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Geleitwort

Ein Weg zur Erreichung dringender sozialer und gesellschaftlicher Probleme, wie bei-
spielsweise Klimawandel, Umweltschutz, Gesundheitsforderung, Integration von
Migranten oder Zivilcourage, ist die Anwendung von Sozialmarketing-Techniken. Im
Rahmen dieser Marketingkampagnen fiir soziale Zwecke kénnen sowohl Verhaltens-
dnderungen zum Wohle der von der Kampagne angesprochenen, betroffenen Person
selbst intendiert sein (individuelle Verhaltensédnderung), als auch Verhaltensdnderun-
gen zum Wohle anderer Personengruppen bzw. der Gesellschaft als Ganzes (prosoziale
Ver-haltensidnderung). Angesichts der Finanznot 6ffentlicher Haushalte und der Res-
sourcenknappheit von Nonprofit-Organisationen, die beide jeweils potenzielle Initiato-
ren von Sozialmarketingaktivititen sind, sind Anforderungen an die Effektivitit sol-
cher Kampagnen besonders hoch. Dies umso mehr, als die Geldgeber der Trager von
Sozialmarketing-Aktivitdten (z. B. Steuerzahler, Spender, Stiftungen) zu Recht einen

Nachweis der Wirksamkeit des Ressourceneinsatzes verlangen.

Vor diesem Hintergrund verfolgt die Frau Thaler mit ihrer Arbeit das Ziel einen Bei-
trag zur Beantwortung der {ibergeordneten Forschungsfrage zu leisten: ,,Wie kann eine
intendierte Verhaltensdanderung sowohl im Bereich individuellen als auch prosozialen

Verhaltens durch Sozialmarketingkampagnen gefordert und letztlich erzielt werden?*

Zur Beantwortung der iibergeordneten Fragestellung wird zunéchst das Sozialmarke-
ting konzeptionell in das Nonprofit Marketing eingebettet. Auf Basis einer umfassen-
den Literaturanalyse wird sodann ein Wirkungsmodell des Sozialmarketing entwickelt.
Ferner erarbeitet Frau Thaler eine Theorie mittlerer Reichweite zur Wirksamkeit des
Sozialmarketing. Fiir den eigenen Theorieansatz bedient sich Frau Thaler des Stimu-
lus-Organismus-Reaktion-Paradigmas als Forschungsrahmen. Im Kern besagt diese in
Propositionen formulierte Theorie, dass der Ausgangspunkt von Verhaltensinderungen
fiir soziale Zwecke (Handlungsebene) zum einen in der Verantwortung der Gesell-
schaft und der politischen Entscheidungstriger liegt, weil diese die Quelle (expliziter
und impliziter) Erinnerung auf Seiten der handelnden Individuen reprisentieren. Zum

anderen liegt auch Verantwortung auf Seiten der Marketing-Manager als Absender



VI Geleitwort

sozialer Botschaften, da diese durch die Ausgestaltung der Kampagnen die Informati-
onsquellen der Adressaten gestalten. Diese von der Handlungsebene aus gesteuerten
Informationen 16sen sodann auf Seiten der Adressaten (individuelle Ebene) zunéchst
einen ersten kognitiven Prozess, dann einen emotionalen Zwischenprozess sowie letzt-
lich einen zweiten kognitiven Prozess aus. Diese drei Prozesse fithren dann zu einer
bestimmten Reaktion (Ergebnisebene), die die Wirksamkeit einer Sozialmarketing-
Aktion ausmacht. Zudem erfolgt eine empirische Uberpriifung von zuvor postulierten
Ursache-Wirkungs-Beziehungen zwischen Ausgestaltungsvariablen von Sozialmarke-
tingkampagnen einerseits und deren Wirkung auf Seiten der Rezipienten der Kampag-
nen andererseits. Hierzu entwickelt Frau Thaler sieben Forschungshypothesen zur Be-
deutung von sozialem und zeitlichem Framing. Diese werden nach der Durchfithrung
von drei Pre-Tests im Rahmen eines Online-Experiments unter Zugrundelegung eines
3 (Selbst-, Andere-, Selbst- und Andere-Framing) x 2 (kurzfristige, langfristige Konse-
quenzen) x 3 (rein individuelles Verhalten, hauptsdchlich prosoziales Verhalten, rein
prosoziales Verhalten) Between-Subjects-Designs einer empirischen Uberpriifung un-
terzogen (Abb. 19, S. 98). Als Probanden fungieren 1.026 Studierende der Universitét
Mannheim, die randomisiert auf die 18 Untersuchungszellen (a jeweils 57 Probanden)
aufgeteilt sind. Letztlich werden Forschungspropositionen zur Stimulierung zukiinfti-
ger Forschung abgeleitet und Handlungsempfehlungen fiir die praktische Ausgestal-

tung von Sozialmarketing-Aktivitdten formuliert.

Mit der vorliegenden Arbeit présentiert Frau Thaler substanzielle neue Erkenntnisse zu
einem fiir Wissenschaft und Praxis gleichermaflen relevanten Thema. Die aus den ge-
nerierten Erkenntnissen extrahierten Implikationen fiir Forschung und Praxis sind be-
deutsam. Ich wiinsche dieser Arbeit diejenige Aufmerksambkeit, die sie angesichts ihrer

Qualitédt und Relevanz verdient.

Bernd Helmig
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1 Einleitung

1.1 Notwendigkeit einer Analyse der Wirksamkeit von Sozialmarketing

Verschiedenen sozialen und gesellschaftlichen Herausforderungen wird mit Sozial-
marketingkampagnen begegnet. Anhand dieser Kampagnen thematisieren Nonprofit-
Organisationen und Regierungen bzw. offentliche Institutionen, auch in Kooperation
miteinander oder gemeinsam mit privat-erwerbswirtschaftlichen Unternehmen, wich-
tige Problemfelder. Zu diesen zdhlen beispielsweise der Umgang mit dem Klimawan-
del und die Forderung eines entsprechenden umweltschiitzenden Verhaltens. Auch
Schutz vor HIV (z. B. http://www.gib-aids-keine-chance.de) oder Viren allgemein
(z.B.  http://www.wir-gegen-viren.de), der  Verzicht auf Drogen (z. B.
http://www.staygold.eu gegen ,, Komasaufen; insbesondere auch http://www.ddad.de
zur Verhinderung von Autofahren unter Alkoholeinfluss) und die Krebspréavention stel-
len Themen dar, die Gegenstand von Sozialmarketingkampagnen sind. Des Weiteren
konnen im Rahmen solcher Kampagnen auch Analphabetismus, Wahlmiidigkeit (z. B.
http://www.gehnichthin.de) oder Zivilcourage behandelt werden. Innerhalb einzelner
Lander werden dabei unterschiedliche Schwerpunkte gesetzt, insbesondere zwischen
Industrie- und Entwicklungslidndern lassen sich diese erkennen. Die exemplarisch auf-
gezeigten Beispiele an Sozialmarketingthemen koénnen sowohl einen Fokus auf die
individuelle Verhaltensédnderung einer Person legen als auch auf prosoziale Verhal-

tensdnderung, also die Forderung des Nutzens fiir andere, abzielen.

Vor dem Hintergrund der dargestellten vielfdltigen sozialen und gesellschaftlichen
Probleme als Gegenstand von Sozialmarketingkampagnen stehen sowohl Wissenschaft
als auch Praxis der Herausforderung gegeniiber eine moglichst wirksame Ausgestal-
tung dieser unterschiedlichen Kampagnen zu entwickeln, damit diese eine intendierte
Verhaltensédnderung bestmoglich fordern. Eine wirksame Ausgestaltung ist gerade
auch deshalb von hoher praktischer Bedeutung, da Nonprofit-Organisationen, Regie-
rungen und weitere 6ffentliche Institutionen wie beispielsweise Kommunen in Zeiten

der Finanzkrise mit finanziellen Restriktionen konfrontiert sind. Geldgeber sowie poli-

J. Thaler, Verhaltensbeeinflussung durch Sozialmarketing,
DOI 10.1007/978-3-8349-4271-5_1,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden 2012



2 Einleitung

tische Entscheidungstridger fordern deshalb immer stirker Nachweise flir die Wirk-

samkeit von Sozialmarketingkampagnen (Gordon et al. 2008).

Eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der Wirksamkeit des Sozialmarketing
ist von besonderer Relevanz, denn letztlich stellt die Effektivitit den wichtigsten Be-
reich der Sozialmarketingforschung zur Ableitung von Managementimplikationen dar.
Diese konnen letztlich zu besseren Losungsansétzen fiir die genannten sozialen bzw.
gesellschaftlichen Probleme beitragen. Die managementorientierten Empfehlungen
sind insbesondere fiir das Public und Nonprofit Management von Bedeutung, da vor
allem offentliche Institutionen und Nonprofit-Organisationen Sozialmarketingkam-
pagnen durchfiihren. Fiir diese Organisationen kann die Erzielung von bestimmten
Verhaltensédnderungen Bestandteil der Mission sein, da hierdurch ein Beitrag zur Re-

duktion sozialer und gesellschaftlicher Probleme geleistet wird.

Aufgrund der andauernden Aktualitdt des Themas Sozialmarketing und der Bedeutung
wissenschaftlicher Erkenntnisse, die zur Wirksamkeit von Sozialmarketing, d. h. zu
einer erfolgreichen angestrebten Verhaltensénderung, beitragen konnen, widmet sich
die vorliegende Arbeit der Beantwortung der folgenden iibergeordneten Forschungs-

frage:

Wie kann eine intendierte Verhaltensdnderung sowohl im Bereich individuellen als
auch prosozialen Verhaltens durch Sozialmarketingkampagnen gefordert und letztlich

erzielt werden?

1.2 Forschungsziele

Um die dargelegte Forschungsfrage umfassend beantworten zu konnen, verfolgt diese

Arbeit die folgenden drei Zielsetzungen (vgl. Abbildung 1):



Forschungsziele 3

4 Deskriptive Zielsetzung R
Konzeptionelle Einbettung des Sozialmarketing
Darstellung des Forschungsstandes
\_ anhand eines holistischen Modells zur Wirksamkeit )

]

Explikative Zielsetzung
Theorieentwicklung
Empirische Uberpriifung anhand eines Experiments

) l
e
Instrumentelle Zielsetzung
Forschungspropositionen
Handlungsempfehlungen
. J

Abbildung 1  Zielsetzungen der Arbeit

Die deskriptive Zielsetzung besteht darin, das Sozialmarketing konzeptionell in das
Nonprofit Marketing einzubetten und verschiedene Forschungsstromungen des Sozial-
marketing aufzuzeigen. Dadurch kann die Forschung zur Wirksamkeit von Sozialmar-
keting konzeptionell eingeordnet werden. Zudem werden deskriptive Dimensionen
existierender Studien zur Wirksamkeit von Sozialmarketing aufgezeigt. Im Anschluss
daran wird ein Modell zur Wirksamkeit von Sozialmarketing entwickelt, welches un-
abhédngige Variablen sowie Einfluss- und Ergebnisvariablen, die sich aus der bisher
existierenden Literatur ableiten lassen, enthdlt. Hierdurch soll ein grundsétzliches Ver-

standnis fiir die Wirksamkeit von Sozialmarketing geschaffen werden.

Basierend auf dieser Zielsetzung deskriptiver Natur soll ferner zum Erkenntnisfort-
schritt beigetragen werden, indem eine explikative Zielsetzung verfolgt wird. Dies be-
deutet, dass Ursache-Wirkungsbeziechungen analysiert werden sollen. An dieser Stelle
sollen zunéchst die Erkenntnisse der deskriptiven Zielsetzung theoriegeleitet interpre-
tiert und zu einer Theorie der Wirksamkeit von Sozialmarketing weiterentwickelt wer-
den. In einem weiteren Schritt umschlieit die explikative Zielsetzung die empirische
Uberpriifung der Ursache-Wirkungsbeziehungen. Dabei wird ein Augenmerk auf aus-
gewihlte Ausgestaltungsmerkmale von Sozialmarketingkampagnen als Ansatzpunkte
zur Wirksamkeit gelegt. Unterschiede zwischen individuellem und prosozialem Ver-
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halten hinsichtlich der Ausgestaltung von Sozialmarketingkampagnen werden analy-

siert.

SchlieBlich folgt die vorliegende Arbeit einer instrumentellen Zielsetzung. Hier geht es
zum einen um die Ableitung von Forschungspropositionen sowie um die Anregung
zukiinftiger Forschung im Bereich der Wirksamkeit von Sozialmarketing. Zum ande-
ren soll ein Fokus auf die Ableitung von Handlungsimplikationen gelegt werden. Die-
se werden insbesondere an Verantwortliche im Bereich von Sozialmarketing adressiert,

d. h. an das Public sowie das Nonprofit Management gerichtet.

1.3 Vorgehensweise

Nach dieser Einleitung erfolgt in Kapitel 2 zunichst eine Erlduterung der Grundlagen
zu Nonprofit Marketing als Bezugsrahmen bzw. als konzeptionelle Einbettung dieser
Arbeit. Des Weiteren wird in diesem Kapitel das Sozialmarketing als eine Entwick-
lungslinie des Nonprofit Marketing im Vergleich zu weiteren Entwicklungslinien er-
lautert (siehe auch Helmig und Thaler 2010a).

Aufbauend auf diesen grundlegenden Aspekten erfolgt in Kapitel 3 die Erstellung ei-
nes systematischen Literaturiiberblicks zur Wirksamkeit von Sozialmarketingkampag-
nen. Zugleich erfolgt hierbei eine iiberblicksartige Darstellung der verschiedenen
Stromungen dieses Forschungsbereiches. Dieses Kapitel dient der Beantwortung der
deskriptiven Fragestellungen und fiihrt zur Ableitung eines holistischen Modells zur

Wirksamkeit von Sozialmarketing (siche auch Helmig und Thaler 2010b).

In Kapitel 4 wird einer explikativen Zielsetzung gefolgt, indem aus theoretischer Per-
spektive erldutert wird, welche existierenden Theorien oder Modelle zur Erklarung der
Wirksamkeit von Sozialmarketing beitragen. Aufbauend auf dieser Analyse wird
schlieBlich eine Theorie mittlerer Reichweite der Wirksamkeit von Sozialmarketing
entwickelt.

Ein weiterer explikativer Forschungsansatz erfolgt in Kapitel 5. Vor dem Hintergrund
bestehender Forschungsliicken ist es Ziel dieses Kapitels die Effekte von sozialem und
zeitlichem Framing sowie ihrer Interaktion auf die Wirksamkeit von Sozialmarketing
zunichst aus theoretischer Perspektive zu untersuchen und daraus Forschungshypothe-

sen abzuleiten. Diese umschlieBen gemif der libergeordneten Forschungsfrage indivi-
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duelles sowie prosoziales Verhalten. Zur Hypothesenpriifung wird eine quantitative
Studie in Form eines grof3zahligen Online-Experimentes durchgefiihrt (sieche auch
Thaler und Helmig 2012).

In Kapitel 6 erfolgt eine Schlussbetrachtung, welche vor allem der instrumentellen
Zielsetzung dient. Es werden die wichtigsten Erkenntnisse der vorangegangenen Kapi-
tel zusammengefasst. Auf dieser Grundlage werden die wichtigsten Handlungsempfeh-

lungen und Forschungsimplikationen der vorliegenden Arbeit abschlieBend dargestellt.

Zur Veranschaulichung stellt Abbildung 2 den Gang der Arbeit grafisch dar.
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