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Zusammenfassung

Nicht profitorientierte Einrichtungen stehen in den vergangenen Jahren zunehmend unter
Druck. Gefordert von neoliberaler Ideologie werden staatliche Aufgaben der sozialen
Firsorge und Wohlfahrt zunehmend von privaten Tragerorganisationen tbernommen. Diese
privaten Organisationen treten in Konkurrenz zueinander und mit den am Markt
profitorientierten Akteurlnnen. Das wird auch im Bereich des Fundraising und insbesondere
in der Spendenwerbung deutlich. Nicht profitorientierte Einrichtungen sind auf diese Gaben
aus der Bevolkerung zur Erfullung ihres gesellschaftspolitischen Auftrags haufig
angewiesen. In Werbeeinschaltungen wird dabei sowohl auf negativ wie auch auf positiv
konnotierte Werbespots und Sujets zurtickgegriffen. Eine empirische Basis flr die Auswahl
der Konnotation findet sich jedoch in der akademischen Auseinandersetzung mit dem
Thema nicht. Social Media Plattformen bieten wohltatigen Einrichtungen eine ideale,
kostenguinstige Basis zur Spendenwerbung. Gerade in diesem Sektor finden sich aber kaum
Untersuchungen zur Spendenwerbung, zielen Untersuchungen doch meist auf die
Werbewirkung bei profitorientierten Unternehmen ab. Die Frage danach, ob die emotionale
Pragung von Werbevideos auf Facebook einen Unterschied in Bezug auf die
Werbemittelleistung und die Spendenbereitschaft haben, steht daher im Mittelpunkt der
vorliegenden Untersuchung. Zu diesem Zweck werden zwei Werbevideos unterschiedlicher
emotionaler Pragung (Tonalitat) fur die Winterpaket Kampagne der Gruft (eine Einrichtung
der Caritas Wien) produziert und als Werbeeinschaltung im Rahmen eines Feldexperiments
auf Facebook verdffentlicht. Im Anschluss daran wird eine CAWI-Befragung derselben
Zielgruppe durchgefiihrt, um die Wirkung der unterschiedlichen Videos auf die Einstellung
zur Marke und zur Spendenbereitschaft zu erheben.

Ergebnisse

Das Feldexperiment erreichte eine Gruppe von mehr als 22.000 Personen. Die Ergebnisse
zeigen eine deutliche Praferenz fur das Video negativer Tonalitat. Insbesondere der
mannliche Teil der Zielgruppe klickt hdufiger auf den Spendenbutton in der Werbeanzeige.
Die Interaktion (Reaktionen, Likes, Pageviews, etc.) mit dem Werbemittel ist bei der
positiven Pragung jedoch signifikant hoher. Die CAWI-Befragung (n=187) zeigt, dass das
positive Video die subjektive Spendenbereitschaft der Probandinnen stérker préagt als die
negative Variante. Auch die Marke Caritas wird von der Gruppe, die diesem Video
ausgesetzt war, positiver Beurteilt.

Die Auswahl der Tonalitdt eines Videos fur die (Spenden-)Werbung von nicht
profitorientierten Einrichtungen ist stark Abhéngig vom Rezeptionskontext der Zielgruppe.
Weitere Untersuchungen sind notwendig, die sich vor allem auch mit dem Werbeumfeld auf
Facebook auseinandersetzen. Fur die Untersuchung der Wirkung von Werbevideos in
Abhangigkeit zum Spendenzweck und zur Zielgruppe hat sich der Methodenverschnitt von
Feldexperiment und Befragung als Uberaus nitzlich und bereichernd erwiesen.



Abstract

Non-profit institutions have come under increasing pressure in recent years. Promoted by
neoliberal ideology, state social welfare and welfare tasks are increasingly being taken over
by private welfare organizations. These private organizations compete with each other and
with market-oriented players. This is also evident in the area of fundraising and especially
in the area of promoting social giving. Non-profit institutions often depend on gifts from the
population to fulfill their socio-political mandate. In advertisements, both negatively and
positively connoted commercials and sujets are used. However, there is no empirical basis
for the selection of the form of connotation in the academic examination of the topic. Social
media platforms offer charitable institutions an ideal and low-cost basis for fundraising and
promoting their goals. Especially in this sector, there are hardly any studies on donation
advertising, but investigations usually target the advertising impact of profit-oriented
companies. The question of whether the emotional impact of video ads on Facebook make
a difference in terms of advertising performance and willingness to donate is therefore the
focus of this study. To this end, two promotional videos of different emotional character
(tonality) for the Winterpaket campaign of the Gruft (a branch of Caritas Vienna) are
produced and published as Facebook video ads in a field experiment. Then a CAWI-survey
targeting the same target group will be conducted to assess the effect of the different videos
on brand attitudes and subjective willingness to donate.

Results

The field experiment reached a group of more than 22,000 people. The results show a clear
preference for the video of negative tonality. In particular, the male part of the target group
clicked more often on the donate-button. However, the interaction (reactions, likes,
pageviews, etc.) with the different postings is significantly higher with the positive version.
The CAWI-survey (n=187) shows that the positive video promotes the subjects' subjective
willingness to donate more than the negative variant. The brand Caritas is also being judged
more positively by the group exposed to the positive video tonality.

The selection of tonality for a video for advertising of non-profit institutions and especially
for promoting donations is strongly dependent on the context of the target group’s reception
situation. Further investigations are necessary which deal also with the advertising
environment on Facebook. For the investigation of the effect of advertising videos
depending on the purpose of the donation and the target group, the method mix of field
experiment and online survey has proven to be extremely useful and enriching.
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1 Einleitung

Die Vorliegende Arbeit setzt an der Intersektion von sozialen Dienstleistungen,
Spendenakquise und Social Media Werbung an. Im Kontext von wachsenden
Herausforderungen und steigendem Konkurrenzdruck zwischen Markt und Drittem Sektor
ist es notwendig, dieses Feld im Rahmen der Marketingforschung stérker zu beleuchten. In
der wissenschaftlichen Auseinandersetzung wurde dieses Thema in den vergangenen Jahren
tendenziell vernachlassigt. Detaillierte Studien zur Werbewirkung finden sich haufig in
Bezug auf profitorientierte Unternehmen. Nicht-profitorientierte Organisationen (NPOSs)
werden dagegen seltener in den Fokus der Marketingforschung gerlickt. Die vorliegende
Arbeit geht der Frage nach, welche Ansatze NPOs auf Social Media nutzen kénnen und
welche Gestaltungsmerkmale zu positiveren Reaktionen in Bezug auf die Bereitschaft des
Spendens von Social Media Nutzerlnnen haben kdnnen. Anhand zweier Videos extrem
unterschiedlicher emotionaler Gestaltung (Tonalitdt) wird im Rahmen eines
Methodenverschnitts zundchst ein Feldexperiment auf Facebook durchgefihrt. Im
Anschluss werden Facbeook-Nutzerlnnen zu ihren Eindriicken und zur Spendenbereitschaft
sowie zur Einstellung zur werbenden Organisation befragt. Das Feldexperiment wurde in
Kooperation mit der Caritas der Erzdiozese Wien (i.d.F. Caritas Wien) im Rahmen der
Kampagne ,,Gruft Winterpaket* im Mérz 2018 durchgefiihrt.

Die Untersuchung grundlegend verschiedener Tonalitdten von Werbevideos (,,Spots*) auf
Social Media Plattformen wurde bislang nicht oder unzureichend untersucht. Die
wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Werbewirkung hat in der Werbe- und
Marketingforschung lange Tradition und ist spatestens seit der Liberalisierung des
Fernsehmarktes in Osterreich und anderen europaischen Landern haufiges Thema
wirtschafts- und marketingwissenschaftlichen Auseinandersetzungen. Im Diskurs wird der
Bereich Non-Profit-Organisationen allerdings zumeist ausgespart. Diese Arbeit leistet einen
Beitrag dazu, dieses vernachléssigte Feld konkret zu behandeln und einem zentralen
gesellschafts-  und  wirtschaftspolitischen ~ Sektor ~ auch  marketing-  und
medienwissenschaftlich jene Aufmerksamkeit zuzuerkennen, die in hegemonial gepragten
Diskursen zu oft vermisst wird.

Die systematische Untersuchung der Wirkungsweisen von Werbevideos wurde in der
Osterreichischen und internationalen Praxis von Hilfsorganisationen bisher vernachlassigt.

Aufgrund hoher Arbeitsbelastungen, straffer Budgets und einer unterstellten geringen



Professionalisierung des Bereichs konnen solche Untersuchungen ,,in-house* oftmals nicht
geleistet werden. Auf der anderen Seite scheint auRerdem ein relativ geringes Bewusstsein
uber die Notwendigkeit der systematischen Beschaftigung mit der Wirkung eigener Werbe-
oder PR-Initiativen zu existieren. Insbesondere Organisationen, die von Spenden abhéngig
sind, sollen durch die vorliegende Arbeit ansatzweise Aufschluss Uber die Wirkung
unterschiedlicher Tonalitdten und Zugénge von Werbevideos erhalten. Aufgrund der
Vielzahl der Auspragungen von Organisationszwecken und —fokus muss jedoch von
Verallgemeinerungen Abstand genommen werden. Vielmehr soll die Arbeit einen Beitrag
zum Verstandnis der Beeinflussbarkeit und Spendenbereitschaft einer bestimmten
Organisation im Rahmen einer bestimmten Kampagne darstellen. Dabei fokussiert die
Untersuchung auf die ,,Fans* ausgewéhlter Organisationsseiten auf Facebook.

Im Rahmen der Einleitung wird die Relvanz des Themas aus unterschiedlichen Blickwinkeln
beleuchtet. Daran anschliefend werden die zentralen Forschungsfragen formuliert und
Zielsetzung und Methode der Untersuchung vorgestellt. Aufbau und Gliederung der Arbeit

bilden den letzten Teil der Einleitung.
1.1 Problemstellung und Relevanz des Themas

Zur Beschreibung der Relevanz des Themas muss weit ausgeholt werden. Zu NPOs und
insbesondere zu deren Engagement auf Social Media finden sich wenige Untersuchungen.
Das hangt moglicherweise mit der relativen Neuheit des Social Media Sektors und der noch
nicht lange andauernden Professionalisierung des NPO-Sektors zusammen. Diese
Professionalisierung speist sich aus einem neuen politisch und ideologisch erzeugten Druck,
der auf diesen Sektor einwirkt und sich besonders im Sozialbereich bemerkbar macht. Die
Notwendigkeit der Arbeit ergibt sich unter anderem aus einem Spannungsverhéltnis
zwischen Staat, Markt und Drittem Sektor, welches im ersten Abschnitt dieses Kapitels

beschrieben wird.
1.1.1 Wirtschaftliche Problematik

Nichtregierungs- und Not-for-Profit-Organisationen Ubernehmen vermehrt Aufgaben, die
urspriinglich dem Staat zugeschrieben wurden. Nach neoliberaler Diktion eines ,,schlanken
Staates®, der immer schwéicher mit ,dem Markt“ in Konkurrenz treten soll, werden
Ausgaben des Sozialhaushaltes fiir eine wachsende Anzahl an Bereichen gekirzt oder

Aufgaben an privatwirtschaftliche Akteurlnnen abgetreten. An die Stelle staatlicher



Akteurlnnen treten aber oft nicht etwa ,klassische Marktteilnehmerlnnen®, wie
Unternehmen aus dem For-profit- bzw. dem sogenannten ,,Ersten Sektor*, sondern NPO, die
durch ihr stetiges Wachstum und ihre steigende gesamtgesellschaftliche Relevanz als
,Dritter Sektor (Helmig 2018, 0.S.) bezeichnet werden. Paradoxerweise treten diese NPO
einerseits mit ,dem Markt“, andererseits aber auch mit anderen NPO in ein
Konkurrenzverhéltnis, um Zuwendungen des (sozialrechtlichen) Leistungstragers (vgl.
Christa 2010, S. 31f.) oder der Zivilbevdlkerung in Form von finanzieller Unterstiitzung oder
ehrenamtlicher Arbeitskraft zu erhalten. Gleichzeitig wird die Platzierung von
gesellschaftspolitisch relevanten Themen - Hungerhilfe, Obdachlosenhilfe, Pflege,
Krankentransporte, etc. — in einer zunehmend durch Werbung gepragten Medienwelt immer
schwieriger. Die Entscheidung, welche Hilfsmalinahmen besondere Relevanz haben, wird
der Zivilbevolkerung tberlassen. So missen Birgerinnen auswéhlen, welchen Anteil ihres
Einkommens sie fiir welche Zwecke in welcher geographischen Dimension (lokal, regional,
global) bereitstellen. Hungerhilfe fiir Afrika tritt so in Konkurrenz mit Themen der Okologie,
Kriegshilfe, Unterstiitzung fur schutzsuchende Menschen, dem Kampf gegen Tiertransporte
und -fabriken, usf. Zugleich ist nicht zu erwarten, dass die Bevoélkerung jener Lander, die
zunéchst tiberhaupt die (sozio-)6konomischen Mdglichkeiten zur finanziellen Unterstiitzung
von NPO besitzt, im allgemeinen in der Lage ist, eine vollstandige Ubersicht tiber alle
zentralen Probleme und Herausforderungen, sowohl im regionalen, lokalen, kontinentalen
bzw. globalen Kontext, zu haben oder sich gar einer Priorisierung unterwerfen zu kdnnen.
Diese fehlende Mdoglichkeit einer umfassend informierten Entscheidung spiegelt das
Dilemma wieder, mit dem sich globalisiert-kapitalistische Marktsegmente heute konfrontiert
sehen. Durch die wachsende Anzahl an Produkten in allen Bereichen (sowohl innerhalb von
Kategorien wie auch an Kategorien selbst) auf globaler Ebene entstand im vergangenen
Jahrhundert erstmals die Notwendigkeit umfassender Werbemanahmen. Die ricklaufige
staatliche ~ Verantwortungsiibernahme  und die  wachsende  Vielfalt an
Unterstlitzungsmoglichkeiten fur soziale, 6kologische und humanitére — neuerdings auch fur
wissenschaftliche — Anliegen forciert diesen Trend zunehmend. Folgen davon sind steigende
Werbeausgaben von NPO, sowie eine zunehmende Professionalisierung der Marketing- und
PR-Segmente in diesem Sektor (vgl. Zimmer 2016, S. 93-94).

Aus den oben genannten Phdnomenen — sinkende staatliche Verantwortungsiibernahme,

wachsender Konkurrenzdruck zwischen den einzelnen NPO und die immer schwieriger



werdenden Schaffung von Aufmerksamkeit fir Themen — folgt also die Notwendigkeit fur
NPO, sich am Markt durch WerbemalRnahmen und Kommunikationskampagnen
Aufmerksamkeit zu verschaffen und sich zu positionieren. NPO sehen sich mit einer
Situation konfrontiert, in der einerseits keine Produkte, sondern zum wohltétigen Zweck
»Qratifikationen® in Form eines ,,guten Gefiihls* verkauft werden, und in der andererseits
durch besonders kreative, aufsehenerregende oder anderweitig herausstechende
Werbeansatze versucht werden muss, sich am Markt der Aufmerksamkeit der TV-, Print-,
Horfunk- und Online-NutzerInnen durchzusetzen.

Dieser Kampf um Aufmerksamkeit wird zunehmend innerhalb und (ber Social Media
Netzwerke gefuhrt (vgl. Lammenett 2017, S. 309 bzw. S. 365). Diese Plattformen haben sich
unstrittig zu einem relevanten Kanal fur Werbekampagnen entwickelt und werden Gber den
Begriff ,,Social Media Marketing® (SMM) als Feld des Online Marketing beforscht und in
der Praxis genutzt. Fir NPO ist dieser Werbekanal besonders attraktiv, weil mit
vergleichsweise geringen Budgets und durch innerorganisationale Synergieeffekte mit
geringem Personalaufwand Inhalte flr eine vergleichsweise grofie Anzahl an Rezipientinnen
produziert werden kénnen. Quasi-finanzielle Unterstutzungen der
Suchmaschinenbetreibenden, wie Google (vgl. u.a. Google Grants 2017, 0.S.), oder von
Social Media Plattformen, wie Facebook, sollen dazu beitragen, Werbekosten fiir NPO zu
reduzieren. Google stellt derzeit 10.000 USD monatlich fir Werbeeinschaltungen in
Suchanzeigen zur Verfugung und Facebook verzichtet seit 2017 auf Abgaben fur

Spendensammlungen im eigenen Netzwerk (vgl. Malo 2017, 0.S.; vgl. Facebook 0.J.a, 0.S.).
1.1.2 Relevanz von Social Media Marketing

Die steigende Relevanz von Werbeeinschaltungen in Social Media Netzwerken schlagt sich
auch in den Umsatzen der Vorreiterlnnen und Quasi-Monopolistinnen der Branche nieder.
Unternehmen wie Facebook, Twitter und YouTube erwirtschaften tiber Werbeschaltungen
wesentliche Anteile ihres Umsatzes. Facebook allein erhthte seinen Umsatz 2017 um 47%
zum Vorjahr auf 40,653 Mrd. USD. Die Werbeumsétze stiegen sogar um 49% zum Vorjahr
und machen mit 39,942 Mrd. USD den grofiten Teil des Umsatzes aus (vgl. Facebook 2018,
0.S.). Nach Berechnungen von FOCUS belduft sich der Bruttowerbewert in Osterreich zum
Vergleich auf insgesamt 2,98 Mrd. EUR (vgl. Goldbach 2017, 0.S.), mit einem Anteil an
Online Werbung von 6,7% oder rund 219 Mio. EUR. Darin enthalten sind allerdings alle
online-bezogenen Werbeausgaben, also auch Suchmaschinenwerbung (SEA), bzw. die



Teilnahme am Google Display Network (GDN), Mailings, Retargeting oder auch klassische
Banner-Werbungen. Ein wachsender Anteil des Social Media Marketing wird tber die
Werbeform ,,Video™ abgewickelt (vgl. Lammenett 2017, S. 329). Dies durfte zum Teil der
technischen Entwicklung und Erschwinglichkeit der Produktionsmaterialien (Kameras,
Software, etc.) geschuldet sein, zum Teil aber auch dem Anteil an Aufmerksamkeit, den
Nutzerinnen Bewegtbildinhalten gegenuber statischen Bildern oder Nur-Text-Inhalten

zukommen lassen.
1.1.3 Relevanz des NPO-Sektors

Ein Indiz dafir, dass die Beschéftigung mit dem sogenannten dritten Sektor — also Not-for-
Profit-Organisationen neben Markt und Staat — durchaus relevant ist, ist auch die wachsende
Anzahl an Vereinen und NPO. Wurden 1996 noch etwas mehr als 93.000 Vereine in
Osterreich gezahlt (Leeb 2003, S. 5), waren es 2011 bereits 116.500 Vereine mit rund drei
Millionen organisierten Mitgliedern (BMI 2011, S. 4; Mehrfachzahlungen mdglich). Das
Vereinswesen in Osterreich ist also von kontinuierlichem Wachstum gepragt. Die letzte
umfassende Studie zu NPO in Osterreich liegt fir 2014 vor (vgl.
Pennerstorfer/Schneider/Reitzinger 2015, S. 1). Eine intensivere Beschaftigung mit diesem
Sektor im Osterreichischen Kontext scheint vor dem Hintergrund der steigenden
Vereinszahlen und des wachsenden Konkurrenzdrucks innerhalb des Sektors als angebracht.
Diese intensivere Auseinandersetzung schlagt sich allerdings nur in geringem AusmaR in

der akademischen Beschéftigung mit NPO im Bereich der Marketingforschung nieder.
1.1.4 Forschungslicke

Mit Blick auf den Forschungsstand ab 2009 zeigt sich, dass der Wirkungszusammenhang
von Werbevideos in Social Media Netzwerken und der Spendenbereitschaft weitestgehend
ausgelassen wurde. Bis zumindest zum Jahr 2010 wurde dem Bereich Online Marketing und
Social Media Marketing (SMM) wenig Beachtung in der Fachliteratur geschenkt.
Urselmann (2014) verweist nur gelegentlich und nicht ausfuhrlich auf die Mdéglichkeiten,
die SMM-MaRnahmen und deren Integration in ein ganzheitliches Kampagnen- oder
Kommunikationskonzept und -management in der Praxis bieten. Schenker (2015) weist
allerdings explizit darauf hin, dass die Spenderinnenbindungsmechaniken durch Social
Media nachtraglich veréndert werden: Potenzielle Spenderinnen kdnnen nun auch im
virtuellen Raum akquiriert und spéter bspw. durch Dialogmarketingstrategien kontaktiert

werden (vgl. Schenker 2015, S. 74f.). Dieses stark verkurzte Beispiel soll veranschaulichen,



wie groRR das Potenzial von Social Media Netzwerken — sinnvoll angewandt und kreativ
eingesetzt — fir NPO sein kann. Die personliche Bindung zwischen NutzerInnen ist zudem
ein starker moderierender Faktor fiir die (virale)! Verbreitung interaktiver Werbemittel. Die
personliche  Bindung zwischen Nutzerinnen sozialer Plattformen, die eine
Reaktionsmoglichkeit bieten (Kommentare, Likes, etc.), beeinflusst die Dynamiken der
Verbreitung also erheblich (vgl. Shen et al. 2016, S. 2265f.).

Werbevideos als immer relevanteres Medium des SMM werden hingegen (in Bezug auf
NPO-Marketing und -Fundraising) nur in einer geringen Anzahl an Publikationen behandelt,
obwohl ,,Viral Videos* als Teilbereich des Viral Marketing schon seit langem in praktischer
Auseinandersetzung mit dem Thema Ful} gefasst haben. Die Mdoglichkeit Uber relativ
kosteneffiziente Herstellungsweisen Werbematerialien zu produzieren, die weitgehend ohne
klassische Mediawerbung eine &hnliche oder groliere Reichweite erzielen konnen, stellt
gerade fur NPO eine besondere Chance dar. Kostengunstig am Markt der Aufmerksamkeit

Anteile zu erhalten, ist ein integraler Bestandteil des NPO-Marketing im Online-Bereich.
1.1.4.1 Spenderinnenpyramide

Ein wesentlicher Aspekt des Fundraisings und theoretischer Unterbau fir Spendenakquise
bei Privaten ist die sogenannte Spenderlnnenpyramide. An der Basis steht die ,breite
Offentlichkeit®, aus welcher an dem Organisations- oder Spendenzweck interessierte
Gruppen hervorgehen. Einige davon werden erstmalig eine Spende tétigen, davon wiederum
einige mehrfach. Einen immer kleineren Anteil (in Bezug auf Einzelpersonen) machen
schlieBlich Dauer-, Grolspenderinnen und zuletzt Stifterinnen/Erblasserinnen aus (vgl.
Urselmann 2014, S. 15f.).

1.1.4.2 Social Media als Bindungsinstrument

Um diese Basis — die ,,breite Offentlichkeit* — fur die eigenen Themen zu interessieren, muss
eine Organisation diese auf sich aufmerksam machen. Bei der Gewinnung von
Interessentinnen wird allerdings haufig versdumt, neben Kklassischen Methoden der
Mediawerbung (wie Rundfunk, Anzeigen, AuBenwerbung, etc.) und klassischen
Dialoginstrumenten (Telefon, E-Mail, etc.), Social Media Netzwerke zu thematisieren (vgl.

ebda.). Das scheint fatal, gewinnen doch Social Media Netzwerke in den vergangenen Jahren

1Virale Verbreitung bezeichnet die Nutzerlnnengetriebene, freiwillige Verbreitung onlinebasierter Inhalte mit
idealiter exponentiellem Wachstum der Reichweite. Der Begriff ,,Viral Marketing* leitet sich aus diesem
Verstindnis ab, ebenso wie ,,Viral Video* als Element des Viral Marketing (vgl. Burgess 2014 S. 86f.).



kontinuierlich an Bedeutung fir Birgerlnnen und damit potenzielle Spenderinnen. Nutzten
in Osterreich 2010 noch rund 25% der Bevolkerung ein Social Media Netzwerk, waren es
2016 bereits 54%. Zu den Spitzenreitern zahlen Facebook (46%), YouTube (23%), Google+
(18%) und Instagram (10%) (Spectra 2016, S. 1)2. Der Gberwiegende Nutzerlnnenanteil ist
15-29 Jahre alt (71%), 40% der Nutzerlnnen sind zwischen 30 und 49 Jahren. Interessant ist
der Zuwachs von zehn Prozentpunkten bei den tber 50-Jahrigen, von sechs auf 16 Prozent
zu 2014 (ebda., S. 2). WhatsApp gilt fiir Spectra nicht als soziales Netzwerk und wird daher

ausgespart.
1.1.4.3 Werbewirkungsforschung

So relevant der Sektor des Social Media Marketings scheint, so umfangreich sind auch die
bisherigen Erkenntnisse dazu. Im Bereich emotionaler Werbegestaltung ergeben die
Untersuchungen haufig ahnliche Ergebnisse. Martin und Lawson (0.J.) sehen ebenso wie
Roozen (2013) einen schwécheren Einfluss auf die Werbeerinnerung und -wirkung bei
positiv konnotierten Werbespots als bei emotional negativ konnotierten, wahrend Missaglia
et al. (2014) bessere Erinnerungswerte bei gewaltvollen Darstellungen attestieren. Diese und
ahnliche Wirkungsuntersuchungen erschopfen sich aber entweder im kontrolliert-
experimentellen Setting oder bleiben auf TV-Werbung reduziert. Eine konkrete Analyse
eines Feldexperiments mit positiv/negativ  konnotierten Werbevideos fir eine
oOsterreichische  NPO soll an Erkenntnisse der TV-Werbewirkungsforschung in
experimentellen Settings anschlieBen und sich mit quantitativer Befragung verbinden.
Basierend auf diesem breiten Datenmaterial — den Facebook-Nutzungsdaten in Verbindung
mit quantitativen Online-Fragebdgen an Facebook-Nutzerlnnen — sollen einerseits
Vergleichsmdglichkeiten mit bestehenden Forschungen geliefert und andererseits erstmalig
die Wirkungsweisen positiv und negativ konnotierter Werbevideos auf Facebook in Bezug

auf Markenwahrnehmung und Spendenbereitschaft analysiert werden.
1.2 Forschungsfragen

Zentrale Fragestellung der vorliegenden Arbeit ist somit der Schluss der Liicke hinsichtlich
Social Media-Werbung im NPO-Sektor mit Bezug auf die Tonalitat positiv und negativ

konnotierter Werbevideos. Daraus ergibt sich die erste und zentrale Forschungsfrage:

2 N=1.058 Personen (Basis: dsterr. Bev. ab 15 Jahren; Marz 2016), Quotaverfahren, pers. Interview. +3,16%



FF1  Welchen Einfluss hat die Tonalitat eines Werbespots auf die Spendenbereitschaft

gegeniber einer NPO?

Die Wirkung der Facebook-Seite einer NPO ist stark mit der Einstellung der Rezipierenden
gegeniber der Marke verbunden. So tragt die Zufriedenheit mit dem Facebook-Auftritt einer
NPO zur Spendenbereitschaft zeitlicher oder monetarer Ressourcen bei (vgl. Laureano et al.
2018). AuBerdem wirkt eine wahrgenommene hohere Markenwérme positiv auf die
Interaktions- und  Verteilungsbereitschaft von Social Media Inhalten (vgl.
Bernritter/Verlegh/Smit 2016). Folgt man den Erkenntnissen der
Werbewirkungsuntersuchungen, mussten negativ konnotierte Werbevideos aufgrund
besserer Erinnerungsleistung einen positiveren beziehungsweise nachhaltigeren Einfluss auf
die Wahrnehmung der Marke haben. Fir die Untersuchung ergibt sich damit auch folgendes

Erkenntnisinteresse:
FF2 Wie wird die Markenwahrnehmung der NPO in Bezug zu Werbevideos

unterschiedlicher Tonalitat bewertet?

Die soziale Présenz einer Marke auf Social Media Netzwerken tragt zu
Interaktionsbereitschaft und -niveau mit dieser Marke bei. Das bedeutet, dass
unternehmensgenerierte Inhalte, die als besonders persdnlich und ,,menschlich* interpretiert
werden, positiv auf die Marke reflektieren — die Marke also ,,vermenschlichen* — und damit
die Bereitschaft zur Interaktion mit der Marke erhéhen (Osei-Frimpong/McLean 2018).
Unklar ist bisher allerdings, ob emotional negativ kodierte Werbevideos negativ auf diese
positive Markenwahrnehmung und -interaktion rickwirken oder ob die emotionale
Kodierung von Werbevideos darauf keinen Einfluss hat. Damit ergibt sich die dritte

Forschungsfrage:
FF3  Welchen Einfluss haben Werbespots unterschiedlicher Tonalitat in Social Media

auf die Interaktion mit der Marke und mit dem Werbemittel?
1.3 Zielsetzung

Vor dem Hintergrund der in Abschnitt 1.1 aufgezeigten Entwicklungen wird offensichtlich,
dass die wissenschaftliche und fachliche Auseinandersetzung an dieser Intersektion aus
NPOs, Werbeumfeld, Werbemarkt und der Wirkung bei den Rezipierenden einen relevanten
Beitrag zur Entwicklung und Weiterentwicklung dieses Sektors haben kann. Neben der
Professionalisierung des NPO-Sektors muss sich auch die Marketingstrategie dieses Sektors

auf die sich kontinuierlich verdndernden Umstéande einstellen. Eine Auseinandersetzung mit



der Werbewirkung in Social Media Netzwerken, die nicht nur auf einer
organisationsinternen, sondern auf einer wissenschaftlichen und freien Basis erfolgt, kann
einem solidarischen Prinzip der gegenseitigen Unterstitzung zivilgesellschaftlicher
Anstrengungen nur zum Vorteil gereichen. Diese Arbeit soll also zuallererst einen Beitrag
dazu leisten, NPOs bei ihrem Ringen um Anteile am Markt der Aufmerksamkeit zu
unterstutzen. Die Notwendigkeit eines solchen Unterfangens entbehrt sich nicht einer
gewissen Ironie. Der Konkurrenzkampf zum ersten Sektor einerseits und innerhalb des
dritten Sektors andererseits verschlingt schliel3lich Ressourcen der Gemeinniitzigen, die an
anderer Stelle wesentlich besser aufgehoben wéren und ist schlieflich Resultat einer
neoliberal-kapitalistisch/marktzentrierten  Politik  die  vergangenen  Jahrzehnte.
Gemeinnutzigen Organisationen sollen durch diese Untersuchung Anhaltspunkte und
Madglichkeiten aufgezeigt werden, die Kostenstruktur in Bezug auf Werbung in Social Media
Netzwerken effektiv zu gestalten.

Konkret wird die Leistung von Werbevideos und deren Wirkung und Einfluss auf die
Rezipierenden naher betrachtet. Gegenstand der Arbeit ist die Analyse der
Leistungsfahigkeit zweier gegensétzlicher Werbevideos flr dieselbe Kampagne — das
Winterpaket der Gruft.

Uber das ,,Gruft Winterpaket* der Caritas Wien wird ein Winterschlafsack und eine warme
Mahlzeit in der ,,Gruft” finanziert. Die Gruft ist eine Einrichtung der Caritas der Erzditzese
Wien, die obdachlosen Menschen Beratung, Betreuung, Aufenthaltsmdéglichkeiten,
Schlafplatze, medizinische, psychiatrische und psychologische Versorgung sowie
Waschmaoglichkeiten und eine Postadresse anbietet. Die Einrichtung und das konkrete
Projekt wurden aus verschiedenen Griinden flr diese Untersuchung ausgewahlt. Einerseits
handelt es sich bei der Obdachlosenhilfe um eine Form der Unterstiitzung, die
gesellschaftlich als notwendig und sinnvoll anerkannt ist und — im Gegensatz zur Hilfe fur
gefluchtete Menschen beispielsweise — ideologisch und politisch in den vergangenen Jahren
nicht stark wvereinnahmt wurde. Auch deshalb findet diese Form der Kkaritativen
Unterstiitzung unabhéngig von politischer Einstellung und Ideologie in weiten Teilen der
oOsterreichischen Bevolkerung Unterstiitzung.

Exemplarisch fur die Dynamik der Diskussion der vergangenen Jahre steht dieses Posting
eines Users im Forum von diepresse.at zum Artikel ,,Obdachlose: Und jedes Jahr werden es
mehr* (Imlinger 2017, 0.S.).



,,Es sind auch genug Osterreicher obdachlos. Das ist eine Schande fiir Osterreich. Warum hat man fiir

Fluchtlinge so viel Geld, aber die eigenen Leutev [sic!] nichts.” (hugito 2017, 0.S.)
Die Ablehnung fiir die Versorgung asylwerbender Menschen in Osterreich wurde um den
Jahreswechsel 2017/2018 scheinbar haufiger in dieser Form in politischen Foren und Social
Media artikuliert. Abseits der faktischen Absurditat dieser Argumentation wurde die
Obdachlosenhilfe in Osterreich dadurch mdglicherweise etwas mehr in den Fokus der
offentlichen Aufmerksamkeit gertickt, als es in den Jahren vor 2015 der Fall gewesen sein
mag, obgleich dazu keine statistischen Zahlen zur Verfiigung stehen 3.
Zum anderen gewannen Thematik und Kampagne um den Jahresumbruch 2017/18 aufgrund
besonders niedriger Temperaturen im Raum Wien besondere Relevanz. Zum Zeitpunkt der
Kampagnenumsetzung im Mérz 2018 lag die Temperatur in Wien im Schnitt 2,2°C unter
dem Muittel und es gab um 23% weniger Sonnenschein als Gblich. In Wien-Mariabrunn
wurde am 1.Marz 2013 ein Temperaturtiefstwert fir diesen Monat mit -17,4°C gemessen
(alle Daten ZAMG 2018, 0.S.).
Vor diesem Hintergrund werden zwei eigens produzierte Werbevideos in ihrer Wirkung und
Ansprache der Nutzerlnnen gegeneinander gepriift und mit einer quantitativen Befragung
verbunden. Ziel dieses Unterfangens ist hiermit einerseits die Ergdnzung der zu Beginn
angefiihrten Defizite in der aktuelleren Forschung. Andererseits soll durch diese
Untersuchung dargelegt werden, ob sich eher positiv oder negativ konnotierte
Werbemalinahmen fur karitative Dienstleistungen an Dritten eignen.
Bevor im zweiten Abschnitt gezeigt wird, wo die Defizite in der neueren Forschung mit
Fokus auf Werbung und Social Media verortet werden, soll ein kurzer Abriss tiber Methode

und Aufbau der Arbeit gegeben werden.
1.4 Methode

Eine emotional negativ kodierte Variante, die Kalte, Angst und Schuld evoziert, wird einer

emotional positiv kodierten Variante, bei der Freude, SpaB und Uberraschung im

3 Wie bereits in der Einleitung erwahnt, werden urspriinglich als staatlich gepragte Verantwortungsbereiche
in den vergangenen Jahren vermehrt an Private ausgelagert. Die Obdachlosenhilfe reiht sich in diese
Entwicklung ein. Der Vergleich einer staatlichen Aufgabe, die sich aus der Genfer Flichtlingskonvention und
der Deklaration der Menschenrechte ableitet — die Versorgung schutzsuchender Menschen — und einer staatlich
geforderten MalRnahme auf Landerebene — die Unterbringung und Versorgung obdachloser Personen — ist
alleine aufgrund der unterschiedlichen Verantwortungsbereiche in sich unzuldssig. Nichtsdestoweniger scheint
diese vermutete Diskrepanz in der 6ffentlichen Wahrnehmung und Meinungsbildung (zumindest im Rahmen
der steigenden Zahlen Schutzsuchender zwischen 2015 und 2017) haufiger thematisiert worden zu sein.
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Vordergrund stehen, gegenubergestellt. Die entsprechenden Videos werden basierend auf
film- und medienwissenschaftlichen Theorien und Praxen konzipiert. Im Rahmen eines Pre-
Tests mit 54 ProbandInnen werden die Videos gemeinsam (38 ProbandInnen) bzw. getrennt
voneinander (je 8 Probandinnen) auf ihre grundlegende Eignung zur Distinktion der
emotionalen Pragung geprift. Die daraus erwachsenen Erkenntnisse flieBen wiederum in
einen Korrekturgang der Videos ein, bevor diese auf Facebook in einem sogenannten ,,Split-
Test“4-Verfahren als bezahlte Werbeeinschaltung verdffentlicht werden. Dieser Split-Test
wird fur die Dauer von 14 Tagen durchgefiihrt. Gleichzeitig werden die beiden Videos
reguldr (,,organisch®) auf der Facbeook-Seite der Caritas Wien verdffentlicht. Nach
Abschluss des Tests wird die Zielgruppe der bezahlten Werbeeinschaltung tiber denselben
Kanal kontaktiert (wiederum bezahlte Werbeeinschaltung), um einen Online-Fragebogen zu
den Werbevideos auszufiillen. Die aus den beiden Methoden — Experiment und quantitative
Befragung — gewonnenen Erkenntnisse werden zusammengefiihrt, um Ableitungen fir die

Praxis treffen zu kdnnen.
1.5 Aufbau und Gliederung

Nachdem im ersten Abschnitt auf Grundlagen, Notwendigkeit und Ziele der Arbeit
eingegangen wurde, werden im zweiten Teil aktuelle und schon im ersten Teil
angeschnittene  Forschungserkenntnisse der vergangenen Jahre présentiert. Auch
Begriffsdefinitionen werden in diesem Teil eingebracht. Im dritten Teil werden zentrale
theoretische Konzepte und Ansatze prasentiert, auf die sich die Untersuchung stiitzt. Aus
den im ersten Teil formulierten Forschungsfragen werden in dritten Abschnitt auch die
forschungsleitenden Hypothesen gebildet. Im fiinften Teil werden die Hypothesen mit den
Forschungsfragen zusammengefiihrt. Der sechste Teil der Arbeit setzt sich mit dem
Feldexperiment auseinander. In diesem Abschnitt werden auch die Werbespots der
Kampagne beschrieben. Im siebten Teil wird konkret auf Forschungsdesign und Methode
der quantitativen Befragung eingegangen, bevor die zentralen Ergebnisse im achten Teil

vorgestellt werden. Die Hypothesen werden an dieser Stelle bewertet und im neunten Teil

4 Split-Testing bezeichnet ein Verfahren, in dem zwei anndhernd gleich groBen Probandinnengruppen
randomisiert zwei Varianten eines Inhaltselements prasentiert werden. Die Zugriffszahlen, Interaktionsraten,
CTR, Klicks, und andere metrische Daten geben schlieBlich Aufschluss dariiber, welche der beiden Varianten
zu praferieren ist. Dieses Verfahren wird u.a. auch als ,,A/B-Testing* bezeichnet.
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mit den grundlegenden Problemstellungen der Forschungsarbeit in Verbindung gebracht.

Dabei werden auch Konsequenzen fur Wissenschaft und Praxis dargelegt.

2 Forschungsstand

Bisherige Forschungen drehen sich einerseits primar um den For-profit-Sektor und
andererseits um Werbewirkung in klassischen Medien wie TV, Print und Horfunk. In den
vergangenen Jahren beschéftigt sich die Forschung auRerdem mit Online-Marketing, also
Website-Werbung wie Bannern, Pop-Ups bzw. Overlays und anderen Formaten,
beziehungsweise mit anderen Formen der Online-Werbung wie Direct-Marketing in Bezug
auf E-Mail-Verteiler, Newsletter, etc. Die Wirkung von Werbeeinschaltungen in Social
Media Netzwerken wird hingegen seltener zum zentralen Bestandteil von Untersuchungen
erklart. Das mag daran liegen, dass Social Media Netzwerken zu Beginn ihres Aufkommens
relativ geringe Bedeutung hinsichtlich ihrer Relevanz als Werbeplattform zugeschrieben
wurde. Die durchschnittliche Click-Through-Rate (CTR) Uber alle Industrien hinweg betragt
allerdings bis heute lediglich 0,9% (Irvine 2018, 0.S.), wobei NPO als Branche nicht separat
aufgeschlusselt werden. Im Vergleich erreichen Google AdWords Suchanzeigen eine
durchschnittliche CTR von 1,91% (vgl. Wordstream 0.J., 0.S.). In der Praxis zeigt sich, dass
mehr als 90% der deutschen Unternehmen Social Media Marketing zur
Unternehmenskommunikation einsetzen, dies entspricht einem Anstieg von 22
Prozentpunkten zu 2015 (vgl. DIM 2016, S. 4), wobei 54,5% der Unternehmen Social Media
fur Werbezwecke nutzen (vgl. ebda., S. 9). Bei einer Stichprobe von N=528 (ebda., S. 3)

sind aber Ruckschlisse auf die deutsche Gesamtwirtschaft nur bedingt maglich.

Herausfordernd bei der Analyse des Forschungsstandes stellt nicht nur die relative Neuheit
des Themenkomplexes der Sozialen Medien und der damit verbundenen Vielfalt an
Untersuchungsmdglichkeiten dar, sondern insbesondere auch die uneinheitliche
Verwendung des NPO-Begriffspouvoirs. So werden NPO unter den Begriffen ,,NPO*,
,»Nicht-profitorientiert, ,Not-for-profit”, ,Non-Profit“, ,gemeinniitzig“, ,karitativ",
»zivilgesellschaftlich und in  weiterer Folge und hdufig unschérfer als
,Nichtregierungsorganisation®, ,non-governmental oder auch ,NGO* gefasst. Die

Unscharfe und UnregelmaRigkeit der Begriffsverwendung im wissenschaftlichen Kontext
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stellt ein Hemmnis fur eine kohédrente Zusammenfihrung von Forschungen und
Erkenntnissen dar.

Im Rahmen der Aufarbeitung des Forschungsstandes wird daher versucht, eine strukturierte
Zugangsweise zu den unterschiedlichen Begriffsverwendungen zu finden. Anschlie3end
werden zentrale Erkenntnisse Uber Werbewirkung im weiteren Sinn rekapituliert, bevor
Werbewirkung in Online-Medien allgemeiner und von Social Media Netzwerken im
Speziellen beleuchtet werden. Abschlielend werden grundlegende Faktoren der
Wirkungsmechanismen von Social Media Netzwerken betrachtet und im Zwischenfazit
kritisch hinterfragt.

2.1 Definitionen

Die Vielfalt historisch gewachsener, von Veranderung und Umdeutung betroffener und
uneinheitlich genutzter Begriffe ist nicht zu unterschétzen. Gerade die Schnittmenge zweier
so unterschiedlicher Felder wie dem Marketing und dem Dritten Sektor birgt das Risiko
definitorischer Unscharfen, Unklarheiten und von Missverstdndnissen. In der Folge sollen
daher von diesem Dritten Sektor ausgehend wesentliche Begriffe und Konstrukte naher

beschrieben werden, die fur diesen Wirkungszusammenhang von zentraler Bedeutung sind.
2.1.1 Dritter Sektor

Der sogenannte ,,Dritte Sektor fungiert neben den Sektoren ,,Markt* und ,,Staat als dritte
treibende gesellschaftliche Kraft. Wéahrend der Markt privatwirtschaftlich geprégt und
gewinnorientiert fungiert, dient der Staat der ,,Erfiillung hoheitlicher Aufgaben durch die
primdre Finanzierung durch Steuern und Abgaben* (Helming 2018a, 0.S.). Der ,,Dritte
Sektor wird diesen beiden Akteurlnnen gegeniiber negativ als ,,nicht-staatlich® und ,,nicht-
profitorientiert definiert (vgl. ebda.). Gepriagt wird dieser Dritte Sektor vorwiegend oder
ausschlielich durch das Handeln von Not-for-Profit Organisationen (NPO) und wird
deshalb im deutschsprachigen Raum synonym fiir NPO verwendet. Der Dritte Sektor
reprasentiert ,,die Gesamtheit aller NPOs eines Landes bzw. einer Region®

(gemeinnuetzig.at 0.J., 0.S.).
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2.1.2 Not-for-Profit Organisationen (NPO)

Unter Not-for-Profit Organisationen (&hnlich: Nonprofit-Organisationen®) versteht man
nichtstaatliche Organisationen mit Rechtspersonlichkeit, die zur Erfillung bestimmter,
gesellschaftlich als sinnvoll erachteter Zwecke und Aufgaben geschaffen werden. NPO
haben nicht die Maximierung von Gewinnen bzw. Uberschiissen oder die Ausschiittung
dieser an (Mit-)EigentiimerInnen oder Investorinnen zum Ziel. NPOs kénnen Leistungen fiir
die eigenen Mitglieder oder fir Dritte erbringen und versuchen dadurch einen Beitrag zum
Gemeinwohl der Gesellschaft zu leisten (vgl. Helmig 2018b, Helmig 2018c, Helmig 2018d).
Dabei ist es unerheblich, auf welchen Bezugskreis oder geografischen Rahmen sich die
Tatigkeit erstreckt. Zudem weisen NPOs ein gewisses Mall an Eigenverwaltung und
Strukturen zur Erfullung ihres selbst zugeschriebenen Auftrags auf (vgl. Helmig 2018b).
Synonym zu NPO wird haufig der Begriff der NGO (Nichtregierungsorganisationen, Non-
governmental Organisation) genutzt (vgl. gemeinnuetzig.at 0.J., 0.S.), obwohl der NGO-
Begriff eine Unterkategorie von NPO beschreibt. So sind NGO in der Regel NPO ,,(...) in
privater Tragerschaft, die bspw. im (Leistungs-)Auftrag des Staates bestimmte Aufgaben
wahrnehmen (z.B. Hilfswerke) oder dominant eigenstandig Lobbying und
Offentlichkeitsarbeit im  Bereich  gesellschaftlicher ~ Politik  betreiben  (z.B.
Umweltschitzverbande).« (Klein 2018, 0.S.) Weil der NGO-Begriff aber unscharf definiert
ist und in der Praxis eine scharfe Abgrenzung oft nicht moglich ist, wird der NPO-Begriff
bevorzugt (vgl. ebda.).

NPOs sind im Allgemeinen auf Finanzierung aus staatlichen Quellen (bei Ubertragung
staatlicher Aufgaben an NPO, wie beispielsweise im Asylwesen oder der Altenbetreuung,
im Hospizbereich oder in der Jugendarbeit), durch Projektférderungen oder den (nicht
gewinnorientierten) Verkauf von Dienstleistungen und Waren angewiesen. Ein Eckpfeiler

der Finanzierung bildet haufig aber die Finanzmittelakquise durch Fundraising.

> Die U.S.-amerikanische Steuerbehdrde IRS unterscheidet zwischen Not-for-profit- und Nonprofit-
Organisationen. Not-for-profit-Organisationen dirfen durch Spendensammlung und andere Wege
erwirtschaftete Mittel zur Bezahlung von Mitarbeiterinnen heranziehen, wahrend Nonprofit-Organisationen
keine Spendengelder fur diesen Zweck einsetzen diirfen. Eine dhnlich scharfe Distinktion findet sich offenbar
in der Osterreichischen Gesetzgebung nicht (vgl. IRS 2018, S. 21ff., S. 27ff.,, vgl. Riecher 2010, 0.S.). Die
Begriffe werden daher in der vorliegenden Arbeit synonym verwendet.
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2.1.3 Fundraising

Unter Fundraising wird die “(...) systematische Analyse, Planung, Durchfihrung und
Kontrolle samtlicher Aktivitaten einer steuerbegiinstigten Organisation [verstanden, die]
darauf abzielen, alle benétigten Ressourcen (Geld-, Sach- und Dienstleistungen) durch eine
konsequente Ausrichtung an den Bedurfnissen der Ressourcenbereitsteller (Privatpersonen,
Unternehmen, Stiftungen, offentliche Institutionen) zu mdoglichst geringen Kosten zu
beschaffen. (Urselmann 2018, o0.S., Herv.1.0.). Anstelle der ausschlieBlichen Akquise von
Geldmitteln zielt das Fundraising auch auf die Beschaffung von Gitern und
Dienstleistungen ab (vgl. ebda.). Diese ,,Uberlassung geldwerter Vorteile* (ebda.) birgt den
Vorteil in sich, dass die Uberlassenden Unternehmen oft groReres Interesse an der
Bereitstellung direkt bendtigter Dienstleistungen bzw. Guter haben konnen, als an der
Finanzierung derselben. Gerade im Bereich der Bereitstellung von Software liegen die
Kosten fir die Uberlassung fiir ein Unternehmen erheblich unter dem Marktwert (vgl.
ebda.). Dies durfte mitunter ein Grund sein, wieso Google (Alphabet Inc.) NPOs im Rahmen
der Initiative Google Grants monatlich Werbemittel in der Hohe von 10.000 US-Dollar zur
Verfligung stellt, um im Google Search Network Werben zu kénnen (vgl. Google Grants
2017, 0.5.).

Fundraising kann als Zielgruppen ,(...) Privatpersonen (,,Indivdual Fundraising®)
Unternehmen (,,Corporate Fundraising”, Corporate Giving), Stiftungen (,,Foundation
Fundraising*) und offentliche Institutionen (,,Public Fundraising“, z.B. bei EU, Bund,
Lander und Kommunen)* (ebda.) umfassen. Dabei erfolgt die Bereitstellung von Spenden
oder ,,geldwerten Vorteilen* selten aus uneigenniitzigen Motiven, sondern ublicherweise
(auch bei Privatpersonen) mit egoistischen Intentionen oder Eigeninteressen. Unternehmen
versuchen so haufig, ihre Corporate Social Responsibilty (CSR) und damit das eigene Image
nach AuRen (zu KundInnen, Stakeholderinnen, der Offentlichkeit etc.) oder auch nach Innen
(gegenuber den Mitarbeiterinnen, Lieferantinnen, etc.) aufzubessern (vgl. ebda.).

Als Gegenleistung fur die Bereitstellung von Ressourcen erwarten die Geberlnnen entweder
(reduzierten) Kostenersatz oder jedenfalls ,,(...) immaterielle Formen der Gegenleistung wie
Dank, Anerkennung und Informationen (z.B. in Form von Rechenschaft Uber die
Verwendung der Spenden).“ (ebda.). Bei der Spendenwerbung bzw. allgemeiner im Rahmen
des Fundraisings kommen im NPO-Sektor auch zunehmend Online- und Social Media
Marketing-Instrumente zum Einsatz (vgl. Lampe 2015, S. 20-24; vgl. Stark 2015, S. 83-85),

die im ndchsten Abschnitt genauer beschrieben werden.
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2.1.4 Online Marketing

Das Online-Marketing als Teilbereich des Marketing-Mix unterliegt einer ebenso rasanten
Veranderung in der Begriffsbedeutung wie sich das Internet und die darunter subsummierten
Dienste und Angebote &ndern und entwickeln. Allgemein kann folgende Definition von
Lammenett (2017) herangezogen werden, der das Online-Marketing als Teilbereich des

Internet-Marketing konzeptualisiert und davon abzugrenzen versucht,

“Online-Marketing umfasst MaRnahmen oder MalRnahmenbiindel, die darauf abzielen, Besucher auf

die eigene oder eine ganz bestimmte Internetprasenz zu lenken, von wo aus dann direkt Geschaft

gemacht oder angebahnt werden kann.” (Lammenett 2017, S. 36)
Die ,,Anbahnung von Geschéften* ist fiir Lammenett ein wesentlicher Bestandteil dieser
Definition, bezieht sich Marketing hier doch auf den ,,Ersten Sektor (vgl. 2.1.1). Ein
Geschaft, definiert als Leistung und Gegenleistung, findet im NPO-Bereich jedoch nicht
immer statt. Wie im Abschnitt zu Fundraising (vgl. 0) beschrieben, handelt es sich nicht
immer um monetdre, sondern h&ufig auch um ideelle Gegenleistungen, die fir die
Bereitstellung von Ressourcen erbracht werden.
Allgemein  umfasst  Online-Marketing die  Disziplinen  Affiliate = Marketing,
Suchmaschinenmarketing (SEM), Content Marketing, Online-Werbung, E-Mail-Marketing,
Online-PR, Crossmediale Promotions, Social Media Marketing (SMM) sowie Mobile
Marketing (vgl. Lammenett 2017, S. 38).
Online Marketing umfasst damit alle Disziplinen, die Benutzerlnnen zu einer bestimmten
(unternehmensrelevanten, also monetaren oder handlungsbasierten) Aktion bewegen sollen
(vgl. ebda., S. 35-37).
Ob und wie lange eine so scharfe Abgrenzung, wie sie Lammenett hier anbietet, beibehalten
werden kann, wird sich zeigen. Aufgrund der rapiden Entwicklung und der immer starkeren
Verflechtung von Social Media, Smartphone Apps, und Affiliate Marketing bzw. Content
Marketing scheint absehbar, dass diese Unterscheidung mittelfristig tberdacht werden muss.
Fir die vorliegende Arbeit ist insbesondere der Begriff des Social Media Marketing von
Bedeutung, der im Folgenden genauer betrachtet werden soll. Zuvor muss jedoch der Begriff
Social Media selbst einer genaueren Analyse unterzogen werden, da dieser in der Literatur
und der Praxis in den vergangenen Dekaden rasanten Umbriichen unterlag und heute nicht

immer einheitlich genutzt und verstanden wird.
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2.1.1 Social Media

Der Begriff,,Social Media* wird hdufig mit dem Begriff des ,,Social Media Netzwerks* oder
der ,Social Media Plattform* vermischt oder synonym verwendet. Aufgrund der
definitorischen Breite des Begriffs — also wegen des Umstands, dass die Einzelteile des
Begriffs ,,Social“ und ,,Media“ alleine schon zahlreiche Definitionen zulassen wirden — und
der technisch notwendigen Abgrenzung von ,Netzwerk* und ,,Plattform* soll hier der
Versuch einer Unterscheidung der vorliegenden Begriffe unternommen werden.

Lohr beschreibt den Social Media Begriff zundchst anhand seiner einzelnen Bestandteile.
Social, das Soziale, leitet sich aus dem lateinischen ,,,sociabilis* (gesellig, vertriaglich)* und
von ,,,socius‘ (gemeinsam)“ (Lohr 2014, S. 16) ab. ,,Media“ oder das Medium wird
demgegeniber aus median, dem ,,Mittel oder Mittelglied, aber auch (...) Mittler oder das
vermittelnde Element* (ebda.) abgeleitet. Soziale Medien wéren damit alle Medien, die
Menschen benutzen, um das Grundbediirfnis sozialer Interaktion zu befriedigen (vgl. ebda.).
Zentral in diesem Verstéandnis ist der soziale (Anschluss-)Charakter der Interaktion, ,,sich
einer Gruppe zugehdrig zu fithlen” (ebda.). Im Grundsatz weist der Begriff Social Media
damit aber Uber technologische Grenzen hinaus und vereint alle interaktionsbasierten
Kommunikationsmittel (vgl. Lammenett 2017, S. 379).

Im Kontext zeitgendssischer Mediennutzung wird jedoch meist die technologisch
gebundene Mdglichkeit des Austauschs von Inhalten einer Gruppe von Personen gemeint.
Dieser Austausch findet auf internetbasierten Plattformen oder mit Anwendungen statt, auf
denen Benutzerinnen nicht nur Inhalte konsumieren, sondern diese auch selbsténdig
produzieren und verdffentlichen kdnnen. Grundlage dafir ist ein ideologischer Wandel bei
der Nutzung und Konzeption von internetbasierten Dienstleistungen. Die Erweiterung von
einem ,,one-to-many-model*“ (Mahoney/Tang 2017, S. 28) des Web 1.0 um das ,,many-to-
many-model“ (ebda.) des Web 2.0 erlaubt es Nutzerlnnen solcher Web 2.0-Plattformen,
selbstandig Inhalte zu produzieren und anderen Nutzerinnen oder auch der Offentlichkeit
zur Verfligung zu stellen. Dieser ideologische Wandel ist weniger auf eine technologische

Revolution, sondern auf einen Umdenkprozess in der Nutzung des Internet zuruckzufuhren:

“Der Begriff ,,Web 2.0 hatte relativ groBen Wiederhall in den Medien. Tatsachlich bezeichnet er
keine spezielle Technik oder gar eine bestimmte Software-Version, sondern vielmehr das
Zusammenwirken verschiedener Methoden und Werkzeuge und eine damit einhergehende soziale und
wirtschaftliche Entwicklung” (Lammenett 2017, S. 365)

17



Synonym fiir Social Media wird héiufig ,Social Network® genutzt. Diese
Begriffsverwendung birgt allerdings das Risiko einer gewissen Unschérfe. Soziale
Netzwerke kdnnen auch unabhédngig von Medien wie Sprache, Schrift, etc. existieren.
Realweltliche soziale Netzwerke von Menschen dienen mitunter sozialer Absicherung oder
auch der Befriedigung sozialer Bedurfnisse. Den Begriff des Sozialen Netzwerks auf
technologiebasierte Beine zu stellen, scheint daher verkirzt. boyd und Ellison (2008)
verwenden beispiclsweise den Begriff ,,Social Network Sites* (boyd/Ellison 2008, S. 210),
den sie allgemein auf Websites beziehen, die Social Media Netzwerk-Dienste anbieten.
Wahrend die Autorinnen mit dieser Ausrichtung auf einen Grundbestandteil von Social
Network Sites verweisen, existieren mittlerweile zahlreiche (Web-)Anwendungen, die auch
vollig anonym und ohne direkte, formalisierte Verbindungen (wie bspw.
Freundschaftsanfragen, Follows, etc.) zwischen den Nutzerlnnen funktionieren.

Eine weit gefasste, zeitgemale und breit unterstitzte Definition findet sich in den Unterlagen
des 25. NEON-Plenums 2013 des Berufsverbands Deutscher Markt- und

Sozialforscherlnnen.

»Social Media ist eine Vielfalt digitaler Medien und Technologien, die es Nutzern ermdglichen, sich
auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in Gemeinschaft zu gestalten. Die Interaktion umfasst
den gegenseitigen Austausch von Informationen, Meinungen, Eindriicken und Erfahrungen sowie das
Mitwirken an der Erstellung von Inhalten. Die Nutzer nehmen durch Kommentare, Bewertungen und
Empfehlungen aktiv auf die Inhalte Bezug und bauen auf diese Weise eine soziale Beziehung
untereinander auf. Die Grenze zwischen Produzent und Konsument verschwimmt. Diese Faktoren
unterscheiden Social Media von den klassischen Medien. Als Kommunikationsmittel setzt Social
Media einzeln oder in Kombination auf Text, Bild, Audio oder Video und kann plattformunabhéngig
stattfinden.“ (Zahn 2013, S. 9)
Hierbei wird die Vielfalt der Produktions-, Rezeptions- und Interaktionsmdglichkeiten der
Nutzerlnnen hervorgehoben, die mit unterschiedlichen Mitteln (Text, Bild, Video und Klick)
sowie Plattformen inter-/agieren kdénnen. Die Nutzung kann dabei strukturiert oder
unstrukturiert erfolgen, jeweils abhdngig vom Nutzungskontext und der genutzten Plattform
(vgl. Scheffler 2014, S. 13f.). Diese Definition bietet den Vorteil, dass nicht auf bestimmte
Funktionen oder Vorbedingungen diverser Systeme Bezug genommen wird, sondern die
Vielfalt der Nutzungsmdglichkeiten im Vordergrund steht. Fur die vorliegende Arbeit soll

diese Definition daher maRgeblich sein.
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2.1.2 Social Media Marketing (SMM)

Social Media Marketing (SMM) umfasst werbliche Aktivitaten innerhalb und durch Social
Media. Dies umfasst die in Abschnitt 0 umrissenen Kandle und Zugangsweisen (vgl.
Lammenett 2017, S. 363). Mit der Nutzung von Social Media fur Marketingaktivitaten
er0ffnen sich fiir die Werbenden eine Vielzahl zu beachtender Herausforderungen. So
kdnnen Benutzerinnen mit den werblichen Inhalten bzw. den werbenden Unternehmen bzw.
Organisationen direkt in Kontakt treten. Besonders im Fall der offentlichen
Kontaktaufnahme, beispielsweise durch einen Kommentar oder einen eigenen Beitrag,
muissen die Werbenden Strategien entwickeln, um konstruktiv mit diesen Inhalten

umzugehen (vgl. ebda., S. 365).

Im Folgenden sollen wesentliche Erkenntnisse, die fiir die vorliegende Arbeit relevant sind,
behandelt und kontextualisiert werden. Zuerst werden Untersuchungen aus dem Umfeld von
bzw. mit NPO betrachtet. Im zweiten Schritt werden Forschungsergebnisse, die mit
Werbewirkung in Bezug auf Social Media Netzwerke, Videos/TV-Spots und Emotionen in

Verbindung stehen, vorgestellt. Dabei wird speziell auf SMM-Forschungen eingegangen.

2.2 Marketing im NPO-Sektor

Dass Werbemanahmen im NPO-Sektor forderlich fir das monetare und zeitliche
Engagement von Unterstitzerlnnen wirken, scheint mittlerweile Konsens im
wissenschaftlichen Kanon zu sein. Die Kampagne ,,Give Five®“, die sich um die Erhohung
der Unterstiitzungsleistungen durch britische Birgerlnnen bemiht hat, resultierte
beispielsweise in einer Erhohung der Freiwilligenarbeit um 20% bei jenen, die durch die
Kampagne erreicht wurden (vgl. Yoérik 2012, S. 813). NPOs setzen sich daher heute
zunehmend mit Social Media Marketing-Strategien auseinander. Die Nutzung erfolgt auf
zahlreichen Ebenen und beeinflusst somit die Organisation nicht nur hinsichtlich der
Struktur der Fundraising-Bereiche, sondern auch bezuglich der internen Kultur und Struktur.
Tajudeen, Jaafar und Ainin (2018) zeigen, dass sich die Nutzung von Social Media durch
Organisationen auf die Wahrnehmung, die Orientierung an Entrepreneurship-Strategien,
aber auch auf den institutionellen Druck auswirkt. Die Einbindung von SMM in
organisationale Kontexte erfordert daher auch eine Festlegung eines Rahmens, in dem sich

diese Einbindung bewerten lasst. Die Arbeit von Reto, Philipp und Hinsch (2017) liefert ein
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solches Framework. Die Zielrichtung der Kommunikation kann sich an interne bzw. externe
Anspruchsgruppen richten. Ein konservativer, massenmedial orientierter Zugang steht hier
einem modernen, flexibleren Zugang gegeniber. Die Struktur des SMM kann auRerdem
zentralisiert oder netzwerkartig gestaltet sein, die Kontrolle der Aktivitdten an den Polen
autokratisch oder anarchisch (vgl. Reto/Rauschnabel/Hinsch 2017, S. 118; S. 125).

Obgleich die Nutzung von SMM fiir NPO groRRe Herausforderungen hinsichtlich interner
Strukturen und Regelungsweisen mit sich bringt, deuten die bisherigen Erkenntnisse auf
einen positiven Einfluss der Social Media Nutzung durch NPO hin. Die Zufriedenheit mit
dem Facebook-Auftritt kann einen positiven Beitrag zur Aktivierung von Rezipientinnen
leisten — sowohl monetar als auch hinsichtlich freiwilligem Engagement (vgl. Laureano et
al. 2018). Beitrdge und Aktivitaten also, die zur Zufriedenheit der Community mit der
Facebook-Seite und damit der Organisation beitragen, konnen auch hdohere
Spendenbereitschaft fur Zeit und Geld bedingen. Dabei haben die @Gkonomischen
Kapazitaten einer NPO keinen direkten Einfluss auf den Fundraising-Erfolg, sondern
lediglich die Online-Kapazitdten bzw. der Gesamtauftritt in der Online-Welt (Website,
Facebook-Auftritt, Personalkapazitat im Betrieb dieser Kandle, etc.) (vgl. Saxton/Wang
2014). Ein groRer Vorteil fur NPO liegt dabei darin, dass die Verteilung von Meldungen im
Freundes- und Bekanntenkreis der Social Media Nutzerlnnen (,,eWoM*, Mundpropaganda

im Internet) sehr wirksam fir die Spendenstruktur der NPO sein kann.

»[ T]here is an indirect activity, which we might deem “viral fundraising” or “spreading the word.”
Here, the large number of fans on an organization’s Facebook Causes page represents a potential force
of “volunteer fundraisers” who serve to pro- mote the organization’s cause via “word-of-mouse.”
Fundraising in social networking sites is largely a decentralized endeavor, where the scope and
success of the campaign depends as much on the abilities, preferences, and connections of
organizations’ fans as it does on the organization.“ (Saxton/Wang 2014, S. 860)
Die Studie von Saxton und Wang zeigt, dass Facebook-Auftritt und Attribute der Facebook-
Seite einen positiven Einfluss auf das Spendenaufkommen haben. Die Gestaltung von
Beitragen (Postings) zur Akquise von Spenden sollte demzufolge einen mdglichst positiven
Einfluss auf die Verteilung eines Beitrags innerhalb des personlichen Netzwerks der
Rezipierenden haben. Fir die vorliegende Untersuchung bedeutet das, dass die
Videobeitrage moglichst so gestaltet werden sollten, dass dadurch die Verteilung innerhalb
des sozialen Netzwerks der Mitglieder der Facebook-Seite der Caritas Wien begtinstigt wird.
Besonders schatzen Nutzerlnnen aber die Moglichkeit, Informationen uber die NPO zu

erhalten und mit der Organisation zu interagieren (vgl. Lucas 2016, S. 4). Diese Interaktion
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kann durch die Gestaltung der Beitrdge, aber auch durch soziale Komponenten der
Nutzerlnnen (Bedurfnis nach hohem sozialem Status, etc.) moderiert werden (vgl. Lucas
2016, S. 6). Gleichzeitig hat die Nutzung von Social Media Netzwerken durch freiwillig
Mitarbeitende einen positiven Einfluss auf Wissensvermittlung hinsichtlich der NPO-Ziele
(vgl. Raja-Yusof et al. 2016, S. 388f.) Michel und Rieunier (2012) stellen fest, dass die
Spendenbereitschaft zu 31% und die Bereitschaft zur freiwilligen Mitarbeit zu 24% durch
das Markenimage beeinflusst wird. Eine gute und starke Beziehung zur Marke der NPO
kann darliber hinaus zusatzlich positiv auf die Wahrnehmung der Marke, ihrer
Kommunikation und die Bereitschaft zur Unterstitzung wirken. Die Erzeugung von
Verpflichtungsgefiihlen, die Identifikation mit der Botschaft bzw. der Organisation und
soziale Interaktionsmoglichkeiten mit der Marke durch und in Social Media Netzwerken
kénnen die Beziehung zur Marke generell starken (vgl. Lucas 2016, S. 5; vgl. Raja-Yusof et
al. 2016, S. 391-394). Je wérmer eine Marke wahrgenommen wird, also je positiver der
Eindruck der Nutzerlnnen von der sozialen Présenz der Marke im sozialen Netzwerk ist,
umso starker fallt auch die Interaktionsbereitschaft mit der Marke und ihren Inhalten sowie
die Bereitschaft zur Unterstltzung aus (vgl. Bernritter 2016).

Waddingham (2013) zeigt, dass die Mdoglichkeit des Teilens (sharing) von
Spendenaktivitaten auf Social Media positive Auswirkungen auf die Spendenstruktur haben
kann. Allgemein legen Michel und Reunier (2012) vier Dimensionen zur Beschreibung der
Spendenbereitschaft fest. Nitzlichkeit, Effizienz, Affekt und Dynamik wirken neben dem
Markenimage besonders forderlich. Fir die vorliegende Studie haben die Ergebnisse von
Michel und Rieunier die Folge, dass diese Aspekte nicht negativ beeinflusst werden sollten,
um der Marke Caritas nicht zu schaden. Zu diesem Zweck wird von radikalen Zugangen im

Rahmen der Videoproduktion abgesehen.

Es zeigt sich, dass schon die Prasenz von NPO auf Social Media Plattformen an sich einen
positiven Einfluss auf die Spendenstruktur haben kann. Besonders wichtig ist fir NPO, ein
positives Markenerlebnis und damit verbunden eine hohe Zufriedenheit der Nutzerinnen mit
dem Auftritt zu erzeugen, sowie Inhalte zu produzieren, die von méglichst vielen Menschen
aktiv geteilt und weiterverbreitet werden. Ein als menschlich ,,warm®, also freundlich und
empathisch besetzter Auftritt Uber alle Online-Kanéle hinweg scheint daher ein fir NPOs
besonders erstrebenswerter Zugang zur SMM-Welt zu sein. Die Wahrnehmung der eigenen

Marke kann durch das Verhalten, aber auch durch Werbeeinschaltungen der Organisation
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beeinflusst werden. Die wachsende Zahl an Nutzerlnnen von Social Media Plattformen und
die steigenden Werbeeinahmen der zentralen Anbietenden in diesem Bereich zeigen auf,
dass dieser Sektor auch fir NPO zunehmend relevant ist. Auf Erkenntnisse der Forschung

mit Blick auf Social Media Werbung wird im folgenden Kapitel eingegangen.

2.3 Werbung auf Social Media Plattformen

Nicht nur die Art und Weise, wie ein Unternehmen oder eine Organisation auf Social Media
aktiv ist und sich prasentiert, hat Einfluss auf die Effektivitat von Werbung, sondern auch
die Grundeinstellung der Nutzerlnnen und der Modus der Aktiviertheit wirken sich darauf
aus. Jung et al. (2014) untersuchen, wie Nutzerinnen in bestimmten Grundzustanden auf
mehr und weniger interaktive Werbeinhalte reagieren. Sie unterscheiden zwischen einem
Htelic (ernsthaften, deaktivierten) und einem paratelic (spielerischen, aktivierten)
Zustand. So scheinen BenutzerInnen in einem ,,telic“-Modus eher weniger interaktive
Werbung zu bevorzugen, wihrend ,,paratelic”-Benutzerinnen umgekehrt eher interaktive
Werbeinhalte bevorzugen. Aber auch das Bedrfnis nach der Présentation des eigenen Status
wirkt sich auf die Nutzung von und auf die Einstellung zu Social Media Marketing Inhalten
aus. Statusbedurftige Individuen zeigen Choi und Seo (2017) zufolge starkes prosoziales
Verhalten, wenn dieses durch Dritte Offentlich wahrnehmbar ist (im Gegensatz zu nicht-
statusbedurftigen Individuen). Personen, die auf Cause-Related-Marketing-Kampagnen-
Inhalte mit Schuldgefiihlen reagierten, reagierten eher positiv auf die Kampagne, wenn das
Verhalten durch Dritte wahrnehmbar war. Kampagnen, die Schuldgefiihle auslésen konnen
und bei denen die Mdoglichkeit der Zurschaustellung eines hinsichtlich des Spendenzwecks
positiven Verhaltens gegeben ist, sollten also mehr Reaktionen bzw. positivere Reaktionen
auslosen als andere. Fir das Experiment der vorliegenden Untersuchung bedeutet das, dass
ein Werbevideo, das negative, schuldbewusste Kognitionen und Emotionen auslésen kann,
von diesem Teil der Rezipierenden eher positiv aufgenommen werden wird als ein positiv
konnotiertes Video. Daraus folgen die ersten Hypothesen in diesem Zusammenhang:

H1 Die negative Variante des Videos erzeugt (a) negative und (b) schuldbewusste
Emotionen

H2 Die negative Variante wird insgesamt positiver bewertet als die positive Variante
Belanche, Carlos und Pérez-Rueda (2017) konnten nachweisen, dass hocherregende
Werbevideos im Falle von Pre-Roll Ads auf YouTube signifikant bessere Leistungswerte

erbringen als wenig erregende bzw. kontextferne Videos. Fir die vorliegende Arbeit sind
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diese Daten nicht direkt umlegbar, doch hat dies Konsequenzen fur die weitere Forschung
in diesem Feld. Die Frage, die sich im Falle der vorliegenden Werbevideos auf Facebook
stellt, ist, ob auflere Umweltfaktoren und die gefiihlte Situation der Betrachtenden einen
signifikanten Einfluss auf die Leistungsdaten der Videos haben. Im Rahmen der Konzeption
dieses Experiments wurde jedenfalls angenommen, dass Werbevideos, die zu Spenden flr
Schlafsécke fir kalte Winter/Frihlingsnéchte aufrufen, umweltkontextuell beeinflusst
werden. Im Rahmen dieser Arbeit kann allerdings keine empirische Untersuchung geleistet
werden, ob und wie Rezipierende auf die Werbevideos in Relation zu den
Umweltbedingungen reagieren, da die technischen Mdglichkeiten der Auslieferung der
Videos auf Facebook derartige Ruckschliisse (geographische Verortung, Wetterdaten,
Innen-/AuRenbereich, Raum-/Aullentemperatur) nicht zulassen. Allerdings muss der Studie
zufolge angenommen werden, dass hocherregende Videos langer angesehen werden als
weniger erregende. Daraus ergibt sich folgende Hypothese:

H3 Die hocherregende Variante der Werbevideos (Variante A, positive Tonalitat) wird

langer angesehen als die negative Variante

Hinsichtlich der Interaktion mit Videoinhalten in Social Media und des
Verteilungsverhaltens finden sich zahlreiche Studien. Shen et al. (2016) zeigen, dass die
Interaktivitdt von Werbung mit dem Verteilungsverhalten in positivem Zusammenhang
steht, Huang et al. (2012), Ketelaar (2016) und Shehu/Bijmold/Clement (2016) konnten
ubereinstimmend zeigen, dass positive Markeneinstellung und positive Einstellung zu
viralen Videos das Verteilungsverhalten in Social Media ebenfalls positiv beeinflussen.
Beziiglich der Geschlechterverteilung bei der Interaktion mit Werbevideos konnte Chung
(2015) zeigen, dass vorwiegend Manner (68%) Kommentare verfassten. Daraus folgt:

H 4 Die Tonalitdt des Videos beeinflusst die Interaktion mit dem Werbemittel auf

Facebook
Betrachtungsdauer, Einstellung zur und Interaktion mit einem Werbemittel geben allerdings
noch keinen Aufschluss darauf, ob eine Spenden- bzw. Kaufabsicht Gberhaupt vorliegt.

Diese wird stark tiber den Faktor der Wirkung eines Werbemittels gepragt.
2.4 Zwischenfazit

Die Untersuchungen zu Marketing im NPO-Sektor wie auch zu Werbung auf Social Media
liefern bereits zahlreiche Ansédtze und widersprichliche Ergebnisse. Der Modus der

Rezipientinnen, die Einstellung gegenlber der Marke und das Bedirfnis nach sozialem
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Status wurden mit Bezug auf Social Media Marketing und Werbung im NPO-Sektor
untersucht. Im folgenden Abschnitt werden diese Ansétze mit theoretischen Konzepten zu
Werbewirkung und Emotionsforschung unterfuttert, welche neben den bisherigen
Forschungserkenntnissen als theoretische Basis der Untersuchung dienen sollen. Im
Anschluss an die ndhere Betrachtung von Werbewirkung und Emotionen sowie Fundraising

fur NPOs wird auf die emotionale Kodierung filmischer Werke eingegangen.

3 Theoretische Fundierung: Werbewirkung

Die Wirkung von Werbung wird besonders in der Marketing- und Werbewirkungsforschung
umfassend untersucht. Emotionale Faktoren spielen bei der Bewertung von Werbemitteln
eine entscheidende Rolle. Im ersten Abschnitt dieses Kapitels wird dieser Zusammenhang
genauer dargestellt. Im Anschluss werden Anknupfungspunkte zum Fundraising préasentiert,
wobei ein Schwerpunkt auf dem Bereich Sozio-Marketing liegt. Die emotionale Pragung
filmischer Werke — zu denen auch Werbevideos z&hlen - wird in der Marketingliteratur
allerdings kaum thematisiert. Um die Konzeption und Gestaltung der Werbevideos aber
theoretisch unterfuttern zu kénnen, werden unter Ruckgriff auf filmtheoretische Modelle
emotionale Gestaltungsweisen im Film mit Bezug auf Werbefilme erlautert. Daran
anschliel’end werden die Hypothesen und Forschungsfragen zusammengefasst, bevor auf
das Feldexperiment eingegangen wird, in dessen Rahmen die Werbevideos Verwendung

finden.
3.1 Werbewirkung und Emotion

Die Werbewirkung eines Werbemittels wird durch zahlreiche Faktoren beeinflusst. Im
Umfeld von TV, Print und Onlinemedien finden sich zahlreiche Publikationen zum Thema,
obgleich die Ergebnisse auch hier gelegentlich widersprtichlich scheinen. Bei Social Media
gestaltet sich die Datenlage etwas anders. Kampagnen laufen haufig vor allem zusatzlich zu
klassischen Medienkampagnen. Zundchst unterscheiden Eisend und Tarrahi (2016)
grundsatzlich zwischen Input- und Output-Faktoren. Die Resultate dieser Metastudie
identifizieren unterschiedliche Wirksamkeiten und Effekthierarchien der Werbewirkung
aufgrund unterschiedlicher zugrundeliegender Prozesse. Einstellung und Verhalten der
Rezipientinnen werden vor allem durch die Quelle der Werbung beeinflusst, die Botschaft

wirkt auf kognitive und emotionale Prozesse und Strategien wirken auf die Verarbeitung der
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Botschaft und die Erinnerungsfahigkeit. Die Eigenschaften der Rezipierenden selbst
beeinflussen wiederum vorwiegend Einstellungen, Emotionen und Kognitionen. Mit der
Beeinflussung des Verhaltens von Rezipientinnen durch Werbung befasst sich die
persuasive Werbung (Gierl/Reich 2005). Wie Sachargumente und periphere Reize wirken,
wird vor allem durch das Involvement und die Kompetenz zur Verarbeitung von
Sachargumenten zur Meinungsbildung moderiert. Je héher also das Involvement und je
groler die Kompetenz zur Verarbeitung von Sachargumenten, desto grofer ist auch die
(relative) Wirkung dieser Argumente. Abseits der Sachebene werden jedoch hé&ufig
emotionale oder stereotype Darstellungsformen genutzt. Eisend, Plagemann und Sollwedel
(2014) gehen von einem Zusammenhang der Wirksamkeit von Werbungen hinsichtlich der
(nicht) humorvollen Darstellung von klassischen Stereotypisierungen bzw. deren
Subvertierung aus. Humorvolle, unkonventionelle Darstellung von Geschlechterstereotypen
hat den stérksten positiven Einfluss auf die Wahrnehmung der Werbung und die
Markenwahrnehmung. Um einen Einfluss von Geschlechterstereotypen und humoristischen
Codes im Rahmen der fiir diese Untersuchung verwendeten Videos auszuschliel3en, werden
keine Personen bzw. Darstellungen von Personen in den Werbevideos gezeigt. Dadurch
kann auch die Wirkung von Testimonial-Effekten ausgeschlossen werden, wie sie von
Lauper (2011, S. 60) beschrieben werden.

Etwas naher an dem vorliegenden Thema in Bezug auf positive und negative Konnotation
von Werbung arbeiten Hopkins et al. (2014). Sie untersuchten den Einfluss von Religiositat
auf die Beurteilung positiv und negativ konnotierter Printanzeigen. Religiositat wird als
moderierender Faktor in Bezug auf das Gefallen, die wahrgenommene CSR und die
Spendenbereitschaft durch NPO-Werbespots identifiziert. Basierend auf diesen
Erkenntnissen ist es mdoglich, dass Personen, die eine starker religiés gepréagte
Weltanschauung besitzen, die negative Variante des Werbespots préferieren werden. Dem
widerspricht allerdings die Untersuchung von Marcelo (2005), bei der festgestellt werden
konnte, dass im Durchschnitt von 45 untersuchten Werbevideos der Anteil emotionaler
Inhalte 1,5-mal groRer ist als der Anteil informativer Inhalte. Positive und aktive Emotionen
(frohlich, glucklich, beeindruckt, ...) Gberwiegen und werden auch positiver bewertet.
Informativer Inhalt fihrt eher zu einer negativen Bewertung des Spots, er wird als langweilig
wahrgenommen. Dieser negativen Bewertung kann entgegengewirkt werden, wenn ein Spot
einen hoéheren Grad visueller Komplexitat aufweist. Die Aufmerksamkeit kann durch

Komplexitat und &sthetische Faktoren gesteigert und die Kaufabsicht durch eine relevante,
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widerspruchsfreie Botschaft gestarkt werden (Young 2004). Diese Botschaft erzeugt dann
wiederum stérkere Emotionen, wenn eine Identifikation mit der gezeigten Situation moglich
ist. Daraus folgt, neben der bereits postulierten H 4:

H5 Die negative Variante der Werbevideos erzeugt starkere Emotionen®

Emotionale Faktoren wirken auf mehreren Ebenen der Rezeption. Zunéchst erzeugt das
Umfeld, in dem eine Werbung gezeigt wird, bestimmte Gefiihle bei den Rezipierenden, die
die Wahrnehmung und Bewertung eines danach oder zwischendurch gezeigten Werbefilms
beeinflussen. Owolabi (2009) hat diese Wirkungen psychologisch untersucht und
festgestellt, dass ein Werbeumfeld, das eher positiv stimmt (also fréhlich, entspannt, etc.)
einen positiven Einfluss auf die Wahrnehmung des Werbespots und die Kaufabsicht haben
kann. Diese Erkenntnisse erganzen jene von Jung et al. (2014), die auf die inneren Zustande
der Rezipientlnnen abzielen (telic und paratelic Rezeptionszustdnde) Wahrend Owolabi
diese Wirkung allgemein betrachtet, bezieht Roozen (2013) die Organisationsform der
werbetreibenden Marke in ihre Uberlegungen ein. Sie vergleicht warme bzw. traurige
Kontexte mit warmen bzw. traurigen Spots fur NPO-Marken und flr for-profit-Marken.
Traurige Werbungen werden demzufolge generell starker erinnert und verstanden. Warme
Werbekontexte wirken auBerdem bei NPO-Marken noch verstarkend, sodass traurige Spots
in einem warm gepréagten Umfeld positiv auf die Einstellung gegentiber Werbung und Marke
reflektieren. Gleichzeitig reduziert sich die angegebene Bereitschaft zum ,,Zapping*, dem
Umschalten des Senders wéhrend der Betrachtung (vgl. Roozen 2013, S. 206-210). Hier
wird auch der wesentliche Unterschied zu for-profit-Marken deutlich, bei welchen ein
negativer Kontext forderlich wirkt. Die Nutzung von Facebook induziert einen gesenkten
Stresspegel im Vergleich mit Stresssituationen und erzeugt dariiber hinaus einen Flow-
Zustand’ (vgl. Mauri et al. 2011, S. 727-729; vgl. Ruoyun/Utz 2015, S. 29).

Interessant scheint auch, dass die Art und Weise der Aufbereitung — also die filmische
Kodierung — eines emotional behafteten Themas starken Einfluss auf die Erinnerungswerte
und Einstellung gegeniiber der Werbung haben kann. Die Werbeerinnerung von gewaltvoll

und gewaltarm codierten Spots zum Thema Beschneidung bei Frauen (Female Genital

® Die negative Variante zeigt einen liegenden Schlafsack im 6ffentlichen Raum, wéahrend die positive Variante
in einer studiodhnlichen Situation verortet ist. Die negative Variante bietet somit mehr Potenzial fir
Identifikation mit dem Spendenzweck bzw. der angebotenen Dienstleistung, wahrend die positive Variante
eine hohere visuelle Komplexitat aufweist (s. 6.5.1).

" Der Flow-Begriff beschreibt einen Zustand, in dem starkes Engagement und Freude Uber die Tatigkeit
vorliegen. Der Flow-Zustand wird erreicht, wenn die Tatigkeit, die durchgefiihrt wird, anspruchsvoll ist, aber
die Fahigkeiten einer Person diesem Anspruch noch gerecht werden (vgl. Mauri et al. 2011, S. 724).

26



Mutilation, FGM) zeigt, dass gewaltvoll kodierte Spots intensiver negativ erlebt und nach
mehreren Monaten besser erinnert werden. Tatséchlich préferieren jedoch die meisten
Probandinnen den gewaltarm codierten Spot, also ein weniger schockierend oder negativ-
intensives Erleben der Werbeeinschaltung (vgl. Missaglia et al. 2014). Aufgrund
mangelnder Erkenntnisse in der Werbewirkungforschung mit Blick auf Social Media ergibt
sich als zentrale Hypothese der vorliegenden Arbeit

H6a Die Tonalitat eines Werbevideos auf Social Media beeinflusst die
Spendenbereitschaft

Das Werbeumfeld auf Facebook ist allerdings komplexer. Es ist nicht méglich, im Rahmen
der Zielgruppendefinition fir Facebook-Werbeschaltungen Kriterien fir das Werbeumfeld
— positiv oder negativ — festzulegen. Damit bleiben die hier beschriebenen Erkenntnisse in
ihrer Reichweite auf kontrollierbare Umwelten wie TV, Radio oder Print beschréankt.
Dennoch geben die Untersuchungen den Hinweis, dass negativ konnotierte Werbung einen
starkeren Einfluss auf Werbeerinnerung und auf die Einstellung zu einem Produkt oder einer
Marke hat. Gleichzeitig ist nach gewissenhafter, umfassender Recherche keine aktuelle
Arbeit zu diesem Wirkungszusammenhang auf Social Media Netzwerken zu finden. Um
Kreuzreaktionen zwischen Werbeeinstellung im Allgemeinen und der Bewertung der
Werbevideos auszuschlieBen, soll die Einstellung zur Werbung auf Facebook kontrolliert
werden.

H 7 Die Einstellung zu Werbung beeinflusst die Bewertung der Werbevideos

Mit Blick auf die oben angeflihrten Forschungsergebnisse ist auch die Erinnerung an das
Werbemittlel von Interesse. Daraus folgt

H 8 Die Tonalitat von Werbevideos auf Facebook beeinflusst die Werbeerinnerung.
Basierend auf bisherigen Forschungsergebnissen ist nicht davon auszugehen, dass die Art
und Weise der Werbegestaltung — sofern es sich nicht um radikale oder unmoralische
Zugange handelt — einen Einfluss auf die Marke selbst hat. Um einen etwaigen Effekt
génzlich ausschlieBen zu kdnnen, soll diese mogliche Wechselwirkung gepriift werden.

H 9 Die Tonalitat der Werbevideos hat einen Einfluss auf Einstellung zur Marke der (a)
Caritas und (b) Gruft

Emotionen wirken als verstarkender Faktor, wenn es darum geht, Inhalte in Social Media zu
teilen und weiter zu verbreiten. Gerade negative Emotionen wie Wut oder Erregung Utber

einen bestimmten Sachverhalt tragen dazu bei, dass Inhalte stirker und ,,viral“® verbreitet

8 Virale Verbreitung bezeichnet eine Funktionsweise von Social Media Netzwerken, bei der Inhalte wie bei
einem Pyramidensystem von immer mehr Menschen weiterverbreitet werden. In Form des Viral Marketing hat
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werden. Gerade in der jingeren Vergangenheit beschéftigen sich zahlreiche Publikationen
mit diesem Zusammenhang. Ingrid Brodnig untersucht in ,,Liigen im Netz* (2017), wie sich
die Funktionsweisen und -logiken der Algorithmen von Social Media Netzwerken zur
Anzeige von Inhalten auf die Bildung von Filterblasen oder Echokammern einzelner
Nutzerlnnen auswirken. Bernhard Pdrksen (2018) beschaftigt sich mit dem Ausbruch aus
diesem System und damit verbunden mit der Rolle von Staat, Bildungssystem und
redaktionell gestalteten publizistischen Inhalten bzw. Redaktionen in diesem
Zusammenhang. Die vielfaltigen Moglichkeiten, wie Nutzerlnnen Facebook erleben
kdnnen, sind im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht abbildbar. Im Rahmen einer
umfassenderen Studie sollte untersucht werden, wie sich die Gestaltung und Préagung des
Newsfeeds mit aufregenden, aggressiven, teils hetzerischen und unwahren Nachrichten
gegenuber rational und mit klassischen Medien gefiillten Newsfeeds und politisch und
ideologisch neutralen Newsfeeds auf den Gemiitszustand der Nutzerlnnen und in weiterer
Folge auf die Werbewirkung auswirken. Die genauere Betrachtung wird auch deshalb
relevant, weil die ©6konomische Lage zahlreicher NPOs eine moglichst effektive
Verwendung von Werbebudgets erfordert. Im Gegensatz zu profitorientierten Unternehmen
mindern fehlende Einnahmen nicht den Gewinn, sondern stellen eine Reduktion der fir
notleidende Menschen verwendbaren Mittel dar. Die Erforschung und Optimierung dieses
Wirkkomplexes wird unter dem Begriff Fundraising als Teilbereich des Marketing verortet.
Im folgenden Abschnitt wird Fundraising als Teil des Marketing beschrieben und auf die

Besonderheiten dieses Sektors eingegangen.
3.2 Fundraising als Teil des Marketing

Die vorliegende Arbeit fokussiert auf die Wirkungen von Social Media Marketing MaRRnahmen einer
NPO im Bereich des Sozialwesens. Dieser Bereich wurde gewahlt, weil er spezifische Merkmale
aufweist, die besonders untersuchungswiirdig scheinen. Die besondere gesellschaftliche Bedeutung,
die diesem Bereich zugeschrieben wird und die vielféltigen und breiten Tatigkeitsfelder, die mit
diesem Sektor verbunden sind, machen ihn zu einem geeigneten Untersuchungsobjekt. Zunéchst ist
jedoch festzustellen, dass der NPO-Sektor Uberaus divers gestaltet ist. Kulturelle Einrichtungen,

religitse Organisationen, Kulturbetriebe und Organisationen im Umweltsektor sind neben Sport und

diese Funktionsweise auch in die Strategien und Konzepte des Marketings Einzug gehalten. Dabei werden
Inhalte gezielt so platziert, dass Sie sich exponentiell verbreiten und mit mdglichst geringem Aufwand
moglichst viele Menschen erreichen. Dieses Konzept wird auch als ,das gezielte Ausldésen von
Mundpropaganda“ (Langner 2009, S. 34) bezeichnet.
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Sozialem wesentliche Bestandteile dieses Bereiches (vgl. Christa 2010, 19f.). Eine allgemeine
Beschreibung von MarketingmalRnahmen, medienkulturellen Praxen und die Ableitung von
Handlungsvorschldgen kdnnen in diesem breiten und vielfaltigen Spektrum in dieser Arbeit nicht
geleistet werden. Im Folgenden werden daher For-Profit und NPO-Marketing im Sozialbereich
(Sozio-Marketing) genauer betrachtet. Es soll von der allgemeinen Marketingtheorie
profitorientierten Handelns zu einer Marketingtheorie fir NPO im Sozialbereich geleitet werden. Im
Anschluss daran wird der Versuch unternommen, medienkulturelle Spezifika der beiden Zugange
herauszuarbeiten. Wahrend profitorientierte Organisationen zuletzt auf die Maximierung von
Umsétzen und Verkaufszahlen abzielen, konnen Sozialeinrichtungen andere (ideelle) Zielgrofien

definieren, die den gemeinnutzigen Zweck der Organisation erftllen.

Allgemein wird Marketing beschrieben als die ,,Aktivititen, Institutionen und Prozesse, die
zur Erstellung, Kommunikation, Auslieferung und zum Austausch von Angeboten
notwendig sind, welche einen Wert fur Verbraucherinnen, Klientlnnen, Partnerinnen und
die Gesellschaft als Ganzes haben.“ (AMA 2013, 0.S.; eigene Ubers.). Diese aus dem
Englischen Gibertragene Definition der American Marketing Association wird weitgehend in
der Fachliteratur ibernommen und als géngige Beschreibung anerkannt (vgl. Christa 2010,
S. 20). Marketing umfasst sich demgemal? und ebenso weitgehend unumstritten als Aufgabe
von Unternehmen die Instrumente der Umfeldanalyse, der Marktforschung, der
strategischen Entscheidungsfindung sowie der Marktbearbeitung (vgl. ebda., S. 21). Zu
Letzteren zahlt der Marketing-Mix: Produkt, Preis, Distribution und Kommunikation.
Diese grundlegenden Instrumente finden sich in allen Bereichen, in denen oder fiir die
Marketing betrieben wird, wieder. Aufgrund der Spezifika einzelner Bereiche kommt es
jedoch zu Anpassungen an diesen Instrumenten, sodass eine allgemeingltige Definition von
Marketing, die fur alle Bereiche der Wirtschaft (und damit auch der Sozialwirtschaft)
Gultigkeit besitzt, nicht gegeben sein kann. Die Neurokommunikation bzw. das
Neuromarketing ist ein neueres Feld in der Kommunikationsforschung, das sich mit der
neurobiologischen Wirkung von Werbekommunikation befasst. Im folgenden Abschnitt soll
ein Ansatz in der Neurokommunikation vorgestellt werden, der sich mit dem
Kaufentscheidungsprozess und der Emotionalitdat von Kommunikation in enger Verbindung
steht.

3.2.1 Emotion Selling
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Eine Stromung der Neurokommunikation beschéftigt sich mit den Ph&nomenen
emotionalisierender Werbung und Begriffe und deren Einfluss auf das Kaufverhalten
(Bittner/Schwarz 2010, S.18). Problematisch bei Konzepten des Neuromarketings und der
Neurokommunikation ist deren Ausrichtung auf den klassischen Kaufentscheidungsprozess
(vgl. ebda.), also den Verkauf bzw. Kauf eines Produkts. Emotion Selling bezieht sich auf
das ,Nucleus-Modell“ (ebda., S. 28). Dieses Modell beschreibt den Ablauf einer
Kaufentscheidung von Wahrnehmung tber die Verarbeitung bis hin zur Reaktion und &hnelt
damit stark klassischen Stimulus-Response Systemen. Phase 1 des Modells beschreibt die
Wahrnehmung eines Reizes. In Phase 2 wird dieser Reiz mit inneren Assoziationen
verbunden. Zentral fir die Wirkung — insbesondere fur langfristige Effekte — ist die Nutzung
positiv gepragter Kommunikation, also positiv geprégter Worte und Bilder (vgl. ebda., S.
34). In Phase 3 des Modells werden die wahrgenommenen und assoziierten Informationen
mit Emotionen verbunden, die ,,(...) im Neokortex, dem GroBhirn, als Teil unserer
Erinnerungen abgespeichert® sind (ebda., S. 35). Dabei reagieren RezipientInnen stirker auf
negative Reize als auf positive (ebda., S. 37-38). Dieser ersten Bewertung folgt die zweite
in Phase 4. Dort Wahrnehmung, Assoziationen und Emotionen kognitiv bewertet (vgl. ebda.,
S. 55). Das hat zur Folge, dass negative Tendenzen der Wahrnehmung — also negativ
wahrgenommene Schliisselworte oder Bilder — negative kognitive Reaktionen ausldsen, die
als Assoziation abgespeichert werden (vgl. ebda., S. 56). In Phase 5 reagieren
Rezipientinnen korperlich auf den Reiz, wobei negative Reize stérkere korperliche
Reaktionen wie Stress, Blutdruckanstieg und &hnliches erzeugen (vgl. ebda., S. 57). Die
Summe an Reaktionen wird in Phase 6 des Modells gespeichert und konditioniert. Sind
Rezipientinnen haufig mit einem bestimmten Muster an Informationen konfrontiert, werden
diese Informationen starker durch Verbindungen im Gehirn verfestigt. Der Abruf héufig
genutzter Informationen lauft dadurch ungleich schneller ab, als der Abruf selten
wahrgenommener oder genutzter Informationen (ebda., S. 68-69). Zusétzlich zu den von der
Werbung ausgesandten Informationen und Reizen wird auch eine Vielzahl an Randreizen,
also angrenzender Erfahrungen, Wahrnehmungen und Assoziationen abgespeichert (vgl.
ebda., S. 69). Je positiver die Wahrnehmung, die Assoziationen und die kognitive Bewertung

ausfallen, umso eher wird eine Kaufentscheidung (Phase 7) getroffen (ebda., S. 71).

Mit dem Emotionsmodell des Emotion Selling wird versucht zu erklaren, welche Emotionen

und emotionalen Faktoren und Komplexe auf die Kaufentscheidung einwirken. Negative
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Emotionale Motive wie ,,Ohnmachtsgefiihle und ,Minderwertgefiihle* stehen hier
positiven ,Mastergefithlen® wund , Wertgefiihlen® gegeniiber (ebda., S. 76).
Ohnmachtsgefiihle entstehen durch den Eindruck der Fremdbestimmtheit, Zwénge und
Abhangigkeiten (ebda.). Geflihle der Minderwertigkeit werden erzeugt durch geringe
Wertschéatzung, fehlende Akzeptanz und ahnliches (vgl. ebda.). Ziel des Emotion Selling ist
es, diese negativen Gefiihle kommunikativ aufzulosen. Die positiven Gefiihlskomplexe
sollen dagegen beachtet und gestarkt werden. Die Mastergefiihle zielen auf
Selbstbestimmtheit, Freiheit und Kontrolle ab, wahrend Wertgefuhle Anerkennung und
Wertschatzung neben anderen Attributen vereinen (vgl. ebda., S. 83-88). Das Ziel in der
Kommunikation muss daher sein, die negativen Attribute aufzulésen und die positiven zu
starken. Wahrend das Konzept auf den Produktverkauf abzielt, ist es dennoch fiir die
Kommunikation im Dienstleistungsmarketing interessant.

Besonders im karitativen Bereich, in dem Menschen geholfen werden soll, scheint es
naheliegend, dieses Konzept zumindest mit zu bedenken. Die Auflésung wvon
Ohnmachtsgefthlen steht bei der Hilfe fur Dritte im Vordergrund. Eine Spende ermdglicht,
die eigene Hilflosigkeit gegenlber der Notsituation anderer aufzulosen, wéahrend sie
gleichzeitig erméchtigend wirkt. Durch die Spende gewinnen die Gebenden Freiheit und
kénnen einen positiven Einfluss auf die Situation von Menschen nehmen, denen es weniger
gut geht. Dadurch kann, Bittner und Schwarz folgend, ein Gefiihl der Selbstbestimmtheit
und Kontrolle begunstigt werden, wéhrend durch Dankesschreiben und Anerkennung der
beginstigten Organisation Wertschatzung und Statusgefiihle gestarkt werden kénnen.

Es soll also der Versuch unternommen werden, die hier angeflihrten emotionalen Motive in
der Gestaltung der Werbemittel zu berticksichtigen. Das Kommunikationsumfeld hat jedoch
auch im Rahmen von Emotion Selling eine hohe Bedeutung, wird es doch in die
Assoziationsnetzwerke im Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses aufgenommen.

Fir die Werbewirkung im Bereich Fundraising kann das Werbeumfeld also entscheidend
sein. Ebenso relevant scheint, ob sich der Newsfeed der Zielgruppe dementsprechend fir
Spendenaufrufe oder andere Fundraising Aktivitdten Uberhaupt eignet, also ob die
Rezipientinnen zu allererst Giber die grundlegende Bereitschaft oder 6konomische Mittel zur
Spende verfiigen. Dieser Faktor ist allerdings nicht mess- oder kontrollierbar und muss fir
die vorliegende Arbeit als gegeben angenommen werden. Zukinftige Untersuchungen
sollten sich jedoch diesem Feld der Newsfeed-Gestaltung widmen, um genauere

werberelevante Erkenntnisse tiber dieses Werbeumfeld generieren zu kénnen.
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Die Besonderheiten des Sozialbereichs im Dienstleistungssektor haben mittlerweile ein
neues Feld definiert. Das Sozio-Marketing beschaftigt sich ausfuhrlich mit
Marketingstrategien im NPO-Sektor mit Fokus auf soziale Organisationen. Als
mafgebliches Feld der vorliegenden Arbeit wird dieser Teilbereich des Marketing in der

Folge umrissen, wobei auf Fundraising und Spendenakquise besonders eingegangen wird.
3.2.2 Sozio-Marketing

Die vorliegende Arbeit setzt sich mit der Wirkung von Videos zur Spendenwerbung auf
Social Media auseinander. Zu diesem Zweck wurde mit der Caritas der Erzdifzese Wien
kooperiert und Datenmaterial basierend auf dem Facebook-Auftritt dieser Einrichtung
erhoben. Die Caritas der Erzditzese Wien (kurz: Caritas Wien), erstreckt ihre Tatigkeit
vorwiegend auf den Bereich Sozialwesen. Die Werbevideos werden in Kooperation mit der
Caritas Wien im Rahmen eines Feldexperiments auf der Facebook Seite der Einrichtung und
als Werbeeinschaltung auf Facebook veroffentlicht. Um die Besonderheiten im Marketing
fur diesen Bereich zu verstehen, muss der Bereich des Sozio-Marketing beschrieben und
definiert werden. Dabei wird auch erklart, durch welche Faktoren und politischen Prozesse
die besondere Konkurrenzsituation des Sozialen Sektors bestimmt wird. Ein nicht
unwesentlicher Bestandteil des Sozio-Marketings ist auch das Spendenmarketing, auf das

folgend ebenfalls eingegangen wird.

Der soziale Sektor gestaltet sich sehr heterogen. Die Leistun