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Zusammenfassung 
Soziale Werbung gilt als zentrales Instrument, um Konsumentenaffinität und Kaufentschei-

dungen positiv zu beeinflussen. Ziel dieser Arbeit war es, die Wirkung sozial orientierter 

Werbung auf Markensympathie, Kaufintention und Zahlungsbereitschaft zu replizieren und 

zugleich zu prüfen, inwieweit Nicht-Nullsummen-Glaubenssätze (NZSB) und Dankbarkeit 

diese Effekte moderieren. Im Rahmen eines Online-Experiments (N = 170) wurden die Teil-

nehmenden randomisiert einer von zwei Werbebedingungen zugewiesen: einer Bedingung 

mit sozialem Fokus oder einer Kontrollbedingung ohne sozialen Fokus. Erfasst wurden ne-

ben den abhängigen Variablen (Markensympathie, Kaufintention, Zahlungsbereitschaft) auch 

NZSB und Dankbarkeit als potenzielle Moderatoren. Die Ergebnisse bestätigten die positiven 

Haupteffekte sozial orientierter Werbung auf alle untersuchten Zielvariablen. Für NZSB lie-

ßen sich keine signifikanten Moderationseffekte feststellen. Dankbarkeit zeigte hingegen 

einen signifikanten Einfluss auf die Kaufintention, allerdings in unerwarteter Richtung. Teil-

nehmende mit niedrigen Dankbarkeitswerten reagierten mit einer deutlich stärkeren Steige-

rung der Kaufintention auf soziale Werbung als Teilnehmende mit hohen Dankbarkeitswer-

ten. Die Befunde unterstreichen die Effektivität sozial orientierter Werbung und verdeutlichen 

zugleich die Relevanz weiterer Forschung zu emotionalen Dispositionen für die Rezeption 

entsprechender Inhalte. 
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Abstract 

Social advertising is considered a key tool for positively influencing consumer affinity and 

purchasing decisions. The aim of this study was to replicate the effect of socially oriented 

advertising on brand sympathy, purchase intention and willingness to pay, while also examin-

ing the extent to which non-zero-sum beliefs (NZSB) and gratitude moderate these effects. In 

an online experiment (N = 170), participants were randomly assigned to one of two advertis-

ing conditions: a condition with a social focus or a control condition without a social focus. In 

addition to the dependent variables (brand liking, purchase intention, willingness to pay), 

NNSB and gratitude were also recorded as potential moderators. The results confirmed the 

positive main effects of socially oriented advertising on all target variables examined. No sig-

nificant moderating effects were found for NZSB. Gratitude, on the other hand, showed a 

significant influence on purchase intention, but in an unexpected direction. Participants with 

low gratitude scores responded to social advertising with a significantly greater increase in 

purchase intention than participants with high gratitude scores. The findings underscore the 

effectiveness of socially oriented advertising and at the same time highlight the relevance of 

further research into emotional dispositions for the reception of corresponding content. 
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Einführung 

 

Die Psychologie sozialer Werbung - Soziale Werbewirkung bei sozial orientierten Werten in 

Form von Nicht-Nullsummen-Glaubenssätzen und Dankbarkeit 

 

„Die ganze Welt dreht sich um mich, denn ich bin nur ein Egoist, der Mensch, der mir am 

nächsten ist, bin ich, ich bin ein Egoist“ (Falco, 1988). Was 1988 ursprünglich ein provokan-

ter Liedtitel war, scheint heute für viele zur weitverbreiteten Lebensphilosophie geworden zu 

sein. Popkultur und Massenmedien zeichnen seit mehreren Jahren das Bild eines Ich-

bezogenen, selbstzentrierten Menschen, der Selbstoptimierung und Selbstverwirklichung zur 

persönlichen Maxime erklärt (Chua & Chang, 2016). Diese Tendenz lässt sich unter ande-

rem an aktuellen Bestsellerlisten erkennen, die mit Titeln wie, Du bist das Beste, was dir je 

passiert ist, Die Sonne in dir oder Das Wunder in dir eine zunehmende Ich-Zentrierung ge-

sellschaftlicher Leitbilder widerspiegeln (Göcking, 2023, 2024a, 2024b). Auch die Selbstdar-

stellungen zahlreicher Influencer:innen in sozialen Medien, deren Alltagsinszenierungen 

stark von Self-Care, Fitness, Me-Time und ästhetisierter Selbstoptimierung geprägt sind, 

unterstreichen diesen Trend (Camacho-Miñano & Gray, 2021). Diese Bewegung der Selbst-

vermarktung wird zusätzlich dadurch bestärkt, dass sie in einem sozialen Wettbewerb Aner-

kennung erfährt. So gelten beispielsweise im Kontext sozialer Medien Follower:innenzahlen 

und Likes als Maßstab für Erfolg. Sichtbarkeit und Reichweite werden so zum Kapital, mit 

dem Individuen um soziale Geltung konkurrieren (Tafesse & Wood, 2023). Diese Entwick-

lung verdeutlicht  und fördert eine gesellschaftliche Tendenz, in der Selbstinszenierung, so-

zialer Vergleich und permanente Optimierung zu zentralen Prinzipien sozialer Teilhabe ge-

worden sind (Hjetland et al., 2022). 

Trotz der starken gesellschaftlichen Betonung individueller Selbstverwirklichung und 

sozialer Selbstinszenierung lässt sich zugleich eine gegenläufige Entwicklung beobachten. 

Parallel zur zunehmenden Ich-Zentrierung wächst in Teilen der Bevölkerung ein Bedürfnis 

nach Gemeinschaft, gegenseitiger Verantwortung und sozialer Verbundenheit. Diese Rück-

besinnung auf gemeinschaftsorientierte Werte ist insbesondere als Reaktion auf soziale, 

ökologische und ethische Herausforderungen unserer Zeit zu verstehen und gewinnt im öf-

fentlichen Diskurs zunehmend an Bedeutung (Miller & Ratner, 1996). Besonders in jüngeren 

Generationen zeigt sich ein wachsendes Bedürfnis nach einem verantwortungsbewussteren 

Umgang mit Mitmenschen, Ressourcen und der Umwelt (Bartolo et al., 2023). Ein Auf-

schwung konkreter Ausdrucksformen prosozialen Handelns wie ehrenamtliches Engage-

ment, Spendenbereitschaft oder die Unterstützung gemeinnütziger Initiativen verdeutlichen, 

dass gemeinschaftsorientierte Werte zunehmend an gesellschaftlicher Bedeutung gewinnen 

(Gil-Lacruz et al., 2016). 
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Damit rückt die Frage in den Vordergrund, wie Selbstoptimierung und Gemein-

schaftsorientierung in der gesellschaftlichen Praxis nebeneinander bestehen können. Eine 

solche Doppelbewegung manifestiert sich nicht nur in sozialen Bewegungen, sondern auch 

in kulturellen Ausdrucksformen wie Kunst, Literatur oder Konsumverhalten (Milbrandt, 2010). 

Besondere Bedeutung kommt dabei der Werbung zu, da sie an der Schnittstelle zwischen 

individueller Konsumentscheidung und gesellschaftlicher Wertorientierung operiert (Collins & 

Cunningham, 2017). Sie spiegelt soziale Entwicklungen nicht nur wider, sondern beeinflusst 

diese zugleich aktiv, indem sie individuelle Wertvorstellungen und soziale Überzeugungen 

anspricht und verstärkt. Dadurch wird sie zunehmend zur symbolischen Projektionsfläche, 

über die Individuen ihre Zugehörigkeit sowie ihre Werte und Haltungen zum Ausdruck brin-

gen. Vor allem in einem Markt, in dem sich Waren vielfach ähneln, wird die Kaufentschei-

dung zum Ausdruck persönlicher Haltung und Identifikation (Papaoikonomou et al., 2016). 

Werden Konsumentscheidungen verstärkt im Kontext persönlicher Wertvorstellungen und 

sozialer Haltungen betrachtet, wächst die Bedeutung von Werbung als Spiegel und Verstär-

ker gesellschaftlicher Strömungen (Setiffi, 2014). So hat sich neben der weiterhin dominie-

renden, ich-orientierten Werbeansprache im Zuge des wachsenden öffentlichen Bedürfnis-

ses nach Gemeinwohlorientierung eine parallele Strömung im aktuellen werblichen Diskurs 

etabliert. Unternehmen setzen zunehmend auch auf die Vermittlung sozialer Verantwortung, 

um gesellschaftlichen Erwartungen gerecht zu werden (Spiliotis, 2016). Im Zuge dieser Ent-

wicklung positionierte sich etwa die Bekleidungsmarke Abercrombie & Fitch im Rahmen ihrer 

Kampagne #FaceYourFierce in Kooperation mit der Organisation The Trevor Project öffent-

lich für Diversität und Inklusion (Li, 2021). In gleicher Weise lancierte Procter & Gamble 2017 

die Kampagne The Talk, in der Schwarze Eltern in Gesprächen mit ihren Kindern alltägliche 

Erfahrungen mit Rassismus thematisierten. Die Kampagne löste eine breite öffentliche De-

batte über Diskriminierung aus und trug nachweislich dazu bei, das Bewusstsein für rassisti-

sche Strukturen zu schärfen und Empathie zu fördern (Yaprak, 2011). Der festgestellte An-

stieg positiver Einstellungen gegenüber der betroffenen Bevölkerungsgruppe verdeutlicht, 

dass sozial orientierte Werbung nicht nur Aufmerksamkeit erzeugt, sondern auch konkrete 

Einstellungs- und Verhaltensänderungen anstoßen kann und damit einen Beitrag zu gesell-

schaftlichem Wandel leistet (Yaprak, 2011). So stellten Liu und Xu (2023) fest, dass einige 

Verbraucher:innen sogar gezielt Produkte wählen, deren Erwerb mit gesellschaftlichem En-

gagement verbunden ist. Folglich besitzen sozial orientierte Werbekampagnen über die blo-

ße Anpassung an sozialen Trends hinaus eine zentrale Bedeutung für das sozialen Gefüge 

(Simion et al., 2015). 

Jenseits der inhaltlichen Gestaltung und Wirkung sozialer Werbebotschaften zeigen 

sich auch deutliche Effekte auf das Kaufinteresse der so angesprochenen Konsument:innen. 
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So stellten Liu und Xu (2023) fest, dass einige Verbraucher:innen sogar gezielt Produkte 

wählen, deren Erwerb mit gesellschaftlichem Engagement verbunden ist. Dies deutet darauf 

hin, dass authentisch kommunizierte soziale Verantwortung nicht nur zur Stärkung des Mar-

kenimages beiträgt, sondern auch Einstellungen prägen, Empathie fördern, Verhaltensände-

rungen anstoßen und damit gesellschaftlichen Nutzen erzeugen kann (Liu & Xu, 2023; Lee & 

Aaker, 2004). 

Die dargestellten Befunde verdeutlichen somit, dass sozial orientierte Werbung nicht 

nur Konsumentscheidungen beeinflusst, sondern auch weitreichende gesellschaftliche Impli-

kationen haben kann. Werbung wird damit zu einem bedeutenden Forschungsgegenstand, 

da sie nicht nur gesellschaftlichen Strömungen unterliegt, sondern diese auch aktiv mitge-

staltet (Schnur & Günter, 2014). Angesichts aktueller sozialer und ökologischer Herausforde-

rungen erscheint es daher notwendig, die Wirkung sozial orientierter Werbung systematisch 

weiter zu untersuchen. Obwohl erste empirische Studien positive Effekte belegen, ist das 

Forschungsfeld trotz seiner gesellschaftlichen Relevanz bislang noch nicht hinreichend er-

schlossen. Eine vertiefte Analyse ist erforderlich, um die Stabilität dieses Phänomens in ei-

nem von Individualismus geprägten, zugleich aber wandelbaren gesellschaftlichen Umfeld zu 

überprüfen. Vor diesem Hintergrund verfolgt die vorliegende Arbeit zunächst das Ziel, zentra-

le Befunde zur Wirkung sozial orientierter Werbung auf Markensympathie und Kaufintention 

zu replizieren und deren Robustheit in einem neuen Untersuchungskontext zu überprüfen. 

Diese Analyse bildet die Grundlage für die anschließende Untersuchung individueller Unter-

schiede, die klären soll, unter welchen Bedingungen und für welche Personengruppen sozial 

orientierte Werbung tatsächlich wirksam ist.  

 

Forschungsfrage 1: Führt sozial orientierte Werbung im Vergleich zu nicht sozial orientier-

ter Werbung zu einer höheren Markensympathie und Kaufintention? 

 

Wie zahlreiche Studien zeigen konnten, hängen Werbewirkungen und Konsument-

scheidungen in hohem Maße von individuellen Merkmalen der Rezipient:innen ab (Chang, 

2012; Wu, 2001). So reagieren Konsument:innen, beispielsweise bedingt durch unterschied-

liche Wertorientierungen, Vorerfahrungen oder persönliche Relevanz, stark variierend auf 

unterschiedliche Werbebotschaften (Chang, 2012; Wu, 2001). Während sich manche Ziel-

gruppen besonders angesprochen fühlen und erhöhtes Kaufinteresse zeigen, begegnen an-

dere denselben Inhalten mit Ablehnung oder Desinteresse (Ali et al., 2021). Angesichts die-

ser empirisch belegten Unterschiede gewinnt die Frage an Relevanz, welche individuellen 

Faktoren darüber entscheiden, bei wem Werbebotschaften mit sozialer Orientierung positive 

Effekte hervorrufen. Denn nicht alle Rezipient:innen lassen sich im gleichen Maße durch ge-
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sellschaftliche Wertvorstellungen oder bewusstes prosoziales Handeln charakterisieren 

(Chang, 2012).  

Die Autor:innen Crocker und Canevello (2018) beschreiben zwei grundlegende sozia-

le Motivationssysteme, die jeweils mit bestimmten Überzeugungen über soziale Beziehun-

gen verknüpft sind. Die sogenannte Egosystem-Motivation stellt das eigene Wohlergehen in 

den Mittelpunkt und geht mit der Tendenz einher, andere Menschen als potenzielle Bedro-

hung oder Konkurrenz wahrzunehmen. Demgegenüber zielt die Ecosystem-Motivation, oder 

auch Ökosystem-Motivation, auf Fürsorge, zwischenmenschliche Verbundenheit und das 

Wohl anderer ab. Mit diesen beiden Motivationssystemen gehen charakteristische Annah-

men über die Natur sozialer Interaktionen und Ressourcenteilung einher. Während Men-

schen mit Egosystem-Motivation Zero-Sum Beliefs (ZSB) vertreten, also die Annahme, dass 

soziale Ressourcen begrenzt sind und Erfolge auf Kosten anderer erzielt werden, neigen 

Personen mit Ecosystem-Motivation eher zu Nonzero-Sum Beliefs (NZSB), bei denen Ko-

operation und gegenseitiger Nutzen als möglich erachtet werden (Crocker et al., 2017; Cro-

cker & Canevello, 2018) 

Daraus lässt sich die Vermutung ableiten, dass Personen mit einer Ecosystem-

Motivation sozial orientierte Werbeinhalte positiver aufnehmen als Personen mit einer Ego-

system-Motivation, da sie ihr Verhalten stärker an prosozialen Zielen ausrichten. Aufbauend 

auf diesen Überlegungen konkretisiert sich die erste Forschungsfrage dahingehend, ob Non-

zero-Sum Beliefs mit einer erhöhten Markensympathie und Kaufintention gegenüber sozial 

orientierter Werbung einhergehen. 

 

Forschungsfrage 2: Führt eine stärkere Ausprägung von Nonzero-Sum Beliefs bei Rezipi-

ent:innen zu einer erhöhten Markensympathie und Kaufintention bei sozial orientierter Wer-

bung? 

 

Während sich soziale Überzeugungen, als relativ stabile kognitive Schemata be-

schreiben lassen (Andrews, Fearon und Götz, 2024), weisen Studien darauf hin, dass auch 

situative Faktoren eine zentrale Rolle in der Verarbeitung sozial orientierter Kommunikation 

spielen. Neben externen Einflüssen wie bisherigen sozialen Erfahrungen oder der konkreten 

Ausgestaltung einer Werbebotschaft können auch interne Zustände wie Emotionen, die Re-

zeption und Wirkung sozialer Werbung wesentlich beeinflussen (Albouy, 2017). Besonders 

das Erleben von Dankbarkeit rückt dabei als weitere mögliche Manifestation einer Ecosys-

tem-Motivation in den Fokus. Dankbarkeit gilt in der psychologischen Forschung als prosozi-

ale Emotion verstanden, die soziale Verbundenheit stärkt und altruistisches Verhalten för-

dern kann (Palmatier et al., 2007). Es erscheint daher plausibel, dass Dankbarkeit nicht nur 
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das individuelle Verhalten beeinflusst, sondern auch die Wirkung sozial orientierter Werbein-

halte verstärken könnte. In Anbetracht dieser Erkenntnisse wird in der vorliegenden Arbeit 

zusätzlich davon ausgegangen, dass der positive Effekt sozial orientierter Werbung auf die 

Markensympathie bei Personen mit einem höheren Maß an erlebter Dankbarkeit stärker 

ausgeprägt ist. Auf diese Weise kann geprüft werden, ob soziale Glaubenssätze oder situati-

ve Emotionen einen stärkeren Einfluss auf die Wirkung sozial orientierter Werbung ausüben 

und die Ergebnisse entsprechend in die Praxis implementiert werden. 

  

Forschungsfrage 3: Führt eine stärkere Ausprägung erlebter Dankbarkeit bei Rezipi-

ent:innen zu einer erhöhten Markensympathie und Kaufintention bei sozial orientierter Wer-

bung? 

  

Dieses Spannungsfeld zwischen Individualismus und Gemeinwohl im Kontext von 

Werbung und Konsumentscheidungen bildet den Ausgangspunkt dieser Arbeit. Ziel ist es zu 

untersuchen, wie sozial orientierte Werbebotschaften auf Konsument:innen wirken und in-

wieweit individuelle soziale Überzeugungen sowie emotionale Zustände wie Dankbarkeit 

diese Wirkung beeinflussen. Im Mittelpunkt steht dabei die Frage, unter welchen Bedingun-

gen soziale Werbung als wirkungsvolles Kommunikationsmittel eingesetzt werden kann und 

welche individuellen Merkmale ihre Wirkung begünstigen. 

 

1. Theoretischer Hintergrund 

1.1 Werbung im gesellschaftlichen Wandel 

Werbung kann als gezielte Form der Kommunikation verstanden werden, die darauf ab-

zielt, Aufmerksamkeit zu erzeugen, Einstellungen zu beeinflussen und das Verhalten von 

Konsumenten in Richtung bestimmter Produkte, Dienstleistungen oder Ideen zu lenken. Da-

bei sie emotionale und rationale Botschaften, um sowohl ökonomische als auch soziale Ziele 

der Werbetreibenden zu erreichen (Pandey, 2012). In den letzten Jahrzehnten hat sich die 

Werbelandschaft tiefgreifend verändert. Während Werbung traditionell vor allem kommerziel-

len und prestigebezogenen Zielen diente, ist zunehmend ein neuer kommunikativ-

strategischer Fokus zu beobachten. Werbung widmet sich verstärkt gesellschaftlich relevan-

ten Themen. Diese Entwicklung ist nicht als Abkehr von klassischen Werbezielen zu verste-

hen, sondern vielmehr als eine Erweiterung des kommunikativen Spektrums im Zeichen ei-

nes umfassenden Wertewandels (Luyang, 2024). 

1.1.1 Soziale Verantwortung 

Soziale Programme wurden ursprünglich überwiegend von gemeinnützigen Organisa-

tionen und staatlichen Einrichtungen getragen. Heute greifen jedoch auch gewinnorientierte 
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Unternehmen soziale Anliegen verstärkt auf, wobei der zunehmende Wettbewerbsdruck 

maßgeblich zur strategischen Relevanz solcher Maßnahmen beiträgt (Sciulli & Bebko, 2006). 

Wie Spiliotis (2016) in ihrer Analyse zum Wandel unternehmerischer Verantwortung zeigt, 

wird der gesellschaftliche Wertewandel auch in der Veränderung des wirtschaftlichen Selbst-

verständnisses seit dem 20. Jahrhundert deutlich. Diese neue Entwicklung äußert sich in der 

Verschiebung von staatstragenden Rollenbildern (business statesmanship) hin zu einer stär-

ker wertegeleiteten Ausrichtung auf Corporate Social Responsibility (CSR) (Spiliotis, 2016). 

Unter CSR wird die Verantwortung von Unternehmen gegenüber allen Individuen und Grup-

pen verstanden, die direkt oder indirekt von ihren Entscheidungen und Aktivitäten betroffen 

sind. Unternehmen agieren nicht isoliert, sondern eingebettet in einen gesellschaftlichen 

Kontext. Ihre Verantwortung geht daher über die reine Gewinnerzielung hinaus und umfasst 

auch soziale sowie ökologische Dimensionen (Lian & Wang, 2018). CSR bildet somit den 

theoretischen Rahmen, innerhalb dessen sich unternehmerische Verantwortung manifestiert. 

Dabei umfasst sie nicht nur die Erfüllung gesellschaftlicher Erwartungen (Brown & Dacin, 

1997), sondern auch ein langfristiges Engagement für nachhaltige Entwicklung und gesell-

schaftliches Wohl (Lian & Wang, 2018).  

Ursächlich hierfür ist die durch gesellschaftliche Werteverschiebungen bedingte 

Transformation des Konsumverhaltens. Konsument:innen messen unternehmerischem Han-

deln zunehmend eine moralisch-ethische Dimension bei und erwarten von Marken, dass sie 

über wirtschaftliche Interessen hinaus gesellschaftliche Verantwortung übernehmen. Aus 

den Analysen von Becker-Olsen et al. (2011) und Tian et al. (2011) geht hervor, dass die 

Übernahme sozialer und ökologischer Verantwortung von Unternehmen nicht nur zu einer 

erhöhten Markensympathie führt, sondern auch die Markenpräferenz stärkt und somit auch 

die Kaufentscheidungen positiv beeinflusst. Unternehmen werden infolgedessen durch 

glaubwürdiges gesellschaftliches Engagement von Konsumenten:innen deutlich positiver 

wahrgenommen (Becker-Olsen et al., 2011; Tian et al., 2011) Auch Lian und Wang (2018) 

konnten in einem experimentellen Szenario-Design nachweisen, dass die Kommunikation 

von CSR-Aktivitäten die Reputation eines Unternehmens signifikant stärkt, was wiederum 

positiv auf die Kaufintention wirkt. Darüber hinaus sind Konsument:innen zunehmend bereit, 

für Produkte sozial engagierter Unternehmen höhere Preise zu zahlen, was die ökonomische 

Relevanz solcher Maßnahmen unterstreicht (Nielsen, 2015). Glaubwürdiges gesellschaftli-

ches Engagement trägt somit zu einer positiveren Unternehmenswahrnehmung bei, stärkt 

Markensympathie und -image und fördert die Kaufintention (Becker-Olsen, Cudmore & Hill, 

2006; Becker-Olsen et al., 2011; Tian et al., 2011). Dieser Zusammenhang lässt sich durch 

einen möglichen Halo-Effekt erklären. Das als moralisch positiv wahrgenommene Verhalten 

eines Unternehmens überträgt sich auf die Wahrnehmung seiner Produkteigenschaften 
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(Diehl et al., 2016). Damit wird CSR nicht nur als moralisch-ethisches Signal verstanden, 

sondern entfaltet auch ökonomische Relevanz über den Mechanismus der Reputationsbil-

dung (Becker-Olsen et al., 2011; Tian et al., 2011). Vor diesem Hintergrund wird CSR zu-

nehmend sogar als strategische Notwendigkeit verstanden (Wang & Anderson, 2011). 

1.1.2 Empirische Studien zu Cause-Related Marketing und sozialer Werbewirkung 

Corporate Social Responsibility bleibt nicht auf der Ebene unternehmerischer Strate-

gien verhaftet, sondern entfaltet ihre Wirkung wesentlich in der externen Kommunikation. 

Werbung übernimmt hierbei eine zentrale Funktion, indem sie gesellschaftliches Engage-

ment sichtbar macht und eine Schnittstelle zu Konsumentinnen und Konsumenten herstellt 

(Kim, 2019). Vor diesem Hintergrund gerieten sozial orientierte Werbeansätze zunehmend in 

den Fokus wissenschaftlicher Betrachtung. In diesem Zusammenhang wurde erstmals be-

grifflich zwischen kommerzieller Werbung, die primär auf Absatzsteigerung und ökonomische 

Gewinne abzielt, und sozialer Werbung differenziert, die der Förderung gesellschaftlich er-

wünschter Anliegen und Verhaltensweisen, typischerweise im Kontext gemeinnütziger oder 

öffentlicher Kampagnen, dient (Jones & Rossiter, 2002). Die Wirkung sozial orientierter 

Kommunikationsansätze wurde auch in der experimentellen Werbeforschung umfassend 

untersucht. So zeigen Bartsch und Kloß (2019) im International Journal of Advertising, dass 

prosoziale und proökologische Werbebotschaften, wie Recyclingkampagnen oder Anti-

Trinkfahrkampagnen, deutlich stärkere Effekte auf Einstellungen und Verhaltensintentionen 

haben als rein kommerziell motivierte Werbeinhalte. Besonders bedeutsam ist dabei die 

Passung zu den individuellen Werteorientierungen der Rezipient:innen, die den Erfolg sol-

cher Botschaften moderiert. Auch die Forschung zu Green Advertising liefert Hinweise auf 

die Wirksamkeit der Betonung gesellschaftlicher Anliegen. Unter Green Advertising wird die 

werbliche Kommunikation ökologisch verantwortlichen Handelns verstanden, die beispiels-

weise Umweltschutz, Nachhaltigkeit oder Ressourcenschonung hervorhebt. Studien zeigen, 

dass solche Botschaften insbesondere dann effektiv sind, wenn sie emotional aufgeladen 

werden und Konsumentinnen und Konsumenten das Gefühl eigener Wirksamkeit vermitteln 

(Taylor, 2015). 

CSR bildet dabei den übergeordneten Bezugsrahmen unternehmerischer Verantwor-

tung, innerhalb dessen sich auch werbliche Strategien verorten lassen. In der Praxis mani-

festiert sich dies auch insbesondere im Cause-Related Marketing (CRM). Cause-Related 

Marketing stellt eine besondere Form sozial orientierter Werbung dar. Es bezeichnet eine 

Form der Marketingkommunikation, die soziale Anliegen gezielt mit wirtschaftlichen Interes-

sen verknüpft (Sciulli & Bebko, 2006). Dabei geht CRM über die reine Kommunikation hin-

aus, indem es Konsument:innen aktiv in den sozialen Beitrag einbindet. Das erfolgt bei-

spielsweise durch Spendenzusagen an gesellschaftlich relevante Organisationen beim Kauf 
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eines Produkts. So wird der soziale Zweck nicht nur vermittelt, sondern direkt an den Kon-

sumakt geknüpft. Dieses Vorgehen verbindet wirtschaftliche Ziele mit sozialem Engagement 

und kann sowohl die Reputation des Unternehmens positiv beeinflussen als auch den Ab-

satz von Produkten oder Dienstleistungen fördern (Hoeffler & Keller, 2002; Barone et al., 

2000; Yoon et al., 2006). Experimentelle Befunde verdeutlichen, dass Cause-Related Marke-

ting einen unmittelbaren Einfluss auf die Wahrnehmung von Werbeanzeigen und die Kaufin-

tention hat. So zeigt eine Eye-Tracking-Studie von Yfantidou (2024), dass Konsument:innen 

bei CRM-Anzeigen ihre Aufmerksamkeit stärker auf die Botschaft richten und vor allem 

Frauen eine signifikant höhere Kaufbereitschaft entwickeln als bei konventionellen Anzeigen. 

Ergänzend dazu zeigt eine Vergleichsstudie, dass sich CRM im Vergleich zu alternativen 

Kommunikationsformen wie Sponsoring oder klassischen Verkaufsförderungsmaßnahmen 

als besonders wirksam einordnen lässt. Sie kommt zu dem Ergebnis, dass Konsument:innen 

Cause-Related Marketing deutlich positiver bewerten, da es den Eindruck gesellschaftlicher 

Relevanz vermittelt und somit als glaubwürdiger wahrgenommen wird (Onuoha & Doris, 

2017). 

Weitere Studien weisen jedoch darauf hin, dass die Effektivität von CRM nicht unein-

geschränkt gegeben ist. So konnte gezeigt werden, dass die Wirkung maßgeblich von den 

Eigenschaften des unterstützten Zwecks abhängt. Faktoren wie die wahrgenommene Pas-

sung zwischen Marke und Anliegen, die Relevanz des Themas sowie dessen geografische 

Nähe beeinflussen die Entstehung von positiven Konsumentenreaktionen und Kaufintentio-

nen erheblich (Waqas, 2012). Somit besteht weiterhin Forschungsbedarf, um die Bedingun-

gen zu verstehen, unter denen sozial orientierte Werbeinhalte tatsächlich wirksam sind, und 

um zu klären, wie unterschiedliche Kontextfaktoren die Effektstärke beeinflussen (Aitken et 

al., 2008). 

1.1.3 Humanorientierte CSR 

Neben ökologischen und strukturellen Aspekten gewinnt im Rahmen des Cause-

Related Marketings zunehmend Ansatz an Relevanz, der das individuelle Erleben und die 

menschliche Perspektive in den Mittelpunkt stellt. Humanorientierte Corporate Social 

Responsibility beschreibt unternehmerische Aktivitäten, die gezielt auf soziale Gerechtigkeit 

und das Wohlergehen von Menschen ausgerichtet sind, im Gegensatz zu Maßnahmen, die 

primär ökologische Aspekte adressieren. Beispiele hierfür umfassen die Unterstützung sozial 

benachteiligter Personen, Regionen oder Länder (etwa Entwicklungsländer), die Förderung 

von Bildung, die Verbesserung der medizinischen Versorgung sowie weitere Maßnahmen 

zur Stärkung des sozialen Zusammenhalts (Diehl et al., 2016). Menschlich orientiertes Ver-

halten äußert sich dabei in Eigenschaften wie Fairness, Altruismus, Großzügigkeit, Fürsorg-

lichkeit und Freundlichkeit gegenüber anderen (Kabasakal et al., 2004). Ein prominentes 
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Beispiel ist Pampers’ One Pack = One Vaccine-Kampagne, bei der für jedes gekaufte Pro-

dukt mit Aktionshinweis eine Tetanus-Impfung für Mütter und Neugeborene in Entwicklungs-

ländern über UNICEF finanziert wird (Diehl et al., 2016).  

Es gibt Studien, die darauf hinweisen, dass humanorientierte CSR-Maßnahmen klas-

sischen Cause-Related-Marketing-Strategien in ihrer Wirkung überlegen sein können. Jeon 

und An (2019) zeigen, dass CSR-Initiativen, die auf zwischenmenschliche Anliegen und wer-

teorientiertes Handeln abzielen, von Konsumentinnen und Konsumenten als besonders au-

thentisch wahrgenommen werden. Authentizität wiederum erweist sich als entscheidender 

Einflussfaktor für die Wirksamkeit sozialer Werbung, da Botschaften, die als glaubwürdig 

empfunden werden, stärkere Effekte auf Einstellungen und Verhaltensintentionen auslösen 

(Liu & Xu, 2023). 

Humanorientierte CSR-Maßnahmen können genau diese Funktion erfüllen, da sie 

unmittelbar auf soziale Gerechtigkeit und das individuelle Wohlergehen abzielen. Indem sie 

prosoziale Werte wie Fairness, Fürsorge und gesellschaftliches Engagement sichtbar ma-

chen, fördern sie nicht nur die emotionale Bindung zur Marke, sondern stärken auch die 

Wahrnehmung unternehmerischer Glaubwürdigkeit (Bhattacharya & Sen, 2004). Mehrere 

Studien belegen diese Wirkung. So zeigen Bhattacharya und Sen (2004), dass Konsu-

ment:innen Unternehmen positiver bewerteten, wenn sie zuvor über deren humanorientierte 

CSR-Aktivitäten informiert wurden. Auch Matin et al. (2009) fanden einen Zusammenhang 

zwischen der Wahrnehmung menschenbezogener Maßnahmen und erhöhter Konsumenten-

loyalität. In der Folge lässt sich schlussfolgern, dass humanorientierte CSR-Maßnahmen das 

Wirkungspotenzial von Cause-Related Marketing substanziell erhöhen können Sie tragen 

dazu bei, dass CSR-Werbung nicht nur als strategisch, sondern als glaubwürdig und werte-

basiert wahrgenommen wird, was wiederum entscheidend für die Effektivität werblicher 

Kommunikation ist. (Diehl et al., 2016). 

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen lässt sich erwarten, dass ein hoher Grad an 

wahrgenommener humaner Ausrichtung in CSR-Werbung auch die Attribution sozialer Ver-

antwortung verstärkt. Weswegen sich die vorliegende Studie der Einbindung humanorientier-

ter sozialer Werbung als starkem Stellvertreter für sozial orientierte Werbeansätze bedient. 

1.1.4 Markensympathie und Kaufintention 

Markensympathie und Kaufintention gelten als zentrale Zielgrößen in der Werbewir-

kungsforschung, da sie Aufschluss darüber geben, inwiefern Werbeinhalte affektive Bindun-

gen an eine Marke fördern, und Kaufentscheidungen vorbereiten (Spears & Singh, 2004). 

Markensympathie beschreibt die affektive Einstellung gegenüber einer Marke und spiegelt 

wider, in welchem Ausmaß Konsumentinnen und Konsumenten positive Gefühle und Wert-

schätzung mit ihr verbinden (Esch et al., 2006). Kaufintention bezeichnet die Absicht, ein 
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Produkt oder eine Dienstleistung tatsächlich zu erwerben, und stellt damit einen zentralen 

Prädiktor für tatsächliches Konsumverhalten dar (Spears & Singh, 2004).  

Wie bereits aufgezeigt wurde, können kognitive Reaktionen der Rezipient:innen auf 

Cause-Related Marketing nicht nur die Markensympathie und Produktpräferenz erhöhen, 

sondern auch die Kaufabsicht positiv beeinflussen (Brown & Dacin, 1997). In der Literatur 

wird Kaufintention häufig in engem Zusammenhang mit Markensympathie betrachtet, da po-

sitive affektive Einstellungen gegenüber einer Marke maßgeblich zur Entstehung von Kauf-

absichten beitragen (Becker-Olsen et al., 2011; Tian et al., 2011). Dieser enge Zusammen-

hang lässt sich theoretisch durch die Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) erklären. 

Diese geht davon aus, dass Verhaltensintentionen maßgeblich durch Einstellungen gegen-

über dem Verhalten bestimmt werden. Übertragen auf den Werbekontext bedeutet das, dass 

positive affektive Einstellungen gegenüber einer Marke direkt zur Ausbildung einer Kaufab-

sicht beitragen. Ergänzend dazu postuliert die Affect-as-Information-Theory (Schwarz & Clo-

re, 1983), dass Individuen ihre Gefühle als Informationsquelle für Urteile heranziehen. Positi-

ve Emotionen, die im Kontakt mit einer Marke entstehen, werden demnach als Hinweis auf 

deren Attraktivität oder Vertrauenswürdigkeit interpretiert, wodurch eine Kaufintention be-

günstigt wird. Markensympathie und Kaufintention stellen folglich geeignete Indikatoren dar, 

um die Wirkung sozial orientierter Werbung empirisch zu erfassen. 

Zahlreiche Studien belegen also, dass sozial orientierte Werbung ein wirkungsvolles 

Instrument darstellt, um diese beiden Zielgrößen positiv zu beeinflussen. Um die Stabilität 

und Generalisierbarkeit dieses Basiseffekts zu überprüfen, erscheint eine Replikation not-

wendig. Diese liefert außerdem eine zentrale Grundlage, da sie einerseits die empirische 

Absicherung bisheriger Befunde ermöglicht und andererseits die Voraussetzung schafft, um 

in einem weiteren Schritt individuelle Unterschiede in der Rezeption sozial orientierter Wer-

bebotschaften zu analysieren. Die vorliegende Arbeit setzt daher mit ihrer ersten For-

schungsfrage an diesem Basiseffekt an und prüft, ob sich Unterschiede in der Wirkung hu-

manorientierter gegenüber nicht-sozialen Werbeinhalten replizieren lassen. Aus dieser Ar-

gumentation ergibt sich die zentrale Forschungsfrage: Führt sozial orientierte Werbung im 

Vergleich zu nicht sozial orientierter Werbung zu einer höheren Markensympathie und Kauf-

intention? Dazu lautet die zu testende Hypothese: 

 

H1: Soziale Orientierung in der Werbung führt zu einer höheren Markensympathie bei Rezi-

pient:innen als Werbung ohne soziale Orientierung. 

1.2 Psychologische Theoretische Mechanismen 

Um die Wirkung sozial orientierter Werbung auf Einstellungen und Kaufintentionen 

umfassend zu verstehen, ist es erforderlich, neben ökonomischen Faktoren auch psycholo-
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gische Mechanismen zu berücksichtigen. Neben der durch den Halo-Effekt beschriebenen 

Übertragung positiver Wahrnehmungen von CSR-Aktivitäten auf die Produkte eines Unter-

nehmens lassen sich weitere psychologische Mechanismen identifizieren, die für die Erklä-

rung der Wirkung sozial orientierter Werbung auf Einstellungen und Kaufintentionen von Re-

levanz sind (Diehl et al., 2016).  

Ein theoretischer Erklärungsansatz ergibt sich aus der Sozialen-Identitätstheorie 

(Tajfel & Turner, 2004). Sozial orientierte Werbung bietet Konsument:innen die Möglichkeit, 

ihre Zugehörigkeit zu wertbasierten Gruppen zu betonen und eigene prosoziale Überzeu-

gungen im Konsumhandeln zum Ausdruck zu bringen. Unternehmen, die gesellschaftsorien-

tierte Werbung einsetzen, erleichtern nach dieser Theorie die Selbstverortung von Rezipi-

ent:innen innerhalb einer moralisch geprägten Wertegemeinschaft erleichtern und können 

dadurch Kaufentscheidungen begünstigen (Bhattacharya & Sen, 2004). 

Darüber hinaus erscheint es vielversprechend, auch emotionale Mechanismen in die 

Betrachtung einzubeziehen. Empirische Befunde zeigen, dass empathiefördernde Inhalte in 

Werbebotschaften die emotionale Verbundenheit mit den dargestellten Gruppen verstärken 

und dadurch sowohl prosoziales Engagement als auch Kaufintentionen fördern können 

(Escalas & Stern, 2003; Lee & Aaker, 2004). Besonders humanorientierte CSR-Botschaften 

könnten in diesem Zusammenhang ein hohes Wirkungspotenzial zu entfalten, da sie direkt 

an grundlegende menschliche Bedürfnisse nach Fürsorge und Mitgefühl appellieren. (Al-

Haddad et al., 2022) Diese Überlegungen legen nahe, dass sozial orientierte Werbung im 

Vergleich zu nicht-sozialer Werbung eine stärkere emotionale Resonanz hervorruft und 

dadurch größere Effekte auf Einstellungen und Kaufintention haben dürfte. 

Neben kognitiven und sozialen Mechanismen bieten zusätzlich motivational-affektive 

Prozesse eine theoretische Perspektive bei der Wirkung sozial orientierter Werbung. Ein in 

der Literatur diskutierter Erklärungsansatz ist der sogenannte Warm-Glow-Effekt (Andreoni, 

1990). Er beschreibt das positive Gefühl, das entstehen kann, wenn Individuen durch ihr 

Handeln, etwa durch Spenden oder den Erwerb eines Produkts mit sozialem Zusatznutzen, 

einen Beitrag zum Gemeinwohl leisten. Sozial orientierte Werbung greift auf diesen Mecha-

nismus zurück, indem sie Konsument:innen das Erleben vermittelt, durch ihre Kaufentschei-

dung Gutes zu bewirken, was wiederum Kaufintentionen fördert (Strahilevitz & Myers, 1998). 

Die bisher dargestellten kognitiven, sozialen und emotionalen Mechanismen verdeut-

lichen, über welche Prozesse sozial orientierte Werbung Einstellungen und Verhaltensinten-

tionen beeinflussen kann. Offen bleibt jedoch, warum identische Werbeinhalte bei manchen 

Rezipient:innen starke Effekte auslösen, während sie bei anderen kaum Resonanz finden. 

Neben den individuellen Unterschieden in der Wirkung von Werbung per se (Chang, 2012; 

Wu, 2001) zeigen sich auch unterschiedliche Reaktionen auf soziale Impulse im Allgemeinen 
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(Crocker & Canevello, 2018). Dies erschwert zusätzlich die Aussagensicherheit hinsichtlich 

einer Reaktion gegenüber sozial orientierten Werbeinhalten. Eine vertiefte Analyse erscheint 

daher angebracht. Dies wirft die Frage auf, welche Faktoren die erhöhte Empfänglichkeit 

bestimmter Individuen für soziale Einflüsse erklären, während identische Botschaften bei 

anderen kaum Resonanz hervorrufen. Ein theoretischer Zugang zur Erklärung solcher inter-

individuellen Unterschiede ergibt sich aus unterschiedlichen motivationalen Grundlagen des 

sozialen Verhaltens. Diese bilden sich im Laufe des Lebens durch Erfahrungen und soziale 

Prägungen heraus. Diee kognitiven Schemata, die daraus hervorgehen, beeinflussen maß-

geblich, wie Menschen auf soziale Reize reagieren und diese interpretieren. In diesem Zu-

sammenhang haben Crocker und Canevello (2008, 2018) die Unterscheidung zwischen ei-

ner egosystemischen und einer ökosystemischen Orientierung vorgeschlagen. 

 

1.3 Die Eco- und Egosystemtheorie 

In den Sozialwissenschaften wurde das menschliche Handeln lange Zeit überwie-

gend aus einer eigennutzenorientierten Perspektive beschrieben. Soziale Interaktionen gal-

ten dabei primär als Mittel zur Erreichung individueller Ziele, während die Bedürfnisse ande-

rer weitgehend nachgeordnet blieben (Miller, 1999; Blaine & Crocker, 1993). Theoretische 

Ansätze, die diese Perspektive reflektieren, charakterisieren das Verhalten von Menschen in 

sozialen Interaktionen als selbstbezogen, selbstaufwertend, defensiv und auf Selbstschutz 

ausgerichtet (Blaine & Crocker, 1993). Andere Menschen erscheinen in diesem Verständnis 

entweder als Ressource zur Verwirklichung eigener Interessen oder als Hindernis, das der 

Erreichung individueller Ziele im Weg steht. Die Berücksichtigung fremder Bedürfnisse er-

folgt lediglich insofern, als sie zur Durchsetzung eigener Vorteile beiträgt (Crocker & Cane-

vello, 2018). Demnach würde selbst soziales Handeln mit einem egoistischen Motiv aus-

schließlich unter dem Aspekt des individuellen Vorteils erfolgen (Sober, 2020). Gemäß die-

ser Theorie sollte soziale Werbung jedoch keine Effekte hervorrufen, sofern diese nicht mit 

einem wahrgenommenen persönlichen Nutzen verbunden ist, etwa dem Gefühl moralischer 

Selbstaufwertung oder der Erwartung sozialer Anerkennung durch externe Beobachtung 

(Fehr & Fischbacher, 2003). 

Neuere Befunde stehen dieser grundlegenden Annahme jedoch entgegen und legen 

nahe, dass prosoziale Motive eine wesentliche Triebkraft menschlichen Handelns darstellen. 

Das Streben nach sozialer Verbundenheit stellt dabei ein grundlegendes Bedürfnis dar (Cro-

cker & Canevello, 2018). Empirische Befunde untermauern diese Perspektive, indem sie 

zeigen, dass menschliches Verhalten nicht ausschließlich durch Selbstschutz und Eigennutz 

bestimmt wird. Vielmehr können Individuen ein tiefes Interesse am Wohlergehen anderer 

entwickeln und sich aktiv für Mitmenschen, soziale Institutionen, Organisationen oder ideelle 
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Werte engagieren (Burgstaller & Florack, 2025; Crocker et al., 2017). So zeigen etwa 

Warneken und Tomasello (2006), dass bereits Kleinkinder spontan Hilfe leisten, ohne dafür 

eine Gegenleistung zu erwarten. Auch Batson (1983) konnte demonstrieren, dass Menschen 

selbst dann helfen, wenn sie keinerlei persönlichen Nutzen daraus ziehen. Diese Befunde 

legen nahe, dass prosoziales Verhalten tief in der menschlichen Natur verankert ist. 

Dieser scheinbare Widerspruch wird von Crocker und Canevello (2018) aufgelöst, in 

dem sie vor diesem Hintergrund postulieren, dass die kognitiven Fähigkeiten des Menschen 

sowie das fundamentale Bedürfnis nach sozialer Zugehörigkeit zwei zentrale Motivationssys-

teme in zwischenmenschlichen Beziehungen hervorbringen. Die egosystemische und die 

ökosystemische Motivation (Crocker & Canevello, 2018).  

Die egosystemische Motivation zielt, im Sinne der zuvor vorherrschenderen Annah-

me, darauf ab, ein gewünschtes Selbstbild zu bewahren, zu optimieren und gegenüber ande-

ren sowie sich selbst zu verteidigen, ohne das Wohlergehen dieser zu berücksichtigen. Sie 

fördert die Inklusion und den Status in sozialen Beziehungen, Gruppen und Organisationen, 

indem sie Verhaltensweisen aktiviert und die Eigenschaften betont, die auf die Bestätigung 

und den Schutz der eigenen sozialen Position abzielen (Baumeister & Leary, 1995; Leary, 

2005). Menschen mit einer ausgeprägten egosystemischen Motivation richten ihr Verhalten 

gezielt darauf aus, den Eindruck, den andere von ihnen haben, zu kontrollieren. Sie sind 

folglich stark darauf fokussiert, wie sie von ihrem sozialen Umfeld wahrgenommen werden 

und setzen diese Eindrücke in Relation zu ihrer eigenen Selbstwahrnehmung. Soziale Inter-

aktionen werden häufig als konflikthaft, isolierend und ambivalent erlebt. Selbstbezogene 

Emotionen wie Stolz, Scham und Verlegenheit stehen in direktem Zusammenhang mit dem 

Ziel, gemocht, bewundert und akzeptiert zu werden, und beeinflussen das Verhalten ent-

sprechend (Baldwin & Baccus, 2004). Personen mit einer ausgeprägten egosystemischen 

Motivation korrelieren außerdem mit einer verstärkten Selbstaufmerksamkeit und narzissti-

schen Tendenzen (Crocker & Canevello, 2008), sie verfügen über geringes Selbstmitgefühl 

und einem hohen Maß an öffentlichem Geltungsbewusstsein (Crocker & Canevello, 2018). 

Überträgt man diese Überlegungen auf den Werbekontext, so könnte angenommen werden, 

dass Personen mit einer stark ausgeprägten egosystemischen Motivation insbesondere auf 

Werbeinhalte ansprechen, die Aspekte wie Selbstschutz, Status oder individuelle Vorteile 

betonen. Klassische Prestige- oder Imagewerbung würde damit vorrangig an egosystemi-

sche Bedürfnisse anschließen und deren Wirkungspotenzial entfalten. 

Demgegenüber fokussiert sich die ökosystemische Motivation, basierend auf der Me-

tapher eines biologischen Ökosystems, auf soziale Prozesse, die durch Unterstützung und 

Rücksichtnahme gekennzeichnet sind. Sie fördert somit die Entstehung enger, reziproker 

Beziehungen, die durch fürsorgliches und kooperatives Verhalten geprägt sind. Personen mit 
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einer solchen Motivation verstehen sich als aktiver Teil eines größeren sozialen Netzwerks 

und handeln so, dass sowohl ihr eigenes Wohl als auch das Wohl anderer gefördert wird. Sie 

sind bestrebt, die Bedürfnisse ihrer Mitmenschen besser wahrzunehmen und ihre Fähigkeit 

zur Unterstützung gezielt weiterzuentwickeln (Crocker & Canevello, 2008). Akteur:innen mit 

einer ökosystemischen Motivation leisten sowohl emotionale als auch praktische Unterstüt-

zung, die gezielt auf die Bedürfnisse der Empfänger:innen abgestimmt ist. Daher zeigen sie 

eine erhöhte Sensibilität für die Anliegen anderer und neigen dazu, sich häufiger zu offenba-

ren, anstatt eine Schutzposition einzunehmen. Besonders ausgeprägt ist dieses Verhalten, 

wenn angenommen wird, dass Offenheit die Qualität der sozialen Beziehung verbessert und 

dadurch das Verbundenheitsgefühl fördert (Crocker & Canevello, 2018). Aus der Perspektive 

der Werbewirkung, lässt sich die Vermutung aufstellen, dass sozial orientierte Werbeinhalte 

insbesondere an ökosystemische Bedürfnisse anknüpfen, indem sie Fürsorge, Kooperation 

und Verbundenheit betonen. Der vorliegende Befund legt dementsprechend nahe, dass so-

ziale Botschaften insbesondere bei Rezipient:innen mit einer ausgeprägten ökosystemischen 

Orientierung eine verstärkte Wirkung entfalten könnten, da sie zentrale prosoziale Grundmo-

tive direkt adressieren. 

Es kann jedoch festgestellt werden, dass die beiden Motivationssysteme einander 

nicht substituieren, sondern sich vielmehr ergänzen. Während die egosystemische Motivati-

on zentrale Funktionen wie Selbstschutz und Statussicherung erfüllt, reicht sie allein nicht 

aus, um menschliches Sozialverhalten umfassend zu erklären (Crocker & Canevello, 2018) 

Evolutionsbiologische Modelle deuten darauf hin, dass beide Motivationen komplementäre 

Funktionen übernehmen, indem die egosystemische Orientierung der individuellen Selbster-

haltung dient, während die ökosystemische Motivation Bindung und kollektive Unterstützung 

fördert (Carter et al., 2017; Sapolsky, 2001). Zusammengenommen lässt sich die Koexistenz 

von egosystemischer und ökosystemischer Motivation als Ausdruck eines adaptiven Zu-

sammenspiels biologischer, kognitiver und sozialer Systeme verstehen. Während neurobio-

logische Grundlagen die evolutionäre Verankerung dieser motivationalen Orientierungen 

stützen, ermöglichen die ausgeprägten sozial-kognitiven Fähigkeiten des Menschen deren 

flexible Anwendung im sozialen Miteinander (Carter et al., 2017; Leary, 2004; Premack & 

Woodruff, 1978; Sapolsky, 2001). Diese doppelte Verankerung macht deutlich, wie zentral 

solche Motivationssysteme für die Ausgestaltung zwischenmenschlicher Beziehungen und 

sozialen Handelns sind und unterstreicht die Relevanz, ihr Wirken in konkreten Kontexten 

empirisch zu untersuchen. So zeigt sich auch, dass Individuen beide Motivationssysteme in 

unterschiedlichem Ausmaß in sich tragen können. Je nach Person können egosystemische 

oder ökosystemische Tendenzen dominieren, sodass sich ein Spektrum motivationaler Ori-

entierungen ergibt, auf dem Menschen unterschiedlich verortet sind. Diese Unterschiede in 
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der motivationalen Grundausrichtung bilden die Grundlage für die Kategorisierung von Per-

sonen als eigennützig oder prosozial (Crocker & Canevello, 2015).  

Damit liefert die Eco- und Egosystemtheorie einen theoretischen Rahmen, um zu er-

klären, warum gesellschaftlich orientierte Werbung bei bestimmte Rezipient:innen stärkere 

positive Effekte auf Markensympathie und Kaufintention auslösen könnte als bei anderen.  

Diesen Zusammenhang wollen wir im Rahmen der vorliegenden Untersuchung empirisch 

prüfen. Konkret stellt sich die Frage, ob eine stärker ausgeprägte ökosystemische Motivation 

mit einer erhöhten positiven Resonanz auf soziale Werbung einhergeht. 

1.3.1 Nicht-Nullsummen-Glaubenssätze und Nullsummen-Glaubenssätze 

Die Erfassung sozialer Motivation stellt in der Forschung eine methodische Heraus-

forderung dar, da es sich um ein abstraktes Konstrukt handelt, das nicht direkt messbar ist. 

Stattdessen wird soziale Motivation in der empirischen Forschung über verschiedene psy-

chologische Dispositionen und kognitive Orientierungen abgebildet. (Touré-Tillery & Fish-

bach, 2014). Ein zentraler Zugang besteht in der Analyse spezifischer sozialer Glaubenssät-

ze, die Rückschlüsse auf die jeweiligen zugrundeliegenden Motivationssysteme erlauben. 

Dabei gelten Nullsummen-Glaubenssätze (ZSB) als Indikatoren einer egosystemischen Ori-

entierung, während Nicht-Nullsummen-Glaubenssätze (NZSB) die ökosystemische Motivati-

on widerspiegeln. Diese Glaubenssätze bilden somit eine zentrale Operationalisierung, um 

Unterschiede in der sozialen Motivation empirisch zu erfassen und deren Einfluss auf Wahr-

nehmung und Verhalten zu untersuchen (Crocker & Canevello, 2015; Crocker et al., 2017). 

Diese Glaubenssätze manifestieren sich in spezifischen Annahmen darüber wieder, wie so-

ziale Beziehungen funktionieren, etwa in der Frage, ob zwischenmenschlicher Austausch als 

Wettbewerb oder als gegenseitige Chance verstanden wird. Die Denkweise über die Funkti-

onsweise der Mechanismen eines sozialen Gefüges oder einer sozialen Beziehung übt einen 

Einfluss darauf aus, wie Menschen Beziehungen gestalten, soziale Gerechtigkeit wahrneh-

men und sich in Gruppen verhalten (Crocker et al., 2017). Crocker et al. (2017) identifizierten 

für die entsprechende soziale Motivation jeweils nachfolgend weiter ausgeführte soziale 

Glaubenssätze. 

1.3.1.1 Nullsummen-Glaubenssätze (ZSB). 

In Anbetracht dessen, dass der für egosystemisch motivierte Personen zentrale soziale Wert 

maßgeblich durch soziale Vergleiche definiert ist, nehmen diese soziale Interaktionen vor-

rangig aus einer wettbewerbsorientierten Perspektive wahr. Folglich inkludiert ihre damit ein-

hergehender Wahrnehmung häufig das Betrachten von Beziehungen als sogenanntes Null-

summenspiel. Das bedeutet, dass ein Vorteil für eine Person als Nachteil für eine andere 

interpretiert wird (Win-Lose) (Crocker & Canevello, 2008). Das Nullsummenspiel stellt eine 
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vereinfachte Darstellung jeder Situation dar, in der verschiedene Akteur:innen nicht gleich-

zeitig erfolgreich sein können (Andrews Fearon & Götz, 2024). Dieses sogenannte Nullsum-

men-Denken (ZSB) wird oft ausgelöst durch eine subjektive Wahrnehmung von Ressourcen-

knappheit (Davidai & Tepper, 2023). Dabei sind Ressourcen nicht auf das Materialistische 

beschränkt. Ein wesentlicher Impulsgeber für ein solches subjektives Gefühl von Knappheit 

ist vor allem der aufwärtsgerichtete soziale Vergleich, bei welchem sich Menschen mit ande-

ren vergleichen, die ihnen besser gestellt erscheinen. Dadurch entsteht nicht selten ein Ge-

fühl relativer Deprivation, welches sich durch ein subjektives Empfinden einer ungerechtfer-

tigten Benachteiligung im Vergleich zu anderen äußert. Infolgedessen wird eben diese Über-

zeugung gefördert, dass die Erfolge und Vorteile anderer unweigerlich auf Kosten der eige-

nen Person erfolgen (Davidai & Tepper, 2023). Bei Menschen mit stark ausgeprägten ZSBs 

besteht entsprechend die Tendenz, soziale Interaktionen nicht als potenziell gewinnbringend 

für alle Beteiligten, sondern als Konkurrenz um begrenzte Vorteile zu verstehen. Daraus 

ergibt sich zudem die Auffassung, dass Individuen in erster Linie für ihr eigenes Wohlerge-

hen verantwortlich sind, auch wenn dies zulasten anderer geschieht. Das damit verbundene 

Nullsummen-Denken führt so zu spezifischen strategischen Orientierungen, die sich durch 

geringe Kooperationsbereitschaft, kompromisslose Konkurrenz und eine ausgeprägte Aus-

richtung auf soziale Dominanz auszeichnen (Andrews Fearon & Götz, 2024; Crocker & 

Canevello, 2015). So zeigen sie insgesamt ein ausgeprägtes Geltungsbedürfnis, indem sie 

ihre eigenen Belange über die der anderen priorisieren. Gleichwohl ist zu betonen, dass die-

se Wahrnehmung sozialer Interaktionen als ausnahmsloses Nullsummenspiel in den seltens-

ten Fällen der Realität entspricht. Vielmehr handelt es sich um eine kognitive Verzerrung, die 

komplexe soziale Prozesse auf ein einfaches Gewinn-Verlust-Schema reduziert. Daraus re-

sultieren typische Tendenzen, wie die Überschätzung von Konkurrenz, die Abwertung poten-

zieller Kooperationsmöglichkeiten, sowie eine strategische Fokussierung auf den eigenen 

Vorteil (Andrews Fearon & Götz, 2024). 

1.3.1.2 Nicht Nullsummen-Glaubenssätze (NZSB). 

Am entgegengesetzten Ende des Spektrums und im Sinne der ökosystemischen sozialen 

Motivation befindet sich das Nicht-Nullsummen-Denken. Dieses lässt sich als klares Gegen-

modell zum Nullsummen-Denken verstehen. Nonzero-Sum Beliefs (NZSB) bezeichnen die 

Überzeugung, dass Kooperation und gegenseitige Unterstützung Win-Win-Situationen er-

möglichen können. Menschen mit ausgeprägten NZSB betrachten soziale Beziehungen als 

Chancen für gegenseitigen Nutzen. Sie verfolgen mitfühlende, prosoziale Ziele, die die öko-

systemische Motivation widerspiegeln. Erfolg und Wohlstand gelten dabei als teilbar, ohne 

dass jemand zwangsläufig verliert (Crocker et al., 2017). Empirische Studien verschiedenen 

Breichen untermauern diesen Ansatz. So zeigen beispielsweise Crocker et al. (2008), dass 
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Menschen mit höheren NZSB davon überzeugt sind, dass romantische Beziehungen für bei-

de Parteien vorteilhaft gestaltet werden können. NZSB gehen dabei mit einer höheren Be-

ziehungsqualität einher, da sie das Vertrauen fördern, dass sich Probleme und Hindernisse 

gemeinsam bewältigen lassen. Solche Personen reagieren besonders sensibel auf soziale 

Signale, zeigen eine ausgeprägtere Kompromissbereitschaft und neigen zu einer optimisti-

scheren Haltung gegenüber zwischenmenschlichen Herausforderungen (Crocker & Canevel-

lo, 2015). Auch Niiya und Yakin (2024) zeigen, dass Nicht-Nullsummen-Glaubenssätze signi-

fikant mit einer erhöhten Hilfsbereitschaft einhergehen, selbst in Situationen mit hoher Unsi-

cherheit. Die Überzeugung, dass Unterstützung einen beidseitigen Nutzen stiftet, wirkt sich 

dabei sogar kulturübergreifend positiv auf prosoziales Verhalten aus. Während Nullsummen-

Situationen also durch unvereinbare Interessen und potenzielle Konflikte gekennzeichnet 

sind, eröffnen Nicht-Nullsummen-Situationen Möglichkeiten zur Zusammenarbeit. Personen 

mit hohen NZSB glauben, dass eine gerechtere, solidarischere Gesellschaft erreichbar ist. 

Gemeinschaftsorientiertes Handeln wird nicht als Schwäche oder Verlust gesehen, sondern 

als Chance, sowohl individuelle als auch kollektive Vorteile zu fördern. Da Nichtnullsummen-

Überzeugungen eng mit prosozialen Werten wie Empathie, Fairness, Hilfsbereitschaft und 

Altruismus verknüpft sind, fördern sie prosoziales Verhalten in unterschiedlichsten Lebens-

bereichen (Crocker et al., 2017). 

Diese bereichsübergreifende kognitive Ausrichtung wird in der Literatur auch als 

(Nicht-)Nullsummen-Mindset bezeichnet (Andrews Fearon & Götz, 2024). Ein Mindset lässt 

sich als mentaler Rahmen oder kognitive Linse verstehen, die Informationen selektiv struktu-

riert und codiert (Claro et al., 2016). Auf diese Weise prägt es die Interpretation von Erfah-

rungen und steuert Verhalten sowie Reaktionen von Individuen (Crum et al., 2013). Einige 

Autor:innen gehen noch weiter, indem sie das Nullsummenspiel als sechstes soziales Axiom 

klassifizieren und es damit als grundlegendes, kulturübergreifendes Glaubenssystem einord-

nen (Leung & Bond, 2004). Dies stützt die bemerkenswerte Robustheit solcher Überzeugun-

gen sowohl im inter- als auch im intraindividuellen Vergleich (Andrews, Fearon & Götz, 

2024). Insgesamt verdeutlicht die Einordnung von (Nicht-)Nullsummen-Glaubenssätzen so-

wohl als soziales Axiom als auch als Mindset die zentrale Bedeutung dieses Konstrukts für 

das Verständnis menschlicher Denkweisen und Handlungsstrategien. Im Kontext der Wer-

bewirkung bietet sich somit die Möglichkeit, diese kognitiven Orientierungen systematisch zu 

nutzen, um entsprechende Reaktionen auf soziale Werbung fundiert prognostizieren zu kön-

nen.  

Nicht-Nullsummen-Glaubenssätze liefern dabei als Bezugsrahmen für kooperatives 

Denken eine naheliegende Hypothese für soziale Werbung. Als Ausdruck ökosystemischer 

Motivation ist daher anzunehmen, dass Personen mit stärker ausgeprägten NZSB soziale 
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Werbung als konsistenter mit ihren eigenen Überzeugungen erleben und diese entsprechend 

positiver bewerten als Personen mit schwächer ausgeprägten NZSB. Aus dieser Überlegung 

lässt sich die nachfolgende Hypothese ableiten. 

 
H1.1: Der in H1 angenommene positive Effekt sozialer Werbeinhalte auf die Markensympa-
thie/Kaufintention fällt mit zunehmenden Nicht-Nullsummen-Überzeugungen stärker aus. 
 

1.3.2 Dankbarkeit 

Die Frage, ob Menschen kooperativ oder kompetitiv auf soziale Reize reagieren, hängt 

nicht nur von übergeordneten kognitiven Rahmenmodellen wie dem Nullsummen- oder 

Nicht-Nullsummen-Denken ab. Auch situativ ausgelöste emotionale Prozesse spielen eine 

zentrale Rolle bei der Bewertung und Verarbeitung sozial orientierter Werbung. In diesem 

Zusammenhang rückt insbesondere das Erleben von Dankbarkeit in den Fokus, da es als 

emotionaler Verstärker prosozialer Tendenzen wirkt und das Verhalten von Konsu-

ment:innen maßgeblich beeinflussen kann (Palmatier et al., 2007). Zahlreiche empirische 

Studien belegen diesen Verdacht, insbesondere im Kontext von Cause-Related Marketing 

(Septianto & Garg, 2021).  

1.3.2.1 Der Einfluss von Dankbarkeit auf soziales Engagement. 

Während Nicht-Nullsummen-Glaubenssätze die kognitive Dimension ökosystemischer Moti-

vation widerspiegeln, zeigt sich diese Motivationslage auf emotionaler Ebene auch insbe-

sondere im Erleben von Dankbarkeit (Crocker et al., 2017; McCullough et al., 2001). Dank-

barkeit gilt in der psychologischen Forschung als eine zentrale prosoziale Emotion, die Ver-

bundenheit, Fürsorge und Reziprozität fördert (McCullough et al., 2001; Crocker & Canevel-

lo, 2015). Sie lässt sich demnach als emotionale Reaktion auf zwischenmenschliche Zuwen-

dung verstehen, bei der positive Erfahrungen dem wohlwollenden Handeln anderer zuge-

schrieben werden (McCullough et al., 2001). Dankbarkeit führt zu einer engen psychologi-

schen Bindung zwischen Empfänger:in und Wohltäter:in (Shiraki & Igarashi, 2018) und ist 

häufig mit verstärktem prosozialem Verhalten gegenüber Dritten verbunden. Das „positive 

Erleben“ will gewissermaßen „weitergegeben“ werden (Bartlett & DeSteno, 2006). Der Zu-

sammenhang zwischen Dankbarkeit und sozialem Engagement wurde mehrfach durch empi-

rische Befunde gestützt. So zeigen Grant und Gino (2010), dass bereits kurze Dankbarkeits-

bekundungen das Gefühl sozialer Wertschätzung erhöhen und dadurch die Hilfsbereitschaft 

gegenüber der dankenden Person wie auch gegenüber Dritten steigern. Auch unter unsiche-

ren Bedingungen wirkt Dankbarkeit als „sozialer Katalysator“. Personen, die Dankbarkeit 

empfinden, handeln eher kooperativ, selbst wenn unklar ist, ob ihr Verhalten tatsächlich ei-

nen Nutzen für andere hat (Oguni & Ishii, 2024). Darüber hinaus belegen experimentelle 



DIE PSYCHOLOGIE SOZIALER WERBUNG 

26 

 

Studien, dass dispositionelle Dankbarkeit mit mehr Großzügigkeit und Vertrauen in ökonomi-

schen Entscheidungsspielen verbunden ist, was ihre stabilisierende Funktion für prosoziales 

Verhalten unterstreicht (Yost-Dubrow & Dunham, 2018). Damit ergänzt Dankbarkeit die öko-

systemische Motivation durch eine affektive Komponente und sollte eine weitere Möglichkeit 

bieten, individuelle Unterschiede in der Rezeption sozial orientierter Werbung zu erfassen. 

Experimentelle Studien zeigen außerdem, dass induzierte Dankbarkeit die Bereit-

schaft erhöht, einen Teil einer Vergütung an gemeinnützige Organisationen zu spenden 

(Shiraki & Igarashi, 2018) Diese Evidenz überträgt sich auf konsumnahe Kontexte. Paramita 

et al. berichten aus zwei experimentellen Studien, dass Dankbarkeit sowohl die Entschei-

dung zu spenden als auch die Höhe der Spende positiv beeinflusst. Konsument:innen sind in 

einem Zustand der Dankbarkeit besonders empfänglich für soziale Botschaften, da sie eher 

das Gefühl entwickeln, durch ihren Konsum nicht nur sich selbst, sondern auch anderen zu 

helfen (Paramita et al., 2020). 

Vor diesem Hintergrund ist anzunehmen, dass Dankbarkeit im Werbekontext als af-

fektiver Verstärker wirkt. Dankbare Rezipientinnen und Rezipienten sollten soziale Initiativen 

in Form von Werbung positiver wahrnehmen und sich stärker motiviert fühlen, diese durch 

konkretes Verhalten, wie einen Kauf oder Aufpreis zu erwidern. Das Empfinden von Dank-

barkeit dürfte folglich neben Nicht-Nullsummen-Überzeugungen als weiterer Ausdruck öko-

systemischer Motivation die Sympathie für eine soziale Werbung erhöhen und zugleich die 

Bereitschaft steigern, Geld für deren Produkte auszugeben, was diese Studie um eine Hypo-

these erweitert.  

 

H1.2: Der in H1 angenommene positive Effekt  sozialer Werbeinhalte auf die Markensympa-

thie/Kaufabsicht fällt bei höherem Maß an erlebter Dankbarkeit stärker aus. 

 

2. Die Studie 

Die vorliegende Arbeit untersucht, als  Replikation bestehender Befunde, ob soziale 

Werbeinhalte zu einer positiveren Markensympathie führen. Darüber hinaus wird geprüft, 

inwiefern kognitive und affektive Dimensionen ökosystemischer Motivation diesen Effekt po-

sitiv beeinflussen. Aufbauend auf bestehender Forschung wird angenommen, dass Nicht-

Nullsummen-Überzeugungen (NZSB) als kognitive sowie Dankbarkeit als affektive Aus-

drucksform ökosystemischer Motivation die Rezeption sozialer Werbeinhalte positiv prägen 

(Niiya & Yakin, 2024; Yost-Dubrow, 2018). Dabei steht die Markensympathie im Zentrum, die 

sowohl affektive Einstellungen als auch Verhaltensintentionen, wie etwa die Kaufabsicht, 

umfasst. Sie stellt somit einen etablierten Indikator für Werbewirkung dar. 
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Zur Überprüfung dieser Annahmen wurden zunächst NZSB und Dankbarkeit erhoben. 

Beide Anzeigen stellten die hohe Produktqualität eines fiktiven Supermarkts heraus, unter-

schieden sich jedoch darin, dass in der Experimentalbedingung zusätzlich ein humanorien-

tierter sozialer Nutzen kommuniziert wurde. Nach der Präsentation der Anzeigen wurde die 

Markensympathie erfasst, um zu prüfen, ob NZSB und Dankbarkeit die Wirkung der sozialen 

Werbebotschaft moderieren. Es wird angenommen, dass (humanorientierte) soziale Werbe-

inhalte insgesamt zu positiveren Bewertungen führen (H1). Darüber hinaus sollte dieser Ef-

fekt mit zunehmenden Nicht-Nullsummen-Überzeugungen stärker ausfallen (H1.1). Schließ-

lich wird erwartet, dass auch Dankbarkeit den Zusammenhang verstärkt, sodass der positive 

Effekt sozialer Werbeinhalte auf Markensympathie und Kaufabsicht bei höherem Maß an 

erlebter Dankbarkeit deutlicher zum Ausdruck kommt (H1.2). 

 

3. Methodik 

3.1 Stichprobe 

Zur Ermittlung der erforderlichen Stichprobengröße wurde eine a-priori Power-

Analyse mit G*Power (Version 3.1.9.4) durchgeführt. Ausgehend von einer erwarteten klei-

nen bis mittleren Effektstärke (f² = 0,05), einem Signifikanzniveau von α = 0,05 sowie einer 

angestrebten Teststärke von 1–β = 0,80, ergab sich eine erforderliche Mindeststichproben-

größe von 159. Die Rekrutierung der Stichprobe erfolgte mithilfe des Schneeballverfahrens 

über Online-Plattformen und soziale Netzwerke, verbunden mit der Aufforderung zur Weiter-

verbreitung. Insgesamt nahmen 180 Personen an der Studie teil. Nach Ausschluss unvoll-

ständiger Datensätze und der nicht bestandenen Attention-checks verblieben 170 vollständig 

ausgefüllte Fragebögen in der Auswertung. Von den Befragten identifizierten sich 68 % als 

weiblich, 32 % als männlich und 1 % als nicht-binär. Das durchschnittliche Alter lag bei Mage 

= 27 Jahren mit einer Spannweite von 19 bis 65 Jahren. Der Bildungsstand der Stichprobe 

hielt sich insgesamt eher im höheren Bereich auf. 68 % der Teilnehmenden verfügten über 

einen Universitätsabschluss, 23 % hatten zumindest Abitur oder Matura absolviert. Weitere 7 

% wiesen einen Fach- oder Berufsschulabschluss auf, während nur ein geringer Anteil einen 

Pflichtschulabschluss oder vergleichbare Bildungswege angab. Die Mehrheit der Stichprobe 

setzte sich aus Teilnehmenden aus Deutschland (51 %) und Österreich (44 %) zusammen. 

Weitere 5 % verteilten sich auf Personen aus anderen EU-Mitgliedstaaten (2 %), Nicht-EU-

Ländern (2 %) sowie der Schweiz (1 %). Voraussetzung für die Teilnahme war ein ausrei-

chendes Maß an Deutschkenntnissen.  
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3.2 Studiendesign 

Die vorliegende Untersuchung im Rahmen eines Zwischen-Subjekt-Design durchge-

führt, wobei die unabhängige Variable die Art der Werbung darstellte (sozialer Fokus S ver-

sus nicht-sozialer Fokus NS). Die Teilnehmenden wurden randomisiert einer der beiden Be-

dingungen zugewiesen, was zu einer annähernd gleichmäßigen Verteilung auf die Gruppen 

führte (49 % S versus 51 % NS). In der Bedingung mit sozialem Fokus wurde den Teilneh-

menden eine Werbeanzeige eines fiktiven Supermarkts präsentiert, die durch die Betonung 

der Unterstützung lokaler Anbieter eine humanorientierte soziale Botschaft vermittelte. In der 

Bedingung ohne sozialen Fokus wurde derselbe Supermarkt hingegen ausschließlich über 

die Produktqualität beworben, ohne Verweis auf einen sozialen Nutzen. Als abhängige Vari-

able wurde die Markensympathie erfasst, die sowohl die Kaufintention als auch Aspekte der 

Zahlungsbereitschaft umfasst. Die Datenerhebung erfolgte online mithilfe eines standardi-

sierten Fragebogens, der mit Unipark programmiert wurde. Zur Sicherstellung einer sorgfälti-

gen Bearbeitung und zur Reduktion potenziell unaufmerksamer Antwortmuster wurde im 

mittleren Teil des Fragebogens ein Attention Check implementiert. 

 

3.3 Prozedere 

Die Online-Erhebung begann mit einer Einverständniserklärung, in der die Teilneh-

menden darüber informiert wurden, dass alle Daten streng vertraulich behandelt und aus-

schließlich zu wissenschaftlichen Zwecken verwendet werden. Zudem wurde auf die Freiwil-

ligkeit der Teilnahme hingewiesen, einschließlich der Möglichkeit, die Befragung jederzeit 

ohne Nachteile abzubrechen. Eine Kontaktadresse für Rückfragen wurde bereitgestellt. Die 

durchschnittliche Bearbeitungszeit betrug je nach Experimentalbedingung etwa 7 bis 9 Minu-

ten. 

Im ersten Teil des Fragebogens beantworteten die Teilnehmenden zunächst demo-

grafische Fragen, gefolgt von verschiedenen psychologischen Skalen. Erfasst wurden Nicht-

Nullsummen-Glaubenssätze (Crocker et al., 2017; Różycka-Tran et al., 2015; Burgstaller & 

Florack, 2025) und Dankbarkeit (McCullough et al., 2001), die als zentrale Moderatorvariab-

len im Untersuchungsmodell. Darüber hinaus wurden Angaben zur finanziellen Belastung 

(Prawitz et al., 2006; Burgstaller & Florack, 2025) sowie zum subjektiven sozioökonomischen 

Status (Adler et al., 2000; Hoebel et al., 2015) erhoben, um diese als Kontrollvariablen in die 

Analysen einzubeziehen zu können.  

Im zweiten Teil wurden die Teilnehmenden zufällig einer von zwei Versuchsbedin-

gungen zugewiesen. In beiden Bedingungen erhielten die Teilnehmenden die Instruktion, 

sich den fiktiven Supermarkt Heimarkt als neu in ihrer unmittelbaren Umgebung vorzustellen, 

dessen Sortiment, mit dem ihrer derzeit genutzten Märkte vergleichbar ist. Anschließend 
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wurden sowohl der Supermarkt selbst als auch ein lokaler Vertreter genauer vorgestellt. Die 

Beschreibung enthielt dabei, je nach Bedingung, entweder eine soziale Komponente oder 

ausschließlich Betonung der Produktqualität. Daraufhin wurde die jeweilige Werbeanzeige 

passend zur zuvor vermittelten Beschreibung präsentiert. Die visuelle Gestaltung der Anzei-

gen blieb dabei weitgehend identisch, sodass sich die Bedingungen ausschließlich im Hin-

blick auf den kommunizierten sozialen Mehrwert unterschieden. Nach der Manipulation wur-

den die abhängigen Variablen Markensympathie und Kaufintention (Spears & Singh, 2004) 

sowie die Zahlungsbereitschaft erhoben. In Abbildung 1 findet sich ein visueller Überblick 

des experimentellen Designs. Der ganze Fragebogen findet sich an Anhang B. 

 

 

Abbildung 1 
Überblick über das experimentelle Design 

 

 

 

3.4 Messungen 

Der subjektive sozioökonomische Status wurde mittels der MacArthur-Skala des sub-

jektiven sozialen Status (Erwachsenenversion; Hoebel et al., 2015) erfasst, um die individu-
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elle Wahrnehmung der sozialen Position im gesellschaftlichen Vergleich abzubilden. Es han-

delt sich um eine Selbsteinschätzungsskala in Form einer zehnstufigen Leiter verwendet, bei 

der höhere Werte einen entsprechend höheren subjektiv wahrgenommenen sozioökonomi-

schen Status abbilden (Adler et al., 2000)  

Finanzielle Belastung wurde auf Basis der Skala von Prawitz et al. (2006) mithilfe von 

drei Items operationalisiert ,die typischen finanziellen Einschränkungen im Alltag abbilden 

(z. B. Wie häufig passiert Ihnen Folgendes? Sie möchten essen gehen, ins Kino oder etwas 

unternehmen, tun es aber nicht, weil Sie es sich nicht leisten können?). Die Beantwortung 

erfolgte auf einer siebenstufigen Likert-Skala mit kontextbezogenen Endpunkten (z. B. Immer 

(1), Fast immer (2), Oft (3), Manchmal (4), Selten (5), Fast nie (6), Nie (7)). In Anlehnung an 

Burgstaller und Florack (2025) wurden die Werte so umkodiert, dass höhere Ausprägungen 

höheren wahrgenommenen finanziellen Stress widerspiegeln (M = 15.7, SD = 3.8). 

Zur Erfassung der darauffolgenden individuellen Ausprägung der Nicht-Nullsummen-

Glaubenssätze diente eine Skala, die zwei Subdimensionen berücksichtigt: kooperative Kon-

fliktlösung und gesellschaftlicher Fortschritt durch Solidarität. Die Skala umfasst 16 Items 

(z. B. Wenn ein Konflikt entsteht, kann eine Lösung gefunden werden, die für alle Beteiligten 

gut ist) und basiert auf den Arbeiten von Crocker et al. (2017) sowie Różycka-Tran et al. 

(2015). Für die vorliegende Untersuchung wurde die von Burgstaller und Florack (2025) 

adaptierte Version verwendet, da sie eine inhaltlich passgenaue Operationalisierung der zu-

grunde liegenden Fragestellung ermöglicht. Die Teilnehmenden bewerteten ihre Zustimmung 

auf einer siebenstufigen Likert-Skala (Stimme überhaupt nicht zu (1), Stimme nicht zu (2), 

Stimme eher nicht zu (3), Neutral (4), Stimme eher zu (5), Stimme zu (6), Stimme sehr zu 

(7)), (M = 85.4, SD = 9.9).  

Ergänzend wurde Dankbarkeit anhand der GQ-6-Skala von McCullough et al. (2001) 

erfasst. Die Skala umfasst sechs Aussagen (z. B. Ich bin für sehr vieles in meinem Leben 

dankbar.), zu denen die Teilnehmenden auf einer siebenstufigen Likert-Skala angaben, in-

wieweit sie ihnen zustimmen (Stimme überhaupt nicht zu (1), Stimme nicht zu (2), Stimme 

eher nicht zu (3), Neutral (4), Stimme eher zu (5), Stimme zu (6), Stimme sehr zu (7)) (M = 

33.9, SD = 29.4).  

Im Anschluss an die experimentelle Bedingung beantworteten die Teilnehmenden 

Fragen zu den abhängigen Variablen Markensympathie und Kaufintention, jeweils auf 

Grundlage der Skala von Spears und Singh (2004). Markensympathie wurde mittels fünf 

Items erhoben (z. B. Wie sympathisch empfinden Sie die Marke Heimarkt?). Die Bewertung 

erfolgte anhand von fünf bipolaren Adjektivpaaren (Ungünstig – Günstig, Unattraktiv – Attrak-

tiv, Schlecht – Gut, Unsympathisch – Sympathisch, Unangenehm – Angenehm), die jeweils 

auf einer 7-stufigen Ratingskala beantwortet wurden (M = 25.7, SD = 5.96).  
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Auch Kaufintention wurde mittels fünf Items erhoben, die die Wahrscheinlichkeit für 

den Kauf bei Heimarkt ebenso anhand von fünf Adjektivskalen mit gegensätzlichen Polen 

abfragten (Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie bei Heimarkt einkaufen würden?, Sehr gerin-

ges Kaufinteresse – Sehr hohes Kaufinteresse, Kaufe es definitiv nicht – Kaufe es definitiv, 

Niemals – Ganz sicher, Wahrscheinlich nicht kaufen – Wahrscheinlich kaufen, Habe definitiv 

nicht vor, dort zu kaufen – Habe definitiv vor, dort zu kaufen). Als ergänzendes Maß Kaufin-

tention kamen drei Items zur Zahlungsbereitschaft der Teilnehmenden zum Einsatz. Dabei 

wurde erhoben, ob grundsätzlich die Bereitschaft besteht, für Produkte von Heimarkt einen 

Aufpreis zu zahlen, in welcher Höhe dieser Aufpreis liegen würde und wie Teilnehmende auf 

einen potenziellen Preisnachlass reagieren würden (Angenommen, die Lebensmittel im be-

schriebenen Supermarkt wären 2 % teurer als in den herkömmlichen Supermärkten, die Sie 

derzeit nutzen – wie wahrscheinlich ist es, dass Sie dort einkaufen würden?, Wie viel Pro-

zent Aufpreis wären Sie bereit für Heimarkt zu zahlen?, Angenommen, die Lebensmittel im 

beschriebenen Supermarkt wären 2 % günstiger – wie wahrscheinlich ist es, dass Sie dort 

einkaufen würden?). Die Höhe des Aufpreises wurde dabei über eine Skala mit den Antwor-

toptionen 0 % (0), 1 % (1), 2 % (2), 3 % (3), 4 % (4), 5 % (5), 6 % (6) und 7 % (7) erfasst. Die 

Einschätzung der Kaufwahrscheinlichkeit bei einem hypothetischen Auf- oder Abschlag von 

2 % erfolgte auf einer siebenstufigen Likert-Skala mit den Kategorien Niemals (1), Sehr un-

wahrscheinlich (2), Eher unwahrscheinlich (3), Neutral (4), Eher wahrscheinlich (5), Sehr 

wahrscheinlich (6) und Ganz sicher (7) (M = 20.6, SD = 7.5). Alle Items der erhobenen Kon-

strukte sind in Tabelle A1 im Anhang A aufgeführt. Tabelle 1 gibt einen Überblick über die 

Reliabilität der Skalen anhand von Cronbachs Alpha. 

 

Tabelle 1 
Realibilitätsanalysen der Skalen mit Cronbach´s Alpha 

Skala Cronbach´s Alpha Itemsanzahl 

Finanzielle Belastung 0.778 3 

Interpersonales Vertrauen 0.667 3 

Soziales Vertrauen 0.796 3 

Nicht-Nullsummen-Glaubenssätze 0.815 16 

Dankbarkeit 0.806 6 

Markensympathie 0.865 5 

Kaufintention 0.884 5 
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3.5 Manipulation 

Im zweiten Teil der Erhebung wurden die Teilnehmenden randomisiert einer Experi-

mental- oder Kontrollgruppe zugewiesen. In beiden Bedingungen erhielten die diese ein hy-

pothetisches Szenario, in dem sie sich einen fiktiven Supermarkt namens Heimarkt vorstel-

len sollten, der hinsichtlich Entfernung und Sortiment mit ihren real genutzten Supermärkten 

vergleichbar ist. Ziel war es, einen möglichst vertrauten Kontext zu schaffen und künstliche 

Verzerrungen zu minimieren. Zunächst erhielten die Teilnehmenden eine textuelle Beschrei-

bung des fiktiven Supermarkts, gefolgt von der Präsentation einer zugehörigen Werbeanzei-

ge. In der Kontrollbedingung wurde Heimarkt als modernes Unternehmen beschrieben, das 

hochwertige Lebensmittel aus sorgfältig ausgewählten Quellen vertreibt. Die dazugehörige 

Werbeanzeige fokussierte ausschließlich auf Produktqualität. In der Experimentalbedingung 

wurde zusätzlich ein sozialer Aspekt integriert. Heimarkt unterstützt lokale, wirtschaftlich ge-

fährdete Anbieter, um regionale Wertschöpfungsketten zu stärken und nachhaltige Nahver-

sorgung zu sichern. Diese Information wurde ergänzt durch eine persönliche Geschichte 

eines fiktiven Ladenbesitzers, die dessen familiäre und nachbarschaftliche Einbindung be-

tonte. Daraufhin folgte die Präsentation einer im Rahmen der Studie entwickelten Werbean-

zeige, zu sehen auf Abbildung 2. Um etwaige Verzerrungseffekte zu minimieren, blieb die 

visuelle Gestaltung der Anzeige in beiden Bedingungen weitgehend identisch. Der zentrale 

Unterschied lag im kommunizierten sozialen Nutzen. 

 

 

Abbildung 2 
Darstellung der beiden experimentellen Werbeanzeigen, rechts mit Qualitätsfokus, links mit 

zusätzlicher humanorientierter sozialer Botschaft. 
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3.6 Datenanalyse 
Die Datenanalyse erfolgte in mehreren Schritten unter Verwendung der Software IBM 

SPSS Statistics. Personen, die die Umfrage nicht vollständig abgeschlossen oder die inte-

grierte Aufmerksamkeitskontrollfrage nicht korrekt beantwortet hatten, wurden gemäß vorde-

finierter Ausschlusskriterien von der Auswertung ausgeschlossen. Vor der Analyse wurden 

die Daten bereinigt, indem unvollständige Fälle entfernt und negativ gepolte Items rekodiert 

wurden, um eine einheitliche Polung aller Skalen sicherzustellen. Zur Beschreibung der 

Stichprobe und der zentralen Variablen wurden deskriptive Statistiken berechnet (Mittelwer-

te, Standardabweichungen, Minima, Maxima). Zusätzlich erfolgte eine Analyse der Zusam-

menhänge zwischen den theoretisch relevanten Konstrukten anhand bivariater Korrelatio-

nen, um potenzielle Überschneidungen und Multikollinearität zu prüfen. Zur Prüfung der 

Haupteffekte auf Markensympathie und Kaufabsicht kamen unabhängige Stichproben-t-

Tests zum Einsatz, mit denen die Mittelwerte zwischen Kontroll- und Experimentalgruppe 

verglichen wurden. Zusätzlich wurden Effektstärken nach Cohen (d) berechnet, um die prak-

tische Relevanz der Unterschiede einschätzen zu können. Die Signifikanzschwelle wurde auf 

α = 0.05 festgelegt. Im Anschluss dienten lineare Regressionsanalysen der Hypothesenprü-

fung der Moderationseffekte. Dabei wurde untersucht, ob die Konstrukte Nicht-Nullsummen-

Glaubenssätze und Dankbarkeit die Wirkung der Werbebedingung auf Markensympathie und 

Kaufabsicht moderieren. Hierzu wurden Interaktionseffekte zwischen Werbebedingung und 

Moderatorvariablen in die Regressionsmodelle aufgenommen. Alle Moderationseffekte wur-

den mit dem PROCESS-Makro v4.2 für SPSS (Hayes, 2022) unter Verwendung von Modell 

1 geprüft. Die Interaktionsterme basierten auf der mittleren Zentrierung der Prädiktoren. Für 

jede Analyse wurde eine lineare Regression durchgeführt, sowie Konfidenzintervalle auf Ba-

sis von 5.000 Bootstrap-Stichproben berechnet. Ergänzend zu den inferenzstatistischen 

Analysen kamen bivariate Pearson-Korrelationen zum Einsatz, um die Zusammenhänge 

zwischen den relevanten theoretischen Konstrukten explorativ zu untersuchen. 

 

4. Ergebnisse 

4.1 Einfluss sozialer Werbung auf Markensympathie und Kaufverhalten 

Um die Annahme zu testen, dass soziale Werbeinhalte zu einer höheren Marken-

sympathie führen, wurde ein t-Test mit der Werbebedingung (sozial vs. neutral) als unab-

hängiger Variable und der Markensympathie als abhängiger Variable durchgeführt. Es zeigte 

sich, dass Teilnehmer:innen, die sozial orientierte Werbung sahen, die Marke signifikant 

sympathischer bewerteten (M = 5.41, SD = 1.21) als jene, in der neutralen Kontrollbedingung 

(M = 4.91, SD = 1.12) , t(167.41) = –2.79, p = .006, 95 %-KI [0.85, –0.15]. Die Effektstärke 
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wurde mittels d nach Cohen berechnet und lag bei 1.17, was gemäß Cohen (1988) als gro-

ßer Effekt zu interpretieren ist.  

Die Hypothese, dass soziale Werbeinhalte die Kaufabsicht erhöhen, wurde ebenso 

mittels eines t-Tests überprüft, bei dem die Werbebedingung (sozial versus nicht-sozial) als 

unabhängige und die Kaufabsicht als abhängige Variable in das Modell eingingen. Im Ein-

klang mit den Erwartungen, berichteten Teilnehmer:innen, die die sozial orientierte Werbung 

sahen, eine signifikant höhere Kaufabsicht (M = 4.37, SD = 1.28) als jene in der Kontroll-

gruppe (M = 3.87, SD = 1.65), t(156.47) = –2.21, p = .029, 95 %-KI [–0.95, –0.05]. Die be-

rechnete Effektstärke ist als groß einzustufen (d = 1.47) und gibt somit einen deutlichen Hin-

weis darauf, dass sozial verantwortliche Werbeinhalte nicht nur die Sympathie, sondern auch 

die Kaufintention der Rezipient:innen positiv beeinflussen. 

Zur Beantwortung der Forschungsfrage nach dem Einfluss sozial orientierter Wer-

bung (AV) auf die Zahlungsbereitschaft wurden mehrere t-Tests eingesetzt. Als abhängige 

Variablen wurden dabei die Kaufwahrscheinlichkeit bei einem Aufpreis von 2 %, die maxima-

le Zahlungsbereitschaft in Prozent sowie die Kaufwahrscheinlichkeit bei einem Preisnachlass 

von 2 % berücksichtigt. Zunächst zeigte sich bei einem Aufpreis von 2 %, dass Teilneh-

mer:innen in der sozialen Bedingung eine signifikant höhere Kaufwahrscheinlichkeit anga-

ben, (M = 4.94, SD = 1.29, n = 86) als jene in der neutralen Bedingung (M = 4.24, SD = 1.42, 

n = 84), t(165.56) = –3.39, p < .001, 95 %-KI [–1.14, –0.29]. Die Effektstärke ist mit d = 1.35 

als sehr groß zu interpretieren. Auch die maximale Zahlungsbereitschaft unterschied sich 

signifikant zwischen den Gruppen. Teilnehmer:innen in der Experimentalgruppe gaben an, 

im Schnitt bereit zu sein, 4.43 % Aufpreis zu zahlen (SD = 2.13, n = 86), während die Kon-

trollgruppe lediglich 3.46 % angab (SD = 2.26, n = 84). Dieser Unterschied war signifikant, 

t(168) = –2.87, p = .005, 95 %-KI [–1.63, –0.31]. Mit d = 2.20 zeigte sich hier ein außerge-

wöhnlich starker Effekt. Schließlich bestätigte sich der Einfluss der Werbeform auch unter 

günstigen Preisbedingungen. Teilnehmer:innen der Experimentalgruppe bewerteten die 

Wahrscheinlichkeit eines Einkaufs im Heimarkt bei einem 2 %-Nachlass signifikant höher (M 

= 6.37, SD = 0.80, n = 86) als jene in der Kontrollgruppe (M = 5.88, SD = 1.32, n = 84), 

t(135.84) = –2.93, p = .004, 95 %-KI [–0.82, –0.16]. Auch hier war die Effektstärke groß (d = 

1.09). Tabelle 2 zeigt eine Übersicht der Ergebnisse der t-Tests. 
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Tabelle 2 
Ergebnisse der t-Tests für unabhängige Stichproben 

 

Abhängige Variable AV Effektstärke d p-Wert (zweiseitig) 

Markensympathie 1.17 .006 

Kaufintention 1.47 .029 

Kaufwahrsch. Aufpreis 1.35 <.001 

Kaufwahrsch. Nachlass 1.09 .004 

Aufpreis in Prozent 2.20 .005 

 

 

4.2 Einfluss von Nicht-Nullsummen-Glaubenssätzen und Dankbarkeit als Moderatoren 

Zur Überprüfung von Hypothese H1.1, die annimmt, dass Nicht-Nullsummen-

Überzeugungen (NZSB) den Zusammenhang zwischen sozialer Werbung und Markensym-

pathie moderieren, wurde eine Moderationsanalyse mit PROCESS Model 1 (Hayes, 2022) 

durchgeführt. In das Modell gingen die Art der Werbung (sozial vs. nicht-sozial) als unab-

hängige Variable, die Markensympathie als abhängige Variable sowie NZSB als Moderator 

ein. Die Ergebnisse zeigten weder einen signifikanten Haupteffekt von NZSB, b = 0.01, p = 

.964, noch eine signifikante Interaktion zwischen Werbeform und NZSB, b = 0.03, SE = 0.29, 

t = 0.12, p = .904, 95 %-KI [–0.53, 0.60].  

Dieses Prozedere wurde gleichermaßen für die zusätzlichen abhängigen Variablen 

Kaufabsicht, Einkaufswahrscheinlichkeit bei einem Preisaufschlag, prozentuale Aufpreisbe-

reitschaft und Einkaufswahrscheinlichkeit im Kontext eines Preisnachlasses, durchgeführt. 

Die Befunde bestätigten sich auch für Hypothese H1.2, in der die Kaufabsicht als abhängige 

Variable untersucht wurde. Hier konnte ebenfalls kein signifikanter Haupteffekt von NZSB (b 

= 0.00, p = .829) und keine signifikante Interaktion mit der Werbeform (b = –0.31, p = .404) 

festgestellt werden. 

Entsprechende Ergebnisse fanden sich bei der Einkaufswahrscheinlichkeit im Falle 

eines Preisaufschlags als abhängige Variable. Auch hier konnte keine Moderation durch 

NZSB festgestellt werden. Zwar war das Gesamtmodell bedeutsam, F(3, 166) = 5.80, p = 

.001, und erklärte R² = .0803 (8 %) der Varianz, doch zeigten weder der Haupteffekt von 

NZSB (b = 0.24, p = .181) noch die Interaktion mit der Werbeform (b = 0.31, p = .380) statis-

tische Relevanz. Für die prozentuale Aufpreisbereitschaft ergab sich ein ähnliches Bild. So-

wohl der Haupteffekt von NZSB (b = 0.27, p = .339) als auch die Interaktion mit der Werbe-

form (b = 0.04, p = .938) erwiesen sich in diesem Fall als nicht signifikant. Ebenso konnte bei 

der Einkaufswahrscheinlichkeit im Kontext eines potenziellen Preisnachlasses kein moderie-
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render Einfluss festgestellt werden. Der Haupteffekt von NZSB (b = 0.07, p = .581) und die 

Interaktion mit der Werbeform (b = –0.09, p = .735) blieben beide unbedeutend. Insgesamt 

legen die Ergebnisse nahe, dass Nicht-Nullsummen-Überzeugungen, entgegen den theoreti-

schen Annahmen, keinen moderierenden Einfluss auf den Zusammenhang zwischen sozial 

orientierter Werbung und unterschiedlichen Facetten des Konsumverhaltens ausüben. 

Zur Überprüfung von Hypothese H1.2, die annimmt, dass der Einfluss der Werbeform 

(UV: sozial vs. nicht-sozial) auf die Markensympathie (AV) durch das Ausmaß erlebter 

Dankbarkeit moderiert wird, wurde eine Moderationsanalyse mit PROCESS Model 1 (Hayes, 

2022) durchgeführt. Die Ergebnisse zeigten einen signifikanten positiven Haupteffekt von 

Dankbarkeit (b = 0.47, p < .001), die Interaktion mit der Werbeform erwies sich jedoch als 

nicht statistisch bedeutsam (b = –0.18, p = .359). Damit ergab sich kein Hinweis darauf, dass 

individuelle Ausprägungen von Dankbarkeit den Einfluss sozial orientierter Werbung auf die 

Markensympathie systematisch verändern.  

Dieses Vorgehen wurde entsprechend auch auf die weiteren abhängigen Variablen 

Kaufintention, Einkaufswahrscheinlichkeit bei einem Preisaufschlag, prozentuale Aufpreisbe-

reitschaft und Einkaufswahrscheinlichkeit im Kontext eines Preisnachlasses, angewandt. Bei 

der Wirkung von Dankbarkeit auf verschiedene Aspekte der Kaufintention und Zahlungsbe-

reitschaft von sozialen Werbungen zeigte sich ein gemischtes Bild. Während für die Kaufab-

sicht ein Moderationseffekt gefunden wurde, blieb dieser in allen anderen Verhaltensmaßen 

aus. Für die Kaufintention waren sowohl Haupteffekt von Dankbarkeit (b = 0.27, p = .012) als 

auch die Interaktion mit der Werbeform (b = –0.61, p = .005) signifikant. Die Johnson-

Neyman-Analyse zeigte, dass der positive Effekt sozial orientierter Werbung auf die Kaufab-

sicht jedoch nur bei niedrigen Ausprägungen von Dankbarkeit signifikant war (z < 0.90). Ab 

einem Wert von etwa z = 0.90 war der Effekt nicht mehr bedeutsam. Die Interaktion ist visuell 

in Abbildung 3 dargestellt. 

 
 

Abbildung 3 
Interaktion zwischen Dankbarkeit und Werbebedingung auf die Kaufabsicht  
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Für die Einkaufswahrscheinlichkeit bei einem Preisaufschlag zeigte sich kein mode-

rierender Effekt. Zwar war der Haupteffekt von Dankbarkeit positiv (b = 0.28, p = .021), die 

Interaktion mit der Werbeform jedoch war nicht signifikant (b = –0.14, p = .551). Ebenso ließ 

sich für die prozentuale Aufpreisbereitschaft keine Moderation durch Dankbarkeit feststellen. 

Weder der Haupteffekt (b = 0.10, p = .569) noch die Interaktion mit der Werbeform (b = –

0.09, p = .732) waren signifikant. Ein vergleichbares Muster zeigte sich beim Moderationsef-

fekt für die Einkaufswahrscheinlichkeit im Falle eines Preisnachlasses. Während der Haupt-

effekt der Dankbarkeit signifikant positiv ausfiel (b = 0.28, p = .005), erwies sich die Interakti-

on mit der Werbeform als statistisch nicht bedeutsam (b = –0.33, p = .106). Zusammenfas-

send lässt sich festhalten, dass Dankbarkeit nur im Zusammenhang mit der allgemeinen 

Kaufabsicht als signifikanter Moderator auftrat. In allen anderen Zielgrößen, ob aufpreisbe-

zogen oder preisreduziert, blieb ein moderierender Einfluss aus. Alle Ergebnisse der Analy-

sen befinden sich an Tabelle 3. 

 

Tabelle 3  
Übersicht der Moderationsergebnisse 

AV Moderator         b SE t p 95%-CI [LL, UL] 

Markensymapthie NZSB 0.04 0.29 0.12 .904 [-0.53, 0.60] 

 Dankbarkeit -0.18 0.20 -0.92 .359 [-0.56, 0.21] 

Kaufintention NZSB -0.31 0.37 -0.84 .404 [-1.05, 0.43] 

 Dankbarkeit -0.61 0.22 -2.83 .005 [-1.04, -0.19] 

Kaufwahrsch. Aufpreis NZSB 0.31 0.35 0.88 .380 [-0.39, 1.01] 

 Dankbarkeit -0.14 0.24 -0.60 .552 [-0,62, 0.33] 

Kaufwahrsch. Nachlass NZSB -0.91 0.27 -0.34 .735 [-0.62, 0.44] 

 Dankbarkeit -0.33 0.20 -1.63 .106 [-0.72, 0.07] 

Aufpreisbereitschaft in % NZSB 0.04 0.55 0.08 .939 [-1.05, 1.14] 

 Dankbarkeit -0.13 0.38 -0.34 .732 [-0.87, 0.61] 

 

 

5. Diskussion 

Ziel dieser Arbeit war es zum einen, die Wirkung sozialer Werbung auf Markensympa-

thie, Kaufintention sowie Aufpreisbereitschaft zu replizieren. Zum anderen sollte geprüft wer-

den, inwieweit individuelle soziale Überzeugungen, wie Nicht-Nullsummen-Glaubenssätze, 

und affektive Dispositionen, wie Dankbarkeit, diesen Effekt moderieren. Die Grundidee war, 

dass soziales Engagement in der aktuellen Weltlage zunehmend an Bedeutung gewinnt und 

Unternehmen durch entsprechende Werbemaßnahmen einen wichtigen Beitrag leisten kön-
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nen. Bisherige Forschung hat gezeigt, dass soziale Werbeinhalte positive Auswirkungen auf 

Konsumenteneinstellungen und -verhalten haben (z. B. Jeong & Yu, 2016). Gleichzeitig ist 

jedoch davon auszugehen, dass nicht alle Personen in gleichem Maße sozial motiviert sind, 

um auf entsprechende Inhalte zu reagieren. Crocker und Canevello (2008) konnten zeigen, 

dass unterschiedliche Ausprägungen sozialer Motivation wichtige Hinweise auf prosoziales 

Verhalten liefern. Insbesondere Menschen mit hoher ökosystemischer Motivation, die durch 

Werte wie Kooperation, Empathie und Solidarität geprägt ist, neigen stärker dazu, sich in 

zwischenmenschlichen Beziehungen prosozial zu verhalten und das Wohlergehen anderer 

aktiv zu fördern. Diese Motivation spiegelt sich sowohl in kognitiven Überzeugungen als auch 

in emotionalen Orientierungen wider und beeinflusst damit maßgeblich die Wahrnehmung 

sozialer Interaktionen. Daraus ergibt sich die Annahme, dass Individuen mit einer ausge-

prägten ökosystemischen Motivation besonders empfänglich für soziale Werbung sind, wäh-

rend Personen mit geringerer sozialer Motivation weniger stark darauf reagieren. Auf dieser 

Grundlage wurde angenommen, dass sich diese Effekte auch in der vorliegenden Studie 

zeigen würden. 

Die Ergebnisse konnten bestätigen, dass soziale Werbung zu gesteigerter Markensym-

pathie und Kaufabsicht führte. Darüber hinaus zeigte sich ein positiver Einfluss auf die Zah-

lungsbereitschaft der Konsumentinnen und Konsumenten, selbst unter weniger attraktiven 

Preisbedingungen. Diese Befunde stützen zentrale Annahmen der bisherigen Forschung und 

untermauern die Effektivität von Cause-Related Marketing als strategisches Instrument zur 

Förderung von Markenbindung und Konsumverhalten (Jeong und Yu, 2016). Die vorliegen-

den Resultate konnten bestehende Forschung zur Effektivität sozial orientierter Werbung 

replizieren und bestätigen, dass insbesondere humane Werbeinhalte sowohl affektive als 

auch verhaltensbezogene Konsumentenreaktionen positiv beeinflussen können. Damit lie-

fern die Arbeit einen weiteren empirischen Hinweis auf die strategische Relevanz glaubwür-

diger CRM-Kommunikation im Marketing und verdeutlicht, dass prosoziale Botschaften weit 

über reine Imagepflege hinaus wirksam sein können 

Über die Bestätigung dieses Haupteffekts hinaus war es ein zentrales Ziel der vorliegen-

den Arbeit zu untersuchen, ob die Wirkung sozialer Werbeinhalte durch individuelle Unter-

schiede in sozialen Überzeugungen und emotionalen Dispositionen variiert. Vor diesem Hin-

tergrund wurden Moderationsanalysen durchgeführt, um den potenziellen Einfluss von Nicht-

Nullsummen-Glaubenssätzen sowie von Dankbarkeit auf die Rezeption sozialer Werbung zu 

prüfen. 

Die moderierende Wirkung individueller Merkmale wie NZSB und Dankbarkeit konnte je-

doch nur teilweise belegt werden. Für NZSB zeigte sich in keinem der Modelle ein signifikan-

ter Einfluss, weder im Hinblick auf Markensympathie noch auf die Kaufintention. Die fehlen-
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den Moderationseffekte durch NZSB werfen neue Fragen auf. Ein möglicher Grund für das 

Ausbleiben signifikanter Ergebnisse könnte in der kulturellen Spezifik der Stichprobe liegen. 

Wie bereits von Diehl et al. (2016) erkannt und durch Rozycka-Tran et al. (2021) bestätigt, 

zeigen Länder wie Österreich, Deutschland und die Schweiz tendenziell geringere Ausprä-

gungen humaner Orientierung im internationalen Vergleich. Diese Kulturen verfügen über gut 

ausgebaute soziale Sicherungssysteme, was dazu führen könnte, dass soziale Verantwor-

tung primär beim Staat verortet wird und individuelle Anstrengungen, als weniger notwendig 

empfunden werden. NZSB könnten sich daher in solchen Kontexten als weniger relevant für 

Konsumentscheidungen erweisen, während sie in Ländern mit schwächerer sozialstaatlicher 

Struktur stärker ins Gewicht fallen. Darüber hinaus könnte eine zunehmende emotionale De-

sensibilisierung gegenüber sozial orientierter Werbung infolge ihrer verstärkten Präsenz 

durch aktuelle gesellschaftliche Diskurse eine Rolle spielen. Personen mit ausgeprägten 

Nicht-Nullsummen-Überzeugungen nehmen solche Inhalte möglicherweise durch selektive 

Wahrnehmung häufiger und intensiver wahr als Personen mit geringeren NZSB. Das könnte 

dazu führen, dass sich ein Gewöhnungseffekt einstellt, der ihre emotionale Ansprechbarkeit 

gegenüber entsprechenden Botschaften reduziert. Insgesamt legen die Befunde nahe, dass 

NZSB unter bestimmten kulturellen und kontextuellen Bedingungen eine geringere Rolle für 

die Rezeption sozialer Werbung spielen könnten, als dies in theoretischen Modellen bislang 

angenommen wurde. 

Während NZSB, abweichend den theoretischen Annahmen, in keinem der untersuchten 

Modelle eine signifikante Moderation zeigte, ließ sich für Dankbarkeit zumindest im Zusam-

menhang mit der Kaufintention ein statistisch relevanter Interaktionseffekt feststellen. Para-

doxerweise reagierten Personen mit geringer Dankbarkeit besonders positiv auf sozial orien-

tierte Werbung, was den ursprünglichen Annahmen widerspricht. Eine mögliche Erklärung 

könnte in einer Stagnation empathischer Ansprechbarkeit bei Personen mit hohen Dankbar-

keitswerten liegen, bei der zusätzliche emotionale Reize keinen mehr Mehrwert erzeugen. 

Dies würde erklären, weshalb sich der positive Effekt vor allem bei Personen mit niedrigen 

Werten zeigt, während er bei hoch dankbaren Individuen kaum zusätzliche Relevanz entfal-

tet. Der Befund könnte somit weniger als Widerspruch, sondern vielmehr als Hinweis auf 

eine Deckung der Wirkung gedeutet werden. Als weitere Erklärungsmöglichkeit ist zu erwä-

gen, dass die bewusste Auseinandersetzung mit der eigenen Dankbarkeit im Rahmen der 

Fragebogenerhebung bei Personen mit niedrigen Werten einen Wunsch nach emotionaler 

Ausgeglichenheit ausgelöst hat. Dieses Bedürfnis könnte sich durch einen kompensatori-

schen Impuls zum Geben manifestiert haben. Studien zeigen, dass Reflexion über Dankbar-

keit insbesondere bei Personen mit geringer Grundausprägung den Wunsch nach prosozia-

lem Handeln und Ausgleich verstärken kann (Froh et al., 2010). Dies legt nahe, dass die Er-
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hebung selbst als eine Art Intervention gewirkt haben könnte, die die Sensibilität für soziale 

Botschaften kurzfristig verstärkt. Ein solcher Mechanismus würde den beobachteten parado-

xen Effekt konsistent erklären. Dafür muss jedoch vorausgesetzt sein, dass den Personen 

die positiven emotionalen Effekte prosozialen Verhaltens bewusst sind. 

 

5.1 Weitere Forschung für spezifischere Analysen 

Obgleich die Moderatorhypothesen in dieser Studie nicht bestätigt werden konnten, 

spricht dies nicht grundsätzlich gegen die Relevanz von Nicht-Nullsummen-Überzeugungen 

und Dankbarkeit für die werbepsychologische Forschung und Praxis. Vielmehr verdeutlichen 

die Befunde, dass ein vertieftes Verständnis der Rolle emotionaler Dispositionen und sozia-

ler Überzeugungssysteme im Kontext werblicher Kommunikation erforderlich ist. Zukünftige 

Studien sollten insbesondere die emotionale Responsivität sowie die zugrunde liegenden 

kognitiven Verarbeitungsprozesse systematisch berücksichtigen. Dadurch kann das komple-

xe Zusammenspiel zwischen sozialen Überzeugungen, emotionalen Orientierungen und der 

Wirkung sozial orientierter Werbung differenziert untersucht werden. Dafür erscheint es sinn-

voll, den Übergang von der kognitiven Verarbeitung zur tatsächlichen Handlungsebene nä-

her zu analysieren, um die vollständige Wirkungskette sozial orientierter Werbung angemes-

sen mit zu berücksichtigen. Gemäß der AIDA-Formel (Attention, Interest, Desire, Action) ist 

davon auszugehen, dass potenzielle Konsument:innen mehrere aufeinanderfolgende kogni-

tive Verarbeitungsstufen durchlaufen müssen, bevor eine tatsächliche Kaufentscheidung 

getroffen wird (Niemcewicz, 2023). Das impliziert, dass eine gesteigerte Markensympathie 

oder ein prosoziales Motiv nicht zwangsläufig in eine Kaufentscheidung münden muss, wenn 

das beworbene Produkt als irrelevant oder nicht bedarfsdeckend wahrgenommen wird. Zu-

dem können die individuellen Wahrnehmungen von Produkteigenschaften und Marken trotz 

CRM-Initiativen stark variieren (Jeong & Yu, 2016). In der vorliegenden Untersuchung bezo-

gen sich die beworbenen Produkte auf ein typisches Supermarktsortiment, das aufgrund 

seiner Alltagsnähe für viele Konsument:innen grundsätzlich relevant erscheint. Für andere 

Produktkategorien oder Marken könnten sich abweichende Effekte ergeben, da sie je nach 

Zielgruppe unterschiedlich relevant oder attraktiv sind. Darüber hinaus wurde im Experiment 

eine persönliche Hintergrundgeschichte der fiktiven Figur Matthias eingebunden, um eine 

zusätzliche soziale Kontextualisierung der Werbebotschaft zu ermöglichen. Dies könnte je-

doch auch eine emotionale Reaktion auslösen, die stärker auf der spezifischen Versuchssi-

tuation basiert als auf der eigentlichen Werbebotschaft und damit die externe Validität der 

Befunde einschränkt. In realen Werbesituationen ist ein derartiger Rahmen jedoch nicht im-

mer gegeben, was die Übertragbarkeit der Ergebnisse auf andere Kontexte einschränken 

könnte. Zukünftige Forschung sollte daher prüfen, inwieweit Dankbarkeit und NZSB gezielt 
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durch emotionale Impulse aktiviert und bewusst in Kommunikationsstrategien eingebunden 

werden kann, um ihr Wirkungspotenzial systematisch zu erschließen. Gerade das Ausblei-

ben der erwarteten Moderationseffekte verdeutlicht, wie komplex und vielschichtig die Wirk-

mechanismen sozial orientierter Werbung sind. Psychologische Einflussgrößen sollten daher 

nicht als starre Konstrukte betrachtet, sondern in ihrer situativen und kontextabhängigen Dy-

namik analysiert werden. Die Ergebnisse dieser Arbeit unterstreichen somit die Notwendig-

keit einer vertieften wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit den individualpsychologi-

schen Bedingungen der Werbewirkung und eröffnen ein vielversprechendes interdisziplinä-

res Forschungsfeld im Schnittbereich von Werbestrategie, sozialem Einfluss und individueller 

Werteorientierung. 

 

5.2 Psychoedukative Möglichkeiten 

Zahlreiche Studien weisen darauf hin, dass das die Bereitstellung sozialer Unterstüt-

zung nicht nur den Empfänger:innen zugutekommt, sondern auch positive Effekte auf das 

psychische Wohlbefinden der gebenden Person selbst entfaltet (Crocker & Canevello, 2008; 

Nelson et al., 2016). Prosoziales Verhalten kann zudem den Fokus von eigenen Sorgen ab-

lenken und das Gefühl von Sinnhaftigkeit sowie sozialer Verbundenheit stärken (Nelson et 

al., 2016; Lyubomirsky, 2008). NZSB und die damit verbundene Aufklärung über die kogniti-

ve Verzerrung des Nullsummen-Denkens können somit einen wichtigen Beitrag zur Förde-

rung psychischer Gesundheit und leisten und erweisen sich als gesellschaftlich wünschens-

wert. Darauf aufbauend könnte zukünftige Forschung grundlegende Erkenntnisse für 

psychoedukative Ansätze liefern und so Wege aufzeigen, wie entsprechende Überzeugun-

gen gezielt gefördert und damit prosoziales Verhalten nachhaltig gestärkt werden können. 

Folglich könnte sozial orientierte Werbungen noch mehr Resonanz finden. Ein vertieftes Ver-

ständnis dieser Mechanismen trägt allerdings nicht nur zum wissenschaftlichen Fortschritt 

bei, sondern bietet auch praktische Implikationen für Bildung, Prävention und gesellschaftli-

chen Zusammenhalt. 

 

6. Limitationen 

Die Ergebnisse dieser Untersuchung sollten unter Berücksichtigung mehrerer methodi-

scher Einschränkungen interpretiert werden. Erstens ist die Stichprobe nicht repräsentativ für 

die Gesamtbevölkerung, da sie überwiegend aus jungen, bildungsnahen Student:innen be-

steht. Auffällig war insbesondere der hohe Anteil geisteswissenschaftlicher Studiengänge, 

wodurch die Ergebnisse möglicherweise eine bestimmte Werthaltung oder Sensitivität für 

soziale Themen überbetonen. Dies muss im Kontext der Forschungsliteratur besonders be-

tont werden, da frühere Studien zeigen, dass Studierende wirtschaftswissenschaftlicher Fä-
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cher deutlich seltener prosoziales Verhalten zeigen als die Studierenden anderer Fachrich-

tungen, wie beispielsweise der Psychologie (Frank et al., 1993), was die Übertragbarkeit auf 

andere gesellschaftliche Gruppen einschränkt. Zweitens handelt es sich um ein experimen-

telles Design mit einer fiktiven Supermarktsituation. Zwar erlaubt dieser Aufbau eine hohe 

interne Validität, jedoch ist die externe Validität begrenzt. In der realen Werberezeption tre-

ten Konsument:innen in der Regel nicht in einem isolierten Einmalkontakt mit einer Werbe-

anzeige in Erscheinung. Vielmehr werden Werbeinhalte oft wiederholt und in unterschiedli-

chen Kontexten wahrgenommen, wodurch sich deren Wirkung in der Realität anders entfal-

ten könnte. Zudem wurde im Experiment eine persönliche Hintergrundgeschichte zur Ziel-

person der Spendenkampagne präsentiert, was in realen Werbekontexten unüblicher ist. 

Dies könnte die emotionale Involviertheit der Teilnehmer:innen unnatürlich verstärkt haben. 

Drittens wurde in dieser Arbeit ausschließlich eine Form sozialer Werbung getestet, während 

sich die Wirkung jedoch je nach Produktkategorie, Tonalität der Botschaft und Präsentations-

form unterscheiden kann. Zukünftige Studien sollten daher unterschiedliche Arten von sozia-

len Botschaften und weitere Produktsegmente einbeziehen, um zu überprüfen, ob die beo-

bachteten Effekte generalisierbar sind. Insgesamt bietet diese Studie wichtige Erkenntnisse, 

sollte jedoch als Ausgangspunkt für weiterführende Forschung verstanden werden, die diffe-

renziertere Stichproben, realistischere Umgebungen und kultursensible Ansätze berücksich-

tigt. 
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Anhang A 

 

Tabelle A1 

Übersicht der erhobenen Konstrukte, Items und Antwortskalen 

Konstrukt Items Skalierung 

Finanzieller Stress Wie fühlen Sie sich in Ihrer derzeitigen finanziellen 
Lage? 
 
 
 

Überwältigt (1), Sehr besorgt (2), 
Eher besorgt (3), Neutral (4), 
Beruhigt (5), Sehr beruhigt (6), 
Völlig gelassen (7) 

 Wie sicher fühlen Sie sich, dass Sie das Geld für 
einen finanziellen Notfall auftreiben könnten, für den 
sie ungefähr 1000 Euro benötigen? 
 
 

Sehr unsicher (1), Unsicher (2), 
Eher unsicher (3), Neutral (4), 
Eher sicher (5), Sicher (6), Sehr 
sicher (7) 

 Wie oft passiert Ihnen folgende Situation? Sie wollen 
in ein Restaurant, ins Kino oder ähnliches und ge-
hen nicht, weil Sie es sich nicht leisten können? 
 
 

Immer (1), Fast immer (2), Oft (3), 
Manchmal (4), Selten (5), Fast nie 
(6), Nie (7) 

Nicht-Nullsummen-
Glaubenssätze 

In schwierigen Situationen ist es meist möglich, 
Lösungen zu finden, bei denen am Ende alle etwas 
davon haben. 

Stimme überhaupt nicht zu (1), 
Stimme nicht zu (2), Stimme eher 
nicht zu (3), Neutral (4), Stimme 
eher zu (5), Stimme zu (6), Stim-
me sehr zu (7) 

 Wenn ein Konflikt entsteht, ist es möglich, eine gute 
Lösung für alle Beteiligten zu finden. 
 

 

 Das Ergebnis von Gruppenkonflikten kann in den 
meisten Fällen für alle beteiligten Gruppen ein Ge-
winn sein. 
 

 

 Wenn Menschen Vereinbarungen bei Konflikten 
treffen, dann sind meist Vereinbarungen möglich, 
die für alle gleichermaßen von Vorteil sind. 
 

 

 Normalerweise ist es möglich Meinungsverschie-
denheiten auf gegenseitig nutzbringende Weise zu 
lösen. 
 

 

 Bei Konflikten muss es in den meisten Fällen nicht 
Gewinner und Verlierer geben. 
 

 

 Wenn schwierige Situationen zwischen zwei Grup-
pen entstehen, ist es normalerweise möglich, eine 
gute Lösung für beide Gruppen zu finden. 
 

 

 Wenn es zu Meinungsverschiedenheiten kommt, 
kann das Ergebnis für alle Beteiligten zufriedenstel-
lend sein. 
 

 

 Rechte für benachteiligte Gruppen nutzen auch 
besser gestellten Gruppen. 
 

 

 Wenn die finanzielle Lage von benachteiligten Men-
schen verbessert wird, verbessert das die Gesell-
schaft als Ganzes. 
 
 

 

 Schwache zu unterstützen, bedeutet nicht, dass es 
Starken schlechter geht. 
 

 

 Wenn Gruppen mit niedrigerem Status finanzielle 
Zugewinne machen, gewinnen Gruppen mit höhe-
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rem Status meist auch. 
 

 Die Rechte von Minderheiten zu verbessern, ist gut 
für die Gesellschaft als Ganzes. 
 

 

 Die Bildung von benachteiligten Menschen zu ver-
bessern, nutzt der Gesellschaft als Ganzes. 
 

 

 Die Situation von benachteiligten Gruppen zu ver-
bessern, ist für die gesamte Gesellschaft von Vorteil. 
 

 

 Wenn benachteiligte Gruppen mehr Rechte bekom-
men, geht das nicht auf Kosten von besser gestell-
ten Gruppen. 

 

Dankbarkeit Wenn ich alles auflisten würde für das ich dankbar 
bin, wäre das eine sehr lange Liste. 

Stimme überhaupt nicht zu (1), 
Stimme nicht zu (2), Stimme eher 
nicht zu (3), Neutral (4), Stimme 
eher zu (5), Stimme zu (6), Stim-
me sehr zu (7) 

 Mit zunehmendem Alter werde ich immer dankbarer 
für Menschen, Ereignisse und Situationen, die Teil 
meines Lebens waren. 
 

 

 Wenn ich auf die Welt schaue, sehe ich nicht viel, 
für das ich dankbar bin. 
 

 

 Ich bin sehr vielen Menschen dankbar. Ich bin für 
sehr vieles in meinem Leben dankbar. 
 

 

 Lange Zeiträume können vergehen, bevor ich mich 
dankbar für etwas oder jemanden fühle. 

 

Markensympathie Wie bewerten Sie die Marke Heimarkt? Ungünstig – Günstig 
 

  Unattraktiv – Attraktiv 
 

  Schlecht – Gut 
 

  Unsympathisch – Sympathisch 
 

  Unangenehm – Angenehm 

Kaufintention Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie bei Heimarkt 
einkaufen würden? 

Sehr geringes Kaufinteresse – 
Sehr hohes Kaufinteresse 
 

  Kaufe es definitiv nicht – Kaufe es 
definitiv 
 

  Niemals – Ganz sicher 
 

  Wahrscheinlich nicht kaufen – 
Wahrscheinlich kaufen 
 

  Habe definitiv nicht vor, dort zu 
kaufen – Habe definitiv vor, dort 
zu kaufen 

Zahlungsbereitschaft Angenommen, die Lebensmittel im beschriebenen 
Supermarkt wären 2 % teurer als in den herkömmli-
chen Supermärkten, die Sie derzeit nutzen. Wie 
wahrscheinlich ist es, dass Sie dort einkaufen wür-
den? 
 

Niemals (1), Sehr unwahrschein-
lich (2), Eher unwahrscheinlich 
(3), Neutral (4), Eher wahrschein-
lich (5), Sehr wahrscheinlich (6), 
Ganz sicher (7) 

 Wie viel % Aufpreis wären Sie bereit für Heimarkt zu 
zahlen? 
 

0 % (0), 1 % (1), 2 % (2), 3 % (3), 
4 % (4), 5 % (5), 6 % (6), 7 % (7) 

 Angenommen, die Lebensmittel im beschriebenen 
Supermarkt wären 2 % billiger als in den herkömmli-
chen Supermärkten, die Sie derzeit nutzen. Wie 

Niemals (1), Sehr unwahrschein-
lich (2), Eher unwahrscheinlich 
(3), Neutral (4), Eher wahrschein-
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wahrscheinlich ist es, dass Sie dort einkaufen wür-
den? 

lich (5), Sehr wahrscheinlich (6), 
Ganz sicher (7) 
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