprozess dar.
Der Groldteil Osterreichischer Nonprofit-Organisationen wurde schon ausgezeichnet und
bereits 40% vertrauen darauf und spenden vorwiegend an Organisationen, die das
Gutesiegel vorweisen konnen. Die strengen Qualitatskriterien werden laufend an die
Entwicklungen angepasst und garantieren Transparenz und laufende Kontrollen. Das
Osterreichische Spendengiitesiegel geht nur an jene Organisationen, die sich im Vorfeld
freiwilig bewerben und eine hohe Wirtschaftlichkeit bzw. Transparenz und
ordnungsgemalien Spendeneinsatz darlegen konnen. Die Prufung und Verleihung
Uberreichen jahrlich unabhangige staatliche Stellen. Bei nicht bestandener Prifung bleibt die
Verleihung des Gltesiegels aus — so kann Vertrauen geschaffen und Spendensicherheit

gewahrleistet werden. (vgl. OSGS.at)

* Siehe: http://www.osgs.at/wie-funktioniert-das-%C3%B6sterreichische-spendeng%C3%BCtesiegel
(04.06.2014)
> Weitere Informationen siehe: http://www.osgs.at/ueber-das-oesgs (04.06.2014)
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In Osterreich existiert dadurch die einzigartige Situation, dass Nonprofit-Organisationen zwar
glaubwirdig handeln missen, um Vertrauen zu erlangen, jedoch wird dieser Effekt verstarkt,
wenn eine Organisation durch ein Spendengitesiegel ausgezeichnet ist. Die Statistik zeigt,
dass Organisationen mit einem Giutesiegel haufiger Spenden erhalten, da durch eine
staatliche Stelle Sicherheit gewahrleistet wird. Die strengen Auflagen und die Pflicht,
organisationsinterne Prozesse offenzulegen bzw. fiir die Offentlichkeit transparent zu
machen vermitteln den potenziellen Spendern, dass sie vertrauen koénnen und die
Wahrscheinlichkeit so geringer ist, einen Vertrauensbruch zu erwarten. Nachdem den
Osterreichischen Nonprofit-Organisationen daher generell ein hohes MalR an Vertrauen
zukommt, ist davon auszugehen, dass NPOs in diesem Land sowohl
Glaubwirdigkeitsvorteile, als auch Vertrauensvorschiisse geniel3en, die durch Nonprofit-

Werbung genutzt werden kénnen.

5.6. Zukunftsperspektiven

Nonprofit-Organisationen haben aktuell, wie einige kommerzielle Unternehmen auch, mit
Imageproblemen zu kdmpfen. Diese grinden jedoch vor allem auf fehlender Information
uber die Verwendung der Spenden und auf der Uberforderung der Menschen durch
ansteigende MarketingmalBnahmen. Durch die Vielzahl an Botschaften kann das
menschliche Gehirn nicht mehr genau evaluieren und je mehr Informationen dazukommen,
desto eher werden diese abgehalten. Diese Abwehrhaltung fuhrt dazu, dass alle Werbungen
karitativer NPOs falsch kategorisiert und in ihrer Gesamtheit als stérend angesehen werden.
Gleichwohl ist dies die einzige Mdglichkeit, um der gesellschaftlichen Verantwortung
nachzukommen. In einer Zeit, die vor allem durch Egoismus und ein MindestmalR an
Solidaritdat gekennzeichnet ist, stellt es eine Herausforderung dar, alte Denkmuster
aufzubrechen und die Bevdlkerung zu mehr Aktivitat und zum Handeln zu motivieren. Die
zahlreichen Krisen der vergangenen Jahre haben zu einem Gefihl der Ohnmacht und
gleichzeitig zu einem Anstieg des Konsums gefiihrt. Hauptséchlich diese gesellschaftlichen
Entwicklungen der Individualisierung, wachsenden Mobilitat, neuer Technologien, etc. tragen
zur Anderung der Kulturen bei. Seit kurzem beginnen sich Werthaltungen und Einstellungen
zu wandeln und Menschen versuchen zunehmend, ihren Beitrag zur Gesellschaft zu
Uberdenken. Lebensqualitaét und Nachhaltigkeit dominieren die Gedanken ebenso, wie die
Frage nach dem Sinn des Lebens. Es bedarf jedoch einiger Voraussetzungen, die dann die
Grundlage fur individuelles Engagement bilden. Zum einen muss eine Person liebesféahig
sein und bereits einen Sinn im Leben gefunden haben und zum anderen ist ein gewisser
Grad an Eigenverantwortung und sozialer Kompetenz daftr erforderlich. (vgl. Augusta 2012:
12-14, 16; Simsa 2012: 296)
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Das eigene Verhalten wird im besten Fall einer Reflexion unterzogen, um der sozialen
Verantwortung im gesellschaftlichen Umfeld nachkommen zu konnen. Haufig ist sozial
verantwortliches Handeln das Ergebnis einer Notwendigkeit. Oft erhalten Nonprofit-
Organisationen erst dann Unterstutzung, wenn den Spendern selbst etwas widerfahren ist,
oder wenn das Bewusstsein fur die Dringlichkeit der Hilfe steigt. Aus diesem Grund ist es
erforderlich, dass die Bevdlkerung umfassende Aufklarung tber die Arbeit der Nonprofit-
Organisationen erhélt, denn die Vorgabe gewisser Strukturen ist notwendig, damit das
Einbringen der Menschen mdglich wird und die Bereitschaft, Bedurftigen zu helfen bzw.
Mitverantwortung zu Ubernehmen, steigt. (vgl. Augusta 2012: 16, 22, 25; Simsa 2012: 295)

Dieser gesellschaftliche Verlauf hat einerseits die Auswirkung, dass sich das Handeln der
Nonprofit-Organisationen im Zeitverlauf gedndert hat und andererseits werden die
Organisationen damit konfrontiert, dass Nonprofit-Werbung auf diese Entwicklungen
reagieren muss. Nonprofit-Marketing im Allgemeinen hat die zusatzliche Aufgabe, auf
Strukturanderungen zu reagieren und sich anzupassen. Neben Wandlungen auf
gesellschaftlicher Ebene, welche im Normalfall nicht allzu rasch entstehen und einen
Prozess implizieren, besteht die Herausforderung, gesellschaftliche, wirtschaftliche,
politische und marketingspezifische Trends zu erkennen und diese in die Strategieerstellung
zu implementieren. Zudem andert sich auch die Finanzierungssituation und die
Soziodemografie in Osterreich. Es ist daher anzunehmen, dass sich in Zukunft fir das
Nonprofit-Marketing neue Geschaftsfelder eréffnen, die bisher in dieser Form noch nicht
existieren. (vgl. Thaler 2012: 29, 30; Bruhn 2012: 463)

Nach Bruhn (2012: 464-468) kdnnen etliche Ansatzpunkte fir die Perspektiven im Nonprofit-
Marketing identifiziert werden. Neben soziodemografischen, altersstrukturellen
Gesichtspunkten, welche die Tendenz aufzeigen, dass die Gruppe der Senioren weiterhin
wéachst, werden die Anderungen im Beschaffungsmarkt mafRgeblich sein. Der Riickgang
offentlicher Gelder setzt sich fort und alternative Finanzierungsquellen, wie das Fundraising
gewinnen an Bedeutung. Daher ist weiters davon auszugehen, dass kinftig die Zahl der
Kooperationen mit Profit-Unternehmen steigt. Diese Tatsache kann nicht nur auf den Bedarf
neuer Wege der Finanzierung zuriickgefiihrt werden, sondern ist auch ein Produkt der
andauernden Internationalisierung und der daraus resultierenden Orientierung an
Management- und Marketingkonzepten kommerzieller Unternehmen. Da Nonprofit-
Organisationen zwar als Dienstleistungserbringer definiert werden, sie sich aber in
zahlreichen Aspekten von gewinnbringend orientierten Unternehmen unterscheiden, ist auf
die spezifischen organisationsinhdrenten und das Nonprofit-Marketing betreffende
Besonderheiten zu achten. Einerseits findet weiterhin eine Orientierung an Profit-
Unternehmen statt, jedoch weiten sich auf der anderen Seite die Tatigkeitsfelder dieser aus

und Grenzen zwischen profit und nonprofit verschwimmen. In Gebieten, die zuvor NPOs
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vorbehalten waren, agieren nun zudem Profit-Unternehmen, welche den Wettbewerb
zusatzlich steigern und Professionalitat und hohe Qualitatsstandards im Nonprofit-Marketing
unumganglich machen. Bei ansteigendem Konkurrenzdruck ist es notwendig, sich von der
Masse abzuheben und Merkmale in den Fokus zu stellen, die das Vertrauen der
Anspruchsgruppen zur jeweiligen Organisation starken und die Kompetenz in den
Vordergrund ricken. Diese Verénderungen erfordern neben einer systematischen
Organisation auch einen Blick fur aktuelle Entwicklungen (u.a. technologische Fortschritte)
im Nonprofit-Bereich und das Verstandnis der Mitarbeiter fir jene Prozesse. (vgl. Bruhn
2012: 464-468)

Nonprofit-Marketing wird in naher Zukunft mehr als zuvor entscheidende Funktionen
Ubernehmen, die es ermoglichen, die Leistungen von Mitbewerbern deutlich zu
differenzieren. Von zentraler Bedeutung ist das Definieren hoher Qualitatsstandards, welche
gewahrleisten, dass die gesamte Struktur der Nonprofit-Organisationen und speziell die
Marketingaktivitaiten an den Bedurfnissen der Anspruchsgruppen ausgerichtet werden.
Insbesondere das Spannungsfeld zwischen hoher Qualitdt und mdglichst niedrigen Kosten
erfordert aufgrund wirtschaftlicher Gesichtspunkte eine Orientierung an kommerziellen

Organisations- und Budgetplanungen.

6. Theorie der kognitiven Dissonanz

Die Theorie der kognitiven Dissonanz des amerikanischen Sozialpsychologen Leon
Festinger (1957) ist als Weiterfihrung seiner vorhergehenden empirischen Arbeiten zu
sehen und gehort zu jenen vielseitig einsetzbaren Theorien, die in den vergangenen
Jahrzehnten kontroversiell diskutiert wurden und einen bedeutenden Einfluss in der
Sozialpsychologie hatten und haben. Konsistenztheoretische Ansatze beziehen sich auf
Kognitionen in Beziehung zu wahrnehmungspsychologischen Aspekten und kénnen eine
Vielzahl der menschlichen Verhaltensweisen erklaren. Uberdies wird diese Theorie haufig
genutzt, um das Konsumentenverhalten im Marketing zu analysieren. Der Usprung dieser
Theorie und die Argumente fur und wider finden in weiterer Folge genauere Untersuchung.
Ganz allgemein bezeichnet kognitive Dissonanz einen meist unangenehmen
Spannungszustand, der durch zwei gleichzeitig zueinander in Konflikt und in Beziehung
stehende, relevante Gedanken, Meinungen oder Einstellungen ausgeltst wird und der meist
auftritt, wenn eine Entscheidung zwischen bestimmten Alternativen gefordert ist. Uber die
Relevanz der Kognitionen entscheidet der Grad der Aufmerksamkeit bzw. die Tatsache, ob
es sich dabei um laufende Anliegen handelt. Kognitionen sind unter allen Umstanden
netzwerkartig verknupft und der Fokus liegt deshalb auf der Beziehung zwischen
Kognitionen zu einem bestimmten Zeitpunkt. Kognitive Konsistenz gilt als stets angestrebter

Zustand und bedeutet im Gegenteil zur Dissonanz den Einklang von zwei Kognitionen einer
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Person. Grundsatzlich bezeichnen Kognitionen das gesamte Wissen einer Person, folglich
Vorstellungen Uber die eigene Person, das Verhalten und die gesamte Umwelt, jedoch auch
Meinungen, Urteile, Erinnerungen, Absichten und Einstellungen. Kognitive Dissonanz nimmt
daher eine Schliisselrolle hinsichtlich Entscheidungen zwischen Alternativen ein und basiert
auf den Beziehungen unterschiedlicher Kognitionen, welche Teil des Wissens von Verhalten,
Einstellungen, Glauben, Geflihlen, etc. sind. Das Bewusstsein tber negative Attribute, etwa
einer gewahlten Alternative, und jenes Uber positive Attribute ungewahlter Alternativen, fuhrt
ebenfalls zu kognitiver Dissonanz, welche sich meist in Form von Bedauern oder Reue
manifestiert. Konsistenz wird gleichermalfien zwischen Wissen bzw. Einstellungen als auch
zu Handlungen (Handlungsziel und Handlungsergebnis) angestrebt. Das bedeutet, sowohl
wahrend als auch nach einer Entscheidung ist die Entstehung von Unstimmigkeiten mdglich,
da die Theorie keinesfalls festgelegt ist, dass diese lediglich nach Entscheidungen auftreten
kann. Sie sind besonders dann von groRem Ausmaf3, wenn auf ein Verhalten, das entgegen
der urspringlichen Einstellung ist, negative Konsequenzen folgen. (vgl. Festinger 1957: 1;
Harmon-Jones/Mills 1999: 3, 5; Gorgen 2005: 67; Frey 1978: 243, 244, 246, 280; Schenk et
al. 1990: 56; Fontanari et al. 2012: 57, 62; Felser 1997: 201; Telci et al. 2011: 378, 379;
Brehm/Wicklund 1970: 1; Felser 1997: 199; Beckmann 1984: 102, 142)

Kognitive Prozesse stehen in direktem Zusammenhang zu Emotionen, welche maf3geblich
an Entscheidungen bzw. an vorgelagerten Bewertungen beteiligt sind und nicht in vollem
Ausmald durch kognitive Entscheidungen Uberlagert werden kénnen. Umgekehrt kénnen
Emotionen wiederum mit Hilfe von Kognitionen erzeugt werden, vor allem durch das
Hervorrufen bildhafter Vorstellungen. Emotionen nehmen sowohl vor, als auch wahrend und
nach der Entstehung kognitiver Dissonanz eine entscheidende Rolle ein. Bewertungs-
vorgange und Entscheidungen, die durch die Diskrepanz widersprichlicher Gedanken
gepragt sind, resultieren meist in negativen Emotionen, welche Einfluss auf darauffolgende
Motivations- und Handlungsprozesse haben. Werden zwei Kognitionen einer Person als
inkonsistent identifiziert, entsteht kognitive Dissonanz, welche die besagten negativen
Emotionen zur Folge hat. Das Ausmald der Dissonanzauspragung ist davon abhangig, wie
wichtig die beiden konkurrierenden Elemente der Entscheidung sind und wie das Verhaltnis
zwischen dissonanten und konsonanten Elementen ist. Es kann jedoch nur so grof3 wie der
Widerstand jenes Elementes sein, das weniger bestandig ist, sein. Die Person, die
Dissonanz empfindet, wird durch das Entfernen dissonanter Kognitionen (Subtraktion), das
Hinzufligen neuer konsonanter Kognitionen (Addition), das Reduzieren der Bedeutung der
dissonanten Kognitionen oder das Steigern der Bedeutung konsonanter Kognitionen
versuchen (Substitution), die Dissonanz zu mindern und dem Bestreben nach Kongruenz
nachgeben. Die Subtraktion der dissonanzauslosenden Kognitionen beinhaltet sowohl das

Ignorieren, Vergessen und Verdrangen ebendieser. Die Effektivitat der Dissonanzreduktion
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ist in jedem Fall vom Widerstand der kognitiven Elemente, sich zu verandern, und vom
Zugang zu den Informationen abhéngig bzw. davon, ob verénderte Kognitionen grol3ere
Dissonanz auslosen als zuvor. Je groRer das Ausmall der Inkongruenz und je mehr
dissonante, relevante Meinungen, desto grofRer auch die Motivation, die Dissonanz zu
reduzieren. (vgl. Rost 2011: 74, 78, 79; Fontanari et al. 2012: 62; Telci et al. 2011: 378, 379;
Festinger 1957: 262, 264-266; Schenk et al. 1990: 56; Harmon-Jones/Mills 1999: 4; Frey
1978: 245)

Der menschliche Organismus versucht stets, Konsistenz zwischen Einstellungen, Wissen
Meinungen, etc. und innere Harmonie herzustellen. Bisherige Untersuchungen
konzentrierten sich zunachst auf die Art der Dissonanz, welche nach Entscheidungen auftritt.
Vorwiegend im Marketing ist Dissonanz, die nach Kaufentscheidungen auftritt, am haufigsten
untersucht. Jedoch greift jene Betrachtungsweise hier zu kurz. Weiters beinhaltet die
urspriingliche Theorie Erkenntnisse, die bestéatigen, dass Dissonanz dann entsteht, wenn
eine Person durch Belohnung oder Bestrafung dazu gebracht wird, sich entgegen der
eigenen Uberzeugungen zu verhalten. AuRerdem konnen aufgezwungene Informationen
kognitive Elemente beinhalten, die mit bestehenden Kognitionen dissonant sind. Aspekte, die
im Zusammenhang mit kognitiver Dissonanz durch Widerspriche in Gruppen stehen, bleiben
im Rahmen dieser Untersuchung ungeachtet, da sie fir die Auseinandersetzung mit
emotionaler Plakatwerbung Kkaritativer Nonprofit-Organisationen keine ausreichende
Relevanz haben. (vgl. Festinger 1957: 260, 261; Telci et al. 2011: 379)

Die zwei zentralen Hypothesen der Theorie gehen davon aus, dass das Bestehen von
kognitiver Dissonanz den Druck zur Dissonanzreduktion steigen lasst und dass dieser Druck
vom Ausmall der Auspragung abhéngig ist. Informationen, welche mit den eigenen
Vorstellungen konsonant sind und attraktiver erscheinen, werden gesucht (aktive Selektion)
und gegenteilige Informationen werden gemieden (Aversion), was zu einer Verzerrung der
Informationen fihrt. In Ausnahmeféllen streben Personen auch nach neuen und nicht immer
nach konsistenten Informationen. Die Entstehung von Dissonanz kann auch dazu fihren,
dass Einstellungen dem Verhalten angepasst werden, da nicht in jedem Fall eine
Einstellungsanderung notwendig ist, um Verhalten zu &ndern. Es ist davon auszugehen,
dass diverse Dissonanzreduktionsprozesse unbewusst ablaufen und somit keinen
bewussten und konkreten Uberlegungen ausgesetzt sind. (vgl. Festinger 1957: 263; Schenk
et al. 1990: 57,58,59; Felser 1997: 199,205)

Die urspriingliche Dissonanztheorie von Festinger (1957) ist bis heute umstritten, jedoch war
es trotz kurzzeitigem Attraktivititsverlust keiner alternativen Theorie (z.B. Theorie der
Selbstwahrnehmung, Attributionstheorie, etc.) mdglich, bisherige Untersuchungsergebnisse

durch andere Ansétze zu erklaren. Der Hauptkritikpunkt an der Uberpriifung der Theorie der
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kognitiven Dissonanz setzt bei den Untersuchungssituationen an. Die empirische Forschung
konzentrierte sich intensiv auf die Dissonanztheorie auseinander und ist eine jener Theorien,
die am meisten untersucht wurden. Jedoch erfolgte die Uberpriifung der Thesen in den
meisten Fallen in Laborstudien — Felduntersuchungen oder —experimente wurden in der
Vergangenheit selten durchgefihrt. Aus diesem Grund wird an der Aussagekraft der
Ergebnisse bisheriger Untersuchungen gezweifelt. Uberdies wurde Kritik daran getibt, dass
die Bedingungen der Dissonanzentstehung bei Festinger (1957) nicht eindeutig gekléart
werden, daher haben andere Autoren versucht, an diesem Punkt anzusetzen und diese
Bedingungen naher zu erlautern. (vgl. Frey 1978: 242, 243, 246, 280, 281)

Relevante Ansatze stammen unter anderem von Brehm/Cohen (1962), Aronson
(1968,1969), Bramel (1968), Collins (1969), Collins/Hoyt (1972), Wicklund/Brehm (1976) und
Irle (1975). Da bisher keine systematischen Untersuchungen dieser theoretischen
Adaptionen der urspringlichen Theorie durchgefihrt wurden, liegt der Fokus der
vorliegenden Arbeit auf ebendieser. Die Kritik an den realitatsfernen Experimenten von

Festinger bleibt ohne weitere praktische Ausfihrungen. (vgl. Frey 1978: 246-251)

Die Theorie der kognitiven Dissonanz dient als Grundlage fir die folgende Forschung, da
durch die theoretische Auseinandersetzung mit der Emotionalisierung von Nonprofit-
Werbung davon ausgegangen werden kann, dass Prozesse der Dissonanzreduktion
hinsichtlich der Prasentation von Plakatwerbung als omniprasent sind. Kognitionen stehen in
enger Verbindung zu Emotionen, welche durch Verknipfungen mit dem Wissensnetzwerk

automatisch Einfluss auf diese haben.

6.1. Ursprung der Dissonanztheorie

Festingers (1957) Theorie der kognitiven Dissonanz postuliert, dass Inkonsistenzen in
unserem Gehirn vermieden werden, da sie Menschen irritieren und sie in einen Zustand des
Unwohlseins fihren. Je groRBer diese Inkonsistenz ist, wird versucht, diese durch
verschiedene Wege zu rationalisieren, zu reduzieren oder aufzulésen. Weil nicht jeder
Versuch der Reduktion dieser Inkonsistenzen erfolgreich verlauft, bleiben diese weiter
bestehen und verursachen psychologisches Unbehagen. Dieses Unbehagen, das aufgrund
der Inkonsistenzen im Wissensstand entsteht, wird als Dissonanz bezeichnet, das Gegenteil
als Konsistenz bzw. Konsonanz. Sowohl Konsonanz als auch Dissonanz kann zwischen
Elementen der Kognition, z.B. Wissen, Meinungen, Einstellungen, etc., gelten, die einen
Bezug zur Realitat aufweisen und auf diese reagieren. Das bedeutet, kognitive Elemente
korrespondieren immer mit aktuellen Tatigkeiten bzw. Umwelten. (vgl. Cooper 2007: 2,3;
Festinger 1957: 2, 3, 10, 11)
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Die zwei zentralen und sehr allgemein konstatierten Hypothesen der Theorie besagen, dass
die Existenz von Dissonanz eine Person dazu motiviert, diese zu reduzieren, um Konsonanz
zu erzielen und zuséatzlich aktiv Situationen und Informationen zu meiden, welche zu einer
Steigerung der Dissonanz fihren. Allgemein sind diese deshalb, da ,Dissonanz* durch
ahnliche Begriffe ersetzt werden kann und die Hypothesen trotzdem ihre Sinnhaftigkeit nicht
verlieren. Dissonanz kann als Existenz von unpassenden Beziehungen zwischen
Kognitionen definiert werden, dem per se ein motivierender Faktor inharent ist. Das
bedeutet, kognitive Dissonanz fuihrt zu Bestrebungen der Dissonanzreduktion. Neben der
alltaglich auftretenden Dissonanz, welche durch die Gegenwart von gegensatzlichen und
widerspruchlichen kognitiven Elementen gekennzeichnet ist, ist die Aufnahme neuer
Information, die in Konflikt mit bereits existierendem Wissen steht, einer der haufigsten
Grinde fur die Entstehung kognitiver Dissonanz. Immer, wenn eine Entscheidung gefallt
werden muss oder Meinungen entstehen, ist die Entstehung von Dissonanz unumganglich,
da es zwischen der getéatigten Handlung und der Meinung oder dem Wissen meist
Differenzen gibt. Sobald diese Dissonanz erkannt wird, so Festinger (1957), werden
automatisierte MalRnahmen eingeleitet, um die Reduktion der Dissonanz umgehend zu
fordern, jedoch kann nicht jede entstandene Dissonanz ohne Zweifel reduziert werden. In
einigen Bereichen der Kognition ist die Existenz von Dissonanz durchaus ublich, da alle
vorhandenen Werte, die sich auf die betreffende Kognition beziehen, inkonsistent zueinander
sind. (vgl. Festinger 1957: 3-7)

Hinsichtlich der Verbindung zwischen Kognitionen gibt es sowohl irrelevante, als auch
dissonante und konsonante Zusammenhdnge. Die irrelevante Beziehung zwischen
kognitiven Elementen ist dadurch gekennzeichnet, dass zwei Elemente im Grunde nichts
miteinander zu tun haben, also irrelevant fureinander sind. Im Zweifelsfall kann dies erst
durch den Bezug zu einer weiteren Kognition beurteilt werden. Dissonanz und Konsonanz
auRRern sich gemeinhin ausschlieB3lich bei relevanten Beziehungen zwischen Kognitionen.
Zwei Elemente gelten dann als dissonant, betrachtet man nur diese beiden wenn, das
Gegenteil eines Elementes mit dem anderen Element konsonant ist. Dissonanz kann durch
logische Inkonsistenzen, kulturelle Sitten, bestimme Meinungen oder vergangene
Erfahrungen entstehen. Welche Art der Beziehung zwischen den kognitiven Elementen

zutrifft, ist nicht zweifelsfrei festzustellen. (vgl. Festinger 1957: 11-15)

Ausschlaggebend fur die Intensitdt der Bestrebung, die Dissonanz zu reduzieren, ist vor
allem das Ausmal jener. Dieses Ausmal3 wird einerseits durch die Relevanz oder den Wert
der dissonanten kognitiven Elemente bestimmt, andererseits ist die Summe der
entscheidenden Dissonanzen und Konsonanzen zu einem bestimmten Element, also das
gewichtete Verhaltnis, fur die Starke der Dissonanz entscheidend. Treten verhaltnismafig

viele dissonante Elemente im Gegensatz zu konsonanten Elementen auf, ist die gesamte
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Dissonanz von betrachtlichem Ausmal3. Das Ausmal der kognitiven Dissonanz bestimmt die
Starke des Druckes, die Dissonanz zu reduzieren. Je grol3er die Dissonanzauspragung,
desto groRer die Intensitdt der Reduktionsbestrebung und die Vermeidung
dissonanzsteigender Situationen. Weiters kann die Dissonanz durch die Anderung eines der
dissonanten Elemente verringert werden, entweder durch Anderung des eigenen Verhaltens
bzw. eigener Einstellungen oder durch einen Wandel der umweltbezogenen Kognition. (vgl.
Festinger 1957: 16-19)

Die Ursprungs-Theorie von Festinger (1957) geht von vier Situationen aus, in denen
kognitive Dissonanz auftritt: Nach einer Entscheidung, durch erzwungene Zustimmung,
durch (un-)freiwilligen Umgang mit Information und durch soziale Gruppen. Wenngleich der
Fokus auf der Dissonanz nach Kaufentscheidungen liegt, schlie3t die Theorie die
Entstehung dieser vor einer Entscheidung nicht aus. Jedoch geht Festinger davon aus, dass
Dissonanz nach einer Entscheidung entsteht und vor einer Entscheidung ein Konflikt
bewaltigt wird. Ein Konflikt ist dadurch gekennzeichnet, dass eine Person gleichzeitig in
mehrere gegensétzliche Richtungen gedrangt wird und eine Entscheidung erforderlich ist.
Nach einer Entscheidung hat sich die Person fir eine Richtung entschieden und der Konflikt
ist bewdltigt. Die Existenz von Dissonanz nach einer Entscheidung gilt als eine der
wichtigsten Konsequenzen und &ufRert sich im Allgemeinen als Problem des Prozesses nach
Entscheidungen. Diese beginnt bereits wahrend einer bevorstehenden Entscheidung, wenn
eine Wahl zwischen mehreren positiven Alternativen erforderlich ist. Eine Person trifft eine
Entscheidung, konzentriert sich auf eine Alternative und lehnt weitere ab. Alle Elemente, die
nicht Teil der gewahlten Alternative sind, gelten nach der Entscheidung als dissonant mit der
Kognition. Kognitive Dissonanz ist dann das Ergebnis einer einfachen Entscheidung, wie sie
sich regelmafig ereignet. Die Entscheidung ist zwischen Alternativen erforderlich, die
entweder beide negativ sind, die betreffend positive und negative Aspekte ausgewogen sind,
oder die Entscheidung wird zwischen mehr als zwei Alternativen getroffen. Zum einen
bestimmt die Relevanz der Entscheidung in Folge das Ausmal} der Dissonanz — je wichtiger
die Entscheidung ist, desto starker die Dissonanz. Zum anderen ist die Starke der
Inkonsistenzen von der relativen Attraktivitat der nicht gewahlten Alternative abhangig, da mit
zunehmender Attraktivitat die Anzahl der relevanten Elemente und somit auch die Dissonanz
mit der Kognition steigt. Als dritte Variable, die das Ausmalf der Dissonanz beeinflusst, kann
die Uberlagerung von Kognitionen zwischen den Alternativen identifiziert werden. Je groRer
die kognitive Uberlappung der Alternativen ist, desto geringer ist die Dissonanz nach einer
Entscheidung. Steigt die Attraktivitat von anderen Alternativen nach der Entscheidung und
bzw. oder die Attraktivitdt der gewahlten Alternative sinkt, ist die Umkehr der vorherigen
Entscheidung schwierig, selbst wenn die Alternativen vorher ein ahnliches Ausmal3 an
Attraktivitat aufweisen konnten. (vgl. Festinger 1957: 32, 34-41, 71)
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Besteht Dissonanz nach einer Entscheidung, ist eine Moglichkeit, diese zu rechtfertigen und
die Dissonanz zu reduzieren, Werbematerial anzusehen, das das gekaufte Produkt bewirbt
und daher konsonant mit der getroffenen Entscheidung ist. Werden Werbungen rezipiert,
deren Inhalt als Konkurrenz zu der gewdahlten Alternative gesehen wird, steigt die
Wahrscheinlichkeit des Anstieges dissonanter Kognitionen. Ziel ist die Stabilisierung der
getroffenen Entscheidung und damit einhergehend eine starkere Differenzierung der

Alternativen als wahrend der Entscheidung. (vgl. Festinger 1957: 49, 50, 77)

Die zweite, von Festinger (1957) untersuchte, Ursache der Dissonanzentstehung setzt sich
mit erzwungener Zustimmung auseinander. Unter gewissen Umstanden verhalten sich
Personen gegensatzlich zu ihren Uberzeugungen oder sie machen Aussagen, denen sie
nicht oder nur zum Teil glauben. Dadurch entsteht eine Diskrepanz zwischen dem
tatsachlichen Glauben und dem Verhalten in der Offentlichkeit. Offentliche Konformitat ohne
Anderung der privaten Meinung &ufRert sich, wenn die Zustimmung nach Androhung einer
Strafe bei Nichtbefolgung erfolgt, oder wenn eine Belohnung bei Befolgung angeboten wird.
Wurde die Zustimmung einmal erzwungen, entstehen Inkonsistenzen zwischen dem
Verhalten in der Offentlichkeit und der eigentlichen Meinung, da zum einen kognitive
Elemente mit der Meinung oder dem Glauben und zum anderen mit dem tatsachlichen
Verhalten Ubereinstimmen. Je groRer die Kluft zwischen Einstellung und Verhalten, desto
groRRer das Ausmaf der Dissonanz. Die Dauer der Dissonanz ist davon abhéangig, wie lange
die Person den urspringlichen Glauben vertritt. Die Dissonanzreduktion kann ebenso durch
Verringern der dissonanten oder durch Erweiterung der konsonanten kognitiven
Beziehungen erfolgen. In manchen Fallen fihrt erzwungene Zustimmung zu einem Wechsel
der privaten Meinung. (vgl. Festinger 1957: 84, 85, 89, 90, 94, 95)

Festinger (1957) definiert als weitere Ursache den (un-)freiwilligen Kontakt mit Information
und erlautert die Grinde fur aktives Suchen nach Information und die Konditionen, unter
welchen dieses stattfindet. Personen suchen aktiv nach Information, die fur (mdgliche)
zukUnftige Entscheidungen relevant ist und erwerben aufgrund der dadurch entstehenden
Motivation kognitive Elemente in diesem Bereich und zu den Alternativen. Die Motivation,
Kognitionen zu erwerben sinkt, wenn Informationen fur weitere Aktionen irrelevant sind. Die
Phase vor einer Entscheidung ist durch erweiterte und unselektive Suche relevanter
Information gekennzeichnet, wobei meist nicht eindeutig zuzuordnen ist, ob es sich um eine
klare Vorentscheidungs-Situation handelt und die Phasen vermischt auftreten. Durch
unselektive Aufnahme der Information kommt es dazu, dass unwichtige und spéater
dissonante Elemente aufgenommen werden. Der Grad und die Selektivitat der
Informationssuche ist davon abhangig, ob Dissonanz prasent ist oder nicht. Bei kognitiver

Dissonanz, so Festinger (1957), wird je nach Starke vor allem nach Information gesucht, die
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jene Dissonanz verringert. Bei moderater Menge dissonanter Elemente werden konsonante
Elemente eruiert, bei starker Dissonanz kann das Ausmal} jener nur so grof3 sein wie der
Widerstand der schwiacheren Kognition, sich zu dndern. Steht die Anderung eines kognitiven
Elementes bevor, wird sich die Person dissonanz-steigernder Information aussetzen. Trifft
neue Information ohne Zustimmung auf eine Person, steigert dies die Dissonanz. Diese
unfreiwillige Informationsaufnahme kann entweder versehentlich oder erzwungen sein bzw.
durch die Interaktion mit anderen Personen geschehen. Wird die Information aufgezwungen,
reagieren Personen in bestimmten Fallen mit Abwehr, um die neue Kognition nicht zu
etablieren. (vgl. Festinger 1957: 123-129, 131-133, 137)

Soziale Gruppen gelten generell als bedeutende Quelle der Dissonanzentstehung fir
Individuen, aber gleichzeitig auch als Mittel, um bestehende Dissonanz zu reduzieren oder
zu eliminieren (ungeachtet der Situation, in der diese entstanden ist). Wird die Existenz von
Meinungsverschiedenheiten der Mitglieder innerhalb einer Gruppe wahrgenommen, entsteht
mit Sicherheit kognitive Dissonanz. Je grtRer der Anteil konsonanter Beziehungen der
Meinungen, desto geringer das Ausmald der Dissonanz. Das Ausmall wird unter anderem
durch die Attraktivitat/Relevanz der Person bestimmt, die anderer Meinung ist und durch das
Ausmaf der Widerspriiche an sich. Dissonanzreduktion in Gruppen kann durch Anderung
der eigenen Meinung, durch Beeinflussung der anderen Personen und Anderung ihrer
Meinungen oder durch Verdeutlichung, dass die Meinungen nicht vergleichbar sind, erzielt
werden. Steigt das Ausmafl der Dissonanz, wird versucht, die Dissonanz durch
Meinungsanderung oder Ablehnung der widersprechenden Person zu reduzieren. Weiters
kann die Dissonanzstarke durch Kommunikation mit jenen Personen, die bereits zugestimmt
haben, verringert werden, da die Anzahl der kognitiven Elemente im Zusammenhang mit der
eigenen Meinung erhdht wird. Durch Erlangung sozialer Unterstiitzung kann die Dissonanz
eliminiert werden. (vgl. Festinger 1957: 177, 178, 180-182, 185, 187, 188, 190, 191)

Die Theorie der kognitiven Dissonanz gilt aufgrund der Vielzahl an Forschungen, die in den
Jahrzehnten seit der Einfihrung durchgefihrt wurden, als glaubwirdiges und etabliertes
Phanomen mit weitreichender Forschungstradition. Vor allem durch die Aufmerksamkeit
vieler Kritiker konnte die Evidenz, die fiur diese Theorie spricht, erweitert werden. Die erste
Welle an kritischen Kommentaren bezog sich auf die erhobenen Daten und darauf, dass es
fur die Ergebnisse andere Erklarungen geben misse. Mittlerweile kann durch Messungen
eine physiologische Erregung im Korper wéhrend des Auftretens von Dissonanz festgestellt
werden. Weiters wurde daran gezweifelt, dass kognitive Dissonanz unter allen Bedingungen
entstehen kann, so vermutete man, dass ohne einen hohen Grad an Entscheidungsfreiehit
keine Dissonanz entstehen kann. Nachdem diese Ansétze ohne Erfolg waren, konzentrierte

sich die Kritik auf die Theorie, nicht mehr auf die erhobenen Daten und die Experimente. Die
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Theorie entstand wahrend einer Zeit, in der Spekulationen Uber interne Prozesse in der
Psychologie ublich waren. Die Tatsache, dass zu dieser Zeit kaum Beweise zu diesen
Prozessen vorhanden waren, forderte das Aufkommen von Kritiken und alternativen
Ansichten. Diverse Untersuchungen konnten Festingers Annahme, Dissonanz habe einen
motivationalen Faktor, belegen. Um den unangenehmen Zustand der kognitiven Dissonanz
zu l6sen, werden Kognitionen veréndert. Jedoch bedeutet die Suche konsonanter
Information in Folge einer Dissonanz nicht gleichzeitig, dass in jedem Fall dissonante
Information vermieden wird. Festingers Annahme, es gébe vor einer Entscheidung keine
kognitiven Tendenzen, konnte in nachfolgenden Untersuchungen revidiert werden, da auch
vor einer Entscheidung gezielt nach Information gesucht wird, die eher der eigenen Position
entspricht. Der Grund daflur ist, dass Personen nach Sicherheit streben und vor einer
Entscheidung bereits die flr sie richtige Wahl treffen mdchten. Bereits kurz vor der Wahl
einer Alternative, steigt die Motivation, spéatere Dissonanz zu vermeiden. (vgl. Cooper 2007:
29, 35, 42, 43, 61; Mills 1999: 29-31)

Kritische Meinungen behaupten, Festinger habe Dissonanz vor einer Entscheidung
zweifellos ausgeschlossen, jedoch spricht er lediglich davon, dass vor einer Entscheidung
alle moglichen Alternativen in Betracht gezogen werden, um sich dann einer bestimmten
zuzuwenden. Seine theoretischen Vermutungen und Untersuchungen bezogen sich jedoch
primar auf die Dissonanzentstehung nach einer Entscheidung, weshalb seine Ausfihrungen
zu Prozessen vor einer Entscheidung durchaus weitere Ansatze ermoglichen. (vgl. Mills
1999: 32, 33)

Mills (1999) greift in seiner Auseinandersetzung auf, dass die Theorie der kognitiven
Dissonanz, nicht so wie die urspriingliche Version, weitere, mit den beiden, fireinander
relevanten, kognitiven Elementen verzweigte Kognitionen beachten muss, da Kognitionen
netzwerkartig angeordnet sind und nicht gesondert voneinander betrachtet werden kénnen.
Daher ist immer eine weitere dritte Kognition bei jeder Entscheidung wichtig, welche dann fir
eine potenzielle Konsonanz oder Dissonanz ausschlaggebend ist. Demnach sind sowohl
Kognitionen Uber das jeweilige Verhalten, Gber die Konsequenz des Verhaltens und Uber die
Attraktivitdt der Konsequenz fur die Entstehung von Dissonanz (oder Konsonanz)
entscheidend und nicht ausschlie3lich die Anzahl und das Verhéltnis der konsonanten und
dissonanten Kognitionen. Weiters fordert Mills eine Differenzierung der Relevanz von
kognitiven Elementen, da Festinger (1957) davon ausgeht, dass zwei Elemente entweder
relevant sind oder nicht, jedoch gibt es keine weiteren AuRerungen in diesem Bereich, auler
dass das Ausmal} der Dissonanz von der Relevanz zwischen zwei Kognitionen abhangig ist.
Dass diese, nicht dauerhafte Relevanz, schwer bis gar nicht einzuschatzen ist, stellte sich im
Laufe Festingers Forschung ebenso heraus. Auf3erdem postuliert Mills, dass das Selbst und

das Engagement einer Person immer einen Einfluss auf die Attraktivitdt einer Konsequenz
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und damit auf motivationale Aspekte hat. (vgl. Mills 1999: 33-36, 38, 39; Beckmann 1984:
10)

Grundsétzlich bleiben Festingers (1957) Uberlegungen beziiglich einiger Aspekte unprazise
und weitestgehend unkommentiert, was einerseits Interpretationen durch andere Forscher
zulasst, aber andererseits auch dazu fihrte, dass Festinger selbst diese zum Teil ergéanzt
hat. Er mischt Gberdies kognitive Theorien mit allgemein triebtheoretischen Ansatzen, die
aufgrund ihrer jeweiligen Merkmale nicht ohne weitere Uberlegungen an dieser Stelle zu
implementieren sind, da Triebe per se unspezifisch und nicht von kognitiven Elementen
geleitet sind. (vgl. Beckmann 1984: 8, 13, 16)

Bisher thematisierte Probleme der Theorie und ihrer Untersuchungen fiihrten, wie bereits
genannt, zu Modifikationen durch eine Vielzahl von weiteren Autoren. Diese versuchten,
durch hinzugefiigte Randbedingungen, Festingers Ansatze zu prazisieren, haben jedoch so
die Theorie maRRgeblich eingeschrankt. (vgl. Beckmann 1984: 20, 21)

Brehm/Cohen (1962), beispielsweise, gehen davon aus, dass neben Inkonsistenz zwischen
zwei Kognitionen die beiden Bedingungen ,Selbstverpflichtung” (Festlegung auf eine
Alternative) und ,Freiwilligkeit® fir die Dissonanzentstehung entscheidend sind. Nahere
Ausfihrungen der Beziehung unterschiedlicher Bedingungen gibt es hier ebenfalls nicht.
Selbstverpflichtung in diesem Zusammenhang bedeutet lediglich die Entscheidung und wird
durch Festinger bereits in die Theorie integriert. Die Autoren gehen in dieser Hinsicht nicht
weiter darauf ein. Aronson (1968,1969) schrankt im Rahmen eines kognitivistischen
Selbstkonzeptes die Dissonanztheorie ein, indem er nur jene Inkonsistenzen beachtet, die
zwischen den Erwartungen Uber das eigene Verhalten und dem tatsachlichen Verhalten
entstehen. Das heil3t Dissonanz ensteht demnach nur, wenn ein Verhalten einer Erwartung
widerspricht und diese Erwartungen beziehen sich laut Aronson immer auf das
Selbstkonzept®. Jedoch ist daran zu zweifeln, dass es sich hierbei um eine allgemeingiiltige
Aussage handelt. Bramel (1968) schreibt, Dissonanz konne nur dann entstehen, wenn das
eigene Verhalten Frustration aufgrund der Bestrebung nach sozialer Anerkennung
beinhaltet. Das bedeutet, er konzentriert sich nur auf die negativen, emotionalen Aspekte

und entfernt sich dadurch weit von der urspriinglichen Theorie. (vgl. Beckmann 1984: 21-25)

Die eben angefiihrten Anderungsanséatze fiir die Theorie von Festinger bearbeiten oder
beheben nicht die eigentlich ungeklarten, theoretischen Punkte, sondern fiihren lediglich
Probleme auf, reagieren aber mit Einschrankungen des Anwendungsbereiches der Theorie.
Irle (1975) prazisiert die Theorie durch Erweiterung des Anwendungsbereiches, indem er die

nicht eindeutig definierten Beziehungen zwischen Kognitionen und die Anfangsbedingungen

6 Selbstkonzept bedeutet bei Aronson (1968,1969) alle verinnerlichten Normen und Werte einer Person. (vgl.
Beckmann 1984: 24)
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fur die Entstehung kognitiver Dissonanz naher erlautert. Relevanz von Kognitionen ist fur ihn
lediglich Voraussetzung, damit Aufmerksamkeit hervorgerufen werden kann und hat
unterschiedliche Ausprdgungen je nach konkreter Situation. Weiters fihrt Irle aus, dass
Dissonanz durch jeden Prozess der Informationsverarbeitung, also nicht nur nach
Handlungsentscheidungen, auftritt. Die von Festinger aufgestellte Hypothese, kognitiver
Dissonanz sei ein motivationaler Faktor inharent, findet bei Irle und ebenso bei anderen

wenig bis keine Aufmerksamkeit. (vgl. Beckmann 1984: 26-28, 32)

Trotz der Vielzahl an Adaptionen und Neuinterpretationen der Theorie basiert die
vorliegende Arbeit auf den Uberlegungen von Festinger, da dadurch der Kern dieser das
Phanomen, welches hier im Fokus ist, begreiflich macht. Die Tatsache, dass der
Schwerpunkt der Theorie vor allem auf Dissonanz nach Entscheidungen liegt, macht eine
Erweiterung auf Dissonanzentstehung vor einer Entscheidung notwendig. Unter anderem die
Uberlegungen von Irle, dass jede Art der Informationsverarbeitung Dissonanz auslésen
kann, dienen als adédquate und relevante Erganzung zu Festingers Thesen. Der enge
Zusammenhang zwischen Emotionen und kognitiver Dissonanz, sowohl wahrend des
Verarbeitungsprozesses als auch nachher, legt nahe, dass die emotionalen Darstellungen
durch Nonprofit-Organisationen, im speziellen Fall der Plakatwerbungen, ebenso einen
Ausléser zur Entstehung kognitiver Dissonanz darstellen. Inwiefern diese mit dem
Glaubwirdigkeits- und Vertrauensaspekt in Verbindung steht, gilt es unter anderem zu
klaren. Weiters kann davon ausgegangen werden, dass sich durch die Haufigkeit der
auftretenden Plakatwerbung und die dadurch entstehende Dissonanz Einstellungen
gegenuber den Organisationen durch die negative Tendenz des Images von NPOs

mafgeblich andern.

6.2. Aktuelles Verstandnis kognitiver Dissonanz

Trotz der jahrzehntelangen Forschungstradition, welche die Theorie der kognitiven
Dissonanz aufzuweisen hat und die dazu gefihrt hat, dass sie eine der meist untersuchten
Theorien der Kognitionspsychologie ist, sind die Kernaussagen im Grunde gleich geblieben.
Bereits einige Jahre nach Einfihrung der Theorie in die Psychologie wurde sie aufgrund der
kognitiven und emotionalen Aspekte durch Marketingtheoretiker aufgenommen, um
Konsumentenverhalten zu erklaren und Strategien zu finden, die Dissonanz reduzieren,
welche unter anderem durch Konsumenten erlebt wird. Die Theorie ist jedoch vor allem in
der Psychologie und Okonomie weiterhin von groRer Bedeutung und ihr Beitrag zum

marketingspezifischen Wissen wesentlich. (vgl. Telci et al. 2011: 382-384)

Kognitive Dissonanz meint wértlich die Diskrepanz zwischen Kognitionen. Cooper (2007: 73)

kombiniert die urspringliche Theorie mit neuen Hypothesen und meint, Dissonanz durch
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inkonsistentes Verhalten kann nur entstehen, wenn die Entscheidungsfreiheit hoch ist, wenn
sich Personen ihrem Verhalten gegentber verpflichtet fihlen, wenn das Verhalten zu
negativen Konsequenzen fuhrt und wenn diese Konsequenzen vorhersehbar sind. Diese
Erweiterungen beeinflussen sowohl die Entstehung als auch die Starke der Dissonanz,
bilden jedoch keine Einschrankungen. Der Prozess der Dissonanzentstehung beginnt laut
Cooper (2007) mit einem Verhalten und als Ergebnis dieses Verhaltens folgen
Konsequenzen, welche entweder positiv, neutral oder negativ sein kénnen. Der Grof3teil der
Beziehungen kognitiver Elemente ist jedoch entweder positiv oder neutral. Das heil3t die
meiste Zeit befindet sich eine Person in einem Status, der nicht dissonant ist. Dessen
ungeachtet &ufRern sich gelegentlich negative Konsequenzen auf bestimmte
Verhaltensweisen, welche den Prozess der Dissonanzentstehung einleiten. (vgl. Cooper
2007: 74, 75)

Nach Hervorrufen der Dissonanz kann die Reduktion jener zum Teil durch das
Selbstbewusstsein einer Person gesteuert werden — je nachdem, wie gro3 die Relevanz fir
das Selbst ist. Das Selbst kann somit als potenzieller Gradmesser fur die Entscheidung, ob
Konsequenzen negativ sind oder nicht, gesehen werden. Da sich neuere Erkenntnisse mit
dem Selbst im Zusammenhang mit der Entstehung und Reduktion kognitiver Dissonanz
auseinandersetzen, ist anzunehmen, dass Dissonanz bei einer bestimmten Person,
abhangig von der Situation und der Zeit, in der sie sich befindet, im Gegensatz zur
Dissonanzauslosung bei einer anderen Person unterschiedlich sein kann. (vgl. Cooper 2007:
114, 115, 156)

Nach Uber finf Jahrzehnten der aktiven Forschung bleibt die Theorie der kognitiven
Dissonanz nach wie vor ein weitgehend akzeptierter Ansatz, der haufig nicht offensichtlich
zusammenhangende Phanomene erklaren kann. Festingers Theorie wurde dahingehend
weiterentwickelt, dass Dissonanz nicht mehr nur als Vergleich und Abwégen von kognitiven
Elementen angesehen wird, um Inkonsistenzen logisch und systematisch zu begriinden,
sondern in einer modernen Variante beinhaltet sie Uberlegungen zu Verantwortung,
Kosequenzen des eigenen Verhaltens und zur Sicht Giber das Selbst. Gleichwohl bleiben die
Kernaussagen der urspringlichen Theorie bestehen, ohne deren Aufstellung die Erreichung

des aktuellen Forschungsstands nicht moglich gewesen ware. (vgl. Cooper 2007: 157, 181)

Cooper (2007: 182) kommt zu folgender modernen Definition von kognitiver Dissonanz,
welche als Vertiefung der Dissonanztheorie von Festinger gilt, sie aber dennoch nicht

einschrankt:

.-.-dissonance is a state of arousal that occurs when a person acts responsibly

to bring about an unwanted consequence.”
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Dissonanz meint demnach einen Erregungszustand, der entsteht, wenn eine Person
verantwortungsbewusst agiert und damit eine unerwiinschte Konsequenz hervorruft. Der
Maflstab fur die Abwégung, ob eine Konsequenz unerwiinscht ist oder nicht, wird durch
gelernte bzw. verinnerlichte Standards begriindet, die auf personlichen, gesellschaftlichen,
familiaren, kulturellen Normen beruhen. (vgl. Cooper 2007: 182) Die Entstehung kognitiver
Dissonanz ist daher in jedem Fall ein Phadnomen, das bei verschiedenen Personen
unterschiedlich betrachtet werden muss, da selbst in der gleichen Situation und bei den
selben Bedingungen personliche Faktoren und Einstellungen zu anderen Reaktionen fihren.
Im Rahmen dieser Untersuchung werden diese Aspekte vor allem aus dem Grund

bertcksichtigt, da die Auslésung von Emotionen per se sehr individuell stattfindet.

6.3. Strategien zur Reduktion kognitiver Dissonanz

Die Dissonanzentstehung bildet nachfolgend den Ausgangspunkt fir unterschiedliche
Reaktionen und Wege, die sich bei Personen, die kognitive Dissonanz erfahren, &uf3ern.
Festinger (1957) formuliert in seiner Theorie Wege der Dissonanzreduktion, mit dem
Schwerpunkt auf Dissonanzreduktion nach Entscheidungen. Er identifiziert drei
Mdglichkeiten, die hauptsachlich in Betracht gezogen werden, um die Existenz der
Dissonanz und den dadurch entstandenen Druck zu minimieren. Entweder durch Anderung
oder Widerrufen der Entscheidung, durch Anderung der Attraktivitat der Alternativen, die in
die Entscheidung involviert waren oder durch Uberlagerung der Alternativen. Der Widerruf
einer Entscheidung geschieht, wenn zusatzliche Information erworben wird und die
Dissonanz so stark steigt, dass der Wunsch einer Anderung der Entscheidung eintritt. Um
die Attraktivitat der Kognitionen Uber die Alternativen zu andern, werden entweder kognitive
Elemente entfernt oder neue hinzugefligt, welche konsonant mit der getatigten Aktion sind,
damit die Dissonanz insgesamt gemindert wird. Je nach mentaler Gewandtheit ist diese Art
der Dissonanzreduktion erfolgreich oder nicht. Kognitive Uberlagerung bedeutet einerseits
einen gemeinsamen Nenner der Alternativen zu finden und sie in einen Kontext zu bringen
und andererseits das Finden von Elementen, die zu der gewahlten Alternative passen und
mit positiven Elementen der ungewahlten Alternative identisch sind. (vgl. Festinger 1957: 42-
44, 46)

Festinger (1957) vergleicht in seiner Auseinandersetzung die Motivation zur
Dissonanzreduktion mit Trieben und Spannungszustanden, was darauf hinweisen soll, dass
diese Motivation ausdricklich dynamisch ist. Die Triebtheorie ist klar von der
kognitionspsychologischen zu unterscheiden, da kognitive Motivationen Trieben nicht direkt
gegenubergestellt werden kénnen und Dissonanz als zielgerichtete Motivation identifiziert

wird. Eine genauere Differenzierung zwischen Trieben und Kognitionen findet im Rahmen
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dieser Arbeit nicht statt, da der Schwerpunkt darauf liegt, wie eine Reduktion der Dissonanz
nach Festinger stattfinden kann. (vgl. Beckmann 1984: 36, 37, 63)

Grundsatzlich werden bei Dissonanzentstehung dissonante Kognitionen entfernt,
konsonante hinzugefiigt oder die Bedeutung der Kognitionen modifiziert. Dabei sind die
Mdoglichkeiten, die Umwelt zu &andern, limitiert und selten erfolgt eine Reduktion der
Dissonanz durch Modifikation der Umwelt, da hierzu ausreichend Kontrolle tiber die Umwelt
gegeben sein muss. Unterstitzung und Zustimmung von anderen Personen dient im
Gegensatz dazu als verbreitete Moglichkeit, Kognitionen zu andern und den Druck der
Reduktion zu mindern. Um Dissonanz zu verringern oder zu eliminieren, ist es erforderlich,
Kognitionen zu verandern, jedoch ist dies nicht immer mdglich. In solch einem Fall ist es
trotzdem hilfreich, dass neue kognitive Elemente hinzugefligt werden, da so jedenfalls das
Ausmal’ der Dissonanz reduziert werden kann. In diesem Stadium ist zu erwarten, dass eine
Person aktiv nach neuer Information sucht, die die Dissonanz reduziert und gleichzeitig
Information meidet, die die Dissonanz erhdéhen konnte. (vgl. Festinger 1957: 20-22)
Beckmann (1984) geht im Gegensatz zu Festinger davon aus, dass es unterschiedliche
Motivationen gibt. Die Motivation zur Dissonanzreduktion unterscheidet sich demnach von
anderen treibenden Kraften mafgeblich. Der Dissonanzreduktionsprozess beginnt nach
Beckmann dber die Bestimmung dariber, welche Kognitionen relevant sind und
Beziehungen aufbauen. Die Zielerreichung wird dann durch inkosistente Beziehungen
erschwert, die zu einer unangenehmen Spannung fiihren. Daraus resultiert, dass kognitive
Strategien eingesetzt werden, um die Inkonsistenz und kognitive Dissonanz zu reduzieren
und das geplante Ziel zu erreichen. Diesen Prozess beschreibt Beckmann zum Grol3teil als
automatisch. (vgl. Beckmann 1984: 38, 39)

Die Tatsache, dass bei Dissonanz nur nach konsonanter Information gesucht wird, konnte in
gewissen Fallen bereits widerlegt werden, da in bestimmten Situationen weiterhin dissonante
Information aufgenommen wird. Es gibt keine Garantie dafir, dass in einem Prozess der
Dissonanzreduktion diese vorhandene Dissonanz auch tatsachlich verringert wird. Die
Dissonanz kann jedoch nur so grof3 sein, bis sich das weniger resistente Element andert.
Das Ausmaf kann also diesen Punkt nicht tiberschreiten. Die Anderung kognitiver Elemente
bzw. von Aktionen kann weiters dadurch beeinflusst werden, dass eine Anderung einen
Schmerz oder Verlust implizieren wirde, das aktuelle Verhalten auf eine andere Weise
zufriedenstellend ist, oder dass die Anderung nicht mdglich ist, da sie nicht direkt kontrolliert
werden kénnen (z.B. Emotionen). (vgl. Festinger 1957: 23, 25, 26, 28)

Die Dissonanzreduktion ist laut einer Vielzahl von Autoren, die sich mit diesem Thema
beschéftigt haben (u.a. Irle 1975, Wicklund/Brehm 1976), von der Einfachheit und der
Effizienz der Reduktion abhangig und meist auch von Beschrankungen. Der kognitive

Aufwand soll mdglichst gering bleiben und die Dissonanzreduktion soll von gré3tmdglichem
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Ausmald und daher stabil sein. Das wird dann zu einer besonderen Herausforderung, wenn
die unterschiedlichen Kognitionen auch eine unterschiedliche Resistenz zur Anderung
aufweisen. (vgl. Frey 1978: 254, 255)

Im Bezug zur forschungsleitenden Fragestellung und den hier relevanten Belangen, erfolgt
die weitere Abhandlung und Forschung unter folgenden, die Dissonanzreduktion
betreffenden, Gesichtspunkten: Eine Person, welche Bestrebungen anstellt, die auftretende
kognitive Dissonanz zu reduzieren oder zu vermeiden, leugnet oder ignoriert
dissonanzfdrdernde Information (1), andert ihre Einstellungen oder ihr Verhalten, egal ob
positiv oder negativ (2) oder selektiert bzw. interpretiert Information in einer
dissonanzreduzierenden Art (3). Das Hauptaugenmerk liegt daher auf der Subtraktion,
Addition und Substitution dissonanzauslosender Kognitionen und dient in weiterer Folge der
Erstellung des empirischen Instrumentariums und der Auswertung und Analyse der

Ergebnisse.

6.4. Emotionalisierung als Ausldser kognitiver Diss onanz

Oftmals wird von einem Gegensatz zwischen Kognitionen und Emotionen gesprochen, was
verdeutlicht, dass ein Affekt etwas Rationalem gegeniibergestellt wird. Jedoch sind diese
nicht gegensatzlich zueinander zu betrachten, sondern sie stehen in einem komplexen
Verhaltnis, das nicht in einer derart einfachen und banalen Weise zu erlautern is. Emotionen
sind ohne Kognitionen nicht denkbar und umgekehrt, da sie jeweils einen Teil des anderen
darstellen. Demnach besteht das alltdgliche Leben aus einer verflochtetenen
Wechselseitigkeit beider Bereiche. Werbekampagnen spielen mit dieser Abhangigkeit und
Fachleute platzieren bestimmte Inhalte so, dass sie den Rezipienten gezielt ansprechen und
bestimmte Emotionen auslésen (u.a. Schuldgefuhle). (vgl. Felser 1997: 56, 57, 74)

In den vergangenen Jahren kann ein vermehrter Einsatz emotionaler Elemente in
Werbungen verzeichnet werden, was unter anderem auf die Produkt- und
Dienstleistungsvielfalt  zurtickzufihren ist. Die Eigenschaften der Produkte und
Dienstleistungen werden einander ahnlicher und versetzen den Kosumenten in eine
Situation, in der er sich nicht mehr einfach fir die bessere Wahl entscheiden kann. Marken
werden mit Erlebnissen verbunden und so mit Emotionen aufgeladen, welche dann
wiederum mit den jeweiligen Produkten dieser Marken assoziiert werden. Die
Emotionalisierung der Werbung ermdéglicht den Anbietern durch das Ausldsen von Geflihlen
und Erinnerungen, den Rezipienten an eine Marke zu binden. Das Produkt oder die
Dienstleistung steht dabei selten im Vordergrund. Vor allem im Bereich der Nonprofit-
Organisationen dient das Werkzeug Emotionalisierung dazu, Personen dazu zu bewegen,
Hilfe zu leisten und zuklnftige Unterstitzung anzubieten. Es ist davon auszugehen, dass

kognitive Dissonanz dann ausgeldst wird, wenn die emotionalen Bilder oder Aussagen, die
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durch die Organisationen prasentiert werden, mit anderen Kognitionen nicht zu vereinen
sind. Menschen neigen dazu, eine Entscheidung, die sie eigentlich als nicht korrekt
empfinden, zu einem spéteren Zeitpunkt aufgrund von Schuldgefiihlen durch eine
gegensatzliche Entscheidung zu kompensieren. Sowohl negative als auch positive
Emotionen kdnnen in solchen Situationen als Hauptursache kognitiver Dissonanz identifiziert
werden, wobei gewisse Emotionen (wie z.B. Scham oder Schuldgefiihl) zentral sind.
Trotzdem ist die Rolle der Emotionen in Prozessen, in denen dissonantes Verhalten zu
kognitiver Dissonanz fiihrt, weitgehend unerforscht. Relevant sind jene vor allem aufgrund
ihres motivationalen Aspektes und angesichts der Tatsache, dass Emotionen nachweislich
kognitive Elemente wahrend der Entscheidungsfindung beeinflussen. Spezifische Strategien
dienen dazu, die negativen Emotionen, welche kognitive Dissonanz begleiten, zu bewaltigen.
(vgl. Gregory-Smith et al. 2013: 1201-1204, 1213)

Zielfihrend ist eine Betrachtung von Kognitionen und Emotionen in ihrer Gesamtheit und
keine unabhangige Analyse einzelner Vorgange, da so nicht der gesamte Wirkungsprozess
nachvollzogen werden kann. Wenn Emotionen als Ergebnis kognitiver Dissonanz auftreten,
ist es von Bedeutung, dass eine Untersuchung jener erforderlich ist, um ihre Rolle im
Entscheidungsfindungsprozess zu bestimmen und daher zukinftiges Verhalten zu erklaren.
(vgl. Gregory-Smith et al. 2013: 1202, 1205) Wie bereits erlautert, kann kognititve Dissonanz
sowohl vor, als auch nach einer Entscheidung entstehen, jedoch auf3ert sich diese nach
einer Entscheidung oder einem Kauf weitaus stabiler und offensichtlicher. Ein potenzieller
Grund dafir ist die Manifestation der Emotionen und kognitiven Strategien, welche durch den
Druck der Dissonanzreduktion stattfindet. Diese kognitiven Strategien setzen sich unter
anderem mit der Kompensation von Entscheidungen auseinander, z.B. durch Spenden an
karitative Organisationen oder die Nutzung von Fairtrade-Produkten. Emotionen nehmen
einerseits eine verhaltengenerierende Rolle ein, bilden aber auch gleichzeitig ein Resultat
oder eine Folge von Verhalten. (vgl. Gregory-Smith et al. 2013: 1205, 1206, 1209, 1210)
Entscheidet eine Person so, dass vorhandene Emotionen und Kognitionen im Einklang mit
dieser Entscheidung sind, selbst wenn diese unethisch ist, wird keine kognitive Dissonanz
entstehen. Handelt es sich um eine Entscheidung, die positive Emotionen hervorruft (z.B.
Stolz oder Freude), bestarken diese die Person, in Zukunft ahnliche Entscheidungen zu
treffen. Endet eine Entscheidung in einem Konflikt, entsteht kognitive Dissonanz aufgrund
dissonanten Verhaltens. Kénnen negative Gefiihle und Emotionen durch kognitive Strategien
nicht beeinflusst werden, werden diese Einfluss auf zukinftige Beurteilungen haben. (vgl.
Gregory-Smith et al. 2013: 1214, 1215)

Werbetreibende versuchen, durch visuelle Inhalte im Rahmen von Plakatwerbungen
Emotionen in Rezipienten auszulésen, die Schuldgefiihle hervorrufen, und in weiterer Folge

dazu fuhren, dass diese an die werbende Organisation spenden. Emotionalisierung ist daher
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ein Mittel, um Rezipienten von Werbung dazu zu bewegen, etwas zu kaufen oder eine
Entscheidung zu treffen, die den Werbetreibenden dienlich ist. (vgl. Gregory-Smith et al.
2013: 1218)

Die hier vorliegende Arbeit konzentriert sich ausschlief3lich auf Plakatwerbung von karitativen
Nonprofit-Organisationen. Diesbezuglich ist davon auszugehen, dass bei derart heiklen und
wichtigen Themen ein besonders hoher Einsatz an emotionalen Bildern und Inhalten erfolgt.
Diese emotionalen Bilder erzeugen laut Theorie kognitive Dissonanz bei den Rezipienten,
die dann optimalerweise zur Spende fihrt. Negative Folgen sind jedoch ebenfalls nicht
auszuschlieRen, daher wird dieser Ansatz einen Teil der empirischen Untersuchung

darstellen.

6.4.1. Emotionen

Um das Verstandnis fur die Emotionalisierung der Werbung generell zu erweitern, ist eine
Klarung des Begriffes ,Emotion* von Bedeutung. Dieser Begriff kann jedoch trotz der
Analyse vorhandener Literatur nicht eindeutig definiert und charakterisiert werden, da eine
Vielzahl an Phdnomenen mit Emotionen in Verbindung gebracht wird bzw. die Entstehung
von Emotionen nicht ohne Zweifel geklart ist und so eine Definition erschwert wird.
Bezeichnungen wie Gefuhl, Emotion, Affekt, Stimmung, etc. werden haufig unreflektiert und
synonym verwendet, ohne genau zu erlautern, was diese urspriinglich bedeuten. Emotionen
sind in der Regel subjektiv, das heil3t innere Erregungen bewerten stets auliere
Gegebenheiten und die Umweltsituation, jedoch immer hinsichtlich des jeweiligen
Organismus. Eine Stimmung ist im Gegensatz dazu das langere Bestehen von Emotionen,
die sich nicht auf bestimmte Sachverhalte beziehen, sondern eine Befindlichkeit
beschreiben. Ein Affekt kennzeichnet ein kurzfristig auftretendes Geflhl Uber einen
bestimmten Sachverhalt, das wenig kontrolliert in Erscheinung tritt. Gefiihle werden
hinsichtlich ihrer Definition als ein Element der Emotionen verstanden. Die Funktion der
Emotionen besteht demzufolge einerseits darin, die Effizienz des Verhaltens zu férdern und
innere bzw. &uRere Prozesse aneinander anzupassen. Andererseits sind Emotionen
kommunikativ und initieren Verhalten, woflr menschliche Energien verfigbar gemacht
werden (z.B. Erh6hung des Blutdrucks, Fokussierung der Aufmerksamkeit, etc.) und
bestimmen Verhaltensweisen in ihrer Dauer und Intensitat. Eine weitere Funktion ist die
Kommunikation von Zustanden an andere Menschen, durch weitgehende Unabh&ngigkeit
von kulturellen Einflissen. Eine Charakterisierung der einzelnen Emotionen bleibt an dieser
Stelle aus, da dies fir die weitere Abhandlung nicht relevant ist. Dem ungeachtet besteht in
der Psychologie keineswegs Einigkeit dartber, wie viele Emotionen es gibt, wie diese

voneinander abzugrenzen sind, welche spezifischen Ursachen und Folgen diese haben und
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wie sie kategorisiert werden. (vgl. Zurawicki 2010: 35, 36; Rost 2001: 51, 54, 80, 81,
Kroeber-Riel 2009: 100-102)

Die wahrgenommenen Emotionen hangen dabei immer von der Intensitat jener und der
Person, welche die Emotionen erfahrt, ab. Es ist anzunehmen, dass weitaus mehr
Emotionen das Verhalten beeinflussen, als bewusst wahrgenommen wird, da bei
schwachem Auftreten keine eindeutige Identifizierung maéglich ist. Emotionen stellen einen
der drei Bestandteile der Aktivierung dar, die zur Erluterung menschlicher Handlungen
herangezogen werden. Aktivierung ist ein Vorgang, der eine Person durch die entstandene
Erregung leistungsfahig macht. Die Starke jener ist von der Reaktionsbereitschaft und
Leistungsfahigkeit abhangig. Die beiden weiteren Komponenten sind die Motivation und die
Einstellung einer Person. Jene handlungsinduzierenden Prozesse stehen in enger
Verbindung zu kognitiven Vorgdngen. Emotionen bestehen aus inneren Erregungs-
vorgangen, die sowohl bewusst als auch unbewusst wahrgenommen werden kénnen. Eine
Motivation beschreibt Emotionen, die Bezug zu einem bestimmten Ziel das Verhalten
betreffend haben und der Begriff Einstellung bezeichnet eine Motivation, die mit
gegenstandsbezogenen Kognitionen in Verbindung steht. Diese drei Aspekte der Aktivierung
kénnen nicht voneinander unabhangig betrachtet werden, sondern bauen aufeinander auf,
wobei eine Emotion den Ausgangspunkt darstellt. Emotionen zdhlen zu den menschlichen
Antriebskraften und sind kontinuierlich mit kognitiven Prozessen verknipft. (vgl. Rost 2001:
53; Kroeber-Riel et al. 2009: 55-57, 59-61)

Bereits seit Beginn der emotionstheoretischen Auseinandersetzung sind primar zwei grof3e
Lager zu identifizieren und voneinander zu unterscheiden, die Teil einer kontroversiellen
Debatte sind. Im Mittelpunkt der Diskussion steht der Gegensatz zwischen der biologischen
Vorprogrammierung und der Symbiose zwischen Erregung und kognitiven Vorgangen. Auf
der einen Seite gibt es die sogenannten Appraisal-Theorien, welche Emotionen Uber eine
Bewertung, also einen kognititven Interpretationsvorgang, erklaren. Emotionen kdnnen
demnach erst erlebt werden, nachdem eine bestimmte Situation bewertet wurde und nach
einem Vergleich zwischen dem ausgelésten und dem erwinschten Zustand. Der
Kerngedanke dieser Theorien ist infolgedessen, dass kognitive Prozesse fir das Auslésen
von Emotionen verantwortlich sind. Das wesentliche der Theorie wird zugleich am meisten
kritisiert: Die ausschliel3lich kognitive Sichtweise der Entstehung von Emotionen schlief3t
andere Formen der Emotionsauslosung gemeinhin aus. (vgl. Kroeber-Riel 2009: 104, 105,
107, 108)

Auf der anderen Seite betonen die biologischen, naturwissenschaftlich orientierten Theorien
eine biologisch begriindete Programmierung emotionaler Verhaltensweisen, welche daftr

verantwortlich ist, dass Emotionen auch unabh&ngig von kognitiven Vorgdngen und
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unbewusst entstehen kdnnen. Diese gehen daher davon aus, dass bestimmte genetisch
festgelegte, aktivierbare Reaktionsmuster in den Erbanlagen der Menschen verankert sind
und aus diesem Grund keine kulturelle Gebundenheit aufweisen. Derartige Theorien wirden
erklaren, warum emotional aufgeladene Werbung bei unterschiedlichen Menschen in
ahnlicher Weise funktioniert. Emotionen konnen folglich nicht nur durch selbst erlebte
Ereignisse entstehen, sondern auch durch mediale Vermittlung. Die Entstehung von
Emotionen nur aufgrund kognitiver Interpretation wird von Vertretern dieser Sichtweise
abgelehnt, da sie von einem Aktivierungsprozess, der der Emotionsentstehung vorangeht,
ausgehen. Zwei bedeutende Vertreter dieser biologisch orientierten Theorien sind Robert
Plutchik (1962) und Carroll Ellis 1zard (1971), wobei sich lzard fur eine Betrachtung der
Emotionen hinsichtlich eines dynamischen Verhaltnisses zwischen Emotionen und
Kognitionen einsetzt. (vgl. Kroeber-Riel 2009: 104, 105, 109, 112, 113; Moll 2007: 47, 57)

Einen weiteren Ansatz stellen lernpsychologische Emotionstheorien dar, welche sich auf das
Er- und Verlernen emotionaler Reaktionen konzentrieren, da sie davon ausgehen, dass die
psychischen Zustande fir Verhalten nicht bedeutend sind, weil Emotionen keiner
wissenschaftlichen  Analyse unterzogen werden kdnnen. Psychophysiologische
Emotionstheorien erlautern das Entstehen von Emotionen allein durch die Reaktion auf
korperliche Veranderungen und nicht durch den Bezug zu wahrgenommenen Reizen. (vgl.
Mol 2007: 49-51)

Auf Basis der gleichzeitig biologischen und auf Bewertung basierenden Herangehensweise
von lzard bieten neuropsychologische Anséatze der Emotionsforschung eine Annéaherung der
beiden Theorien. Diese bauen auf der Verbindung der Funktionen und auf Austausch-
prozessen zwischen der linken und der rechten Gehirnhalfte auf und konstatieren, dass
Emotionen nur durch eine Kombination der Aktivitaten beider Gehirnhalften empfunden und
erkannt werden konnen. Die Neuropsychologie betrachtet emotionale und kognitive
Vorgénge zwar getrennt voneinander, betont aber die Interaktion beider, wobei jeder
Prozess auch unbewusst geschehen kann. (vgl. Kroeber-Riel 2009: 114, 115, 118; Zurawicki
2010: 36)

Emotionen als allgegenwartiges Instrument der Werbung dienen dazu, Personen an die
jeweilige Marke oder an das Unternehmen zu binden und eine emotionale Beziehung
aufzubauen. Jedoch kdnnen emotionale Inhalte nur dann effektiv sein, wenn Rezipienten
durch rationale Argumente die Mdglichkeit geboten wird, die dadurch entstandene Dissonanz
zu verringern. Werden emotionale Elemente zu grof3ziigig oder unbedacht eingesetzt, kann
es zu Abwehrreaktionen und Vermeidungsverhalten der Personen fuhren. Ist das Ziel einer
Organisation oder eines Unternehmens, einen Konsumenten dauerhaft zu binden, reicht die

Emotionalisierung der Werbung nicht aus, sondern die gesamte Kundenbeziehung muss
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authentisch und dementsprechend aufgebaut werden. (vgl. Haselb6ck 1980: 56, 57;
Rueger/Hannich 2010: IX, X)

Emotionalisierung ist die bewusste und ,gezielte Aufladung mit Emotionen”
(Rueger/Hannich 2010: X) und steuert die Informationsauswahl und —verarbeitung im
menschlichen Gehirn, um durch Selektion der Aussagen eine Uberforderung zu vermeiden.
Um mit Werbung einen positiven Eindruck zu hinterlassen, sollten wennméglich positive
Emotionen enthalten sein, wenngleich durch die subjektive Auseinandersetzung der gleiche
Reiz unterschiedliche Geflihle und Reaktionen auslésen kann. Die unbewusste Verarbeitung
der Bilder ermdglicht dann eine Entscheidungsfindung und eine Steuerung unserer
Beurteilung. Zukinftig werden dann automatisch und unbewusst dhnliche Reaktionsmuster
in &ahnlichen Situationen und Kontexten genutzt. Emotionale Werbung versucht, der
Bestrebung nachzugehen, eine Marke mit einer emotionalen Bedeutung aufzuladen. Wird
durch Werbebotschaften eine bestimmte Marke mit &hnlichen, markenspezifischen Reizen
gezeigt, erfolgt eine subjektive Ubertragung eines emotionalen Erlebnisgehaltes (=
emotionale Konditionierung). Zur erfolgreichen Vermittlung emotionaler Reize eignet sich vor
allem Bildkommunikation, da sie Emotionen realitdtsnah simulieren. In Verbindung mit
aussagekraftigen Fakten erreichen emotionale Bilder eine optimale Markenbindung, da
ahnliche Produkte in den meisten Féllen physisch nicht mehr differenziert werden kdnnen.
(vgl. Rieger/Hannich 2010: XI; Kroeber-Riel/Esch 2011: 324, 325, 333, 334, 340; Zurawicki
2010: 36; Fog et al. 2001: 22, 23)

6.4.2. Emotionsvermittlung durch Bildkommunikation

Der Drang, Personen durch die Werbung einer Marke in Erlebniswelten zu entflihren, fordert
in den meisten Branchen die vermehrte Prasentation bildlicher gegeniber informativer
Inhalte. Der stetig zunehmenden Informationsuberlastung (vor allem durch Werbung und
verstarkte Konkurrenz bzw. Wettbewerb aufgrund von Angebotserweiterung und
Marktdifferenzierung) und dem Anteil nicht beachteter Information durch Zeitdruck wird durch
die Verarbeitung von Bildern entgegengewirkt, damit die Informationen die vorgesehenen
Empfanger erreichen und ihre Wirkung zeigen. Die Informationsaufnahme eines Menschen
kann aufgrund biologischer Restriktionen jedoch nur begrenzt stattfinden. Der Werbung
kommt daher die bedeutende Aufgabe zu, in der Flut an Information wahrgenommen und
wirksam zu werden. Bilder ermdglichen eine schnelle und fir das menschliche Gehirn
einfache Informationsaufnahme aufgrund simultaner, unbewusster und intuitiver Erfassung
der Inhalte, welche durch textliche Inhalte nicht mdglich ist. Komplexe Sachverhalte kénnen
allerdings durch Bilder nur in simplifizierter Form wiedergegeben werden. Diese Tatsache
rickt jedoch bei der Vermittlung emotionaler Impressionen in den Hintergrund, da die

Erinnerung an das Erlebnis und die Unterhaltung im Fokus steht bzw. Bilder besser im
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Gedachtnis behalten werden, als die kaum vorhandenen Qualitdtsunterschiede
austauschbarer Produkte oder Dienstleistungen. Aus diesem Grund nehmen sachliche
Argumentationen in der Werbung ab und werden durch die Erschaffung von Erlebnisprofilen
ersetzt oder erganzt. Emotionale Elemente erfordern die Beriicksichtigung der jeweiligen
Anspruchsgruppe, da die Haltung gegeniiber Werbung der Beeinflussung durch diese in den
letzten Jahrzehnten kritischer und zum Teil eine negative Entwicklung zu verzeichnen ist.
Der Trend in Richtung Sinnhaftigkeit und nachhaltige Lebensweisen erfordert auch einen
Wertewandel in der werblichen Kommunikation im Sinne der sozialen Bedeutung. (vgl.
Kroeber-Riel/lEsch 2011: 17, 19, 20-25, 35-37, 39, 43, 47; Felser 1997: 288, 289;
Weinberg/Diehl 2005: 277)

Das Muster der Bildkommunikation, welches urspriinglich besonders in der Fernsehwerbung
genutzt wurde, findet seine Ubertragung in die Printwerbung. Die Sprache dient nurmehr der
Unterstitzung und Akzentuierung gewisser Aussagen. Werden sprachliche Informationen
gebraucht, so sind diese ebenfalls an die Bildkommunikation angepasst und in leicht
verstandlicher und unterhaltsamer Form dargeboten. Ein Grof3teil der Kaufentscheidungen
passiert unbewusst und durch die im Gehirn vorselektierten Informationen. Bilder sind daher
wesentlich am Erfolg einer Werbekampagne beteiligt. (vgl. Kroeber-Riel 1996: 5, 8)
Kommerzielle Werbung ist darauf fokussiert, die Angebote so zu prasentieren, dass sie
Aufmerksamkeit erregen und bei einem Kauf als Alternative in Betracht gezogen werden
bzw. sich gegeniber der Konkurrenz abgrenzen. Das bedeutet, Bilder haben die Aufgabe,
aufzufallen, bekannt zu machen und zu informieren, den Aufbau eines Markenprofils zu
férdern und Emotionen zu vermitteln. Die Erregung von Aufmerksamkeit kann durch
physisch intensive, emotionale und tUberraschende Reize forciert werden. Physisch intensive
Reize beschéftigen sich visuell meist mit der Farbe und Gro3e von Darstellungen, was die
Zielerreichung mafgeblich beeinflusst. Emotionale Bilder sind vor allem dann wirksam, wenn
sie Reize einsetzen, die biologisch vorprogrammierte Reaktionen hervorrufen (z.B.
Kindchenschema, Archetypen, etc.). Uberraschende Reize weichen vom Schema ab und
irritieren dadurch den Empféanger. Nonprofit-Werbung setzt diese Aufgaben ebenfalls um,
jedoch mit einer anderen Gewichtung jener. Da die Systematik der Inhalte der
Plakatwerbung von NPOs in den meisten Fallen ahnlich ist und sich nur thematisch
voneinander unterscheidet, liegt das vorrangige Ziel auf der Bindung der Rezipienten an die
jeweilige Organisation und somit auf der Vermittlung emotionaler Erlebnisse. Dies wird durch
bildliche Darstellungen eher erreicht, da Bilder Erlebnisse simulieren und die
dementsprechenden Emotionen wiederkehrend auslésen. Fiktive emotionale Erlebniswelten
dienen der Beziehung zwischen Menschen und dem Unternehmen. (vgl. Kroeber-Riel 1996:
11, 12, 14, 101, 102, 105-107)
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Sprache kann in Form von geschriebenen Worten durch schematische und bildhafte
Formulierungen innere Bilder (d.h. visuelle Vorstellungen vor dem inneren Auge) in den
Empfangern der Botschaft hervorrufen, jedoch immer auf Basis der entsprechenden
individuellen Erfahrungen. Diese inneren Bilder auf3ern sich in emotionalen und kognitiven
Effekten, welche dann zusammenhangend im Gedachtnis abgespeichert werden. Die
inneren Bilder werden sowohl sprachlich als auch bildlich ausgeldst, die Darstellung durch
Bilder kann jedoch die Wirklichkeit noch wirksamer und auf direktem Wege reprasentieren,
da in einem kurzen Zeitraum die Vermittlung einer Vielzahl an Eindriicken schematisch und
automatisch erfolgt. Im Gegensatz dazu kann in der selben Zeit nur ein Bruchteil an Waortern
bewusst wahrgenommen und in das Gehirn transportiert werden. (vgl. Kroeber-Riel 1996:
36, 37, 40, 42, 53, 54)

Die Verarbeitung der Bilder ist dennoch von bestimmten Merkmalen abhangig, denn je nach
Bildeigenschaften, Fahigkeit und Motivation der Rezipienten und Verarbeitungssituation ist
die Ubermittlung der Inhalte erfolgreich oder nicht. Inhalte, die fir die jeweiligen Empfanger
ansprechend sind, steigern die Motivation, sich damit naher auseinanderzusetzen. Diese
werden dann in Folge aufgrund persoénlicher Betroffenheit intensiver verarbeitet und kénnen
in Zukunft besser erinnert werden. AufRerdem konnen Einstellungen und Verhaltsweisen
langfristig nur geandert werden, wenn die werbliche Kommunikation Bilder bereitstellt, die mit
vorhandenen Kognitionen kompatibel sind und die wesentliche Informationen nicht in den
Hintergrund dr&ngen. Abnormal ausgefallene oder intensive Reize bewirken das Gegenteil
und kdénnen das Verhalten negativ beeinflussen. Der Ausléser dafiir ist durch Irritation
bedingte Abwehr, welche dann die Reaktion entgegen der angestrebten Wirkung pragt. (vgl.
Kroeber-Riel 1996: 63, 77, 78, 84, 117, 120)

6.4.3. Emotionalisierung als Instrument der Werbung

Emotionales Marketing gilt als verhaltnismalfiig junge Disziplin im Marketing und findet bei
Werbefachleuten zunehmend Zuspruch. Das Bestreben der zielgerichteten Beeinflussung
der potenziellen Konsumenten ist diesbeziiglich vordergriindig, wobei ebenso eine bessere
Ausrichtung an Kunden ermdglicht wird. Inzwischen ist der Einsatz emotionaler
Kommunikation, vor allem in der Werbung, gebrauchlich, da davon ausgegangen wird, dass
emotionale schneller als rationale Reize zu einer Einstellungsanderung bei Rezipienten
fuhren. Die Einstellungsanderung erfolgt durch Abkirzungen und Assoziationen im Gehirn
und durch die unbewusste, automatische Verarbeitung emotionaler Inhalte, welche zu
spontanem Verhalten fihren. Allerdings gelangen negative Emotionen aufgrund biologischer
Vorprogrammierung (Gefahr bedeutet Flucht) eher als positive in das Langzeitgedachtnis
und kénnen so besser kognitiv gespeichert und erinnert werden. Negative Emotionen sind

aus diesem Grund, je nach Ziel und Intention der Werbung (z.B. fir Nonprofit-
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Organisationen), ebenfalls adéaquat und in bestimmten Fallen funktionaler als positive
Emotionen, um Rezipienten die Mdglichkeit zu bieten, sich ernsten Themen zu widmen.
Einer emotionalen Belastung wird Uberdies durch das Bereitstellen von Losungen zu den
dargestellten Problemen entgegengewirkt. Werden Ldsungen angeboten, fihrt das Zeigen
negativer Emotionen zu einer héheren Wahrscheinlichkeit, dass Personen helfen. (vgl.
Georgy 2011: 369, 372, 374; Gleich 2010: 599, 601; Merchant et al. 2010: 757)

Nonprofit-Organisationen beschaftigten sich per se mit emotionalen Sachverhalten, daher ist
naheliegend, dass die Werbung jener ebenfalls emotional gepragt ist. Um durch die
Kommunikation eine emotionale Bindung zu den Rezipienten aufzubauen, erzahlen karitative
Organisationen meist Geschichten, welche durch unterschiedliche emotionale Stadien
fuhren. Es werden emotionale Erlebnisse und ein positives Lebensgefiihl vermittelt, welches
die emotionale Lebensqualitat beeinflusst. Das unter dem Begriff ,Storytelling” bekannte
Werkzeug, spielt mit dem emotionalen Erzéhlen von Geschichten, in welche sich Personen
hineinversetzen und empathische Reaktionen zeigen, um dann weiters, durch die Hilfe fur
Bedurftige, eine Rolle in diesen Geschichten zu spielen. Wissen potenzielle Spender bereits,
wie die ,Geschichte" ausgehen wird, beeinflusst dies das individuelle, persénliche Ergebnis
positiv, so ist es flr diese einfacher, ein Teil davon zu werden. Storytelling als Methode der
Werbung ist verhaltnismafig jung und wurde in den 1990er-Jahren in den USA entwickelt.
Das Erzahlen von Geschichten generell nimmt jedoch in der Menschheitsentwicklung eine
bedeutende Rolle ein. Die Tatsache, dass NPOs so erzéhlen kénnen, was sie tun und in
welcher Hinsicht sie Unterstitzung leisten, differenziert diese von anderen
Organisationsformen. (vgl. Merchant et al. 2010: 754, 757, 761; Kroeber-Riel/Esch 2011:
111; Allmen/Birbaum 2010: 150)

Emotionale Werbung, die im Widerspruch zu vorhandenen Kognitionen von Personen steht
oder keinen Zusammenhang zu der werbenden Organisation aufweist, verursacht
Unwohlsein bei den Betreffenden. AuRRerdem kénnen die Darstellungen mit bisherigen
individuellen Erfahrungen im Widerspruch stehen. Infolgedessen ist die Abstimmung von
werblichen Inhalten untereinander (z.B. Bild und Text) und ebenso mit der Philosophie und
bisherigen Unternehmungen unumganglich. Ferner ist der Erfolg einer Werbung davon
abhangig, ob Erlebnisse und Emotionen vermittelt werden, die bei anderen Organi-sationen
nicht oder anders eingesetzt werden. Im Bereich der Nonprofit-Organisationen stellt sich dies
als besondere Herausforderung dar, da sie mit ahnlichen emotionalen Inhalten werben.
Emotionen entstehen hierbei jedoch nicht in der Botschaft selbst, sondern erst als Resultat
beim Empfanger, nach der Verarbeitung innerer und aufl3erer Reize. Dementsprechend
hangt der Erfolg einer Werbung stets von verschiedenen Faktoren ab. (vgl. Kroeber-Riel et
al. 2009: 643, 645; Kroeber-Riel/Esch 2011: 112, 117; Scharfenberger et al. 2010: 6)
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Insbesonders durch die Weiterentwicklung der Kommunikationskanale und —medien findet
eine Erweiterung der Emotionalisierung auf zahlreiche Informationsprozesse statt. Die
Transparenz organisationaler Kommunikation steigt, wenngleich die Kommunikations-
landschaft komplexer wird. Botschaften, bei denen die Konzentration auf Gefihlen und
Emotionen liegt, kdnnen so verstandnisvoller und realitdtsnah kommuniziert werden, da die
Mdoglichkeiten der medialen Darstellung eine intensivere Abbildung von Erlebnissen und
Situationen bewirken. Das bedeutet, dass sowohl internationale, kulturelle, gesellschaftliche
und produktspezifische Entwicklungen, als auch Veranderungen der Kommunikations-
strukturen bericksichtigt werden mussen. Angesichts des ansteigenden Wohistandes und
Uberflusses der heutigen Gesellschaft, versuchen zunehmend mehr Menschen, sich selbst
zu verwirklichen und dadurch die eigene Lebensqualitéat zu steigern. Traditionelle Werte, wie
z.B. Respekt, Sicherheit, etc. gewinnen an Bedeutung und erleben eine Renaissance.
Emotionale Bindungen versuchen, bei Rezipienten von Werbung, an diesem Punkt
anzuknlUpfen. Trotz dieser Wandlungen bedienen sich Werbetreibende der gleichen
emotionalen Schlisselreize, um Botschaften zu emotionalisieren. Komplexer werdende
Strukturen fordern in Zukunft Organisationen heraus, indem die Kontrolle Uber die
Vermittlung von Informationen und Emotionen weiterhin und in héheren MaRen gefordert
wird. (vgl. Scharfenberger et al. 2010: 4, 5, 9, 11, 12; Weinberg/Diehl 2005: 265, 267,
Kroeber-Riel et al. 2009: 139)

Neben allen Aspekten der Emotionalisierung darf das Ziel der Kommunikation und die
jeweilige Anspruchsgruppe nicht in Vergessenheit geraten, da eine klare Positionierung
aufgebaut werden kann, wenn die dargebotenen Werbeinhalte nicht austauschbar sind.
Werden werbliche MaRRnahmen nicht an den Anspruchsgruppen ausgerichtet, besteht das
Risiko negativer Reaktionen, die sich in Aversionsverhalten manifestieren. Emotionen als
Instrumente sind aus diesem Grund nicht zu vernachlassigen, da sich andernfalls
Einstellungen der Rezipienten aus Sicht einer Nonprofit-Organisation negativ andern. (vgl.
Kroeber-Riel et al. 2009: 158)

7. Forschungsfragen und Hypothesen

In Bezug auf die forschungsleitende Fragestellung erfolgte die theoretische Aufarbeitung
relevanter Themen und die Bearbeitung der grundlegenden wissenschaftlichen Theorie. Die
Besonderheiten der Werbung von Nonprofit-Organisationen basieren ganz allgemein auf den
Eigenheiten der Organisationsform. Im Zusammenhang mit Kkaritativen NPOs divergiert
deren Einsatz von emotionalisierten Werbeinhalten im Rahmen von Plakatwerbung im
Gegensatz zu anderen Nonprofit-Organisationen und gewerblich orientierten Unternehmen.
Durch die Thematisierung der grundsétzlich sensiblen und emotionalen Gegenstéande

ergeben sich Probleme, die sich in der Reaktion der Rezipienten auBern. Es ist
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anzunehmen, dass die potenziellen Spender bereits &duRerst empfindlich gegenuber
emotionalen Inhalten reagieren, da sie, was Werbung betrifft, vermehrt auf diese treffen.
Diese Tatsache bekraftigt den Verdacht, dass Plakatwerbung Kkaritativer Nonprofit-
Organisationen in bestimmten Fallen zu kognitiver Dissonanz bei Rezipienten fiihrt. Durch
die Ausfuhrung des aktuell bekannten Forschungsstandes werden folgende

Forschungsfragen und die jeweiligen Hypothesen konstatiert:

FF1l. Wie beeinflusst die emotionalisierte Werbung karitativer Nonprofit-
Organisationen das Empfinden der statistisch gesehen spendenbereiten

Rezipienten im Alter zwischen 60 und 75 Jahren?

Statistische Erhebungen bestatigen, dass die Spendenbereitschaft mit steigendem Alter
signifikant zunimmt. Der Anteil der Spendenden bei 30- bis 40-Jahrigen betrug im Jahr 2012
68 Prozent. In der Altersgruppe der Uber 64-Jahrigen war der Anteil der Spendenden mit 86
Prozent noch bedeutend hdher. Daher konzentriert sich die empirische Erhebung auf
pensionierte Burger in Wien im Alter zwischen 60 und 75 Jahren. (vgl. Neumayr/Schober
2012: 5)

Von groRRer Bedeutung ist die Mobilitdt der Personen, welche grundlegend ist, um den
Eindruck von Plakatwerbung zu erfassen. Die Wahrscheinlichkeit, eine aussagekraftige
Tendenz der Empfindungen zu erhalten, steigt dadurch. Im Fokus steht die grundlegende
Frage, ob die Emotionalisierung der karitativen Nonprofit-Organisationen einen Eindruck bei
den potenziellen Spendern hinterlasst bzw. wenn ja, ob einen positiven oder negativen. Die
zugehorige Hypothese zielt speziell auf die negativen Empfindungen der Rezipienten von

Plakatwerbung ab:

H11l: Wenn die Werbung karitativer Nonprofit-Organisationen emotionale Inhalte
darstellt, dann erzeugen ebendiese kognitive Dissonanz auf Seiten der potenziell

spendenden 60- bis 75-jahrigen Rezipienten.

Es wird aufgrund der theoretischen Bearbeitung angenommen, dass emotionale Inhalte
kognitive Dissonanz hervorrufen, welche sich in Strategien zur Reduktion kognitiver
Dissonanz ausdriicken. In Verbindung mit Nonprofit-Organisationen, vor allem im karitativen
Bereich, werden héaufig Aspekte der Glaubwirdigkeit dargelegt, da vergangene empirische
Studien und theoretische Diskussionen Glaubwirdigkeitsvorteile unterstellen, die sich darin
auRRern, dass Personen NPOs gegeniber positiver gestimmt sind als Profit-Unternehmen.

Aus diesem Verhaltnis resultiert folgende zweite Forschungsfrage:
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FF2: Welcher Zusammenhang kann zwischen der Glaubwuirdigkeit von karitativen
Nonprofit-Organisationen und der Bewertung ihrer emotionalisierten Werbesujets

unterstellt werden?

Es besteht die Annahme, dass zwischen der Glaubwiurdigkeit von karitativen NPOs und der
Bewertung ihrer Werbung ein Zusammenhang besteht. Als Voraussetzung fir diese Relation
gilt gleichermalRen der Einsatz emotionalisierter Werbesujets in Form von Plakaten.
Aufbauend auf jene Forschungsfrage spezifiziert die entsprechende Hypothese den Aspekt

in eine positive Richtung:

H21: Wenn Werbung von karitativen Nonprofit-Organisationen emotionale Elemente
enthalt, dann wird diese durch die Rezipienten im Alter zwischen 60 und 75 Jahren

aufgrund ihrer Glaubwuirdigkeitsvorteile positiv bewertet.

Resultate vergangener Forschungen im Bereich der Nonprofit-Organisationen deuten an,
dass die Osterreichische Bevdlkerung diese, angesichts ihrer sozialen Téatigkeiten und dem
ideellen Zweck, durchaus positiver bewertet als andere Organisationen. Mit derartigen,
positiven Bewertungen gehen zum Teil Glaubwirdigkeitsvorteile einher, durch welche
mutmalflich auch die Werbung affirmativ bewertet wird. Umgekehrt setzt sich die vorliegende
Arbeit ebenso mit der Auswirkung der Werbung auf die Glaubwirdigkeit und das Image jener
karitativer  Nonprofit-Organisationen  auseinander. Daraus geht folgende dritte

Forschungsfrage hervor:

FF3: Welchen Einfluss hat die durch Emotionalisierung gepragte Werbung auf das

Image und die Glaubwuirdigkeit der karitativen Nonprofit-Organisationen?

Durch die Komplexitat der Fragestellung und der damit einhergehenden Problematik, die
Auswahl der empirischen Arbeitsmethode betreffend, wird davon ausgegangen, dass diese
nicht in vollstandigem Ausmal beantwortet bzw. dass die entsprechende Hypothese nicht
zur Ganze geprift werden kann. Um einen Trend erkennbar zu machen, beinhaltet die
Untersuchung dennoch bedeutende Aspekte fir die Beantwortung dieser Forschungsfrage.
Entscheidend ist die angenommene Reziprozitat zwischen Glaubwurdigkeit bzw. Image einer
Organisation und der Nonprofit-Werbung. Es ist anzunehmen, dass die Glaubwirdigkeit,
welche NPOs entgegengebracht wird, den Blick auf die Werbung der Organisationen
beeinflusst, jedoch kann andererseits davon ausgegangen werden, dass die Werbung
gleichermal3en Einfluss auf die Glaubwuirdigkeit hat. Die Entstehung kognitiver Dissonanz ist
bei beiden Zusammenhdngen von groRRer Bedeutung. Abschlielend folgt daraus die

entsprechende Hypothese:

76



H31: Wenn die Werbung karitativer Nonprofit-Organisationen emotionale Elemente
enthalt, dann beeinflusst die dadurch entstandene kognitive Dissonanz das Image

und die Glaubwiuirdigkeit der Nonprofit-Organisationen negativ.

Die konstatierten Fragen und Hypothesen dienen als Ausgangspunkt fur die Erstellung der
adaquaten Forschungsmethode bzw. die Begriindung der Auswahl jener. Im Anschluss an
die Operationalisierung, Festlegung der Stichprobe und Durchfiihrung des methodischen
Prozesses, erfolgt die Analyse und Prifung der dargelegten Hypothesen und eine
Interpretation der Ergebnisse, welche in einem Ausblick fur zukinftige Forschungsarbeiten
mundet.
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B. Methode

8. Begrundung der empirischen Arbeitsmethode

Bei der vorliegenden Erhebung werden psychische Sachverhalte von Rezipienten tUberprift,
die im Alter zwischen 60 und 75 Jahren sind und die regelmaliig Plakatwerbung karitativer
Nonprofit-Organisationen ausgesetzt sind. Die Messung der jeweiligen Einstellungen bedarf
der Feststellung messbarer Indikatoren, da es sich um hypothetische Konstrukte handelt, die
nicht direkt beobachtet werden kdnnen. Die messbaren Indikatoren missen einen engen
Zusammenhang zu dem jeweiligen Konstrukt aufweisen und die relevanten Aspekte der
Einstellung reprasentieren. Die gewahlten Indikatoren haben die Aufgabe, das theoretisch
Angenommene tatsédchlich messen bzw. anzeigen zu kénnen. Im Rahmen dieses
Forschungsinteresses beschranken sich die Anstrengungen primar auf kognitive Merkmale
und zum Teil auf affektive Merkmale, welche nur begrenzt zuganglich sind. (vgl. Kroeber-Riel
et al. 2009: 237)

Die Subjektivitat kann von den Rezipienten sowohl verbal, als auch non-verbal mitgeteilt
werden und wird in den meisten Fallen Uber die empirische Methode der Befragung in
Erfahrung gebracht, vor allem, da die Indikatoren zur Einstellungsmessung direkt oder
indirekt Skalenwerten zugeordnet werden kdnnen. Durch die Angabe mehrerer Aussagen zu
einem bestimmten Gegenstand gibt es die Moéglichkeit der Bildung einer Einstellungsskala.
Bei der Befragung gilt es jene kognitiven und emotionalen Prozesse zu erfassen, die mit
einer hohen Aufmerksamkeit einhergehen, da unbewusste Ablaufe den betreffenden
Personen weitgehend unbekannt sind. Wird die Offenlegung unbewusster Prozesse erzielt,
so ist unter bestimmten Umstanden die Anndherung durch gezielte Fragenformulierung
erfolgreich. Die befragte Person beschreibt und bewertet entweder in muandlicher oder
schriftlicher Form konkrete Sachverhalte bzw. Verhaltensweisen der eigenen Person oder
von Dritten. (vgl. Kroeber-Riel et al. 2009: 240, 242; Felser 1997: 342, 343; Raab-
Steiner/Benesch 2010: 47, 54)

Die adaquate Methode fir diese wissenschaftliche Untersuchung ist eine Befragung, da so
eine Beantwortung der Forschungsfragen und das Tatigen gesellschaftlich relevanter
Aussagen ermoglicht wird. Vor allem aufgrund des Alters der betreffenden Personen, welche
als Reprasentanten wichtiger Aspekte interessant sind, gibt es die Notwendigkeit
zusatzlicher Erlauterungen wahrend der Erhebungssituation, welche im Rahmen dieser
Methodik implementiert werden kénnen. (vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012: 80)

Ein Ausschluss anderer Methoden (Inhaltsanalyse, Experiment, Beobachtung) findet bereits
aufgrund der Thematik und der zugehérigen Hypothesen statt. Nachfolgend werden in einem
pragnanten Uberblick die unterschiedlichen Formen der Befragung genannt, um die

Argumente, die fur die gewéhlte Form sprechen, nachzuvollziehen. Die Erlauterungen sind
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daher als Teil der Argumentation fir die gewéhlte Befragungsform anzusehen und nicht

lediglich als Darlegung der theoretischen Aspekte der untschiedlichen Méglichkeiten.

8.1. Formen der Befragung

Um Aussagen Uber die, fur die aktuelle Forschung, relevanten Merkmalstrager und die
Gesellschaft treffen zu kdnnen, gibt es drei Befragungsmodi (face-to-face, schriftlich/online,
telefonisch) und innerhalb dieser unterschiedliche Verfahrensweisen, wie die jeweiligen
Instrumente einsetzbar sind. Der Standardisierungsgrad variiert bei jeglicher Art der
Befragung, wobei personliche Interviews diesbeziglich die meisten Variationen bieten.
Insbesondere Face-to-face-Interviews konnen sowohl voll standardisiert ablaufen, als auch
in Form von Leitfadeninterviews oder unstrukturierten Gesprachen, wobei selbst bei nicht
standardisierten Interviews eine Systematik gegeben ist. Persodnliche Befragungen sind
demzufolge qualitativ oder quantitativ aufbereitet, also entweder vom Einzelnen zum
Allgemeinen oder umgekehrt. (vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012: 103)

Kdnnen personliche Interviews aufgrund ortlicher Einschrankungen oder der Menge an zu
befragenden Personen nicht durchgefiihrt werden oder sind diese fur die jeweilige
Fragestellung nicht sinnvoll, eignen sich unter gewissen Umsténden telefonische Interviews.
Diese werden vor allem computerunterstiitzt von Befragungsinstituten regelméaRig genutzt,
um eine rasche Rickmeldung zu erzielen und aktuelle Trends oder Meinungen zu erheben.
(vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012: 104)

Die schriftliche Befragung dient dazu, Fragebdgen entweder per Postweg zu verschicken
oder Personen in Form von Gruppen Fragebdgen zur Beantwortung auszuhandigen und sie
anschlieRend wieder einzusammeln. Die Rucklaufquote bei postalischen Erhebungen ist
meist sehr gering, weshalb etwaige Ergebnisse nicht reprasentativ sind und die Situation, in
der die Fragebdgen ausgefillt wurden, ist nicht bekannt.

In den vergangenen Jahren haben sich vor allem aufgrund der Veradnderungen des
Kommunikationsverhaltens der Bevodlkerung Online-Befragungen als eine Art der
schriftichen Befragung etabliert und gegeniber anderen Modi durchgesetzt. Online-
Fragebdgen werden einerseits per E-Mail verschickt und andererseits direkt auf einem
Webwerver ausgefillt. Trotz der weitreichenden Abdeckung ist es nach wie vor nicht
maglich, allen Personen die gleiche Mdglichkeit zu bieten, an einer Befragung teilzunehmen,
da eine Vielzahl jener nicht erreicht werden kann. Vor allem &ltere Menschen haben nicht die
Moglichkeit durch diese Befragungsweise ausreichend erfasst zu werden. Selbst
Befragungen, die die Internetnutzung der Osterreicher betreffen, werden weiterhin durch

Telefoninterviews durchgefihrt. (vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012: 105-107)
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AnschlieRend findet die Analyse der unterschiedlichen Befragungsmodi hinsichtlich der hier
vorliegenden forschungsleitenden Fragestellung statt und diskutiert und beztglich ihrer

Sinnhaftigkeit in diesem Zusammenhang gepruft.

8.2. Gewahlte Befragungsform und grundlegende Prinz  ipien

Befragungen sind nur dann sinnvoll, wenn die Meinungen und Einstellungen gegeniber
eines bestimmten Themas stabil sind und Uber einen langeren Zeitraum hinweg bestehen
und wenn keine zufalligen Momentaufnahmen erwiinscht sind, da diese keine
reprasentativen Ergebnisse zur Folge haben und die Abbildung der sozialen Realitat dadurch
nicht maéglich ist. (vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012: 126)

Durch die Definition der Voraussetzungen der befragten Personen wird bereits ein Teil der
Befragungsmodi ausgeschlossen. Das vorgesehene Alter der Befragten schrankt die
Mdoglichkeiten bedeutend ein. Aus eben diesem Grund ist eine Online-Befragung nicht
zielfihrend, da einerseits vermieden wird, dass der Fragebogen nur (ber den
Schneeballeffekt verteilt wird und so eine zufallige Auswahl der Stichprobe bereits nicht mehr
madglich ist, und andererseits, da trotz steigender Zahlen ein bedeutender Anteil der
Personen Uber 60 Jahren nicht Uber einen Internetanschluss verfigt. Eine telefonische
Erhebung der pensionierten Personen ist ebenfalls nicht addquat, angesichts des unter
Umstanden auftretenden Verstandnisprobleme wéhrend der Kommunikation Uber das
Telefon. Schriftiche Befragungen werden meist postalisch versendet (geringe
Rucklaufquote) oder auch im Rahmen von bestimmten Gruppierungen verteilt und im
Anschluss wieder eingesammelt. Die persoénliche bzw. mindliche Befragung ist hinsichtlich
des Forschungsinteresses neben der schriftlichen Befragung die einzige Mdglichkeit, durch
die eine Beantwortung der Fragen plausibel ist. Jedoch ist diese Methode durch einige
Probleme gekennzeichnet, allen voran der Einfluss des Interviewers v.a. bei é&lteren
Interviewpartnern. Die postalische Versendung von Fragebdgen kann aufgrund der geringen
Rucklaufquote ausgeschlossen werden. Es wird angenommen, dass die Bereitschaft, einen
Fragebogen auszufillen und ihn wieder zuriickzusenden, insbesondere bei Personen,
welche im Fokus der vorliegenden Forschung stehen, nicht sehr hoch ist. (vgl. Hader 2015:
193)

Um eine Vergleichbarkeit der Antworten zu gewahrleisten und einen Rickschluss von einer
groReren Masse an Ergebnissen auf den Einzelfall ziehen zu kénnen, ist eine quantitative
Befragung mit voll standardisierten Antwortmdglichkeiten erforderlich. Die Standardisierung
der Fragen und Antworten unterbindet weiters, dass die befragten Personen dazu neigen,
die Fragen gar nicht zu beantworten. Um den Interviewereffekt zu verhindern, erfolgt die

Befragung in schriftlicher Form, jedoch werden die Fragebdgen im Rahmen kleiner Gruppen
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ausgehandigt und im Anschluss an die Beantwortung eingesammelt. Wahrend des
Ausfillens ist stets eine Aufsichtsperson anwesend, welche im Vorfeld (neben den
schriftlichen Erlauterungen auf dem Fragebogen selbst) den Ablauf, die Strukturierung des
Fragebogens und die Beilage mit unterschiedlichen Werbesujets erlautert und bei
Unklarheiten oder inhaltlichen sowie organisatorischen Fragen zur Verfiigung steht. Auf
diese Weise ist ein personlicher Ansprechpartner und Bezug fir die Befragten gegeben, sie
kommen jedoch nicht in Zugzwang bestimmte Antworten zu geben. Die Aufsichtsperson

nimmt daher eine passive Rolle ein und bietet durch ihre Funktion zuséatzliche Sicherheit.

9. Beschreibung und Darstellung der Methode

Wie bereits in einem ersten Ansatz beschrieben, handelt es sich bei der wissenschaftlichen
Methode in der vorliegenden Arbeit um einen schriftlichen Fragebogen. Dieser wird, &hnlich
wie bei einer persotnlichen Befragung, in Anwesenheit einer Aufsichtsperson ausgegeben
und eine Art kommentierte schriftliche Befragung darstellen. Da man auf das fortgeschrittene
Alter der Befragten Rucksicht nehmen muss, wird der Fragebogen abgesehen von den
enthaltenen schriftlichen Anweisungen, welche die Methodik hinsichtlich des Auswahlens
bestimmter Antwortmdglichkeiten und des Einsatzes der beigelegten Plakat-Werbebeispiele
genau erklaren, auch durch mindliche Erlauterungen verstandlich dargelegt. Die
Durchfiihrung erfolgt optimalerweise in kleinen Gruppierungen zu zehn bis zwanzig
Personen, um den Uberlick bewahren und etwaige Hilfe gewahrleisten zu kénnen. Die
Systematik der Auswahl der Stichprobe wird folgend genauer thematisiert und deshalb an
diesem Punkt nicht genauer ausgeftihrt.

Der Fragebogen kann grob in drei Hauptsegmente unterteilt werden: erstens in Einfihrungs-
und allgemeine Fragen, die sich auf die grundséatzliche Einstellung gegeniber karitativen
Nonprofit-Organisationen und ihre Tatigkeiten beziehen. In diesem Abschnitt erfolgt ebenso
eine Einschatzung, wie sympathisch, wichtig, etc. die befragten Personen NPOs empfinden
und ob bzw. aus welchen Griinden sie diese als glaubwuirdig einstufen. In einem weiteren
Schritt wird abgeklart, wie die Befragten der Plakatwerbung Kkaritativer Organisationen
gegeniuberstehen. Der zweite und dritte Teil setzt sich jeweils mit einem bestimmten
Werbesujet auseinander, welches im vergangenen Jahr im Rahmen einer Plakat-
Werbekampagne in Wien zu sehen war. Zu diesen beiden Werbesujets Ubermitteln die
Befragten ebenfalls ihre Meinungen und Einstellungen und bewerten diese, gemessen an
unterschiedlichen Eigenschaften (wie z.B. emotional). Weiters wird die potenzielle Reaktion
auf derartige Bilder thematisiert, um folgend einen Zusammenhang zu kognitiver Dissonanz
herstellen zu kdnnen. Etwaige stérende Aspekte der Werbungen kdnnen innerhalb dieser
Passagen identifiziert werden, die durch die Gegeniberstellung mit dem theoretischen

Konstrukt der kognitiven Dissonanz Rickschlisse in dieser Hinsicht ermdglichen. Im Fokus
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des gewahlten Instrumentes stehen einerseits Einstellungen gegeniber der Nonprofit-
Plakatwerbung und die Glaubwirdigkeit jener Organisationen, dennoch soll andererseits die
guantitative Herangehensweise an diese Thematik allgemeine Riickschliisse ermdglichen.
Es gilt, diesen Spagat mit der vorliegenden Befragung in adaquater Form zu ermdglichen,
damit eine Vielzahl an Fragebdgen ausgewertet werden kann und deren Ergebnisse zur
Beantwortung der Forschungsfragen herangezogen werden koénnen. Im Falle einer
qualitativen Befragung konnte zwar eine hdhere Tiefe der Fragen, jedoch kein Schluss auf

eine groRere Grundgesamtheit gewahrleistet werden.

9.1. Operationalisierung der Variablen

Um fir weitere Forschungen nachvollziehbare Ergebnisse zu erzielen und die
Reproduzierbarkeit der aktuellen Untersuchung zu gewadhrleisten, ist das Abstecken des
relevanten Bereiches durch die Operationalisierung entscheidender Variablen erforderlich.
Dabei ist die Erlauterung, wie genau die jeweiligen Begriffe definiert werden, die Grundlage
jeder empirischen Wissenschaft und dient als Basis fur zukinftige Diskussionen.
Unterschiedliche Wissenschaftler haben mdaglicherweise verschiedenartige Vorstellungen zu
den gleichen Begriffen, daher erfolgt eine Definition der Schlisselbegriffe der
Forschungsfragen und Hypothesen, welche aus der theoretischen Abhandlung generiert
wurden und ein Umriss der Bedeutungsinhalte und Assoziationen. Man kann nicht davon
ausgehen, dass Begriffe eindeutig zugeordnet werden kdnnen, da ein Konstrukt oder
Gegenstand divergierende Vorstellungen hervorrufen kann. (vgl. Brosius/Haas/Koschel
2012: 17, 18)

Die Bestimmung bezeichnender Indikatoren fur die betreffenden Termini ermdglicht die
Bildung von Identitaten und die Identifikation des Bedeutungsgehaltes. Ziel ist es, die
Begriffe messbar zu machen und in den schriftlichen Fragebogen zu implementieren, um die
Forschungsfragen beantworten zu kénnen und die Ergebnisse nachprifbar zu machen. (vgl.
Brosius/Haas/Koschel 2012: 21, 22)

Anhand der Forschungsfragen und zugehorigen Hypothesen werden die Begriffe in der
Hinsicht definiert, dass sie sich in den bisherigen theoretischen Zusammenhang fligen und
die Erstellung des Instrumentes ermdglichen. Die Operationalisierung erfolgt im Anschluss
an die betreffende Forschungsfrage bzw. Hypothese. Die zu operationalisierenden Termini

werden zuvor unterstrichen, um sie hervorzuheben und im Anschluss ndher zu erlautern.

FF1: Wie Dbeeinflusst die emotionalisierte Werbung karitativer Nonprofit-

Organisationen das Empfinden der statistisch gesehen spendenbereiten

Rezipienten im Alter zwischen 60 und 75 Jahren?
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Als emotionalisierte Werbung wird im weiteren Verlauf Plakatwerbung bezeichnet, die vor
allem durch auffallige Bildkommunikation gepragt ist. Speziell betreffend die Thematik
karitativer NPOs stehen bewusst mit Emotionen aufgeladene Bilder im Vordergrund, die
hilfebedrfte Personen abbilden, realiatsnah das Leid anderer zeigen, etc. Nach intensiver
Recherche zur Auswahl stehender Werbesujets ist zu erkennen, dass der Grol3teil jener
emotionale Bilder und Texte aufweist. Emotional aufgeladen sind diese in der Hinsicht, dass
sie einerseits Emotionen wiedergeben, um andererseits bei den Rezipienten Emotionen
auszulésen. Die bestimmten Kriterien fur die Auswahl der fir die Untersuchung relevanten
Sujets werden im Anschluss an die Beschreibung der Stichprobe definiert und erlautert.

Die Arbeitsdefinition flr karitative Nonprofit-Organisationen folgt der offiziellen Beschreibung
und bestimmt diese als nicht gewinnbringend orientierte Organisationen, deren Hauptziel es
ist, eine Mission zu erflllen. Diese Mission setzt sich mit Themen auseinander, die dazu
beitragen, dass Personen geholfen werden soll, die in der Gesellschaft schwacher gestellt
sind oder kein Mitspracherecht haben. Diese Definition schliel3t im Rahmen dieser Arbeit
Organisationen aus, die sich mit der Erhaltung von Tierwohl beschéaftigen. Somit sind nur
jene von Bedeutung, die sich karitativ fir Menschen einsetzen, z.B. Rotes Kreuz, Caritas,

etc.

Das Empfinden der Rezipienten auf die Plakatwerbungen basiert auf der jeweiligen
personlichen Einschatzung dieser. Primar relevant ist die Auslésung von Emotionen,

respektive von Geflhlen, und die daraus folgende Reaktion.

H11l: Wenn die Werbung karitativer Nonprofit-Organisationen emotionale Inhalte

darstellt, dann erzeugen ebendiese kognitive Dissonanz auf Seiten der potenziell

spendenden 60- bis 75-jahrigen Rezipienten.

Emotionale Inhalte beschreiben das Vehikel, das zur Emotionalisierung werblicher Inhalte
genutzt wird und das die Darstellung von Emotionen nutzt, z.B. Trauer, Entsetzen, Freude,
etc.. Werbung ist durch diese Emotionen aufgeladen, welche meist in Form von

Bildkommunikation Ubermittelt werden.

Gemal der Definition, welche bereits in der theoretischen Abhandlung erfolgte, beschreibt
kognitive Dissonanz einen Zustand der Diskrepanz zwischen verschiedenen Kognitionen,
also etwa einer bestehenden Einstellung und einem bestimmten Verhalten. Diese &ufRert
sich in einem Unwohlsein der betreffenden Personen, das in Form von Reduktionsprozessen
deutlich wird, z.B. durch Nichtwahrnehmung oder Leugnen, Anderung von Einstellungen
oder Verhalten oder selektive Beschaffung und Interpretation von Informationen. Um
kognitive Dissonanz messbar zu machen, werden insbesondere die Reaktionen ermittelt, die

durch die Betrachter der Plakat-Sujets erfolgen. Die Strategien zur Reduktion kognitiver
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Dissonanz wurden bereits zu einem friiheren Zeitpunkt thematisiert und beziehen sich primar

auf die Subtraktion, Addition und Substitution dissonanzauslosender Kognitionen.

FF2: Welcher Zusammenhang kann zwischen der Glaubwirdigkeit von karitativen

Nonprofit-Organisationen und der Bewertung ihrer emotionalisierten Werbesujets

unterstellt werden?

Der Begriff Glaubwirdigkeit driickt das Bestehen von Uberwiegend positiven Einstellungen
Uber eine bestimmte Sache in ihrer Gesamtheit aus. Diese Einstellungen werden durch
bereits gemachte Erfahrungen gebildet, die im Zusammenhang mit der Sache stehen, von
der die Glaubwuirdigkeit ausgeht. Vor allem im Bereich der Kkaritativen Nonprofit-
Organisationen ist anzunehmen, dass die Einstellungen diesbezlglich durchaus
unterschiedlich sind und stark voneinander abweichen. Erfragt wird die Existenz von
Glaubwirdigkeit durch Vergleiche mit Profit-Unternehmen und durch die Einordnung

bestimmter Eigenschaften.

Eine Bewertung kann sich sowohl in positiver, neutraler, als auch in negativer Weise
ereignen. In diesem Fall findet die Bewertung der Plakatwerbungen durch die jeweiligen
Untersuchungsteilnehmer statt und es gilt festzustellen, ob die Glaubwirdigkeit der

gezeigten Organisationen einen Einfluss auf diese Bewertung hat.

H21: Wenn Werbung von karitativen Nonprofit-Organisationen emotionale Elemente
enthalt, dann wird diese durch die Rezipienten im Alter zwischen 60 und 75 Jahren

aufgrund ihrer Glaubwirdigkeitsvorteile positiv bewertet.

Glaubwiirdigkeitsvorteile sind dann zu identifizieren, wenn Nonprofit-Organisationen
ausschlieR3lich aufgrund ihrer sozialen Mission im Gegensatz zu gewinnbringen orientierten
Unternehmen als glaubwiirdiger empfunden werden. Dies konnte bereits durch mehrere
empirische Studien belegt werden. Es ist davon auszugehen, dass dieser
Glaubwiirdigkeitsvorschuss eine positivere Bewertung der Nonprofit-Werbung hervorruft im

Gegensatz zu kommerziellen Sujets.

FF3: Welchen Einfluss hat die durch Emotionalisierung gepréagte Werbung auf das

Image und die Glaubwirdigkeit der karitativen Nonprofit-Organisationen?

Einfluss kann sowohl ein negatives als auch ein positives Moment beinhalten, welches die
Auswirkungen auf den jeweiligen Sachverhalt entsprechend verédndert. Der Terminus
Einfluss wird unter anderem mit den Synonymen Macht oder Manipulation in Verbindung
gebracht, wobei damit eher negative Ausprdgungen gemeint sind. In diesem

Zusammenhang ist vor allem relevant, in welcher Hinsicht emotionalisierte Werbung das Bild
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einer Organisation andert. Die zugehdrige Hypothese postuliert eine negative Einwirkung der

emotionalen Elemente.

Das Image eines Unternehmens oder einer Organisation beschreibt das Bild jenes oder
jener in der Offentlichkeit, welches entsteht, sobald in dieser agiert wird. Der Zeitraum, in
dem es zur Bildung eines Images kommit, ist verhaltnismaRig kurz und es kann ein positives,

neutrales oder negatives Image geben.

H31: Wenn die Werbung karitativer Nonprofit-Organisationen emotionale Elemente
enthalt, dann beeinflusst die dadurch entstandene kognitive Dissonanz das Image

und die Glaubwuirdigkeit der Nonprofit-Organisationen negativ.

Wird das Bild eines Unternehmens beeinflusst, kann dies ebenfalls in positiver und negativer
Hinsicht erfolgen. Es ist zu klaren, welche Tendenz die Auspragung durch den Einsatz
emotionaler Nonprofit-Werbung aufweist. Die negative Beeinflussung des offentlichen
Unternehmensbildes (Image) kennzeichnet die Auswirkung der Emotionen im Rahmen der
Plakatwerbung, wie sie im vorliegenden Fall angenommen wird. Der Kern der Hypothese
besagt, dass durch einen vermehrten Einsatz von Emotionen die kognitive Dissonanz beim
Rezipienten steigt und dadurch das offentliche Bild negativ wird. Negativ im Sinne eines

schlechten Eindruckes, den Personen von einer bestimmten Organisation haben.

9.2. Stichprobe

Infolge der bisherigen theoretischen Auseinandersetzung und den daraus resultierenden
Implikationen hinsichtlich der Dissonanzentstehung in Bezug auf emotionale Nonprofit-
Plakatwerbung und etwaigen VerknlUpfungen zu den Konstrukten Glaubwirdigkeit und
Image erfolgt die vorliegende Erhebung im Rahmen der bereits dargestellten schriftlichen
Befragung. Um eine adaquate Definition der Grundgesamtheit und in weiterer Folge der
Stichprobe zu erméglichen, orientieren sich nachstehende Uberlegungen an statistischen
Erhebungen beziglich Spendenbeteiligung. Spenden gilt innerhalb der dsterreichischen
Bevolkerung, je nach Bevélkerungsgruppe, als eine Form von zivilgesellschaftlichem
Engagement und Teilnahme an gesellschaftlichen Prozessen. Allgemein betrachtet steigt die
Bereitschaft zur Spende mit zunehmendem Alter, wobei der Anteil der Spendenden im Jahr
2012 in gesamt Osterreich unter den 15- bis 30-Jahrigen bei 40 Prozent, unter den 30- bis
64-Jahrigen bei 68 Prozent und bei den Uber 64-Jahrigen bei 86 Prozent lag. Personen im
Ruhestand z&hlen ebenfalls zu jener Bevélkerungsgruppe, die einen auf3erst hohen
Prozentsatz an Spendenbeteiligung aufweisen (im Jahr 2012: 81 Prozent). (vgl.
Neumayr/Schober 2012: 5)
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Unterschiede zeigen sich im Bezug auf die Spendenhthe im Gegensatz zu dem Anteil der
Spendenbereitschaft. Hinsichtlich der Spendenhéhe ist zu verzeichnen, dass eine hdhere
Bildung, eine bessere berufliche Stellung, héheres Einkommen und ein fortgeschrittener
Lebensabschnitt eher dazu fuihren, dass mehr gespendet wird, wobei die hdchsten Spenden
durch die Altersgruppe der 30- bis 49-Jahrigen erfolgen. Das Geschlecht beeinflusst zwar
einerseits die Bereitschaft zu spenden, jedoch nicht die tatsdchliche Hohe einer Geldspende.
Daher ist diesbeziglich kein direkter Zusammenhang feststellbar. Die hdchsten
Beteiligungsraten in den unterschiedlichen Bundeslandern wurden im Jahr 2012 in Tirol,
Wien und in der Steiermark (in dieser Reihenfolge) registriert. (vgl. Neumayr/Schober 2012:
5,6,11; Fundraising Verband Austria 2013: 10)

Anhand dieser Erkenntnisse erfolgt die Identifizierung der Grundgesamtheit der vorliegenden
Erhebung, welche sich auf 60- bis 75-jahrige Personen in Wien beschrankt. Weiters ist die
Mobilitat der Zielpersonen von groRer Relevanz, da der Zugang zu Werbeplakaten flr die
Fragestellungen unabdingbar ist. Geht man von der Ganzheit der Wiener Bevdlkerung
zwischen 60 und 75 Jahren aus, so besteht die Grundgesamtheit (N), also die Menge der
Objekte, Uber die die Aussagen getroffen werden, aus 277 670 Personen. Ungeachtet bleibt
an diesem Punkt die Tatsache, dass keinerlei statistische Erhebungen zur Mobilitat der
betreffenden Personen existieren. Das bedeutet, N beinhaltet auch jene Personen, die
aufgrund der Spezifizierung der Fragestellungen keinen Zugang zu der Untersuchung haben.
(vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012: 57, 58)

Da die Elemente der Stichprobe (n) ein verkleinertes, strukturgleiches Abbild der
Grundgesamtheit (N) darstellen soll, akzeptiert die empirische Sozialforschung unter der
Voraussetzung einer normalverteilten Grundgesamtheit und einer randomisierten
Stichprobenauswahl im Regelfall eine Irrtumswahrscheinlichkeit (p) von finf Prozent. Das
heil3t, die Ergebnisse beinhalten den Zufallsfehler Alpha, welcher bei Teilerhebungen nie
komplett ausgeschlossen werden kann. Jene 95 Prozent, die aufRerhalb dieses Bereiches
liegen, definieren das Konfidenzintervall, das die tatsdchlichen Werte der Grundgesamtheit
(N) widerspiegelt. (vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012: 59, 63)

Weiters wird bei Zufallsstichproben meist ein zugelassener Fehler von drei bis funf Prozent

angenommen, der durch die Fehlergrée (e) gekennzeichnet ist. (vgl. Hader 2015: 146)

In der vorliegenden Studie ist eine uneingeschrankte Zufallsauswahl der Merkmalstrager
nicht mdglich, da die Befragung nur unter 60- bis 75-jahrigen Pensionisten in Wien
durchgefuhrt und die Stichprobe daher durch den Faktor Alter und die Auswahl eines
bestimmten Bundeslandes vorselektiert wird. Vergleichbar ist diese Vorgehensweise daher
mit dem Klumpenverfahren, einem Sonderfall zufélliger Stichprobenauswahl. Klumpen

reprasentieren im besten Fall die Elemente der entsprechenden Grundgesamtheit in ebenso
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heterogener Weise und bezeichnen eine sowohl rdumlich, als auch zeitlich begrenzte
Konzentration der jeweiligen Elemente. In Folge werden alle Bestandteile der ausgewéahlten
Klumpen untersucht, bspw. die Untersuchung von Schulklassen. Um der Problematik der
Ergebnisverzerrung derartiger Klumpenstichproben (homogene Klumpen innerhalb
bestimmter Gebiete) entgegenzuwirken, wurde an dieser Stelle versucht, die zu befragenden
Pensionisten in  mehreren Wiener Gemeindebezirken zu erreichen.  (vgl.
Brosius/Haas/Koschel 2012: 67-69)

Basis dafur war eine Liste aller Pensionistenklubs des Bundeslandes Wien, mit denen
sowohl eine telefonische Kontaktaufnahme, als auch eine per E-Mail erfolgte, mit dem
Hinweis, dass die Personen noch mobil und Teil einer bestimmten Altersgruppe sein sollen,
da sich der Fragebogen auf die Rezeption von Plakatwerbung bezieht. Die Vermutung, dass
keine Reaktion auf den Mailversand erfolgen wirde, bestatigte sich und aufgrund der
umfangreichen burokratischen Systematik erklarten sich sechs Pensionistenklubs (im 10.,
20. und 23. Wiener Gemeindebezirk) an sieben Terminen dazu bereit, die Studie gemeinsam
mit den Klubbesuchern zu unterstitzen. Die Datenerhebung erfolgte im Zeitraum zwischen
30.3.2015 und 24.05.2015 in sog. Klumpen. Mit anderen Worten wurden die Fragebtgen im
Anschluss an eine genaue Erlauterung der Vorgehensweise und der Bogen an die jeweiligen
Pensionisten in den Klubraumen ausgehandigt und durch Anwesenheit eines Beobachters
gestitzt, der auf Rickfragen reagieren konnte. Der Fragebogen (siehe Anhang) beinhaltet
21 geschlossene Fragen und eine doppelseitige Beilage mit zwei beispielhaften Nonprofit-
Plakatwerbungen. Fir die Auswertung der Ergebnisse liegen Daten von 156
Merkmalstragern vor. Das bedeutet, bei der Annahme der Grundgesamtheit von besagten
277 670 Personen, einen zugelassenen Fehler von e = 0,08. Die Ergebnisse der Befragung
kénnen demnach nicht den Anspruch der Reprasentativitat erheben, zeigen jedoch durchaus
erkennbare Tendenzen auf, welche Kklare Ansatze fir weitere wissenschaftliche

Auseinandersetzungen bieten.

9.3. Auswahl der Werbesujets

Die Vielzahl an Werbesujets von Nonprofit-Organisationen erschwert die spezifische
Auswahl jener mafigeblich. Eine Einschrankung auf die Art der Werbemittel, in dem
vorliegenden Fall auf Plakatwerbung, grenzt diese Zahl zwar ein, jedoch bleibt die Quantitat
aufgrund der Vielfalt an karitativen NPOs in Osterreich uniiberschaubar. Da sich die
Erhebung auf das Bundesland Wien beschrankt, ergibt dies eine weitere Reduktion der
Sujets. Zusatzlich kommen fur diese Befragung nur jene Plakatwerbungen in Frage, die
mdglichst aktuell sind, da die Wahrscheinlichkeit héher ist, dass sich die befragten Personen
sich an die Bilder erinnern. Aus diesem Grund fand eine Einschréankung der Werbungen auf

die Jahre 2013 und 2014 statt. Da die Wiedererkennung bei Emotionen eine bedeutende
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Rolle einnimmt, konzentriert sich die enge Auswahl auf Plakate von bekannteren karitativen
Organisationen, um Assoziationen und frilhere Gedanken zu wecken. Nach eingehender
Recherche diverser Organisations-Webseiten konnten Dbereits wenige passende
Beispielwerbungen identifiziert werden. Nach der Kontaktaufnahme mit den
Kommunikationsverantwortlichen von Caritas Osterreich, Amnesty International Osterreich,
Arzte ohne Grenzen und des Osterreichischen Roten Kreuzes ergab die positive
Ruckmeldung weitere mogliche Plakatwerbesujets des vergangenen Jahres. Die Durchsicht
der Sujets wurde in Folge nach Gesichtspunkten der Emotionalisierung durchgefiihrt. Das
bedeutet, es kamen vor allem jene Werbungen in Frage, die sowohl aktuell sind, haufig in
Wien plakatiert wurden und die dadurch gekennzeichnet sind, dass auffallend wenige
Informationen fir den Rezipienten darauf erkennbar sind und offensichtlich durch emotionale
Darstellungen die Gefuhlszustidnde der Menschen beim Vorbeigehen erregt werden sollen.
Die gewahlten Werbesujets werden wahrend der Befragung in mehrfacher Ausfihrung in
Form einer doppelseitigen Beilage (d.h. zwei verschiedene Werbungen) den zu Befragenden
vorgelegt, damit die darauf bezogenen Fragen beantwortet werden kénnen. Fir den Rahmen

dieser Erhebung dienen folgende Bilder als beispielhaftes Anschauungsmaterial:

Werbesujet Beispiel 1:

Gezeigt wird eine Plakatserie der karitativen, der rémisch-katholischen Kirche zugehdérigen
Nonprofit-Organisation Caritas Osterreich im Rahmen der aktuellen Werbekampagne
.Caritas & Du“. Sie besteht aus zwei unterschiedlichen Sujets, die sowohl getrennt
nacheinander folgend an Plakatwanden, als auch gemeinsam als Anzeigenwerbung in
Zeitungen und Zeitschriften platziert wurden. Ziel dieser Kampagne ist das Sammeln von
Spenden fur die Hungerkatastrophe in Syrien und Westafrika. Im Mittelpunkt stehen zwei
Kinder, die in Nahaufnahme zu sehen sind, und der Text ,Eines der beiden Kinder muss
hungern. Wenn wir unsere Hilfe nicht verdoppeln.” Die Spendeninformation ist in

verhaltnismafig kleiner Schriftgrof3e in der linken unteren Plakatecke positioniert.

Werbesujet Beispiel 2:

Die zweite Plakatwerbung, welche im Jahr 2014 in Osterreich Teil einer Kampagne war,
stammt von Amnesty International Osterreich, einer Nonprofit-Organisation, die sich fir
Menschenrechte einsetzt. Das Sujet zeigt, im Gegensatz zum ersten Werbebeispiel, keine
Nahaufnahmen bedurftiger Menschen in Not und ist daher geeignet, um Vergleiche
zuzulassen. Ersichtlich ist neben dem zentralen Schriftzug ,STOP FOLTER START NOW*
ein Rontgenbild von zwei, offenbar mit einem Seil zusammengebundenen, Handen im
Hintergrund. Aufféllig ist, dass man nicht direkt erkennt, dass es sich dabei um ein Plakat der

Menschenrechtsorganisation handelt, da der angegebene Link zu einer extra eingerichteten

89



Homepage fuhrt. Das Bild ist gekennzeichnet durch einen schwarzen Hintergrund und

auffallend reduzierten Text.

Die beiden Sujets sind bewusst sehr unterschiedlich gewahlt, um die Reaktionen der
Befragten zu den jeweiligen Abbildungen vergleichen zu kénnen. Es ist davon auszugehen,
dass aufgrund der gezeigten emotionalen Motive wiederum bestimmte emotionale
Reaktionen die Folge sind. Die Auswahl kann nur beispielhafte Einblicke in die Erwiderung
der Rezipienten von Nonprofit-Plakatwerbung geben und dient dazu, dass die befragten
Personen diese Art der Werbung in Erinnerung rufen und ihre persdnlichen Einstellungen in

Form der Beantwortung der Fragen dazu au3ern.

9.4. Pretest

Um den Teilnehmern der Befragung einen, der Zielgruppe entsprechenden und logisch
aufgebauten, Fragebogen auszuhandigen, wurde ein einmaliger Pretest am 12.03.2015 um
10 Uhr durchgefiuihrt. Getestet wurde der Fragebogen von zehn Personen im Alter zwischen
60 und 75 Jahren, die nicht an der Fragebogenerstellung beteiligt waren. Da das Geschlecht
der Befragten fir die Beantwortung der Forschungsfragen keine direkte Relevanz hat, waren
sowohl méannliche als auch weibliche Personen vertreten, um die Fragen zu beantworten.
Sowohl die Befragungssituation, als auch der Fragebogen selbst konnten durch diesen
Testlauf erprobt werden. Der Pretest hat gezeigt, dass bei einigen Fragen eine
Uberarbeitung der Formulierung notwendig war, da den Befragten zu wenige Informationen
fur das Ausflllen prasentiert wurden, um die Fragen wahrheitsgemafl und vollstandig zu
beantworten. Neben der Beobachtung der Situation war durch das Testen des Fragebogens
eine Analyse der einzelnen Fragen mdglich: einerseits konnte wahrend der Beantwortung
anhand wiederholten Nachfragens vonseiten der Respondenten eine erkannt werden, wo
Probleme aufgetreten sind, andererseits geben Fragen, die nicht oder nur zum Teil ausgefillt
wurden, Aufschluss daruber, dass sie nicht verstandlich oder zu unkonkret formuliert sind.
Weiters besteht die Mdoglichkeit zu analysieren, ob bei gewissen Antwortmoglichkeiten
Haufigkeitstendenzen zu erkennen sind. Der Pretest erfolgte, ebenso wie die tatsachliche
Verteilung der Frageboégen, durch einen Beobachter, dessen Aufgabe es war, nicht aktiv zu
hinterfragen und Feedback fir die Verbesserung des Fragebogens aufzunehmen bzw.
auffallige Situationen zu verfolgen, damit im Nachhinein eine Analyse maoglich ist. Einige
Schwierigkeiten ergaben sich durch die, auf einer Doppelseite beigelegten, Beispiele von
Nonprofit-Werbesujets, da im Fragebogen, wie diverse Rickmeldungen zeigten, auf diese
nicht offensichtlich genug hingewiesen wurde. Weiters waren an einigen Stellen im
Fragebogen zusatzliche Ausfiihrungen notwendig, um die Fragestellungen fir die Zielgruppe
der 60- bis 75- Jahrigen verstandlicher zusammenzustellen. Im Allgemeinen zeigten sich die

Personen in der Befragungssituation etwas verunsichert, da sie Bedenken aul3erten, etwas
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falsch zu machen. Davon abgesehen muss darauf geachtet werden, dass Fragen nicht
gemalR sozialer Erwiinschtheit beantwortet werden. Das heif3t, die Befragten antworten so,
wie sie denken, dass von ihnen erwartet wird, dass sie die Fragen beantworten sollen.
Diesbeziiglich zeichnete sich ab, dass die Grundstimmung gegentiber karitativen Nonprofit-
Organisationen und ihrer Werbung im Anschlussgesprach eher negativ war, die Antworten
im Fragebogen aber tendenziell als neutral einzustufen sind. Auf Basis des Pretests erfolgte
eine Anpassung des Fragebogens an die Bedurfnisse der Zielgruppe und eine Verbesserung

der Fragenlogik, um Fehler zu vermeiden.
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C. Ergebnisse

10. Auswertung und Analyse

Folgend werden in Anlehnung an die Chronologie der Forschungsfragen und Hypothesen
bedeutende Forschungsergebnisse analysiert und in ebendieser Reihenfolge gegliedert. Im
Fokus steht die Aufbereitung der Daten zur Hypothesenprifung, es werden daher im Vorfeld
vor allem Auswertungen herangezogen, die Zustande beschreiben, welche dann
nachstehend zueinander in Bezug gesetzt werden. Allgemein kann erlautert werden, dass
der Begriff Handelsorganisationen hier fir jegliche Form einer Organisation (abgesehen von
NPOs) gebraucht wird, um den Gegensatz der beiden Termini zu verdeutlichen. Nach
eingehender Auseinandersetzung mit den statistischen Ergebnissen, werden relevante
Berechnungen in Form von Tabellen nicht in den FlieBtext implementiert. Fir die
Gewahrleistung einer besseren Lesbarkeit sind alle Auswertungen im Anhang zu finden.

Hinweise darauf werden jeweils in einer Klammer ausgedruckt

10.1. Allgemeine Anmerkungen zu Stichprobe und Spen  deverhalten

Fur die vorliegende Arbeit wurden Daten von 156 Personen, die im Rahmen einer
schriftichen Befragung erhoben wurden, ausgewertet. Unterstiitzend gab es bei der
Erhebung einen Beobachter, der die genaue Vorgehensweise und den Fragebogen erklarte
bzw. bei Unklarheiten und Fragen zur Verfugung stand. Die Ausfihrung erfolgte zwischen
30.03.2015 und 24.05.2015 durch ein Klumpenverfahren in sechs Wiener Pensionistenklubs
im 10., 20. und 23. Bezirk. Basis fir die Analyse sind urspriinglich 156 gultige Falle. Diese
werden unter zwei Umstanden gefiltert: Einerseits, wenn lediglich jene Félle relevant sind, in
denen eine Stdrung bei einer der beiden Plakatwerbungen vorliegt, und andererseits ist
durch die Analyse der Fragebdgen eine Tendenz zur Mitte hinsichtlich der Beurteilung der
Werbesujets erkennbar, daher wurden jene Falle nicht in die Betrachtung miteinbezogen,
welche durchgehend mittelm&Rige Antworten gegeben haben. Das Spendeverhalten diente
im Vorfeld als Grundlage fur die Auswahl der Grundgesamtheit fur die Befragung, daher soll
kurz erlautert werden, wie sich dieses innerhalb der Stichprobe &ulRert.

Etwa 96% der Befragten geben an, schon einmal gespendet zu haben. Etwa 90% der
befragten 60- bis 75-Jahrigen haben in der Vergangenheit karitativen NPOs eine Spende,
ungeachtet in welcher Form, zukommen lassen. Die Ergebnisse der Befragung decken sich
daher zahlenmaRig nicht unbedingt, weisen aber ebenfalls sehr hohe Werte auf, was die
Auswahl der Grundgesamtheit bestatigt.

Da die vorliegende Forschungsarbeit die Wirkung von karitativer Nonprofit-Plakatwerbung
abhandelt, wurde die Einstellung gegeniber Plakatwerbung im Allgemeinen erfragt. Diese ist

nicht unmittelbar forschungsrelevant, sie soll jedoch an dieser Stelle zusammengefasst
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werden, da sie interessante Aspekte in Bezug auf die Entstehung kognitiver Dissonanz
beinhaltet. Der Tenor der Einstellung gegentiber Plakatwerbung ist ein durchaus positiver,
zumal etwa 30 Prozent der Befragten (n=156) angeben, haufiger zu spenden, nachdem
Nonprofit-Organisationen in den vergangenen Jahren zunehmend werben, um das Angebot
der Hilfeleistungen aufrecht erhalten zu kénnen und etwa 20 Prozent meinen, sie hatten ein
schlechtes Gewissen, wenn sie an den Werbungen vorbeigehen und nicht spenden. Ob
diese Tatsache einen Hinweis fir die Entstehung kognitiver Dissonanz darstellt, wird in den
folgenden Kapiteln geklart. Dazu werden vorerst die relevanten Forschungsergebnisse

prasentiert und die Hypothesen gepruft.

10.2. Dokumentation relevanter Ergebnisse

Die anschlieRenden Abschnitte behandeln jene Begriffe, die fur die Hypothesenpriifung von
Bedeutung sind. Der Schwerpunkt liegt auf dem Bestehen von Glaubwirdigkeitsvorteilen,
positiver Bewertung, kognitiver Dissonanz und von einem positiven Image von Nonprofit-
Organisationen. Weiters wird anndherungsweise versucht, eine Tendenz zur Einstellungs-

und damit zu einer potenziellen Image-Anderung zu erfassen.

Prifung von Glaubwirdigkeitsvorteilen

Die Glaubwirdigkeit von Nonprofit-Organisationen wird durch die zweite Forschungsfrage
bzw. Hypothese thematisiert, daher ist es notwendig, etwaige Vorteile zu identifizieren. Der
Vergleich zwischen der Glaubwurdigkeit von NPOs und jener von Handelsorganisationen in
Bezug auf Mittelwerte und Varianz verdeutlicht, dass Nonprofit-Organisationen
glaubwardiger sind (n=156; X =3,71; s2=1,252), die Streuung der Meinungen jedoch breiter
ist, als jene der Glaubwirdigkeit der Handelsorganisationen (n=156; X =2,83; s2=1,047). In
mehr als der Hélfte der Féalle werden NPOs als eher oder sehr glaubwirdig eingestuft, was
ebenfalls den Verdacht erhartet, dass Glaubwiurdigkeitsvorteile vorherrschen (vgl. Tabellen
11/22, Anhang B.5.). Die voriubergehende Annahme, dass Kkaritativen Nonprofit-
Organisationen ein gewisser Grad an Glaubwurdigkeit zugeschrieben wird, findet dadurch
Bestatigung, dass von 156 Befragten 114 Personen angeben, sie wirden NPOs
glaubwdirdiger einschatzen als Handelsorganisationen. Dies lasst vorerst darauf schlief3en,
dass Nonprofit-Organisationen Glaubwirdigkeitsvorteile inne haben, welche sie in der
Spendenakquirierung und Missionsarbeit nutzen kénnen.

Als glaubwirdig empfunden werden karitative Nonprofit-Organisationen vor allem deshalb,
weil sie sich um Personen kimmern, die Hilfe bendtigen, weil sie ihre Projekte aus
Uberzeugung machen und nicht des Geldes wegen und weil das Spendengiitesiegel
Glaubwirdigkeit vermittelt. (vgl. Tabelle 13, Anhang B.5.)) Der Stellenwert des

Spendengiitesiegels in Osterreich kann daher im Zuge dessen ebenfalls ansatzweise
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bestétigt werden (vgl. dazu Kapitel 5.5.2.). Das Bestehen von Glaubwirdigkeitsvorteilen
kann demzufolge voribergehend bestatigt werden. Dies ermdoglicht die Prifung der
Hypothese H21, die die Abhangigkeit einer positiven Bewertung der Nonprofit-Werbung von

derartigen Vorteilen unterstellt.

Storfaktoren als Ausléser kognitiver Dissonanz

Fur die Feststellung einer Beziehung zwischen emotionalen Elementen von Plakatwerbung
karitativer Organisationen erfolgt zuvor die Identifizierung von kognitiver Dissonanz. Diese
wird Uber zwei Wege erfragt — erstens durch die Ermittlung bestimmter Storfaktoren beim
Anblick der beiden Werbesujets und zweitens anhand der Reaktionen auf ebendiese. Ist ein
Faktor vorhanden, der dazu fuhrt, dass etwas an der Werbung nicht den Vorstellungen der
Befragten entspricht, ist anzunehmen, dass kognitive Dissonanz begunstigt wird. In zwei
Drittel der Falle (64,1%; n=156) geben die Befragten an, dass durch das Werbebeispiel 1
keine storenden Elemente vorhanden sind. Bei Beispiel 2 meinen jedoch 95 der Befragten,
dass ihnen etwas an den gezeigten Bildern missfallt, vor allem dass dieses zu duster wirkt,
kaum Informationen enthalt und die Aussage irritierend ist. Beispiel 1 beinhaltet fur 38,2
Prozent der 55 Personen, die etwas an dem gezeigten Sujet stort, zu wenige Informationen.
Fur jeweils ca. 15 Prozent (n=55) sind die Bilder zu emotional bzw. gar verstérend. (vgl.
Tabellen 14/15/16, Anhang B.6.) Offensichtlich rufen die beiden Nonprofit-Werbungen zum
Teil unterschiedliche Reaktionen hinsichtlich der stérenden Elemente hervor. Der geringe
Prozentsatz an Personen, die Abwehrreaktionen und Strategien zur Minderung kognitiver
Dissonanz kundgeben, lasst keine eindeutige Bestatigung des Bestehens von Dissonanz zu.
Bei der Auswertung der Reaktionen liegt das Hauptaugenmerk ebenfalls auf jenen Féllen,
die bekanntgegeben haben, es wirde eine Stérung vorliegen. In Anbetracht beider Beispiele
ist ersichtlich, dass sowohl bei Bsp. 1 (34,2%; n=55) als auch bei Bsp. 2 (37,9%; n=95) nicht
gespendet werden wirde, da nicht sicher ist, was mit der Spende passiert. Die Befragten
empfinden es jedoch auch als positiv, dass auf derartige Probleme aufmerksam gemacht
wird (Bsp. 1 40%; n=55; Bsp.2 26,6%; n=95). Wegsehen wird lediglich von einem sehr
geringen Prozentsatz in Betracht gezogen (Bsp.1l 14,5%; n=55; Bsp. 2 6,5%; n=95), was
einen Hinweis darauf gibt, dass keine Dissonanz ausgeltst wurde. Etwas mehr als zehn
unter 100 Personen ist nach der Darstellung beider Sujets nicht klar, was die Organisation
mit dieser Werbung bezwecken méchte und welche Mdglichkeit es gibt, diese Organisation
Zu unterstitzen. Die Vermutung, es gabe einen Zusammenhang zwischen dem nicht
Vorhandensein von genligend Information und der Entstehung kognitiver Dissonanz kann zu
diesem Zeitpunkt weder bestétigt noch dementiert werden. (vgl. Tabellen 17/18, Anhang
B.7.)
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Bewertung der Nonprofit-Werbung

Die Bewertung der Werbungen wird in Verbindung mit Hypothese H21 zu einer Komponente
in der Beziehung Glaubwuirdigkeit — Emotionalitdt — Beurteilung. Die Zusammenhéange
kénnen einer Hypothesenprifung nur dann unterzogen werden, wenn zunachst festgestellt
wird, ob Uberhaupt eine positive Bewertung vorliegt.

Das Werbebeispiel 1 wird in erster Linie als eher bzw. sehr Mitleid erregend (49,6%; n=121)
und als eher oder sehr informativ (49,6%; n=121) bezeichnet. Knapp 40 Prozent empfinden
die Werbung eher oder sehr emotional, und ebenso fast 40 Prozent der befragten Personen
geben an, die Bilder seien glaubwiirdig. Bezeichnend ist vor allem die Tatsache, dass die
Auspragung "sehr unangenehm” in keinem einzigen Fall gewahlt wurde. Aufgrund der
Verteilung der verbleibenden Zuschreibungen von Eigenschaften ist davon auszugehen,
dass das Werbebeispiel auf den ersten Blick keine kognitive Dissonanz ausldst und eher
positiven Anklang findet. Das Sujet des zweiten Werbebeispiels wird vergleichsweise &hnlich
emotional gesehen (eher/sehr = 38,9%; n=121), jedoch weniger informativ (eher/sehr =
22,3%; n=121) und Mitleid erregend (eher/sehr = 33,9%; n=121). AulRerdem erachten es 39
Personen als unndétig. Als unangenehm wird weder Bsp. 1 noch Bsp. 2 in hohem Malie
empfunden, das bedeutet einen neutralen bzw. tendenziell positiven Tenor betreffend die
Bewertung. (vgl. Tabellen 20/21, Anhang B.9.)

Die Gesamtbeurteilung des ersten Werbesujets fallt ebenfalls weder ausgepragt positiv noch
negativ aus. Es ist daher davon auszugehen, dass die Darstellung von bedurftigen Personen
zu einer weitgehenden Gleichverteilung der Meinungen fihrt. Dessen ungeachtet findet in
Folge eine Prifung statt, ob Glaubwirdigkeitsvorteile zu einer positiven Bewertung fihren.
(vgl. Tabelle 18, Anhang B.8.)

Beurteilung des Images

Forschungsfrage 3 konstatiert einen Zusammenhang zwischen der Emotionalisierung der
Nonprofit-Werbung und dem Image jener. Aus diesem Grund unterzieht sich das Image, das
die Befragten von Nonprofit-Organisationen haben, einer eingehenden Analyse. Das Image
konnte in der theoretischen Abhandlung als unvermeidbares Bild einer Organisation
identifiziert werden, sobald diese offentlich agiert (vgl. dazu Kapitel 5.5.1.). Dieses Bild
spiegelt sich in dem bedeutend komplexeren Konstrukt Einstellung wider, welches im
Rahmen der Erhebung als positiv gegeniber Nonprofit-Organisationen identifiziert wird. Das
Image unterliegt mit Hilfe der Zuschreibung von Eigenschaften einer genaueren Erlauterung.
Zwei Drittel der Befragten sind NPOs bezlglich Sympathie neutral eingestellt. Auffallig ist
jedoch, dass karitative Nonprofit-Organisationen in den meisten Fallen (n=117) als wichtig
eingestuft werden. Ebenfalls zwei Drittel stimmen eher oder sehr zu, dass Kkaritative

Nonprofit-Organisationen niitzlich sind. Die befragten Personen scheinen in Bezug auf die
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Ehrlichkeit und Gemeinwohlorientierung sehr skeptisch zu sein, sind aber dennoch davon
Uberzeugt, dass das Bestehen jener Organisationen durchaus relevant ist und dass diese
natzliche Tatigkeiten fir die Bevolkerung verrichten. Das vermittelte Image wird demnach

von den Befragten positiv wahrgenommen. (vgl. Tabellen 4-8, Anhang B.3.)

Hinweis auf Spendemdglichkeiten

Fur die weitere Auseinandersetzung mit dem Imagebegriff, vor allem hinsichtlich der dritten
Forschungsfrage, thematisiert der Fragebogen an zwei Stellen einen potenziellen Hinweis
auf Spendenmdglichkeiten, um zu vergleichen, ob die Befragten bisher schon einmal andere
Personen auf Plakatwerbungen von karitativen Nonprofit-Organisationen hingewiesen haben
und ob ein Hinweis fur sie bei einer der Beispielwerbungen in Frage kommt. Der Hinweis auf
Spendenmdoglichkeiten durch die Befragten dient als Indikator fiir eine Anderung
vorhandener Einstellungen. Der Grof3teil der Befragten (n=95) hat generell noch nie eine
andere Person auf eine Spendenmdglichkeit hingewiesen. Es hat somit in 60 Prozent der
Falle keine Anschlusskommunikation stattgefunden. Die beiden Sujets, die im Rahmen der
Befragung als beispielhafte Plakatwerbungen dargelegt wurden, wirden durch die befragten
Personen in knapp 45 Prozent der Falle bei Freunden oder Bekannten weiter thematisiert
werden. Somit weisen mehr Personen andere auf die Beispielwerbungen hin, als es in der
Vergangenheit der Fall war, wobei der Effekt der sozialen Erwinschtheit bei Befragungen nie
ganzlich ausgeschlossen werden kann. (vgl. Tabellen 9/10, Anhang B.4.) Der Hinweis auf
Spendenmdglichkeiten kann nattrlich nur einen Ansatz fur die Richtung einer etwaigen
Anderung bieten und zielt daher nicht darauf ab, das gesamte AusmaR einer Image- oder

Einstellungsanderung abzudecken.

Infolge bisheriger Uberlegungen kann im Anschluss die Hypothesenpriifung und
Beantwortung der Forschungsfragen, wenn auch nur teilweise, erfolgen. Vorhergehende
Analysen der Befragung stellen die Grundlage fur weitere Auseinandersetzungen und die

anschliel3ende Interpretation der Ergebnisse dar.

11. Hypothesenprifung

Die Ausfuhrung zu den Haufigkeitsanalysen im letzten Kapitel ermdglicht eine Darstellung
der Zusammenhange auf Basis folgender Erkenntnisse: Nonprofit-Organisationen wird ein
positives Image und ein hohes Mall an Glaubwirdigkeit zugeschrieben, in der
Vergangenheit hat kaum Anschlusskommunikation in Bezug auf Plakatwerbung
stattgefunden, die Einstellung gegeniber Plakatwerbung féllt tendenziell zustimmend aus
und die beiden gezeigten Beispiel-Sujets geben Glaubwuirdigkeit und Emotionalitat in einem

mittleren Maf3 wieder. Bei Beispiel 2 ist jedoch auffallig, dass es als weitaus stérender
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angesehen wird. Die Prifung der konstatierten Hypothesen erfolgt in aufsteigender

Reihenfolge, in Ubereinstimmung mit der Aufstellung jener.

H11l: Wenn die Werbung karitativer Nonprofit-Organisationen emotionale Inhalte
darstellt, dann erzeugen ebendiese kognitive Dissonanz auf Seiten der potenziell

spendenden 60- bis 75-jahrigen Rezipienten.

An dieser Stelle erfolgt noch einmal der Hinweis, dass die zwei gezeigten Werbungen
exemplarisch die Vielfalt an Nonprofit-Plakatwerbungen reprasentieren sollen und vor allem
eine Hilfestellung fur die Befragten darstellten.

Betrachtet man vorerst das erste Werbebeispiel und die Zusammenhénge zwischen dem
Grad der Emotionalitat und der Reaktion auf diese Werbung, um festzustellen, ob die
emotionalen Inhalte zu einer Dissonanzentstehung filhren, so ist erkennbar, dass jene, die
die Bilder als mittelmaRig emotional empfinden, den gréf3ten Teil der gegebenen Antworten
abdecken. Fasst man jene Falle zusammen, welche die Darstellungen als eher oder sehr
emotional einordnen und die angeben, es wirde etwas stéren (n=55), ist ersichtlich, dass
Personen, die entsetzt sind, auch zum Grof3teil angeben, die Werbung sei sehr emotional.
Knapp 73% der Personen, die angeben, die Werbung sei sehr emotional, sind bei deren
Anblick entsetzt (n=8). Weitere Angaben entsprechen durchaus dem Durchschnitt. Das
bedeutet, die Personen, die die Werbung als eher oder sehr emotional empfinden (n=16),
reagieren positiv auf den Hinweis eines Problems, spenden aber meist nicht, da sie unsicher
sind, wie ihre Hilfe weiterverwertet wird. Uber die Halfte (55%) jener, die sagen, die Werbung
sei sehr emotional (n=6), spendet nicht aus Unsicherheit. Personen, die angeben, die
Werbung sei gar nicht oder kaum emotional, behaupten nicht, die Organisation kdnne auch
ohne ihre Unterstitzung helfen, allerdings sind zwei dieser 55 Falle davon Uberzeugt, dass
die Organisation auch ohne ihre Mithilfe ihre Arbeit verrichten kann — diese meinen, die
Werbung sei eher oder sehr emotional. (vgl. Tabelle 31, Anhang B.13.)

Um die Beziehung zwischen der Variable "emotional" und "Reaktion auf Werbebeispiel 2" mit
jener zwischen "emotional" und "Reaktion auf Werbebeispiel 1" vergleichbar zu machen, ist
es in einem nachsten Schritt erforderlich, sich hier ebenfalls auf die Falle zu konzentrieren,
die angeben, es wirde sie etwas an der Plakatwerbung stéren (n=95). Etwas Uber ein Viertel
(26,3%) der Befragten gibt an, die Werbung sei eher oder sehr emotional. Die Reaktionen
verteilen sich abgesehen von einer Auspragung nicht sehr aufféllig. Nach Vorlage des Sujets
meinen fast 100 Prozent (98%) jener, die angeben, die Werbung sei eher oder sehr
emotional, es sei unklar, was die Organisation genau mit dieser Werbung bewirken mdchte
und was von den Rezipienten erwartet wird. Knapp ein Drittel der Personen, die die Werbung
als eher emotional empfinden (31,3%), wurden dafiir nicht spenden, da die Unsicherheit

dariiber, was mit der Spende geschieht, zu grol} ist. Andererseits gibt die gleiche Anzahl an
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Personen an, die die Werbung als eher emotional einstufen, gerne zu spenden, wenn sie
derartige Plakate auf der StrafRe sieht. Wegsehen und Entsetzung als hauptséchliche
Indikatoren fiir das Bestehen kognitiver Dissonanz werden nach Prasentation der bildlichen
Darstellungen kaum als Reaktionen angegeben. Ein bedeutender Teil der Falle (etwa 35%)
empfindet es auch bei dieser Werbung als positiv, dass auf derartige Probleme aufmerksam
gemacht wird, wobei fast 95 Prozent davon die Werbung als mittelm&Rig, eher oder sehr
emotional empfinden. Ein Vergleich der Ergebnisse zu der Analyse des ersten Beispiels legt
dar, dass sich die Antworten hinsichtlich der Reaktion grundsatzlich decken, jedoch eine
Abweichung zwischen den Beurteilungen der Emotionalitat ersichtlich ist. Ein Hinweis dafr,
dass emotionale Inhalte zu kognitiver Dissonanz fiihren, kann bei dem zweiten
Werbebeispiel ebenfalls nicht gegeben werden, vor allem da die Anzahl der Personen, die
die Werbung als eher oder sehr emotional empfinden, nicht besonders grol3 ist. (vgl. Tabelle
38, Anhang B.16.)

Die Herstellung des Bezugs zu den Moglichkeiten der Dissonanzreduktion (1.
Nichtwahrnehmung/Leugnen, 2. Verhaltens- bzw. Einstellungsanderung, 3. selektive
Beschaffung und Interpretation dissonanzreduzierender Informationen) zeigt aufgrund der
Entsetzung und der Suche nach Begriindungen, nicht zu helfen, dass es eine Tendenz
hinsichtlich Leugnen bzw. Nichtwahrnehmung gibt, jedoch kann als Resultat kein eindeutiger
Zusammenhang zwischen den emotionalen Inhalten der Werbungen und der Entstehung
kognitiver Dissonanz innerhalb der Zielgruppe der 60- bis 75-jahrigen Wiener Pensionisten
festgestellt werden. Die Hypothese, emotionale Nonprofit-Werbung fuhre zu kognitiver

Dissonanz, kann daher in diesem Rahmen vorlaufig verworfen werden.

H21: Wenn Werbung von karitativen Nonprofit-Organisationen emotionale Elemente
enthalt, dann wird diese durch die Rezipienten im Alter zwischen 60 und 75 Jahren

aufgrund ihrer Glaubwuirdigkeitsvorteile positiv bewertet.

Die Priufung dieser Hypothese erweist sich aufgrund der héheren Komplexitat und der
Anzahl an Variablen bzw. ihren reziproken Beziehungen zueinander als umfangreicher als
die der ersten Hypothese. Folgend werden die Zusammenhéange zwischen Emotionalitat und
der Bewertung, zwischen Glaubwuirdigkeit und der Bewertung, zwischen Glaubwurdigkeit
und Emotionalitat und zwischen der allgemeinen Glaubwirdigkeit und der Glaubwirdigkeit

des ersten Werbesujets genauer erlautert und anschlielend zueinander in Bezug gebracht.

Die Uberprifung des Zusammenhangs der beiden zugeschriebenen Eigenschaften
"glaubwirdig" und "emotional" dient der Ermittlung etwaiger Verbindungen zwischen der
Darstellung emotionaler Inhalte und der Zuschreibung von Glaubwirdigkeit, welche laut

Hypothese H21 zu einer positiven Bewertung fihrt. Die Wechselseitigkeit zwischen der
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allgemeinen Beurteilung und der Glaubwurdigkeit wird in einem weiteren Schritt gepruft. Die
beiden Variablen der Beurteilung der ersten Plakatwerbung stehen hier beispielhaft fir eine
potenzielle Beziehung zwischen diesen. Die Falle, in denen Personen durchgehend mit
"mittelmanig" geantwortet haben, wurden auch hier gefiltert, um das Ergebnis nicht zu
verzerren (n=121). Mehr als ein Drittel der Befragten empfindet das gezeigte Sujet als eher
oder sehr emotional (39,7%), fast die Halfte (42,1%) bezeichnet diese als glaubwirdig. Es
kann davon ausgegangen werden, dass diese Beurteilung bei ahnlichen Plakatwerbungen
ebenso ausfallt, da das Zeigen von bedurftigen Kindern in Nahaufnahme ein verbreitetes
Mittel ist, das Nonprofit-Organisationen fur die Spendenakquirierung nutzen. Werden
mittelmanige Werte aul3er Betracht gelassen, ist erkennbar, dass knapp sieben Prozent der
Personen die Werbung als sehr glaubwirdig und als sehr emotional einstufen. Eine
Konzentration auf jene Falle, die eher oder sehr emotional und gleichzeitig eher oder sehr
glaubwurdig sind, macht deutlich, dass nur etwa 19 Prozent der Befragten (n=121) eine der
vier moglichen Antwortkombinationen gewdahlt haben. Bei der Beurteilung gar nicht
glaubwirdig und gar nicht emotional liegt eine starke Abweichung zwischen der
beobachteten (n=8) und der erwarteten Haufigkeit (n=2,1) vor. Die erwartete Haufigkeit gibt
jenen statistischen Erwartungswert an, der durch vollkommene Unabhangigkeit beider
Variablen zustande kommt. Da die beiden Werte eine bedeutende Differenz aufweisen,
kennzeichnet dies eine Abhéngigkeit der beiden Variablen. Nach Durchfiihrung des
zugehorigen Chi-Quadrat Tests kann ein hoch signifikanter Zusammenhang der Variablen
"glaubwurdig" und “"emotional" konstatiert werden (p=0,000). Die Starke des
Zusammenhangs der beiden Merkmale wird bei OrdinalmalRen durch den
Rangkorrelationskoeffizienten nach Spearman ausgedrickt. Dieser zeigt hinsichtlich der
abhangigen Variable Glaubwirdigkeit und der unabhangigen Variable Emotionalitat einen
positiven Zusammenhang (rSp=0,211). Das bedeutet die Glaubwirdigkeit des Sujets steigt
dann, wenn die Emotionalitat steigt. Da die Auspragung hdchstens rSp=1 sein kann, ist der
Zusammenhang zwar positiv, jedoch nicht sehr stark ausgepragt. (vgl. Tabellen 25-27,
Anhang B.11.)

Um dberdies die Beziehung zwischen der Emotionalitat werblicher Inhalte und der damit
verbundenen anschlieRenden, zusammenfassenden Bewertung zu priifen, dient das erste
Werbesujet hier abermals exemplarisch dazu, die Plakatwerbung der NPOs zu
reprasentieren, da diese meist in ahnlicher Form aufgebaut sind. Die Falle, die stetig
"mittelmafig" angekreuzt haben, werden in dieser Analyse wiederholt bewusst nicht mit
einbezogen (n=121). Knapp 22 Prozent der Befragten sind der Meinung, das Werbebeispiel
sei sehr emotional (n=121), etwa 23 Prozent davon lehnen diese jedoch stark ab (n=6) und
etwa 35 Prozent jener, die die Werbung als sehr emotional empfinden, sagt die Werbung

eher zu. Nur funf Personen (4 Prozent der Gesamtzahl n=121) sehen die Werbung als gar
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nicht emotional an und lehnen sie eher ab. Der Zusammenhang beider Variablen ist hoch
signifikant (p=0,001) und gemal Interpretation des Rangkorrelationskoeffizienten nach
Spearman positiv. Veréndert sich daher die unabhangige Variable Emotionalitat in positiver
Weise, wird die abhdngige Variable positive Beurteilung ebenfalls positiv beeinflusst
(rSp=0,206). Da die Starke des Zusammenhangmalles gering ist, kann eine Beziehung
festgestellt werden, jedoch eine schwache. Setzt man diese Ergebnisse in Bezug zu der
zweiten aufgestellten Hypothese, ist vorerst feststellbar, dass bei der Ansicht emotionaler
Inhalte die Werbung positiv bewertet wird, wobei es auch Anzeichen daflr gibt, dass ein
hoher Grad an Emotionalitédt zu einer Abwehrreaktion und Ablehnung fihren kann. (vgl.
Tabellen 32-34, Anhang B.14.)

Nach Prufung des Zusammenhangs zwischen der Emotionalitat und der zusammen-
fassenden Beurteilung des ersten Werbebeispieles gilt es, die Beziehung zu der Variable
Glaubwirdigkeit zu examinieren, da die zweite Hypothese von einem positiven
Zusammenhang zwischen Glaubwirdigkeit und einer positiven Bewertung bei der
Darstellung emotionaler Nonprofit-Werbung ausgeht. Die KorrelationsmalRe der beiden
Variablen "glaubwirdig" und "zusammenfassende Beurteilung" betreffend Werbebeispiel 1
weisen einen hoch signifikanten, positiven und starken Zusammenhang auf (p=0,000;
rSp=0,494). Die Beurteilung héangt demnach positiv von der Glaubwirdigkeit des
Werbesujets ab. Die genauere Betrachtung der Abhéngigkeiten zeigt, dass Personen, die die
Werbung als eher oder sehr glaubwirdig erachten, diesen auch mittelmafig, eher oder stark
zusagt (etwa 41% von n=121). Lediglich eine Person empfindet die Werbung als gar nicht
glaubwirdig, bewertet sie aber dennoch sehr positiv, daher kann zusammengefasst werden,
wenn eine Werbung glaubwiirdig ist, wird diese kaum negativ bewertet. (vgl. Tabellen 35-37,
Anhang B.15.) Es kann daher ein, wenngleich nicht ganz stark ausgepréagter,
Zusammenhang zwischen emotionalen Elementen von Werbung Karitativer NPOs, der
Glaubwiirdigkeit des Sujets und der positiven Bewertung festgestellt werden. Ob dieses
Verhéltnis daraus folgt, dass es sich tatsachlich um Glaubwurdigkeitsvorteile handelt, die die
Bewertung beeinflussen, muss in einer gesonderten Untersuchung thematisiert werden, da

dies den Rahmen der vorliegenden Arbeit sprengen wirde.

Die Analyse der Beziehung zwischen der Glaubwirdigkeit und der zusammenfassenden
Beurteilung des Werbebeispiels 2 dient dem Vergleich mit den Ergebnissen des ersten
Beispiels. Wird in diesem Fall gleichermal3en bei der Korrelation der beiden Variablen
angesetzt, ist diese auch hier positiv und hoch signifikant (p=0,000). Der Rang-
korrelationskoeffizient zeigt, dass ein positiver Zusammenhang besteht, dieser allerdings
geringer ist, als bei Werbebeispiel 1 (rSp=0,341), was verdeutlicht, dass die Richtung des

Zusammenhanges die gleiche ist. Die positive Korrelation signalisiert, wie bei Beispiel 1,
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dass die Beurteilung der Werbung positiv ausféllt, wenn ihr die Eigenschaft "glaubwirdig”
zugeschrieben wird. Empfinden die Personen die Werbung als gar nicht oder kaum
glaubwirdig, lehnen sie diese auch eher oder stark ab (etwa 12% von n=119) und beurteilen
die Werbung in keinem Fall positiv. Die Attestierung einer hohen Glaubwirdigkeit fihrt dazu,
dass etwa 17 Prozent (n=20) der Gesamtzahl (n=119) den Darstellungen neutral, eher
positiv oder sehr positiv gegenuberstehen. (vgl. Tabelle 40, Anhang B.18.) Diese
Ausfihrungen bestitigen den bereits konstatierten Zusammenhang zwischen der
Glaubwirdigkeit und einer positiven Bewertung von emotionalen Darstellungen durch

Nonprofit-Plakatwerbung.

In einem letzten Schritt soll UGberpruft werden, welcher Zusammenhang zwischen der
Glaubwiirdigkeit von karitativen Nonprofit-Organisationen generell und der Glaubwirdigkeit
des ersten Werbesujets besteht. Die Untersuchung, ob ein Zusammenhang herrscht, dient
einerseits dazu festzustellen, ob es Differenzen bei den unterschiedlichen Angaben gibt und
andererseits ob sich die Meinungen decken. Hier bietet die Werbung ebenfalls beispielhaft
Darstellungen, um den Befragten derartige Bilder in Erinnerung zu rufen und so ihre
tatsachliche Meinung hinsichtlich dieser Thematik herauszufinden. Jene Falle, bei denen
eine Tendenz zur Mitte erkennbar war, wurden im Vorfeld wieder gefiltert, um eine
Verzerrung der Antworten zu vermeiden (n=121). Da die Mehrheit der Befragten Nonprofit-
Organisationen als eher oder sehr glaubwiirdig empfindet, ist vor allem von Interesse, ob die
spezifische Werbung ebenso glaubwirdig erachtet wird. Ein Drittel der befragten
Pensionisten in Wien (n=43) gibt an, NPOs seien entweder eher oder sehr glaubwirdig und
das Werbebeispiel sei ebenfalls eher oder sehr glaubwirdig. Daher kann zwischen der
allgemeinen Bewertung der Glaubwirdigkeit und der Bewertung der Plakatwerbung ein hoch
signifikanter Zusammenhang (p=0,000) festgestellt werden, welcher positiv korreliert. Steigt
die Glaubwirdigkeit insgesamt, erhoht sich dadurch ebenfalls die Glaubwurdigkeit der
gezeigten  Werbungen  (rSp=0,491). Es kann ein verhaltnismaRig starkes
Zusammenhangsmalfd festgestellt werden. Die Gegeniberstellung der Glaubwirdigkeit
macht deutlich, dass die tatséchliche Haufigkeit jener, die NPOs generell als sehr
glaubwirdig empfinden und die Werbung ebenfalls (n=17) die erwartete Haufigkeit (n=9,2)
bei weitem Ubersteigt, was die Korrelation beider Variablen bestatigt. (vgl. Tabellen 28-30,
Anhang B.12.)

Zusammenfassend ergibt die Bindelung der unterschiedlichen Komponenten sowohl einen
positiven Zusammenhang zwischen Emotionalitat und Glaubwuirdigkeit der Werbung,
zwischen einer hohen Glaubwirdigkeit und einer positiven Bewertung und zwischen
Emotionalitdt und einer positiven Bewertung. Die Ergebnisse lassen daher eine vorlaufige

Bestéatigung der Hypothese zu, wobei durch die vorliegende Untersuchung zwar eine
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Korrelation festgestellt werden kann, nicht jedoch die genauen Abhangigkeiten. Etwaige
Storvariablen wurden hier nicht bertcksichtigt, was dazu fihrt, dass nicht mit Sicherheit
davon ausgegangen werden kann, dass die Glaubwirdigkeitsvorteile fir die positive

Bewertung der emotionalen Werbung verantwortlich sind.

H31: Wenn die Werbung karitativer Nonprofit-Organisationen emotionale Elemente
enthalt, dann beeinflusst die dadurch entstandene kognitive Dissonanz das Image

und die Glaubwuirdigkeit der Nonprofit-Organisationen negativ.

Da nach Prifung der Hypothese H11l keine Korrelation zwischen emotionalen Inhalten
karitativer Nonprofit-Werbung und der Dissonanzentstehung festgestellt werden kann, hat
dies weitreichende Implikationen fir die Untersuchung des Zusammenhangs der Hypothese
H31. Die Wechselseitigkeit der beiden Variablen wird vorerst verworfen, dennoch ist von
Interesse, ob das Image und die Glaubwirdigkeit der Nonprofit-Organisationen durch die
emotionalisierte Plakatwerbung einen Wandel durchlebt. Um die Anderung von Einstellungen
in einem Ansatz zu prufen, impliziert der Fragebogen die Ermittlung, ob die Befragten schon
einmal auf Spendenmdglichkeiten hingewiesen haben und ob sie andere Personen auf die
gezeigten Plakatwerbungen aufmerksam machen wirden. Es kann dennoch fiir die Priifung
der Hypothese nicht hinreichend sein, diesen Aspekt zu beleuchten.

Grundsatzlich zeigen die Zusammenhange zwischen bisherigen Hinweisen auf
Spendenmdglichkeiten und potenziellen Hinweisen nach Betrachtung der Beispiel-
Werbungen, dass die meisten Personen tendenziell bei ihrer Meinung bleiben. Der Grol3teil
jener, die noch nie andere Personen auf Spendenmdéglichkeiten hingewiesen hat, wirde das
auch nicht nach Prasentation der beiden Werbesujets tun. 82 Prozent jener, die in der
Vergangenheit schon Hinweise gegeben haben (n=50), wirden auch auf diese Werbungen
aufmerksam machen, um weitere Personen zur Hilfe zu mobilisieren. EIf der Befragten
haben zwar bereits Hinweise auf Spendenmdglichkeiten gegeben, wirden aber die
gezeigten Werbungen nicht weiterempfehlen, wohingegen 95 Personen (n=156) angeben,
noch nicht auf derartige Werbungen hingewiesen zu haben. Etwa 21 Prozent jener haben
jedoch nach Demonstration der beiden im Jahr 2014 geschalteten Plakatwerbungen
angegeben, sie wirden anderen von diesen erzadhlen. Das Zusammenhangsmalf Cramer-V
gibt hier die Starke des Zusammenhangs zwischen den Variablen an und kennzeichnet
einen mittleren Zusammenhang (=0,598) unter den bisherigen Hinweisen auf
Spendenmdglichkeit und dem potenziellen Hinweis auf die gezeigten Spendenmdglichkeiten.
In diesem Fall ist Cramer-V gleich Phi und kann keine Aussage Uber die Richtung des
Zusammenhanges geben, da der Zusammenhang immer positiv ist. Der Chi-Quadrat-Test
nach Pearson unterstellt einen signifikanten Zusammenhang (p=0,000) zwischen den beiden

Variablen und zeigt, dass der Hinweis auf Spendenmoglichkeit nach Sichtung der
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beispielhaften Werbungen stark von der generellen Hinweisfreudigkeit abhangig ist. (vgl.
Tabellen 22-24, Anhang B.10.)

Die bisherigen Ausfiihrungen zu den konstatierten Hypothesen in Verbindung mit den
Hinweisen auf Spendenmdglichkeiten ergeben als Fazit die Annahme, dass die
Emotionalisierung nicht zu einer negativen Entwicklung des Images beitragt. Diese Tendenz
ist vor allem nach Untersuchung der zweiten Hypothese erkennbar. Welche Beeinflussung
unter Bericksichtigung der emotionalen Werbung auf die Glaubwurdigkeit stattfindet, wird im
Laufe der Interpretation genauer erlautert. GemaR bisheriger Erkenntnisse kann jedoch der
unterstellte Zusammenhang nicht bestatigt werden. Die Prifung der Hypothese konnte im
Rahmen dieser Erhebung aufgrund der Komplexitat nicht vollstandig erfolgen. Tendenzen
bieten aber fir zukinftige Auseinandersetzungen spannende Ansétze, etwa hinsichtlich

Langzeitstudien.
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D. Diskussion

12. Interpretation der Ergebnisse

Nach erfolgter Hypothesenprifung werden die vorliegenden Daten der Interpretation
unterzogen und etwaige Erkenntnisse zu der vorangegangenen theoretischen
Auseinandersetzung in Bezug gesetzt. Die Abhandlung erfolgt in der Reihenfolge der

gestellten Forschungsfragen, um die Systematik der bisherigen Vorgehensweise zu wahren.

FF1. Wie beeinflusst die emotionalisierte Werbung karitativer Nonprofit-
Organisationen das Empfinden der statistisch gesehen spendenbereiten

Rezipienten im Alter zwischen 60 und 75 Jahren?

Betreffend die Intention der Frage, ob die Emotionalisierung der karitativen Nonprofit-
Organisationen einen Eindruck bei den potenziellen Spendern hinterlasse, zielt diese darauf
ab, der emotionalen Nonprofit-Werbung zu unterstellen, sie wirde bei den Rezipienten
Unwohlsein auslosen. Die Annahme, emotionalisierte werbliche Darstellungen begiinstigen
das Auslosen kognitiver Dissonanz und negativer Empfindungen, welche durch die
betreffenden Personen mit Hilfe der Dissonanzreduktionsmechanismen reduziert werden,
basiert auf der theoretischen Auseinandersetzung mit der Emotionalisierung im Nonprofit-
Marketing als Dissonanzausloser. Voraussetzung dafir ist, laut Theorie, der Widerspruch zu
vorhandenen Kognitionen von Personen. Diese These kann in Zusammenhang mit der
vorliegenden Forschungsarbeit nicht bestéatigt werden. Die Tatsache, dass Emotionen
wahrend der Entscheidungsfindung Kognitionen beeinflussen, wurde bereits im Rahmen
anderer Forschungen nachgewiesen (vgl. dazu Kapitel 6.5.). Die Ergebnisse lassen, im
Gegensatz zu der angenommenen, negativen Entwicklung darauf schliel3en, dass die
Betrachtung derartiger Plakatwerbungen primér zu neutralen Beurteilungen fihrt. Ein
Erklarungsansatz dafir ist, wenn Personen Entscheidungen treffen, bei denen Emotionen
und Kognitionen im Einklang mit dieser sind, entsteht laut theoretischer Auseinandersetzung
keine kognitive Dissonanz, auch in Fallen, in denen unethische Entscheidungen getroffen
werden. Es gibt weiters Hinweise darauf, dass gewisse Faktoren der jeweiligen
Plakatgestaltung bewirken, dass einzelne Aspekte der Werbung als stérend empfunden
werden. Die Bewertung durch die Befragten kann aber nicht bestétigen, dass diese
Storfaktoren dazu fuhren, dass die Werbung als unangenehm erachtet wird. Bisherige, in der
Theorie ausrechend diskutierte Forschungsergebnisse haben ergeben, dass das Zeigen
negativer Emotionen zu héherer Wahrscheinlichkeit bewirkt, dass Personen helfen, wenn

gleichzeitig mit der Problematisierung Losungen angeboten werden.
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Die Zuschreibung der jeweiligen Eigenschaften zu den Beispielwerbungen zeigt, dass den
dargestellten Bildern bestimmte Charakteristika attestiert werden, diese jedoch kaum
Einfluss darauf haben, kognitive Dissonanz auszuldsen. Durch die Zunahme der Nonprofit-
Werbung sind die befragten Personen, entgegen der Vermutung, dazu bereit, haufiger zu
spenden. Der geringe Prozentsatz an Personen, der ein schlechtes Gewissen hat, wenn er
nicht spendet oder den Plakaten aus dem Weg geht, ist zu vernachléassigen, da dieser nicht
genugend Aussagekraft besitzt, um die Hypothese vorlaufig zu bestéatigen. Beide gezeigten
Sujets werden nicht als besonders unangenehm empfunden, auch nicht Gberdurchschnittlich
emotional und informativ. Die Beurteilung durch die Pensionisten vermittelt den Eindruck,
dass im Zeitverlauf eine Art Konditionierung stattgefunden hat. Durch die haufige
Prasentation des gleichen Reizes ist es mdglich, dass dieser eine ahnliche Reaktion
hervorruft. Im Fall der Nonprofit-Organisationen ist es vorstellbar, dass die Darbietung
ahnlicher Bilder und Werbesujets dazu fuhrt, dass diese irgendwann nicht mehr auffallen
oder ignoriert werden. Die Tatsache, dass die Befragten nicht genau wissen, was mit einer
potenziellen Spende geschieht, tradgt unter Umstanden dazu bei, dass geschaltete
Werbungen nicht mehr die Aufmerksamkeit erregen, auf die sie abzielen. Das Ergebnis
dieser Entwicklung sind zunehmend schockierende Abbildungen und das Wandeln an der
Grenze zur Pietatlosigkeit. Ein weiterer, denkbarer Grund fir eine derart unparteiische
Bewertung der dargelegten Plakate ist das Bestehen von Glaubwiurdigkeitsvorteilen in Bezug
auf NPOs. Speziell karitative Organisationen genief3en, gemal3 eingehender Analyse
bestehender Literatur, ein hohes Mal} an Glaubwiirdigkeit. Durch die Befragung kann zum
Teil bestatigt werden, dass das Spendengiitesiegel, welches in Osterreich einen besonderen
Stellenwert einnimmt, bekannt ist und bei einigen Personen dazu fihrt, Nonprofit-
Organisationen als glaubwirdiger einzuordnen als andere Organisationen oder
Unternehmen. Darauf aufbauend thematisiert die zweite Forschungsfrage die

dreidimensionale Interaktion von Glaubwirdigkeit, emotionalen Elementen und Bewertung:

FF2: Welcher Zusammenhang kann zwischen der Glaubwuirdigkeit von karitativen
Nonprofit-Organisationen und der Bewertung ihrer emotionalisierten Werbesujets

unterstellt werden?

Es ist eine Neigung dahingehend erkennbar, dass die soziale Mission eine positive
Auswirkung auf das Image von Nonprofit-Organisationen hat. Die Unterstellung eines
Zusammenhanges zwischen der Glaubwurdigkeit von karitativen NPOs und der Bewertung
ihrer Werbung kann mit Vorbehalt bestéatigt werden. Die Voraussetzung des Einsatzes
emotionalisierter Werbesujets in Form von Plakaten hat zur Folge, dass eine weitere
Dimension bertcksichtigt werden muss. Die positive Bewertung der Nonprofit-

Organisationen und ihrer Werbung geht mit einem Anstieg an Glaubwuirdigkeit einher.
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Bisherige Forschungen geben Anhaltspunkte fiir eine Korrelation zwischen den
zugeschriebenen Glaubwirdigkeitsvorteilen, der Darstellung dberdurchschnittlich ausge-
pragter Emotionen und der daraus resultierenden Bewertung. Nach der theoretischen
Analyse wurde konstatiert, dass eine positive Beziehung identifiziert werden kann und
Nonprofit-Werbung, wenn sie emotional ist, aufgrund der Glaubwirdigkeit auch einer
positiven Beurteilung unterzogen ist. Dieser positive Zusammenhang findet Bestéatigung.
Einerseits ist feststellbar, dass die Glaubwirdigkeit und der Grad an Emotionalitat von
einander abhangig sind, andererseits die Darstellung der emotionalen Elemente und eine
positive Bewertung bzw. die Glaubwirdigkeit und eine positive Bewertung. Die Kausalitét
stellt jedoch ein nicht zu unterschatzendes Moment dar, welches in dieser Phase der
Forschung nicht eindeutig identifiziert werden kann. Hierzu ist es notwendig, die
Fragestellung anzupassen und Experimente durchzufihren, welche Rickschlisse auf die
Ursachlichkeit zulassen. Eine Beantwortung der Forschungsfrage ist demzufolge
dahingehend mdglich, dass zwischen der Glaubwirdigkeit von NPOs und der Bewertung der
Werbesujets ein positiver Zusammenhang existiert. Ein hoher Grad an Emotionalitét stellt die
Grundlage fir eine sehr positive Bewertung dar. Da Nonprofit-Organisationen per se als
glaubwirdiger angesehen werden als andere Organisationsformen, vor allem wenn sie
karitative Taten zum Wohle der Menschheit verrichten, beeinflusst dies stets den
Beurteilungsprozess. Dieser ist als reziprok zu identifizieren, das bedeutet die
Glaubwiirdigkeit beeinflusst die Beurteilung der Werbung, welche wiederum Einfluss auf die
Glaubwiirdigkeit ausibt. Letztere ist die Summe von situations- und erfahrungsabhéngigen
Beurteilungen auf Basis der subjektiven Zuschreibung von Vertrauenswirdigkeit. Die
unabhangige Variable dieser Vorgange bilden die emotionalisierten Werbeinhalte. Wird
diese, wie in dem vorliegenden Fall, in positiver Richtung verdndert, fuhrt das zu einer
Einflussnahme sowohl auf die Glaubwirdigkeit, als auch auf den Eindruck, den die jeweilige

Werbung auf den Rezipienten austibt.

Angesichts einer gesamtheitlichen Beurteilung der vergangenen Ausfihrungen im Hinblick
auf das Thema der vorliegenden Forschung, kann ein Zusammenhang zwischen der
Emotionalisierung von Nonprofit-Werbung und den Variablen Glaubwiirdigkeit und Image
unterstellt werden, nicht jedoch die daraus resultierende Dissonanzentstehung. Das Ziel,
Aussagen bezuglich Einfluss auf das Image der Nonprofit-Organisationen zu treffen, wird im

nachstehenden Abschnitt verfolgt:
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FF3: Welchen Einfluss hat die durch Emotionalisierung gepragte Werbung auf das

Image und die Glaubwirdigkeit der karitativen Nonprofit-Organisationen?

Es konnte bereits festgestellt werden, dass die Hypothese H31 durch diese
Forschungsarbeit nicht vollstédndig prufbar ist. Die Folge ist daher, dass die, der Hypothese
vorausgehende, Forschungsfrage ebenfalls nur in ihren Ansatzen beantwortet werden kann.
Das Image von Nonprofit-Organisationen ist in Verbindung mit dieser Untersuchung,
tendenziell neutral bzw. positiv. Es herrscht durchweg Skepsis hinsichtlich der
Gemeinwohlorientierung und der Ehrlichkeit von NPOs, grundsatzlich haben sie jedoch ein
allgemein wichtiges und nitzliches Ansehen. Da der Fokus dieser Frage auf der unterstellten
Wechselseitigkeit zwischen Glaubwurdigkeit und Image einer NPO bzw. ihrer Werbung liegt,
wird der Zusammenhang von der Glaubwuirdigkeit des zweiten Werbebeispiels und der
Reaktion darauf exemplarisch dargestellt. AnschlieRend kdnnen Rickschlisse auf ein
etwaiges Dissonanzreaktionsverhalten gezogen werden. Betrachtung finden hier ebenfalls
jene Falle, in denen die Befragten eine Stérung angegeben haben (n=95). Etwa ein Viertel
der Personen empfindet die Plakatwerbung als eher oder sehr glaubwirdig (23,2%). Im
Gegensatz dazu meinen nur knapp 16 Prozent, dass die Werbung gar nicht oder kaum
glaubwirdig sei. Bei Betrachtung der Relation zwischen den Variablen ist keine
aulRergewOhnliche Verteilung der Reaktionen ersichtlich. Dem Grof3teil jener, die die
Werbung als sehr glaubwiirdig empfindet, ist unklar, was die Organisation mit der Werbung
aussagen mochte (77,8%; n=9) und findet es positiv, dass auf die Problematik aufmerksam
gemacht wird (33,3%; n=9). Personen, die die Werbung der NPO als gar nicht oder kaum
glaubwurdig einstufen (15,8%; n=95), sehen nicht vermehrt weg oder sind nicht haufiger
entsetzt, als Personen, die der Werbung eine hohe Glaubwirdigkeit zuschreiben. Es kann
daher, entgegen der konstatierten Hypothese, angenommen werden, dass die
Glaubwiirdigkeit zwar einen positiven Einfluss auf die Weise der Betrachtung der Werbung
hat, jedoch kann nur vermutet werden, dass die Komplexe in einem Wechselverhéaltnis
zueinander stehen, da es keine Indizien daflr gibt, dass die Werbung im gleichen Ausmalf3

Einfluss auf die Glaubwurdigkeit nimmt.

Resumee der Diskussion der dritten Forschungsfrage: Ein Zusammenhang zwischen einer
negativen Beeinflussung des Images und der Nonprofit-Werbung ist zu diesem Zeitpunkt
ebenfalls nicht festzustellen. Das bedeutet, emotionalisierte Werbung von Kkaritativen
Nonprofit-Organisationen Ubt zwangslaufig Einfluss auf die Entstehung eines Images aus, da
diese ebenfalls dazu beitragt, welches Bild dieser Organisation vermittelt wird. Potenziell gibt
es dadurch eine Einwirkung auch auf die Glaubwirdigkeit, dies unterliegt jedoch weiterer
Forschung zum Thema. Werden Emotionen als Instrumente der Werbung vernachlassigt,

andern sich Einstellungen der Betrachter negativ. (vgl. Kroeber-Riel et al. 2009: 158)
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Die Entstehung kognitiver Dissonanz bildet in dem vorliegenden Fall keinen intervenierenden
Faktor, da die Priufung der ersten Hypothese zeigt, dass es keinen offensichtlichen
Zusammenhang zwischen der durch Emotionalisierung gepragten Werbung und der

Dissonanzentstehung gibt.

13. Zusammenfassung und Ausblick

Die eingehende Literaturanalyse und die anschlieRende Forschung vereinen sich zu einem
groBen Ganzen und zeigen einerseits, dass bestimmte Aspekte Ubereinstimmen und zu
bestétigen sind, und andererseits, dass einzelne theoretische Ausgangspunkte hier nicht wie
erwartet angenommen werden kénnen. Werden die empirischen Aussagen von der Mikro-
Ebene der Hypothesenprifung auf die Makro-Ebene der gesamtheitlichen Betrachtung des
Forschungsthemas projiziert, kann die emotionale Nonprofit-Werbung, unter hier relevanten
Gesichtspunkten, nicht als Ursache kognitiver Dissonanz nachgewiesen werden. Die
Diskussion basiert auf einer Befragung von 156 Personen, wohnhaft in Wien, pensioniert und
im Alter zwischen 60 und 75 Jahren. Es bleibt offen, ob die Forschungsfragen und
Hypothesen unter anderen Umstanden zu anderen Ergebnissen fihren, da aufgrund der
Literatur urspriinglich ein Zusammenhang zwischen Emotionalisierung und kognitiver
Dissonanz unterstellt werden kann. Vorhergehende empirische Erkenntnisse bestétigen eine
Wechselwirkung zwischen Dissonanzentstehung und Emotionen. Ebenso konnte in
vergangenen Forschungsarbeiten festgestellt werden, dass kognitive Dissonanz in
Verbindung mit Nonprofit-Organisationen vor allem dann entsteht, wenn keine Spende
ergeht. Im Anschluss folgt hdufig ein Verhalten zur Dissonanzreaktion, meist in Form von
Spendentétigkeit oder Leugnen bzw. Nichtwahrnehmung des Gegenstandes. Die Ursache-
Wirkungs-Beziehung ist auch in dieser Hinsicht als problematisch anzusehen, da andere
intervenierende Variablen nie vollstdndig ausgeschlossen werden kénnen. Ebenso verhalt es
sich mit der Beeinflussung des Images und der Glaubwirdigkeit von Nonprofit-
Organisationen wahrend oder nach der Darstellung emotionalisierter Werbeinhalte. Dass
Zusammenhange zwischen Darstellungen in Form von Werbung und der Glaubwirdigkeit
bzw. dem Image bestehen, konnte festgestellt werden. Durch die Hypothesenprifung ist zu
bestétigen, dass einen hohes Mal3 an Emotionalitat zu einer positiven Bewertung fuhren.
Ebenso entwickelt sich die Glaubwirdigkeit in eine positive Richtung und tbt so wiederum
Einfluss auf die Beurteilung aus. Wichtig dabei ist, dass es sich stets um einen reziproken
Prozess handelt, in dem sowohl Glaubwirdigkeit, Vertrauen und Emotionen eine
bedeutende Rolle einnehmen. Die unterschiedlichen Komponenten stehen in standiger
Wechselbeziehung zueinander und Emotionen bilden hierbei den Mittelpunkt.
Zusammenfassend formuliert resultiert die vorliegende Forschung in folgenden

Erkenntnissen: Es kann kein offensichtliches, wechselseitiges Verhdltnis zwischen der
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emotionalen Nonprofit-Werbung und der Auslosung kognitiver Dissonanz bei 60- bis 75-
jahrigen Rezipienten von Plakatwerbung konstatiert werden. Ein Zusammenhang zwischen
Glaubwiirdigkeit, Image und emotionaler Werbung karitativer Organisationen bestétigt sich
jedoch. Die genauen Vorgénge innerhalb dieser Reziprozitdt der verschiedenen Komplexe
bieten ausreichend Ansétze fur weitere Forschungen. Weiters bleibt zu prifen, ob kognitive
Dissonanz das Image der NPOs negativ beeinflusst. Nach den bisherigen Ausfihrungen
kann dieser Umstand ebenfalls mit Vorbehalt negiert werden. Hierbei handelt es sich jedoch
um eine Vermutung, die weiterfihrend Thema einer Forschung sein muss. Weiters ist von
Interesse, ob durch eine andere Untersuchungssituation bzw. eine Verdnderung der
Altersgruppe die Forschungsergebnisse in d@hnlicher Weise ausfallen. Dass in keinem Fall
bei emotionaler Werbung kognitive Dissonanz entsteht, ist unwahrscheinlich und bleibt
ausstehend. Da der Rahmen dieser Arbeit fur weitreichendere Erkenntnisse nicht
ausreichend ist, soll an dieser Stelle noch einmal darauf hingewiesen werden, dass der
Anspruch der Allgemeingultigkeit nicht erhoben werden kann. Diese Aufgabe ist nur durch

reprasentative Erhebungen und die Ergdnzung durch qualitative Methoden zu erfillen.

Fur die Zukunft ist davon auszugehen, dass Organisationen durch ihre werbliche
Kommunikation weiterhin die Implementierung von Emotionen vorantreiben. Es bleibt offen,
wo diese Entwicklungen hinfiihren und ob es eine Grenze zu erreichen gibt. Um mit den
einfuhrenden Worten dieser Arbeit abzuschlieRen: Menschliches Verhalten entstammt den

drei Quellen Verlangen, Emotion und Wissen. Ohne Emotionen gibt es kein Verhalten.
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Befragung zur emotionalen Werbung von Hilfsorganisationen

Sehr geehrte Damen und Herren,

ich, Isabella Udovc, bin Studentin der Publizistik- und Kommunikationswissenschaften an der
Universitat Wien. Im Rahmen meiner Magisterarbeit setze ich mich mit Werbung von
Hilfsorganisationen fur Menschen und mit Emotionen auseinander.

Die erhobenen Daten und die daraus resultierenden Ergebnisse werden nur zur Beantwortung der
Fragen meiner wissenschaftlichen Abschlussarbeit genutzt. Die Daten bleiben vertraulich und
anonym und werden nicht an Dritte weitergegeben.

Die Beantwortung wird etwa 10 Minuten in Anspruch nehmen. Ich bitte Sie, die Fragen vollstandig
und aufrichtig auszuftillen, denn es gibt weder falsch noch richtig. Jede beantwortete Frage ist flir
die Ergebnisse meiner Forschungsarbeit wichtig.

Ich danke Ihnen im Voraus flr |hren Beitrag! Bei Riickfragen oder Interesse an den
Forschungsergebnissen kontaktieren Sie mich gerne unter meiner E-Mail-Adresse
isaudovc@gmx.net.

1. Generell gesehen: Haben Sie schon einmal gespendet, egal wann?

OJa

O Nein (Wenn Sie "Nein" ankreuzen, gehen Sie bitte weiter zu Frage 3)

2. Wenn Sie schon einmal gespendet haben, waren das auch Spenden an
Hilfsorganisationen fiir Menschen, z.B. Rotes Kreuz, Amnesty International, etc. (also
keine Tierschutzorganisationen)?

(O Nein

3. Insgesamt gesehen: Wie ist lhre Einstellung gegeniiber Hilforganisationen fiir
Menschen?

O negativ O eher negativ O neutral O eher positiv O positiv




Befragung zur emotionalen Werbung von Hilfsorganisationen

4. Bitte markieren Sie auf folgender Skala, wie stark Sie folgende Eigenschaften
Hilfsorganisationen fiir Menschen zuschreiben (pro Zeile jeweils 1 Kreuz).

Ich empfinde Hilfsorganisationen als....

. ) stimme eher nicht | )
stimme sehr zu stimme eher zu neutral stimme nicht zu
2u

sympathisch O O O O O
wichtig O O O O O
ehrlich ® @ O O O
gemeinwohlorientiert O O O O O
natzlich O O O O O

5. Haben Sie in der Vergangenheit schon einmal Personen auf Spendemaéglichkeiten
von Hilfsorganisationen hingewiesen?

O Nein

6. Fur wie glaubwiirdig halten Sie folgende Organisationen? (pro Zeile jeweils 1 Kreuz)
gar nicht kaum mittelmanig eher sehr

Handelsunternehmen, O O O O O

z.B. Billa, Spar, etc.

Hilfsorganisationen O O O O O

fur Menschen

7. Zusammenfassend: Welche der Auswahimoéglichkeiten halten Sie fur glaubwiirdiger?
(Bitte wahlen Sie eine der Méglichkeiten)

O Handelsunternehmen (bei Auswahl dieser Antwort, gehen Sie bitte weiter zu Frage 9)

O Hilfsorganisationen (bei Auswahl dieser Antwort, gehen Sie bitte zu Frage 8 und Giberspringen Frage 9)

O Es sind beide gleich glaubwiirdig (bei Auswahl dieser Antwort, gehen Sie bitte weiter zu Frage 10)

8. Wenn Hilfsorganisationen fiir Sie glaubwiirdiger als Handelsorganisationen sind, aus
welchem Grund/aus welchen Griinden ist das der Fall? (Mehrfachantworten maglich)

Weil...

|:| sich Hilforganisationen um Personen kilimmern, die Hilfe benétigen.

|:| sie ihre Gewinne wiederverwenden, um die Organisationsziele zu verwirklichen.
|:| sie keine staatlichen Organisationen sind.

|:| das Spendengltesiegel Glaubwurdigkeit vermittelt.

|:| Hilfsorganisationen Aufgaben Ubermehmen, die die Gesellschaft zusammenhalten.

|:| sie Projekte aus Uberzeugung machen und nicht, weil sie Geld dafiir bekommen.




Befragung zur emotionalen Werbung von Hilfsorganisationen

9. Wenn fiir Sie Handelsorganisationen glaubwiirdiger als Hilfsorganisationen sind, aus
welchem Grund/welchen Griinden ist das der Fall? (Mehrfachantworten maglich)

Weil...

|:| nicht das Leid der Menschen genutzt wird, um Geld zu bekommen.

|:| bei Hilfsorganisationen nicht nachvollziehbar ist, wo das Geld hinflie 2.

|:| sie durch staatliche Kontrollen nicht machen kénnen, was sie wollen.

|:| man fir Produkte und Dienstleistungen eine direkte Gegenleistung fur sein Geld bekommt.
|:| der Handel die Wirtschaft ankurbelt und das am Ende jedem zugute kommt.

|:| sie nicht um das Geld der Menschen betteln, wie Hilfsorganisationen das manchmal tun.

10. Wenn Sie an die Plakatwerbung von Hilfsorganisationen (z.B. Rotes Kreuz,
Amnesty International) denken, welche der folgenden Einstellungen treffen auf Sie zu?

|:| Mir fallt diese Werbung gar nicht auf.

|:| Ich schaue absichtlich nicht darauf.

|:| So viele von den Werbungen gibt es in meinen Augen nicht.

|:| Ich spende nichts mehr seitdem die Werbung von Hilfsorganisationen mehr wird.

|:| Ich habe manchmal ein schlechtes Gewissen, wenn ich daran vorbeigehe und nicht spende.
|:| Ich spende haufiger, da mir auffillt, dass mehr Menschen Hilfe benétigen.

|:| Es gibt genug andere Menschen, die spenden.




Befragung zur emotionalen Werbung von Hilfsorganisationen

Die folgenden Fragen beziehen sich auf die beiliegende Doppelseite mit Werbungen von
Hilfsorganisationen.

Die Fragen 11-15 beziehen sich auf das Beispiel 1 (in dicker Schrift in der linken oberen Ecke
gekennzeichnet), die Fragen 16-20 auf das Beispiel 2.

11. Ich zeige lhnen nun ein Beispiel (Bsp. 1) einer Werbe-Serie einer Hilforganisation.
Wie stark treffen folgende Eigenschaften fiir Sie zu? (pro Zeile jeweils 1 Antwort)

Sie ist...

@
oo 2
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gar nicht mittelmaRig

emotional
informativ
Mitleid erregend
auffallend
unnétig

unangenehm

O000000
O000000E
O000000
Q000000
Q000000

glaubwiirdig

12. Stort Sie etwas an dieser Plakatwerbung?

OJa

O Nein (Wenn Sie "Nein" ankreuzen, gehen Sie bitte weiter zu Frage 15)

13. Falls ja, was stort Sie genau an dieser Werbung? (Mehrfachantworten maglich)
|:| Ich bin generell nicht an Werbung interessiert.

|:| Ich spende kein Geld.

|:| Sie ist zu duster.

|:| Sie ist zu emotional.

|:| Es sind zu wenige Informationen sichtbar.

|:| Die Bilder sind verstérend.

|:| Die Aussage der Werbung ist irritierend.




Befragung zur emotionalen Werbung von Hilfsorganisationen

14. Wie reagieren Sie, wenn Sie so eine Werbung auf der Strae sehen?
(Mehrfachantworten maglich)

|:| Ich schaue weg.

|:| Ich bin entsetzt von solchen Bildern.

|:| Ich spende nicht, da ich nicht weil3, wer meine Spende bekommt.

|:| Ich weil3 nicht, was diese Organisation von mir méchte (z.B. Geld, Sachspenden, etc.)
|:| Ich denke, dass es fur die Organisation auch ohne meine Spende mdéglich ist, zu helfen.
|:| Ich spende gerne, wenn ich derartige Plakate sehe.

|:| Ich finde es positiv, dass auf solche Probleme aufmerksam gemacht wird.

15. Zusammenfassend: Wie beurteilen Sie diese Werbung auf folgender Skala?
O Ich lehne sie stark ab

() Ich lehne sie eher ab

O neutral

O Sie sagt mir eher zu

O Sie sagt mir stark zu

16. Ich zeige lhnen nun ein weiteres Werbe-Beispiel (Bsp. 2) einer Hilforganisation. Wie
stark treffen folgende Eigenschaften fiir Sie zu? (pro Zeile jeweils 1 Antwort)
Sie ist...

@
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gar nicht mittelmaRig

emotional
informativ
Mitleid erregend
auffallend
unnotig

unangenehm

O000000
O0O00000E
O000000
O000000
O000000

glaubwirdig

17. Stort Sie etwas an dieser Plakatwerbung?

OJa

O Nein (Wenn Sie "Nein" ankreuzen, gehen Sie bitte weiter zu Frage 20)




Befragung zur emotionalen Werbung von Hilfsorganisationen

18. Falls ja, was stort Sie an dieser Werbung? (Mehrfachantworten maglich)
|:| Ich bin generell nicht an Werbung interessiert.

|:| Ich spende kein Geld.

|:| Sie ist zu duster.

|:| Sie ist zu emotional.

|:| Es sind zu wenige Informationen sichtbar.

|:| Die Bilder sind verstérend.

|:| Die Aussage der Werbung ist irritierend.

19. Wie reagieren Sie, wenn Sie so eine Werbung auf der StraBe sehen?
|:| Ich schaue weg.

|:| Ich bin entsetzt von solchen Bildern.

|:| Ich spende nicht, da ich nicht weil3, wer meine Spende bekommt.

|:| Ich weil3 nicht, was diese Organisation von mir méchte (z.B. Geld, Sachspenden, etc.)
|:| Ich denke, dass es fur die Organisation auch ohne meine Spende mdglich ist, zu helfen.
|:| Ich spende gerne, wenn ich derartige Plakate sehe.

|:| Ich finde es positiv, dass auf solche Probleme aufmerksam gemacht wird.

20. Wie finden Sie diese Werbung auf folgender Skala?
O Ich lehne sie stark ab

O Ich lehne sie eher ab

O neutral

O Sie sagt mir eher zu

O Sie sagt mir stark zu

21. Wiirden Sie andere Personen auf eine der beiden gezeigten Werbungen hinweisen,
damit diese spenden?

O Ja
(O Nein
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BEISPIEL 2
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CODEPLAN

Frage Nr.

Variable

Wert

Label

Frage 1

V1 Spende

Schon einmal gespendet

Ja

Nein

Frage 2

V2_SpendeNP

Schon einmal gespendet fir NPO

Ja

Nein

Frage 3

V3_EinstNP

Einstellung gegentber NPO

Negativ

Eher negativ

Neutral

Eher positiv

aAlbh|lw | N|F

Positiv

Frage 4

V4

V4.1 _NPsymp

Eigenschaft NPO sympathisch

Stimme sehr zu

Stimme eher zu

Neutral

Stimme eher nicht zu

aAlbh|w | N[k

Stimme nicht zu

V4.2 _NPwich

Eigenschaft NPO wichtig

Stimme sehr zu

Stimme eher zu

Neutral

Stimme eher nicht zu

albh|lw | N|F

Stimme nicht zu

V4.3 _NPehrl

Eigenschaft NPO ehrlich

Stimme sehr zu

Stimme eher zu

Neutral

Stimme eher nicht zu

albh|w | N|F

Stimme nicht zu

V4.4 _NPgeme

Eigenschaft NPO gemeinwohlorientiert

=

Stimme sehr zu

Stimme eher zu

Neutral
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Stimme eher nicht zu

(&)

Stimme nicht zu

V4.5_NPniitz

Eigenschaft NPO nitzlich

Stimme sehr zu

Stimme eher zu

Neutral

Stimme eher nicht zu

G |W|N|F

Stimme nicht zu

Frage 5

V5_Hinw

Hinweis auf Spendenmdéglichkeiten

[

Ja

Nein

Frage 6

V6

V6.1 _GlaubHa

Glaubwirdigkeit von Handelsunternehmen

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

G |W|IN|F

Sehr

V6.2_GlaubNP

Glaubwirdigkeit von NPOs

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

G |W|IN|F

Sehr

Frage 7

V7_Glaubvgl

Welche Auswahl glaubwiirdiger

[

Handelsunternehmen

Hilfsorganisationen

Es sind beide gleich glaubwiirdig

Frage 8

V8

V8.1 _NPGlaubHilfe

NPOs glaubwirdiger weil sie Personen
helfen

Ja

Nein

V8.2_NPGlaubReinvest

NPOs glaubwirdiger weil sie ihre Gewinne
reinvestieren

Ja

Nein

V8.3_NPGlaubNichtstaatl

NPOs glaubwirdiger weil sie nicht staatlich
sind

Ja
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Nein

V8.4 NPGlaubSpendengltes

NPOs glaubwirdiger weil das
Spendengutesiegel glaubwiirdig ist

Ja

Nein

V8.5 _NPGlaubZusammenh

NPOs glaubwirdiger weil sie die
Gesellschaft zusammenhalten

Ja

Nein

V8.6_NPGlaubUberzeug

NPOs glaubwurdiger weil sie Projekte aus
Uberzeugung machen

Ja
Nein
Frage 9 V9
L Handelsorganisationen glaubwurdiger weil
V9.1_HaGlaubOhneMitleid nicht das Leid der Menschen genutzt wird
Ja
Nein
Handelsorganisationen glaubwurdiger weil
V9.2_HaGlaubGeldfluss nachvollziehbar ist, wo das Geld hinflief3t
Ja
Nein
V9.3 HaGlaubKontrolle I-!andelsqrganlsatlongn glaubwirdiger weil
- sie staatliche kontrolliert werden
Ja
Nein
V9.4_HaGlaubGegenleist Hande_lsorg_anlsatlonen glz_slubwurdlger weil
man eine direkte Gegenleistung bekommt
Ja
Nein
. Handelsorganisationen glaubwurdiger weil
V9.5_HaGlaubWirtschatt der Handel die Wirtschaft ankurbelt
Ja
Nein
V9.6 HaGlaubKeinBetteln I—|_and_elsorgan|sat|onen glaubwirdiger weil
- sie nicht um Geld betteln
Ja
Nein
Frage 10 V10

V10.1_EinstPlakatunauffallig

Einstellung ggu Plakatwerbung fallt nicht
auf

Ja

Nein
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V10.2_EinstPlakatwegsehen

Einstellung ggu Plakatwerbung schaue
absichtlich nicht

Ja

Nein

V10.3_EinstPlakatnichtviele

Einstellung ggu Plakatwerbung so viele
gibt es nicht

Ja

Nein

V10.4_EinstPlakatspendenichtm
ehr

Einstellung ggu Plakatwerbung spende
nicht mehr, da Zunahme

Ja

Nein

V10.5_EinstPlakatschlechtesGe
w

Einstellung ggu Plakatwerbung schlechtes
Gewissen

Ja

Nein

V10.6_EinstPlakatspendehaufig
er

Einstellung ggu Plakatwerbung spende
haufiger, da Zunahme

Ja

Nein

V10.7_EinstPlakatandere

Einstellung ggu Plakatwerbung genug
andere Menschen

Ja

Nein

Frage 11

V11

V11.1 Bsplemot

Werbebeispiel 1 Eigenschaft emotional

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

albh|w | N|F

Sehr

V11.2 Bsplinfo

Werbebeispiel 1 Eigenschaft informativ

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

albh|lw | N|F

Sehr

V11.3_Bsp1Mitl

Werbebeispiel 1 Eigenschaft Mitleid
erregend

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig
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Eher

(&)

Sehr

V11.4 Bsplauff

Werbebeispiel 1 Eigenschaft auffallend

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

G |W|N|F

Sehr

V11.5 Bsplunnd

Werbebeispiel 1 Eigenschaft unnétig

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

G |W|IN|F

Sehr

V11.6_Bsplunan

Werbebeispiel 1 Eigenschaft unangenehm

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

G |W|N|F

Sehr

V11.7 Bsplglaub

Werbebeispiel 1 Eigenschaft glaubwiirdig

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

G |W|N|F

Sehr

Frage 12

V12_StorBspl

Stort etwas bei Werbebeispiel 1

[

Ja

Nein

Frage 13

V13

V13.1_Stoérlkeininteresse

Storung Bsp 1 generell kein Interesse

Ja

Nein

V13.2_StorlkeineSpende

Stérung Bsp 1 keine Geldspenden

Ja

Nein

V13.3_Stoérlduster

Stérung Bsp 1 zu diister

Ja

Nein
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V13.4_Stérlemotional

Stérung Bsp 1 zu emotional

Ja

Nein

V13.5_Storlweniginfo

Stoérung Bsp 1 zu wenige Informationen

Ja

Nein

V13.6_Storlverstorend

Storung Bsp 1 Bilder verstérend

Ja

Nein

V13.7_Storlirritierend

Stdrung Bsp 1 Aussage irritierend

Ja

Nein

Frage 14

V14

V14.1 Reaklwegsehen

Reaktion auf Bsp 1 auf der Stral3e
wegsehen

Ja

Nein

V14.2_ Reaklentsetzt

Reaktion auf Bsp 1 auf der Stral3e entsetzt
sein

Ja

Nein

V14.3 Reaklnichtspenden

Reaktion auf Bsp 1 auf der Stral3e keine
Spende, da unsicher, wer sie bekommt

Ja

Nein

V14.4 Reaklunklar

Reaktion auf Bsp 1 auf der Stral3e unklar,
was Organisation mochte

Ja

Nein

V14.5 ReaklokohneSpende

Reaktion auf Bsp 1 auf der Stral3e auch
ohne Spende kann Organisation helfen

Ja

Nein

V14.6_Reaklgernspenden

Reaktion auf Bsp 1 auf der Stral3e gerne
Spende, wenn derartige Plakate

Ja

Nein

V14.7_Reak1positiv

Reaktion auf Bsp 1 auf der Stral3e positiv,
dass darauf aufmerksam gemacht wird

Ja

Nein

Frage 15

V15 BeurBspl

Zusammenfassende Beurteilung
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Werbebeispiel 1

Ich lehne sie stark ab

Ich lehne sie eher ab

Neutral

Sie sagt mir eher zu

aAlbh|lw | N|F

Sie sagt mir stark zu

Frage 16

V16

V16.1_Bsp2emot

Werbebeispiel 2 Eigenschaft emotional

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

aAlbh|w | N|F

Sehr

V16.2_Bsp2info

Werbebeispiel 2 Eigenschaft informativ

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

aAlbh|w | N[k

Sehr

V16.3_Bsp2Mitl

Werbebeispiel 2 Eigenschaft Mitleid
erregend

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

Al |lw|N|F

Sehr

V16.4 Bsp2auff

Werbebeispiel 2 Eigenschaft auffallend

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

Al |lw|N|F

Sehr

V16.5_Bsp2unnd

Werbebeispiel 2 Eigenschaft unnétig

Gar nicht

Kaum

Mittelmafig

Eher

Al |lw|N|F

Sehr

V16.6_Bsp2unan

Werbebeispiel 2 Eigenschaft unangenehm

Gar nicht
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Kaum

Mittelmafig

Eher

gl |lw|N

Sehr

V16.7_Bsp2glaub

Werbebeispiel 2 Eigenschaft glaubwiirdig

1 | Gar nicht
2 | Kaum
3 | Mittelmafig
4 | Eher
5 | Sehr
Frage 17 V17_StérBsp2 Stort etwas bei Werbebeispiel 2
1]|Ja
2 | Nein
Frage 18 V18
V18.1 Stor2keininteresse Storung Bsp 2 generell kein Interesse
1]|Ja
2 | Nein
V18.2_Stor2keineSpende Storung Bsp 2 keine Geldspenden
1]|Ja
2 | Nein
V18.3_Stoér2duster Stdrung Bsp 2 zu dister
1]|Ja
2 | Nein
V18.4 Stdér2emotional Stdrung Bsp 2 zu emotional
1]|Ja
2 | Nein
V18.5 Stoér2weniginfo Stérung Bsp 2 zu wenige Informationen
1]|Ja
2 | Nein
V18.6_Stor2verstorend Stérung Bsp 2 Bilder verstérend
1]|Ja
2 | Nein
V18.7_Stor2irritierend Stérung Bsp 2 Aussage irritierend
1]|Ja
2 | Nein
Frage 19 V19
V19.1 Reak2wegsehen \;F\!/zgl;gcr)]r;:uf Bsp 2 auf der Strale
1]|Ja
2 | Nein
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V19.2 Reak2entsetzt

Reaktion auf Bsp 2 auf der Stral3e entsetzt
sein

1]|Ja
2 | Nein

V193 ReakZnichispenden Spende. da unsichr. e sie bekommt
1]|Ja
2 | Nein

V19.4_Reakzunklar was Organisation mochte "
1] Ja
2 | Nein

Rkt aur bsp 2 auf dr St e
1]|Ja
2 | Nein

V10.6_Reakzgermnspenden Reaktion auf Bsp 2 auf der Stralie geme
1] Ja
2 | Nein

Rkt aur e 2 uf g S post
1] Ja
2 | Nein

Frage 20 V20_BeurBsp2 @Jgﬁ)@&?:;;slszende Beurteilung
1 | Ich lehne sie stark ab
2 | Ich lehne sie eher ab
3 | Neutral
4 | Sie sagt mir eher zu
5 | Sie sagt mir stark zu
Frage 21 V21_HinwBsp Hinweis auf.ei.ne de_r beiden
Spendenmdéglichkeiten

1]|Ja
2 | Nein
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Anhang B: SPSS
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B.1. Spendeverhalten

Spendeverhalten allgemein

Gultige
Haufigkeit Prozente
Ja 150 96,2
Nein 6 3,9

Tabelle 1: Spendeverhalten allgemein

Spendeverhalten gegeniiber NPOs

Gultige
Haufigkeit Prozente
Ja 141 90,4
Nein 15 9,6

Tabelle 2: Spendeverhalten gegenuber Nonprofit-
Organisationen

B.2. Einstellung gegentber Nonprofit-Organisationen

Einstellung gegentiber NPOs

Gultuge
Haufigkeit Prozente
negativ 5,8
eher negativ 3,8
neutral 48 30,8
eher positiv 42 26,9
positiv 51 32,7

Tabelle 3: Einstellung gegeniiber Nonprofit-
Organisationen

B.3. Zuschreibung von Eigenschaften zu Nonprofit-Or

Eigenschaft NPO sympathisch

ganisationen

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente

Giiltig stimme sehr zu 13 8,3 8,3 8,3
stimme eher zu 35 22,4 22,4 30,8
neutral 93 59,6 59,6 90,4
stimme eher nicht zu 7 45 45 94,9
stimme nicht zu 8 5,1 51 100,0
Gesamt 156 100,0 100,0

Tabelle 4: Zuordnung der Eigenschaft ,sympathisch zu Nonprofit-Organisationen
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Eigenschaft NPO wichtig

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente

Glltig stimme sehr zu 89 57,1 57,1 57,1
stimme eher zu 28 17,9 17,9 75,0
neutral 34 21,8 21,8 96,8
stimme eher nicht zu 2 13 13 98,1
stimme nicht zu 3 1,9 1,9 100,0
Gesamt 156 100,0 100,0

Tabelle 5: Zuordnung der Eigenschaft ,wichtig” zu Nonprofit-Organisationen

Eigenschaft NPO ehrlich

Gultge Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente

Glltig stimme sehr zu 13 8,3 8,3 8,3
stimme eher zu 17 10,9 10,9 19,2
neutral 89 57,1 57,1 76,3
stimme eher nicht zu o5 16,0 16,0 92.3
stimme nicht zu 12 7,7 7,7 100,0
Gesamt 156 100,0 100,0

Tabelle 6: Zuordnung der Eigenschaft ,ehrlich* zu Nonprofit-Organisationen

Eigenschaft NPO gemeinwohlorientiert

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente

Glltig stimme sehr zu 26 16,7 16,7 16,7
stimme eher zu 23 14,7 14,7 31,4
neutral 96 61,5 61,5 92,9
stimme eher nicht zu 2 13 13 94,2
stimme nicht zu 9 5,8 5,8 100,0
Gesamt 156 100,0 100,0

Tabelle 7: Zuordnung der Eigenschaft ,gemeinwohlorientiert* zu Nonprofit-
Organisationen

Eigenschaft NPO nitzlich

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente

Glltig stimme sehr zu 52 33,3 33,3 33,3
stimme eher zu 44 28,2 28,2 61,5
neutral 54 34,6 34,6 96,2
stimme eher nicht zu 4 26 26 98,7
stimme nicht zu 2 1,3 1,3 100,0
Gesamt 156 100,0 100,0

Tabelle 8: Zuordnung der Eigenschaft ,gemeinwohlorientiert* zu Nonprofit-
Organisationen
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B.4. Hinweis auf Spendenmdglichkeiten

Hinweis auf Spendenmdglichkeiten

GUItlge

Haufigkeit Prozente
Ja 61 39,1
Nein 95 60,9]

Tabelle 9: Hinweis auf vergangene Spenden-
maoglichkeiten

Hinweis auf eine der beispielhaften
Spendenmdglichkeiten

Gultige
Haufigkeit Prozente
Ja 70 44,91
Nein 86 55,1

Tabelle 10: Hinweise auf eine der gezeigten
Spendemadglichkeiten

B.5. Glaubwiirdigkeit von Nonprofit- und Handelsorga nisationen

Vergleich der Glaubwirdigkeit zwischen
Handelsorganisationen und NPOs

Glaubwirdigkeit von Glaubwiirdigkeit von
Handelsunternehmen NPOs
Gliltig 156 156
Mittelwert 2,83 3,71
Varianz 1,047 1,252

Tabelle 11: Vergleich der Glaubwirdigkeit
zwischen Handelsorganisationen und Nonprofit-
Organisationen

Glaubwirdigkeit von NPOs

Gultige
Haufigkeit Prozente
gar nicht 7 4,5
kaum 14 9,0
mittelmafig 42 26,9
eher 47 30,1
sehr 46 29,5
Gesamt 156 100,0]

Tabelle 12: Glaubwiirdigkeit von Nonprofit-
Organisationen
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Begriindung der Glaubwirdigkeit von NPOs

Antworten
N Prozent

NPOs glaubwirdiger weil sie

Personen helfen 91 41,7%

NPOs glaubwirdiger weil sie

ihre Gewinne reinvestieren 16 73%

NPOs glaubwiirdiger weil sie

nicht staatlich sind 23 10,6%

NPOs glaubwiirdiger weil das

Spendengitesiegel o8 12.8%

glaubwiirdig ist '

NPOs glaubwiirdiger weil sie

die Gesellschaft 24 11.0%

zusammenhalten '

NPOs glaubwiirdiger weil sie

Projekte aus Uberzeugung 36 16.5%

machen '
Gesamt 218 100,0%
Tabelle 13: Begriindung der Glaubwiirdigkeit von Nonprofit-
Organisationen
B.6. Storfaktoren bei den Werbebeispielen

Storung bei Werbebeispiel 1

Gultige
Haufigkeit Prozente
Ja 55 35,3
Nein 101 64,1
Gesamt 156 100,0]
Tabelle 14: Stérung bei Werbebeispiel 1
Verteilung der Stérungen von Werbebeispiel 1
Antworten
N Prozent
generell kein Interesse 22 28,9%)
keine Geldspenden 6 7,9%
zu dister 5,3%
zu emotional 8 10,5%
zu wenige Informationen 21 27,6%
Bilder verstérend 10,5%
Aussage irritierend 9,2%
Gesamt 76 100,0%

Tabelle 15: Verteilung der Stérungen von Werbebeispiel 1
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Verteilung der Stérungen von Werbebeispiel 2

Antworten
N Prozent
generell kein Interesse 41 27.7%
keine Geldspenden 12 8,1%
zu dister 19 12,8%
zu emotional 9 6,1%
zu wenige Informationen 38 25.7%
Bilder verstérend 12 8,1%
Aussage irritierend 17 11,5%
Gesamt 148 100,0%
Tabelle 16: Verteilung der Stérungen von Werbebeispiel 2
B.7. Reaktionen bei den Werbebeispielen
Verteilung der Reaktionen auf Werbebeispiel 1
Antworten
N Prozent
wegsehen 10,5%
entsetzt sein 11,8%
keine Spende, da unsicher, wer sie
bekommt 26 34,2%
unklar, was Organisation méchte
6 7,9%
auch ohne Spende kann Organisation
helfen
4 5,3%
gerne Spende, wenn derartige Plakate
1 1,3%
positiv, dass darauf aufmerksam gemacht
wird
22 28,9%
Gesamt 76 100,0%

Tabelle 17: Verteilung der Reaktionen auf Werbebeispiel 1
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Verteilung der Reaktionen auf Werbebeispiel 2

Antworten
N Prozent
wegsehen 8 6,5%
entsetzt sein 10 8,1%
keine Spende, da unsicher, wer sie
bekommt 47 37,9%
unklar, was Organisation mdchte
16 12,9%
auch ohne Spende kann Organisation
helfen 2 1,6%
gerne Spende, wenn derartige Plakate
8 6,5%
positiv, dass darauf aufmerksam gemacht
wird 33 26,6%)
Gesamt 124 100,0%|
Tabelle 18: Verteilung der Reaktionen auf Werbebeispiel 2
B.8. Zusammenfassende Beurteilung von Werbebeispiel 1

Zusammenfassende Beurteilung
Werbebeispiel 1

Gultige
Haufigkeit Prozente

Ich lehne sie

stark ab 13 8.3
Ich lehne sie 29 141
eher ab

neutral 83 53,2
Sie sagt mir 28 17.9|
eher zu

Sie sagt mir 10 6.4
stark zu

Gesamt 156 100,0}

Tabelle 19: Zusammenfassende Beurteilung
Werbebeispiel 1
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B.9. Zuschreibung von Eigenschaften zu den Werbebei

Zuschreibung von Eigenschaften zu Werbebeispiel 1

Gesamt

emotional
informativ
Mitleid erregend
auffallend
unnétig
unangenehm
glaubwurdig

Antworten
N (gultig
N=66) Prozent

18 11,5%

9 5,7%

12 7,6%

24 15,3%

37 23,6%

43 27,4%

14 8,9%

157 100,0%

Tabelle 20: Zuschreibung von Eigenschaften zu Werbe-

beispiel 1

Zuschreibung von Eigenschaften zu Werbebeispiel 2

Antworten
N (gultig
N=59) Prozent
emotional 17 11,0%
informativ 20 12,9%
Mitleid erregend 28 18,1%
auffallend 17 11,0%
unnotig 27 17,4%
unangenehm 36 23,2%
glaubwirdig 10 6,5%
Gesamt 155 100,0%

Tabelle 21: Zuschreibung von Eigenschaften zu Werbe-

beispiel 2
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B.10. Zusammenhang der Hinweise auf Spendenmaoglichk

Zusammenhang zwischen bisherigen Hinweisen auf Spend
Betrachtung der Beispiel-Werbungen

eiten

enmdglichkeiten und potenziellen Hinweisen nach

Hinweis auf eine der beispielhaften
Spendenmdglichkeiten
Ja Nein Gesamt
Hinweis auf Ja Anzahl 50 11 61
Spenden- Erwartete Anzahl 27,4 33,6 61,0
moglichkeiten | halb i ) ¢
nnerhalb von HINWELS au 82,0% 18,0%|  100,0%
Spendenmdglichkeiten
Innerhalb von Hinweis auf eine der 0 0 0
beiden Spendenmdglichkeiten 71,4% 12,8% 39.1%
% der Gesamtzahl 32,1% 7,1% 39,1%
Nein Anzahl 20 75 95
Erwartete Anzahl 42.6 52,4 95,0
Innerhalb v9n 'HII’]W.GIS auf 21.1% 78.9% 100,0%
Spendenmdglichkeiten
Innerhalb von Hinweis auf eine der 28 69 87 29 60.99
beiden Spendenmdglichkeiten 6% 2% 9%
% der Gesamtzahl 12,8% 48,1% 60,9%
Gesamt Anzahl 70 86 156
Erwartete Anzahl 70,0 86,0 156,0
Innerhalb v?n _H|nw_e|s auf 44.9% 55.1% 100,0%
Spendenmdglichkeiten
Innerhalb von Hinweis auf eine der 100.0% 100.0% 100.0%
beiden Spendenmdglichkeiten w70 70 70
% der Gesamtzahl 44,9% 55,1% 100,0%

Tabelle 22: Zusammenhang zwischen bisherigen Hinweisen auf Spendenmdglichkeiten und
potenziellen Hinweisen nach Betrachtung der Beispiel-Werbungen

Symmetrische Mal3e

Wert

Naherungsweise

Nominal- bzgl. NominalmaRR Phi

Anzahl der gultigen Falle

Cramer-V

Signifikanz
,598 ,000
,598 ,000
156

Tabelle 23: Signifikanz des Zusammenhanges zwischen Hinweisen auf Spendenmdglich-
keiten und potenziellen Hinweisen nach Betrachtung der Beispiel-Werbungen

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Signifikanz
Wert (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 55,7222 ,000]
Anzahl der gultigen Falle 156

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale
erwartete Haufigkeit ist 27,37.

Tabelle 24: Chi-Quadrat-Test des Zusammenhanges zwischen Hin-
weisen auf Spendenmadglichkeiten und potenziellen Hinweisen nach
Betrachtung der Beispiel-Werbungen
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B.11. Zusammenhang der Emotionalitat und der Glaubw

Gegeniiberstellung der Eigenschaften "emotional” und

"glaubwiirdig" von Werbebeispiel 1

Urdigkeit von Werbebeispiel 1

Werbebeispiel 1 Eigenschaft "glaubwiirdig"
mittel-

gar nicht kaum maiig eher sehr Gesamt
Werbe- gar nicht Anzahl 8 3 1 0 6 18
Ibg|sp|e| 1 Erwartete Anzahl 21 1.5 6.8 3.0 4.6 18.01

Eigenschaft ' ' ' ' ' ’
"emotional” % der Gesamtzahl 6,6% 2,5% 8% 0,0% 5,0% 14,9%
kaum Anzahl 1 4 2 0 0 7
Erwartete Anzahl 8 6 2,7 1,2 1,8 7,01
% der Gesamtzahl ,8% 3,3% 1,7% 0,0% 0,0% 5,8%
mittel- Anzahl 2 0 24 11 11 48
maBig Erwartete Anzahl 5,6 4,0 18,2 7.9 12,3 48,0]
% der Gesamtzahl 1,7% 0,0%| 19,8% 9,1% 9,1% 39,7%
eher Anzahl 0 2 7 7 6 22
Erwartete Anzahl 2,5 1,8 8,4 3,6 5,6 22,0l
% der Gesamtzahl 0,0% 1,7% 5,8% 5,8% 5,0% 18,2%
sehr Anzahl 3 1 12 2 8 26
Erwartete Anzahl 3,0 2.1 9,9 43 6,7 26,0|
% der Gesamtzahl 2,5% ,8% 9,9% 1,7% 6,6% 21,5%
Gesamt Anzahl 14 10 46 20 31 121
% der Gesamtzahl 11,6% 8,3%| 38,0%| 16,5%| 25,6% 100,0%

Tabelle 25: Gegenuberstellung der Eigenschaften ,emotional“ und ,glaubwirdig” von Werbebeispiel 1

Symmetrische Mal3e

Wert

Naherungsweise
Signifikanz

Ordinal- bzgl. Ordinalmald

Anzahl der gultigen Falle

Spearman

Korrelation nach

211

121

,020

Tabelle 26: Signifikanz des Zusammenhanges der Eigenschaften ,emotional” und ,glaubwir-
dig" von Werbebeispiel 1

Chi-Quadrat-Tests

Wert

Asymptotische Signifikanz (zweiseitig)

Chi-Quadrat nach
Pearson

Anzahl der
glltigen Falle

67,989°

121

,0008

a. 16 Zellen (64,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale
erwartete Haufigkeit ist ,58.

Tabelle 27: Chi-Quadrat-Test des Zusammenhanges der Eigen-
schaften ,emotional“ und ,glaubwirdig” von Werbebeispiel 1

155



B.12. Zusammenhang zwischen der Glaubwiirdigkeit von
und der Glaubwiurdigkeit von Werbebeispiel 1

Gegeniberstellung der allgemeinen Glaubwirdigkeit v

Werbebeispiel 1

Nonprofit-Organisationen

on NPOs und der Eigenschaft "glaubwiirdig" von

Werbebeispiel 1 Eigenschaft glaubwirdig
mittel-
gar nicht | kaum | maRig | eher | sehr Gesamt

Glaubwirdigkeit  gar nicht  Anzahl 1 0 1 0 0 2
von NPOs Erwartete Anzahl 2 2 8 3 5 2,0
% der Gesamtzahl 8%| 0,0%| ,8%| 0,0%| 0,0% 1,7%

kaum Anzahl 4 0 4 0 0 8

Erwartete Anzahl 9 7 3,0 1,3 2,0 8,0

% der Gesamtzahl 3,3%| 0,0%| 3,3%| 0,0%| 0,0% 6,6%

mittel- Anzahl 8 2 19 4 5 38

maRig Erwartete Anzahl a4 31| 144 63 97 38,0

% der Gesamtzahl 6,6%| 1,7%| 15,7%| 3,3%| 4,1% 31,4%)

eher Anzahl 1 6 15 6 9 37

Erwartete Anzahl 4,3 3,1 14,1 6,1 9,5 37,0

% der Gesamtzahl ,8%| 5,0%| 12,4%]| 5,0%| 7,4% 30,6%

sehr Anzahl 0 2 7 10 17 36

Erwartete Anzahl 4,2 3,0 13,7 6,0 9,2 36,0

% der Gesamtzahl 0,0%| 1,7%| 5,8%| 8,3%| 14,0% 29,8%

Gesamt Anzahl 14 10 46 20 31 121
% der Gesamtzahl 11,6%)| 8,3%| 38,0%| 16,5%)| 25,6% 100,0%

Tabelle 28: Gegenuberstellung der allgemeinen Glaubwirdigkeit von Nonprofit-Organisationen und
der Glaubwiirdigkeit von Werbebeispiel 1

Symmetrische Mal3e

Wert

Naherungsweise
Signifikanz

Anzahl der gultigen Falle

Ordinal- bzgl. OrdinalmaR Korrelation nach
Spearman

491

121

,000]

Tabelle 29: Signifikanz des Zusammenhanges der allgemeinen Glaubwirdigkeit
von Nonprofit-Organisationen und der Glaubwiirdigkeit von Werbebeispiel 1

Chi-Quadrat-Tests

Anzahl der glltigen Falle

121

Asymptotische
Signifikanz
Wert (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearsonj
© 48,616% ,000

a. 16 Zellen (64,0%) haben eine erwartete Hau

minimale erwartete Haufigkeit ist ,17.

igkeit kleiner 5. Die

Tabelle 30: Chi-Quadrat-Test des Zusammenhanges zwischen
der allgemeinen Glaubwiirdigkeit von Nonprofit-Organisationen
und der Glaubwiurdigkeit von Werbebeispiel 1
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B.13. Zusammenhang zwischen der Glaubwiirdigkeit von
Reaktion auf die Plakatwerbung

Zusammenhang der Zuordnung der Eigenschaft "emotion

Werbebeispiel 1 und der

al" zu Werbebeispiel 1 und der Reaktion auf die

Plakatwerbung
Werbebeispiel 1 Eigenschaft "emotional”
gar nicht | kaum | mittelmé&Rig | eher | sehr | gesamt

JReaktion auf wegsehen Anzahl 2 0 1 8
\Werbebeispiel 1 entsetzt sein Anzahl 0 8

keine Spende, da unsicher, Anzahl 5 3 6 26

wer sie bekommt 4 1 1

uq!(lar, was Organisation Anzahl ) ) ) 0 0 6

mochte

auch o_hne_z Spende kann Anzahl 0 0 ) 1 1 4

Organisation helfen

gerne Spende, wenn derartige Anzahl 0 0 1 0 0 1

Plakate

positiv, dass darauf _ Anzahl 0 4 12 4 ’ 2

aufmerksam gemacht wird
Gesamt Anzahl 6 6 27 5 11 55

Tabelle 31: Zusammenhang der Glaubwiirdigkeit von Werbebeispiel 1 und der Reaktion auf die

Plakatwerbung
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B.14. Zusammenhang zwischen der Emotionalitdt von W erbebeispiel 1 und ihrer
zusammenfassenden Beurteilung

Zusammenhang der Eigenschaft "emotional" von Werbebe ispiel 1 und ihrer zusammenfassenden

Beurteilung
Zusammenfassende Beurteilung Werbebeispiel 1
Ich lehne Sie sagt | Sie sagt
sie stark | Ich lehne mir eher | mir stark
ab sie eher ab| neutral zu zu Gesamt
Wgrbg- gar Anzahl 1 5 12 0 0 18
'E?g'zp:seéﬁaﬂ nicht  Erwartete Anzahl 1,3 2.1 9.4 37 15 18,0
"emotional” ,',grrfgg?'nba‘l,’f)” Bsp 1 56%| 27.8%| 66,7%| 00%|  00%| 100,0%
Innerhalb von
Beurteilung Bsp 1 11,1% 35,7%| 19,0% 0,0% 0,0%| 14,9%
% der Gesamtzahl 8% 4,1% 9,9% 0,0% 0,0%| 14,9%
kaum Anzahl 0 2 5 0 0 7
Erwartete Anzahl 5 8 3,6 14 ,6 7,0
,',grrfézs'nba‘lff’” Bsp1 0.0%|  286%| 714%| 00%|  00%| 1000%
Innerhalb von
Beurteilung Bsp 1 0,0% 14,3% 7,.9% 0,0% 0,0% 5,8%
% der Gesamtzahl 0,0% 1,7% 4,1% 0,0% 0,0% 5,8%
mittgl- Anzahl 2 3 27 12 4 48
maBig  Enyartete Anzahl 3,6 56 25.0 9,9 4,0 48,0
,',grrfgg?'nba‘l,’f)” Bsp 1 4,2% 6,3%| 56,3%| 250%|  83%| 100,0%
Innerhalb von
Beurteilung Bsp 1 22,2% 21,4%|  42,9%| 48,0%| 40,0%| 39,7%
% der Gesamtzahl 1,7% 2,5% 22,3% 9,9% 3,3%| 39,7%
eher Anzahl 0 2 14 4 2 22
Erwartete Anzahl 1,6 2,5 11,5 4,5 1.8 22,0
,',grrfézs'nba‘lff’” Bsp1 0,0% 0.1%| 636%| 182%|  91%| 100,0%
Innerhalb von
Beurteilung Bsp 1 0,0% 14,3%| 22,2%| 16,0%| 20,0%| 18,2%
% der Gesamtzahl 0,0% 1,7%| 11,6% 3,3% 1,7%| 18,2%
sehr Anzahl 6 2 5 9 4 26
Erwartete Anzahl 1,9 3,0 13,5 54 2,1 26,0
,',grrfgg?'nba‘l,’f)” Bsp 1 23,1% 7.7%|  19.2%| 34.6%| 15,4%| 100,0%
Innerhalb von
Beurteilung Bsp 1 66,7% 14,3% 7,9%| 36,0 40,0%| 21,5%
% der Gesamtzahl 5,0% 1,7% 4,1% 7,4% 3,3%| 21,5%
Gesamt Anzahl 9 14 63 25 10 121
% der Gesamtzahl 7,4% 11,6%| 52,1%]| 20,7% 8,3%| 100,0%

Tabelle 32: Zusammenhang zwischen der Emotionalitat von Werbebeispiel 1 und ihrer zusammen-
fassenden Beurteilung
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Symmetrische Male

Wert

Naherungsweise Signifikanz

Ordinal- bzgl. Ordinalmall Korrelation nach
Spearman

Anzahl der giiltigen Falle

,206

121

,023

Tabelle 33: Signifikanz des Zusammenhanges zwischen der Emotionalitéat von Werbe-
beispiel 1 und ihrer zusammenfassenden Beurteilung

Chi-Quadrat-Tests

Wert

Asymptotische Signifikanz (zweiseitig)

Chi-Quadrat nach Pearsonj a
38,097

Anzahl der guilti Fall
nzahl der gultigen Félle 121

,001

a. 18 Zellen (72,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist ,52.

Tabelle 34: Chi-Quadrat-Test des Zusammenhanges zwischen der Emotio-
nalitat von Werbebeispiel 1 und ihrer zusammenfassenden Beurteilung

B.15. Zusammenhang zwischen der Glaubwirdigkeit von

zusammenfassenden Beurteilung

Gegeniberstellung der Glaubwiirdigkeit und der zusam

Werbebeispiel 1 und ihrer

menfassenden Beurteilung von Werbebeispiel 1

Zusammenfassende Beurteilung Werbebeispiel 1
Ich lehne Sie sagt | Sie sagt
sie stark Ich lehne mir eher | mir stark

ab sie eher ab | neutral Zu zZu Gesamt
Werbebeispiel 1  gar Anzahl 1 2 10 0 1 14
Eigenschaft nicht Erwartete Anzahl 1,0 16| 73 2,9 1,2 14,0

glaubwiirdig ' ' ' ' ' '
% der Gesamtzahl ,8% 1,7% 8,3% 0,0% ,8% 11,6%
kaum Anzahl 0 7 3 0 0 10
Erwartete Anzahl 7 1,2 5,2 2,1 ,8 10,0
% der Gesamtzahl 0,0% 58%| 2,5% 0,0% 0,0% 8,3%
mittel-  Anzahl 8 5 25 8 0 46
maBig  Enyartete Anzahl 3,4 53 24,0 9,5 3,8 46,0
% der Gesamtzahl 6,6% 4,1%| 20,7% 6,6% 0,0% 38,0%)
eher Anzahl 0 0 10 8 2 20
Erwartete Anzahl 15 2,3 10,4 41 1,7 20,0
% der Gesamtzahl 0,0% 0,0%| 8,3% 6,6% 1,7%| 16,5%
sehr Anzahl 0 0 15 9 7 31
Erwartete Anzahl 2,3 3,6 16,1 6,4 2,6 31,0
% der Gesamtzahl 0,0% 0,0%| 12,4% 7,4% 5,8% 25,6%)
Gesamt Anzahl 9 14 63 25 10 121
% der Gesamtzahl 7,4% 11,6%] 52,1% 20,7% 8,3%| 100,0%)

Tabelle 35: Zusammenhang zwischen der Glaubwurdigkeit und der zusammenfassenden Beurteilung

von Werbebeispiel 1
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Symmetrische Mal3e

Wert

Naherungsweise Signifikanz

Ordinal- bzgl. OrdinalmaR Korrelation nach
Spearman

Anzahl der gultigen Falle

494

121

,0008

Tabelle 36: Signifikanz des Zusammenhanges zwischen der Glaubwirdigkeit und
der zusammenfassenden Beurteilung von Werbebeispiel 1

Chi-Quadrat-Tests

Haufigkeit ist ,74.

Wert Asymptotische Signifikanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson
? 70,547° ,000}
Anzahl der gultigen Falle 121
a. 17 Zellen (68,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Tabelle 37: Chi-Quadrat-Test des Zusammenhanges zwischen der
Glaubwirdigkeit und der zusammenfassenden Beurteilung von Werbe-

beispiel 1
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B.16. Zusammenhang zwischen der Emotionalitat von W
Reaktion auf die Plakatwerbung

Zusammenhang zwischen der Emotionalitat von Werbebei

erbebeispiel 2 und der

spiel 2 und der Reaktion auf die Plakatwerbung

Werbebeispiel 2 Eigenschaft "emotional”
mittel-
gar nicht] kaum | maRig eher sehr | cesamt
Reaktion wegsehen Anzahl 2 0 5 0 1 8l
Egifs\;)viglrge- Innerhalb Reaktion auf Bsp 2 25.0%| 00%| 625%| 00%| 12:5%
Innerhalb Bsp 2 "emotional” 18,2%| 0,0% 9,3%| 0,0%| 11,1%
% vom Gesamtwert 2,1%| 0,0% 53%| 0,0 1,1% 8,4%
entsetzt sein  Anzahl 2 0 5 2 1 10
Innerhalb Reaktion auf Bsp 2 20,0%| 0,0% 50,0%| 20,0%| 10,0%
Innerhalb Bsp 2 "emotional” 18,2%| 0,0% 9,3%| 12,5%| 11,1%
% vom Gesamtwert 2,1%| 0,0% 53%| 2,1%| 1,1%| 10,5%)
keine Anzahl 7 3 32 5 0 47
Spende, da  |nnerhalb Reaktion auf Bsp 2 14,9%| 6,4%| 68,1%| 10,6%| 0,0%
unsicher, wer . ’ ' ' ' '
sie bekommt Innerhalb Bsp 2 "emotional” 63,6%| 60,0% 59,3%| 31,3%| 0,0%
% vom Gesamtwert 7,4%| 3,2%| 33,7%| 5,3%| 0,0%| 49,5%
unklar, was  Anzahl 2 0 3 5 6 16
Organisation  nnerhalb Reaktion auf Bsp 2 12,5%| 0,0%| 18,8%| 31,3%| 37,5%
machte Innerhalb Bsp 2 "emotional” 18,2%| 0,0% 5,6%| 31,3%| 66,7%
% vom Gesamtwert 2,1%| 0,0% 3,2%| 5,3%| 6,3%| 16,8%)
auch ohne Anzahl 0 0 2 0 0 2
g?;;g;:t?;: Innerhalb Reaktion auf Bsp 2 0.0%| 00%| 1000%| 00%| 00%
helfen Innerhalb Bsp 2 "emotional” 0,0%| 0,0% 3,7%| 0,0%]| 0,0%
% vom Gesamtwert 0,0%| 0,0% 2,1%| 0,0%| 0,0% 2,1%
gerne Anzahl 0 0 3 5 0 8
jg;r;g;éwen” Innerhalb Reaktion auf Bsp 2 0,0%| 0,0%| 37.5%| 62,5%| 0,0%
Plakate Innerhalb Bsp 2 "emotional” 0,0%| 0,0% 5.6%| 31,3%| 0,0%
% vom Gesamtwert 0,0%| 0,0% 3,2%| 5,3%| 0,0% 8,4%
positiv, dass  Anzahl 0 2 22 7 2 33
darauf Innerhalb Reaktion auf Bsp 2 0,0%| 6,1%| 66,7%| 21,2%| 6,1%
aufmerksam Innerhalb Bsp 2 "emotional” 0,0%| 40,0%| 40,7%| 43.8%| 22.2%
gemacht wird ’ ' ' ' '
% vom Gesamtwert 0,0%| 2,1%| 23,2%| 7,4%| 2,1%| 34,7%)
Gesamt Anzahl 11 5 54 16 9 95
% vom Gesamtwert 11,6%| 5,3%| 56,8%| 16,8%| 9,5%| 100,0%

Tabelle 38: Zusammenhang zwischen der Emotionalitat von Werbebeispiel 2 und der Reaktion auf

die Plakatwerbung
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B.17. Zusammenhang zwischen der Glaubwirdigkeit von

Reaktion auf die Plakatwerbung

Zusammenhang zwischen der Glaubwiirdigkeit von Werbe

Werbebeispiel 2 und der

beispiel 2 und der Reaktion auf die Plakatwerbung

Werbebeispiel 2 Eigenschaft "glaubwiirdig”
gar nicht | kaum | mittelmaRig | eher | sehr | gesamt
Reaktion wegsehen Anzahl 2 0 5 0 1 8
auf Werbe- Innerhalb Reaktion auf
Jbeispiel 2 Bsp 2 25,0% 0,0% 62,5%| 0,0%]| 12,5%
Innerhalb "glaubwiirdig"
Bsp 2 20,0% 0,0% 8,6%| 0,0%] 11,1%
% vom Gesamtwert 2,1%| 0,0% 53%| 0,0%]| 1,1% 8,4%
entsetzt sein  Anzahl 0 0 8 2 0 10
Innerhalb Reaktion auf
Bsp 2 0,0% 0,0% 80,0%| 20,0%| 0,0%
Innerhalb "glaubwiirdig"
Bsp 2 0,0% 0,0% 13,8%| 15,4%| 0,0%
% vom Gesamtwert 0,0% 0,0% 8,4%| 2,1%| 0,0%| 10,5%
keine Spende, Anzahl 8 5 29 4 1 47
da unsicher, ;
wer sie 'E?S”perzha'b Reaktion auf 17,0%| 10,6% 61,7%| 85%| 2,1%
bekommt " S
'E;‘:;rzha'b glaubwrdig 80,0%| 100,0% 50,0%| 30,8%]| 11,1%
% vom Gesamtwert 8,4%| 5,3% 30,5%| 4,2%| 1,1%| 49,5%
unklar, was Anzahl 1 2 4 2 7 16
Organisation  |nnerhalb Reaktion auf
mochte Bsp 2 6,3%| 12,5% 25,0%| 12,5%]| 43,8%
Innerhalb "glaubwiirdig"
Bsp 2 10,0%| 40,0% 6,9%| 15,4%| 77,8%
% vom Gesamtwert 1,1% 2,1% 42%| 2,1%| 7,4%| 16,8%)
auch ohne Anzahl 0 0 2 0 0 2
Spende kann  |nherhalh Reaktion auf
Organisation Bsp 2 I ! 0,0% 0,0% 100,0%| 0,0%| 0,0%
helfen " Lo
'E;‘:;rzha'b glaubwiirdig 0,0%| 0,0% 3,4%| 0,0%| 0,0%
% vom Gesamtwert 0,0%| 0,0% 2,1%| 0,0%| 0,0% 2,1%)
gerne Spende, Anzahl 0 0 6 1 1 8
wenn ;
Innerhalb Reaktion auf
derartige  pgp o on 0,0%|  0,0% 75,0%| 12,5%| 12,5%
Plakate Innerhalb "glaubwdirdig"
Bsp 2 0,0% 0,0% 10,3%| 7,7%]| 11,1%
% vom Gesamtwert 0,0%| 0,0% 6,3%| 1,1%| 1,1% 8,4%
positiv, dass  Anzahl 0 0 23 7 3 33
darauf Innerhalb Reaktion auf
aufmerksam Bsp 2 0,0% 0,0% 69,7%] 21,2%| 9,1%
gemacht wird Innerhalb "glaubwiirdig"
Bsp 2 0,0% 0,0% 39,7%| 53,8%]| 33,3%
% vom Gesamtwert 0,0%| 0,0% 24.2%| 7.4%| 3,2%| 34,7%
Gesamt Anzahl 10 5 58 13 9 95
% vom Gesamtwert 10,5%| 5,3% 61,1%| 13,7%| 9,5%| 100,0%

Tabelle 39: Zusammenhang zwischen der Glaubwurdigkeit von Werbebeispiel 2 und der Reaktion auf

die Plakatwerbung
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B.18. Zusammenhang zwischen der Glaubwiirdigkeit von

zusammenfassenden Beurteilung

Zusammenhang zwischen der Glaubwirdigkeit von Werbe

Werbebeispiel 2 und der

beispiel 2 und ihrer zusammenfassenden Beurteilung

Zusammenfassende Beurteilung Werbebeispiel 2
Ich lehne | Ich lehne Sie sagt | Sie sagt
sie stark | sie eher mir eher | mir stark
ab ab neutral zu zu Gesamt
Werbebeispiel 2 gar nicht Anzahl 7 0 5 0 12
'I'E|gensc.haf't i} Erwartete Anzahl 9 2,3 6,6 15 . 12,0]
glaubwurdig | halb Bsp 2
innernalb von Bsp 58,3% 0,0%| 41,7%|  0,0% 0,0%| 100,0%
glaubwurdig
Innerhalb von
Zusammenfassende 77,8% 0,0% 7,7% 0,0% 0,0% 10,1%
Beurteilung Beispiel 2
% der Gesamtzahl 5,9% 0,0% 4,2% 0,0% 0,0%| 10,1%
kaum Anzahl 0 7 11 0 0 18
Erwartete Anzahl 1,4 3,5 9,8 2,3 11 18,01
Innerhalb von Bsp 2 00%| 389%| 611%| 00%| 00%| 100,0%
glaubwurdig
Innerhalb von
Zusammenfassende 0,0% 30,4% 16,9% 0,0% 0,0% 15,1%
Beurteilung Beispiel 2
% der Gesamtzahl 0,0% 5,9% 9,2% 0,0% 0,0%| 15,1%
mittel-  Anzahl 0 11 27 7 3 48
maBig  Erwartete Anzahl 3,6 9,3 26,2 6,1 2.8 48,0|
Innerhalb von Bsp 2 00%| 229%| 563%| 146%| 6,3%| 100,0%
glaubwurdig
Innerhalb von
Zusammenfassende 0,0% 47,8% 41,5% 46,7% 42,9% 40,3%
Beurteilung Beispiel 2
% der Gesamtzahl 0,0% 9,2%| 22,7% 5,9% 2,5%| 40,3%
eher Anzahl 0 2 10 4 0 16
Erwartete Anzahl 1,2 3,1 8,7 2,0 9 16,01
Innerhalb von Bsp 2 00%| 125%| 625%| 250%| 00%| 100,0%
glaubwurdig
Innerhalb von
Zusammenfassende 0,0% 8,7% 15,4% 26,7% 0,0% 13,4%
Beurteilung Beispiel 2
% der Gesamtzahl 0,0% 1,7% 8,4% 3,4% 0,0%| 13,4%
sehr Anzahl 2 3 12 4 4 25
Erwartete Anzahl 1,9 4.8 13,7 3,2 15 25,0|
Innerhalb von Bsp 2 8,0%| 12,0%| 480%| 16,0%| 16,0%| 100,0%
glaubwurdig
Innerhalb von
Zusammenfassende 22,2% 13,0% 18,5% 26,7% 57,1% 21,0%
Beurteilung Beispiel 2
% der Gesamtzahl 1,7% 25%| 10,1% 3,4% 3,4%| 21,0%
Gesamt Anzahl 9 23 65 15 7 1191
% der Gesamtzahl 7,6% 19,3%| 54,6%| 12,6% 5,9%| 100,0%

Tabelle 40: Zusammenhang zwischen der Glaubwiurdigkeit von Werbebeispiel 2 und der Reaktion auf

die Plakatwerbung
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Im Zentrum befindet sich die Frage nach den Problemen und Besonderheiten in
der Plakatwerbung Kkaritativer Nonprofit-Organisationen gibt und wie die
Kommunikation durch Personen im Alter zwischen 60 und 75 Jahren bewertet
wird. Der Einsatz von Emotionen aufgrund ahnlicher werdender Produkte und
Dienstleistungen soll zur Folge haben, dass sich Passanten eher der Werbung
zuwenden und die jeweilige Organisation unterstiitzen. Es besteht die Annahme,
dass emotionale Bilder und Worte zu kognitiver Dissonanz beim Rezipienten
fihren und dass es daher Auswirkungen auf die Beziehung zwischen einer
Nonprofit-Organisation und ihren Spendern gibt. Diese werden im Zusammenhang
mit kognitiver Dissonanz, dem Bestehen von Glaubwirdigkeit und der Entstehung
eines Images identifiziert.

Forschungsleitend ist das Konzept der kognitiven Dissonanz von Leon Festinger
(vgl. Festinger 1957) und neuere Erkenntnisse zu dieser Theorie (vgl. Mills 1999).
Sie postuliert, dass Inkonsistenzen im menschlichen Gehirn zu einem Zustand des
Unbehagens fuhren und deshalb angestrebt wird, diese durch Leugnen,
Nichtwahrnehmung, Einstellungs- bzw. Verhaltensdnderung oder selektive
Informationsaufnahme zu vermeiden, zu reduzieren oder aufzulésen. Da nicht
jeder Versuch der Dissonanzreduktion erfolgreich ist, entsteht psychologisches
Unbehagen, das als kognitive Dissonanz bezeichnet wird. Werden emotionale
Elemente unbedacht eingesetzt, ist von Abwehrreaktionen und Vermeidungs-
verhalten auszugehen.

Ziel ist die Identifizierung der Besonderheiten in der Nonprofit-Werbung in
Verbindung zu Glaubwirdigkeit und Image. Auf Basis der forschungsleitenden
Fragestellung konnten nach eingehender Literatur-analyse folgende speziellen
Fragestellungen und die zugehdrigen Hypo-thesen identifiziert werden:

Wie beeinflusst die emotionalisierte Werbung karitativer Nonprofit-Organisationen
das Empfinden der statistisch gesehen spendenbereiten Rezipienten im Alter
zwischen 60 und 75 Jahren? Wenn die Werbung Kkaritativer Nonprofit-
Organisationen emotionale Inhalte darstellt, dann erzeugen ebendiese kognitive
Dissonanz auf Seiten der potenziell spendenden 60- bis 75-jahrigen Rezipienten.
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Welcher Zusammenhang kann zwischen der Glaubwirdigkeit von Karitativen
Nonprofit-Organisationen und der Bewertung ihrer emotionalisierten Werbesujets
unterstellt werden? Wenn Werbung von Kkaritativen Nonprofit-Organisationen
emotionale Elemente enthalt, dann wird diese durch die Rezipienten im Alter
zwischen 60 und 75 Jahren aufgrund ihrer Glaubwuirdigkeitsvorteile positiv
bewertet.

Welchen Einfluss hat die durch Emotionalisierung gepragte Werbung auf das
Image und die Glaubwirdigkeit der karitativen Nonprofit-Organisationen? Wenn
die Werbung Kkaritativer Nonprofit-Organisationen emotionale Elemente enthalt,
dann beeinflusst die dadurch entstandene kognitive Dissonanz das Image und die
Glaubwaurdigkeit der Nonprofit-Organisationen negativ.

Fur die Untersuchung wurden Daten von 156 Personen in Form einer schriftlichen
Befragung erhoben und ausgewertet. Unterstiitzend gab es bei der Erhebung
einen Beobachter, der bei Unklarheiten und Fragen zur Verfligung stand. Weiters
war eine Beilage in die Erhebung integriert, bei der zwei Beispiel-Sujets gezeigt
wurden. Die Ausfuhrung erfolgte zwischen 30.3.2015 und 24.05.2015 durch ein
Klumpenverfahren in sechs Wiener Pensionistenklubs im 10., 20. und 23. Bezirk.

Die eingehende Analyse der Forschungsergebnisse zeigt, Tendenzen in Richtung
Leugnen bzw. Nichtwahrnehmung emotionaler Nonprofit-Werbung vorhanden sind,
jedoch ist kein eindeutiger Zusammenhang zwischen den emotionalen Inhalten der
Werbungen und der Entstehung kognitiver Dissonanz innerhalb der Zielgruppe der
60- bis 75-jahrigen Wiener Pensionisten feststellbar. Die Hypothese, emotionale
Nonprofit-Werbung flihre zu kognitiver Dissonanz, kann daher in diesem Rahmen
vorlaufig verworfen werden. Weitere Erkenntnisse lassen eine vorlaufige
Bestatigung der zweiten Hypothese zu, wobei die Kausalitat nicht genau geprift
werden konnte. Die Bindelung der unterschiedlichen Komponenten ergibt. Sowohl
einen positiven Zusammenhang zwischen Emotionalitat und Glaubwurdigkeit der
Werbung, zwischen einer hohen Glaubwirdigkeit und einer positiven Bewertung
und zwischen Emotionalitat und einer positiven Bewertung. AuRerdem gilt die
Annahme, dass die Emotionalisierung nicht zu einer negativen Entwicklung des
Images beitragt.
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Zur Person
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Schule

Juni 2008
Sep 2003 — Jun 2008
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