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1. THEMA

Von der Kunst, junge Menschen fiir soziales Engagement zu begeistern.

Erfolgversprechende Methoden in der Kommunikation von NGOs und NPOs mit jun-

gen Rezipientinnen.

2.  Forschungsfrage

Anhand welcher persuasiven Prinzipien von Robert B. Cialdini gelingt es die junge
Zielgruppe der 15 bis 18 Jihrigen mit Hilfe eines Werbeslogans fiir soziales Engage-

ment zu begeistern?

3. Hypothese

Es wird erwartet, dass das Prinzip Autoritdt in Verbindung mit sozialem Engagement

bei der jungen Zielgruppe als Werbeslogan nicht erfolgsversprechend ist.



4. Einleitung

Eine langjdhrige Bindung und ein nachhaltig positives Image sind fiir Spendenorganisa-
tionen immens wichtig, denn Kinder, Jugendliche und junge Erwachsene sind potentiel-
le SpenderInnen und/oder ehrenamtliche oder auch hauptamtliche Mitarbeiterlnnen von
morgen. Allein in Europa gibt es etwa 75 Millionen Jugendliche, sprich junge Men-

schen zwischen 15 und 25 Jahren.

Junge Menschen iiber soziale Themen zu informieren und zu motivieren, sich sozial zu
engagieren, wird in unserer Gesellschaft immer wichtiger. Denn ohne die unzéhligen
Stunden ehrenamtlichen sozialen Engagements stiinde die Gesellschaft rasch am Ab-
grund. Die Herausforderung die sich Organisationen stellen miissen, liegt darin, ehren-

amtliche MitarbeiterInnen zu finden und diese ldngerfristig zu binden.

Die Jugendforschung liefert unmissverstindliche Daten. Das Interesse der Jugendlichen
fiir vereinsméBig organisierte, traditionelle Formen des Miteinanders ist gering. Das
Vertrauen der Jugend in politische Institutionen wie auch etablierte Interessenverbande
ist auf einem Tiefstand. Die Bereitschaft, sich fiir gesellschaftspolitische Anliegen ein-
zusetzen und dadurch Orientierung zu finden, ist lediglich bei einer Minderheit gege-
ben. Und auch die Familie hat im Leben der Jugendlichen nicht mehr die Stellung, die
sie einmal hatte. Freunde und Freundinnen stehen fiir Jugendliche immer mehr im Vor-
dergrund. Nicht nur als Freizeitpartner, sondern auch als Ansprechpartner bei Proble-
men, die sich aus dem Alltag ergeben (Vgl. GroBegger 2007a: 34ff). In kleineren Netz-
werken und Vereinen verhélt es sich mit dem Engagement der Jugendlichen ein wenig
anders. Hier kann man nicht mehr von desinteressierten Jugendlichen sprechen. Im
Vergleich zur Gesamtbevilkerung engagieren sich 14-bis 24-Jéhrige verhiltnismafBig
stark. Jugendlichen ist soziales Engagement wichtig. Sie wollen mit Menschen zu tun
haben, Verdnderungen sehen und das Gefiihl haben, Gutes zu tun (Enquete-
Kommission 2002, BmFSFJ 1999,2004, Reinders 2005a: 17).

Jugendliche wollen sich sozial engagieren. Die Kunst liegt darin, sie bestmdglich zu er-

reichen und friithzeitig an eine Organisation zu binden.



5. Der Nonprofit Sektor in Osterreich

Fiir die osterreichische Wirtschaft und das Gesellschaftssystem spielen Nonprofit Orga-
nisationen eine wichtige Rolle. Der Begriff NPO ist noch nicht zum selbstverstandli-
chen Sprachgebrauch geworden, wie es zum Beispiel in Deutschland der Fall ist. Es
fehlt am allgemeinen Verstdndnis des Begriffs >>NPO<< und vor allem fehlt es an der
Vorstellung des Inhaltes dieses Begriffes. Aber auch in der wissenschaftlichen Diskus-
sion ist der Begriff keine Selbstverstindlichkeit. Immer wieder findet man Ausdriicke
wie: Freiwilligensektor, Dritter Sektor, autonomer Sektor etc., die das gesellschaftliche
Phinomen der unentgeltlichen und sozialen Tétigkeit beschreiben. (Vgl. Badelt 2007:
55ff, Heitzmann 2001: 31ff). Diese unterschiedlichen Ausdriicke machen es fast un-
moglich, die Definition einer NPO eins zu eins auf Osterreich zu iibertragen. Das fode-
ralistische System Osterreichs erkennt man auch in dem Sektor der Nonprofit Organisa-
tionen wieder. Viele Organisationen handeln auf Landesebene und stehen somit in der
Landesverwaltung. Im Gegenteil dazu haben bundesweite NPOs gegeniiber ihrer Lan-
desorganisation oft eine unbedeutende Stellung. Der Unterschied auf Landesebene ist
betrachtlich und NPOs mit Schwesterorganisationen in anderen Bundesldndern kénnen
sehr unterschiedlich sein, auch wenn sie denselben Namen tragen. Im internationalen
Vergleich ist auch anzumerken, dass es in Osterreich einen iiberdurchschnittlichen poli-
tischen Einfluss auf einige NPOs gibt, dies macht das Agieren fiir NPOs auflerhalb von
politischen Interessensverbédnden nicht immer leicht. Vor allem ist die Positionierung
auBBerhalb von politischen Interessensvertretungen eher ein schwieriges Unterfangen.
(Vgl. Badelt 2007: 57, Strohmer 2005). Dazu kommt, dass vor allem dltere und traditi-
onsreiche Parteien (SPO, OVP) das gesellschaftliche System in Osterreich weit iiber
den Prozess der Gesetzgebung hinaus prigen. Parteien selbst miisste man als grof3e
NPOs ansehen, denn durchschnittlich sind auf Bundes- und Landesebene fiir die fiinf
Parteien (SPO, OVP, FPO, die Griinen und KPO) iiber 110.000 MitarbeiterInnen titig,
davon 98% ehrenamtlich'. Parteien in Osterreich iiben einen entscheidenden Einfluss im
Nonprofit Sektor aus, denn ein Grofteil der traditionsreichen und bedeutungsvollen
NPOs stehen direkt oder indirekt im Einflussbereich von SPO oder OVP. Dies ist kein
Zufall, wurden viele der heute bekannten, groBen NPOs in der Zeit der Arbeiterbewe-
gung und dem christlich-sozialen Gegeniiber gegriindet und so kommt es auch, dass in
vielen Bereichen des Sozialwesens ,,rote* und ,,schwarze* NPOs existieren. Die aus

dieser Beziehung resultierende Wechselwirkung zwischen Partei und NPO hat direkten

Diese Dimensionierung wurde im Rahmen einer vom Fonds zur Forderung der wissenschaftlichen

Forschung gefordert und am Institut fiir Sozialpolitik durchgefiihrten Studie zur ,,Beschiftigung im
oOsterreichischen Nonprofit Sektor* ermittelt.
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Einfluss auf die Gesetzgebung und erleichtert oftmals auch die Finanzierung. Auch
NPOs, die ihre politische Parteiunabhéngigkeit besonders in den Vordergrund stellen,
wie z.B das Rote Kreuz, haben dennoch Kontakte zu politischen Parteien, was auch

durch die Auswahl politischer Funktiondre fiir Positionen im Vorstand einsichtig wird.

In Osterreich prigt die Kirche nicht nur den Nonprofit Sektor, sie wird aufgrund ihrer

angebotenen Dienste selbst als Teil des Sektors gesehen.

Vor allem treten die Kirche und Ordensgemeinschaften in Form von Anbietern von
Dienstleistungen im Sozial-, Gesundheits- und Bildungswesen auf. Hier sind sie in
manchen Feldern sogar der grofite Anbieter innerhalb des Sektors. Beispiele finden sich

im Erziehungswesen und im Bereich von sozialer Arbeit, wie Altenpflege.

Bei Sozialen Diensten treten sie in der Regel mit im kirchlichen Vorfeld gegriindeten
Vereinen auf (Caritas, Diakonie, Katholische Jungschar). Hinzu kommen noch kirchen-
nahe Organisationen, wie etwa die Pfadfinder oder der Malteser Hilfsdienst (Vgl. Badelt
2007: 59).

Um ein vollstidndiges Bild des Nonprofit Sektors zu bekommen, muss man sich eben-
falls die Rolle von Genossenschaften anschauen, auch wenn diese immer mehr an Be-
deutung verlieren. Im strengsten Sinne diirfte man Organisationen, die als Rechtsform
eine Genossenschaft besitzen nicht als NPO bezeichnen, wenn sie Gewinne erzielen.
Die Bewegung der Genossenschaft bildet aber einen wichtigen Bestandteil des Selbst-
verstdndnisses von NPOs und es finden sich wichtige Prinzipien der Genossenschaft im
Nonprofit Sektor wieder. Zum Beispiel der genossenschaftliche Grundgedanke, der
freiwillige Zusammenschluss der zur wirtschaftlichen Selbsthilfe dient. Hat die traditi-
onsreiche Genossenschaft durch Kommerzialisierung einen Identititswandel durchge-
macht, hat der Gedanke von Genossenschaft im Kleinen in den letzten Jahren wieder an
Bedeutung gewonnen. (Vgl. Badelt 2007: 79)

Die Datenlage des Nonprofit Sektors ist in vielen Landern nur unzureichend erfasst, so
auch in Osterreich. Erkldren lisst sich dies durch den Sonderstatus, den NPOs rechtlich
und auch wirtschaftlich haben. Im Firmenbuch erfasst werden nur solche NPOs, die das
Wort ,,gemeinniitzig* enthalten. Somit ist eine genaue Auskunft {iber die genaue Grof3e
des Nonprofit Sektors nicht zu geben.

S5.1. Ehrenamtliches Engagement— Was ist das?

Definitionen konnen nicht wahr oder falsch sein, weshalb die Suche nach der richtigen
Definition des Begriffes ,,Ehrenamt* auch nicht sinnvoll wére.



Es gibt vielfdltige Formen des sogenannten unentgeltlichen Engagements. Ein Versuch
wiirde lauten, dass unter Ehrenamt eine Tatigkeit verstanden wird, fiir welche sich Men-

schen unentgeltlich einsetzen.

In der Regel findet man Definitionen, die Ehrenamt als Tétigkeit sehen, die freiwillig
und vor allem uneigenniitzig und nicht auf Entgelt ausgerichtet ist. Tatigkeiten, die auf
Gefilligkeiten beruhen und nicht von Dauer sind, fallen nicht unter den Begriff des Eh-

renamts.

,Ehrenamtliche Tadtigkeit bedeutet, ein freiwilliges, nicht auf Entgelt ausgerichtetes Tun
von gewisser Dauer bzw. RegelméBigkeit im Rahmen von Institutionen und Vereini-
gungen zu leisten, die kulturelle, soziale, gesundheitliche, umweltschiitzende, politi-
sche, religiose oder sonstige Ziele verfolgen. Ausgenommen sind Handlungen, die gele-

gentlich bzw. sporadisch gesetzt werden* (Zapotoczky/Pirklbauer/Pass, 1996: 6).

Badelt benutzt eine weniger differenzierte Definition der ehrenamtlichen Tétigkeit. Er
versteht darunter eine Leistung, welcher keine Gegenleistung im Sinne von Bezahlung
gegeniibersteht. Aus diesem Grund wird oft der Begriff ,,Freiwilligenarbeit™ verwendet.
Dieser Begriff ist jedoch umstritten, denn Arbeit sollte freiwillig geschehen, andernfalls
wiirde es Zwangsarbeit heilen. (Vgl. Badelt/Hollerweger 2007: 503, Pearce 1993:8,
Heimgartner 2004: 18). Dem kann entgegengebracht werden, dass der finanzielle Hin-
tergrund in den meisten Féllen ausschlaggebend ist filir die Erwerbstétigkeit. Gearbeitet
wird, um zu liberleben oder besser zu leben. Und auch bei der Hausarbeit sind es famili-

are Verpflichtungen, die den Grad der Freiwilligkeit verringern.

,Freiwilligenarbeit kommt aus der wortwdortlichen englischen Ubersetzung ,,voluntary
work® bzw. ,,volunteer”. (Vgl. Olk 1991:11). Aufgrund der Orientierung am Begriff
,»Volunteering®, hat sich ,,Freiwilligenarbeit* in Europa als Bezeichnung etabliert, ob-
wohl es nicht den Verbreitungsgrad seines englischen Namensvetters hat. In internatio-
nalen Unternehmen wird, um keine Missverstidndnisse aufkommen zu lassen, der engli-

sche Begriff verwendet.

Das Kriterium der Unentgeltlichkeit ist heutzutage jedoch nur noch beschrankt ver-
wendbar, da Aufwandsentschiddigungen in groBeren Organisationen keine Seltenheit

mehr sind.

Um Merkmale fiir den Begriff zu definieren, kdnnen laut Hirtenlehner vier Kriterien
herangezogen werden: Unentgeltlichkeit, Freiwilligkeit, Organisiertheit und Produktivi-
tat (Vgl. Hirtenlehner 2001: 18ff). Um den Begriff besser zu differenzieren, kann man
ihn in soziales, politisches und thematisches Ehrenamt einteilen. Im Rahmen dieser Dip-

lomarbeit beziehen sich weitere Ausfiihrungen auf das Feld des sozialen Ehrenamts.

Hier spricht man im allgemeinen von Funktionen im Sinne von sozialen, gesundheitli-
chen und pflegerischen Diensten fiir andere Menschen. Menschen, die sich aus ver-
schiedenen Griinden nicht mehr selbst helfen konnen. (Vgl. Notz 1999:21, Zapoto-
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czky/Pirklbauer/Pass 1996:6, Badelt 2005:504). Diese Hilfstitigkeit geht {iber den Be-
reich der eigenen Familie hinaus und geschieht in einer organisierten Einheit, aber un-

bezahlt und ohne Sicherung der Arbeitsbedingungen.

Zahlreiche Begriffe werden verwendet, um das Phinomen Ehrenamt zu beschreiben.
Die Aktivitdt, die hinter diesem Begriff steht, wird abwechselnd als Tatigkeit, Arbeit
oder Engagement bezeichnet. Engagement spiegelt die innere Motivation wieder und

steht unter einem anderen Aspekt, als der Begriff ,,Arbeit*.

Auch wenn der neutralste Begriff die Tétigkeit wére, mochte ich in meiner Arbeit
hauptséchlich den Begriff ,,Engagement* verwenden. Die Verwendung von Freiwilli-
genarbeit, ehrenamtlichem oder freiwilligem Engagement werden in meiner Arbeit

weitgehend synonym verwendet.

Die Meinungen gehen auseinander, wenn es darum geht, ehrenamtliches Engagement
zu definieren. Fiir Erhebungen, wie den Freiwilligen Bericht in Osterreich, wurde die
bereits oben genannte Definition von Badelt herangezogen. Freiwilligenarbeit wird nur
dann als solche bezeichnet, wenn es ohne gesetzliche Verpflichtungen, unbezahlt und
das Ergebnis, Personen auflerhalb des eigenen Haushaltes zuflieBft (Vgl. Ba-
delt/Hollerweger 2007: 503f, Badelt 1985:60). Durch diese Definition wird ehrenamtli-
ches Engagement sehr {liberschaubar gehalten, da Graubereiche kaum Platz finden.
Graubereiche wie Kostenersatz, Aufwandsentschidigungen, Gegenleistungen aber auch
unbezahlte Uberstunden. Damit ist diese Definition iiber jener des OFR (Osterreichi-
scher Freiwilligenrat).

,Dieser sieht lediglich eine Regelung von formeller Freiwilligenarbeit vor: , Freiwillige
Arbeit [...] liegt vor, wenn natiirliche Personen Leistungen fiir Andere in einem organi-
satorischen Rahmen [...], unentgeltlich [...] und mit dem Zweck der Forderung der All-
gemeinheit [...] erbringen, ohne dass damit eine vertragliche Verpflichtung zur Erbrin-
gung der Leistungen eingegangen wird und ohne dass dies im Rahmen einer Berufsaus-
bildung erfolgt.“ (1. Freiwilligenbericht 2009: 6)

Zusammenfassend ist ehrenamtliches Engagement laut Definition des OFR, wenn keine
Gegenleistung gegeniibersteht. Leistungen, Kostenersatz, Aufwandsentschiadigungen,
Telefon — oder Fahrtkosten, die im Rahmen der Arbeit anfallen werden jedoch abgegol-

ten. Der Zeitaufwand wird hingegen nicht abgegolten.

Einen weiteren Grenzfall stellt das Freiwillige Soziale Jahr dar. Jugendliche arbeiten
ganztigig und erhalten ein monatliches Taschengeld, Verpflegung und Unterkunft, so-
wie eine Versicherung. Der nichste Graubereich findet sich in unbezahlten Uberstunden
vor allem wenn dies in einer sozialen Organisation der Fall ist. Streng genommen sind
Uberstunden die Ursache fiir einen geringeren Lohn, denn es wird der selbe Lohn fiir

mehr Arbeitszeit in Kauf genommen (Vgl. 1.Freiwilligenbericht 2009: 7).



Die Abgrenzung zur Hausarbeit ist schon etwas klarer. So wichtig die héusliche Leis-
tung fiir unsere Gesellschatft ist, wird diese nicht als freiwillig bezeichnet, da hier andere

Motive im Vordergrund stehen.

Oftmals wird das Ehrenamt auch als Laienarbeit bezeichnet. Im Gegensatz zu Mitarbei-
terInnen haben Laien keine Ausbildung oder Vorkenntnisse in dem Bereich, in dem sie
sich engagieren. Ausgeschlossen werden bei dieser Definition Personen, die qualifiziert
sind und sich in ihrem Berufsfeld ehrenamtlich engagieren (Vgl. Hirtenlehner 2001:
21).

Hiufig findet man auch Begriffe, wie das biirgerschaftliche oder auch biirgergesell-
schaftliche Engagement. Der Begriff ,,Biirger* erscheint jedoch nicht mehr zeitgemif
und so ersetzt Reinprecht (2000:2) den Begriff ,,Biirger gegen Individuen, die mehr
den je auf sich selbst gestellt sind. Diese neue Begriffsdefinition entspricht auch dem
Strukturwandel des ehrenamtlichen Engagements. Menschen suchen individualisierte
Formen des sozialen Engagements. Personen oder Kleingruppen wollen selbstbestimmt
konkrete Aufgaben erfiillen, welche zeitlich begrenzt sind (Vgl. Kiichler 2008:20).

Nicht unterschieden wird bei den genannten Definitionen zwischen der Arbeit innerhalb
einer Organisation und privatem Engagement, wie zum Beispiel der Nachbarschaftshil-
fe. Frieder (1998:6) geht ebenfalls auf Charakteristika der auerfamilidren Hilfe und der
Unentgeltlichkeit ein, fiigt aber noch weitere Merkmale hinzu. Die Arbeit ohne Arbeits-
vertrag und die Freiwilligkeit. Sprich, dass das Engagement jederzeit und ohne Grund
abgebrochen werden kann. Stiimpel (1998:11) unterscheidet zu dem noch zwischen der

organisierten und informellen Form des Ehrenamts.

5.2. Merkmale von sozialen Engagements

Generell lassen sich vier Merkmale in der Literatur finden, die auch ich in meiner Ar-

beit als charakteristisch fiir soziales Engagement sehe:

- Freiwilligkeit

- Unentgeltlichkeit

- Produktivitidt zum Wohle anderer (auBBerhalb der Familie)
- und der Grad der Organisiertheit: formell oder informell

Der Begriff Freiwilligkeit sollte wie bereits erwéhnt, eher vorsichtig verwendet werden.
Und denkt man an den lidndlichen Bereich, gehort es oftmals zur Ortsgemeinschaft da-
zu, dass Menschen sich ehrenamtlich engagieren. (Vgl. Kellner 2001:2). Oder auch fiir
die Ausbildung zu sozialen Berufsfeldern wird meist ein Praktikum vorausgesetzt, hiu-
fig auch ohne Bezahlung. Zapotoczky, Pirklbauer und Pass definieren ehrenamtliche
Tétigkeit als freiwillig und nicht auf Entgelt ausgerichtet im Rahmen von Vereinigun-

7



gen oder Institutionen. Freiwillig bezieht sich hier auf die Abwesenheit von beruflichen,
vertraglichen, juristischen und familidren Verpflichtungen (Vgl. auch Hirtenlehner
2001:19).

Das Merkmal der Unentgeltlichkeit ist ein ebenso viel diskutiertes. Ehrenamtliche stel-
len ihre Arbeitskraft und ihre Zeit zur Verfiigung, bekommen jedoch wenigstens einen
Teil der Ausgaben in Form von Aufwandsentschidigungen, Fahrtkostenersatz und Ahn-
lichem finanziell abgegolten (Vgl. Badelt 1999: 192f).

Badelt spricht von Ehrenamt, wenn kein monetirer Gegenfluss gegeniiber steht. Es exis-
tieren aber eine Reihe von nicht-monetdren Gegenleistungen, die nicht zu vergessen
sind. Die Rede ist beispielsweise von sozialem Ansehen, Anerkennung, Sachgeschen-
ken, Gutschriften etc. (Vgl. Badelt 2001: 2).

Bei nédherer Betrachtung wird deutlich, wie schwer es scheint, die Trennkraft des
Merkmales Unentgeltlich zu beschreiben.

Ein weiteres zentrales Kriterium ist die Produktivitit, damit ist gemeint, dass es sich bei
ehrenamtlichem Engagement um Leistungen fiir andere Personen handelt. Dies schlief3t
jedoch nicht aus, dass Ehrenamtliche aus ihrer Arbeit selbst keinen Nutzen ziehen. Mit
dem Merkmal der Produktivitét soll sich der Begriff von konsumtiven Freitzeitaktivita-
ten unterscheiden (Vgl. Badelt/Hollerweger 2001:2). Badelt spricht auch davon, dass
ehrenamtliche Tatigkeit nicht nur der Befriedigung von Eigenbediirfnissen dienen darf.

Personen auflerhalb der eigenen Familie miissen einen Nutzen haben.

Das Merkmal der Organisiertheit meint, dass die Tatigkeit bis zu einem gewissen Grad
formell oder informell organisiert sein muss, in der Regel im Rahmen von Institutionen.
Formell organisierte Einrichtungen wie z.B Kirchen oder Vereine verwalten den Einsatz
von Ehrenamtlichen. Je hoher der Grad der Organisiertheit ist, desto mehr Verbindlich-
keiten entstehen, denn die ehrenamtliche Téatigkeit wird nicht mehr vollig beliebig und
sporadisch ausgeiibt, sondern bekommt eine gewisse Kontinuitit. Ehrenamtlich ist eine
Tétigkeit erst dann, wenn sie eine bestimmte RegelméBigkeit aufweist (Vgl. Hirtenleh-
ner 2011: 19, Zapotoczky/Pirklbauer/Pass 1996:6).

Aufgrund der vielschichtigen Diskussion und der Unterschiede im Verstindnis der Be-
grifflichkeit, wird die vorliegende Arbeit mit folgender Definition arbeiten:

Ehrenamt wird als formelles Titigkeitsfeld des sozialen Ehrenamts verstanden. Es
herrscht eine klare Abgrenzung zu Laienarbeit und die Produktivitdt zum Wohle Ande-
rer steht im Vordergrund. Dies soll nicht bedeuten, dass Ehrenamtliche rein aus altruis-
tischen Motiven handeln, diese jedoch als wichtige Grundvoraussetzung fiir das Enga-
gement gesehen werden. Trotz Aufwandsentschidigungen wird das Ehrenamt als un-
entgeltliche Arbeit angesehen. Die ehrenamtliche Tdtigkeit soll als freiwillig definiert
werden, im Sinne von jederzeit zu beenden, jedoch mit einer gewissen Verpflichtung ge-

geniiber Anderen.



6. Ehrenamt in Osterreich — ein kurzer Uberblick

Ehrenamtliches Engagement findet sich nicht nur im sozialen Bereich, wie z.B. der Ka-
tastrophenhilfe oder auch Rettungshilfe. Ein weiterer vielschichtiger Bereich ist Kunst,
Kultur, Unterhaltung und Freizeit oder auch der Bereich Umwelt, Natur und Tierschutz.
Freiwilligenarbeit findet sich auch im Bereich Kirche und Religion. Im Mittelfeld findet
sich der Bereich politische Arbeit und Interessensvertretung, kurz auch Politik genannt.
Das wohl umfassendste und heterogenste Feld ist jenes im Sozial und Gesundheitsfeld
(Soziales). Dieser Bereich hat vielfach Uberschneidungen zu anderen Bereichen, wie
z.B Religion, Bildung, Rettungsdienste. Im unteren Feld finden sich Bereiche wie Bil-

dung und Sport.

Osterreich hat einen hohen Grad an freiwilligem Engagement, denn rund 45% der Os-
terreicherinnen und Osterreicher ab 15 Jahren sind in Organisationen oder Vereinen ti-

tig oder leisten Nachbarschaftshilfe (1.Freiwilligenbericht 2009).

Laut Mikrozensus-Zusatzerhebung (2006) von Statistik Austria leisten knapp 3 Millio-
nen OstereicherInnen ab 15 Jahren (44,8%) formelle und/oder informelle Freiwilligen-
arbeit. 27,9% engagieren sich unter Einbindung einer Organisation, sprich formell. Fast
gleich so viele finden sich in der informellen Freiwilligenarbeit (27,1%) wieder wie
zum Beispiel der Nachbarschaftshilfe. Zusammengesetzt besteht die Gruppe der Frei-
willigen aus 1,15 Millionen Menschen, die sich ausschlieBlich formell engagieren, aus
1,09 Millionen Menschen, die ausschlieBlich informelle Arbeit leisten und rund 0,78

Millionen Menschen, die in beiden Bereichen titig sind (1.Freiwilligenbericht 2009).

Freiwillige leisten im Durchschnitt wochentlich knapp 14,7 Millionen Arbeitsstunden,
davon fast 8 Millionen unter Einbindung in Organisationen und 6,7 Millionen in Form
von informeller Freiwilligenarbeit. Das wiren 425.000 Vollzeitmitarbeiterlnnen bei 40

Wochenstunden (Vgl. 1. Freiwilligenbericht 2009, Polis aktuell 9/2010).

In Osterreich ist es schwierig, genaue Angaben iiber Struktur und GréBe von Freiwilli-
genorganisationen zu machen, da diese nicht systematisch erfasst sind. Erst seit 2006
gibt es das zentrale Vereinsregister, welche vom Bundesministerium fiir Inneres verwal-
tet wird. Statistik Austria veroffentlicht die Anzahl der Vereine, die sich in 40 Jahren
mehr als verdoppelt haben. Gab es 1960 noch 42.269 Vereine, sprach man 2007 bereits
von 111.282 registrierten Vereinen. Bis ins Jahr 2003 gab es eine Gliederung ohne

Richtlinien, die Vereine nach Titigkeitsfeldern einteilte. Eine Einteilung war oft nicht



moglich und die Summe der Kategorie ,,Sonstiges* war immens. Mit der Einfiihrung

des zentralen Vereinsregisters wurde auf eine Differenzierung der Bereiche verzichtet.

Das 6ffentliche ZVR (Zentrales Vereinsregister) enthélt jedoch weder die Zahl der Mit-
glieder noch der Freiwilligen. Eine Sammelabfrage oder Erhebung kann aufgrund der
strengen Datenschutzbestimmungen nicht durchgefiihrt werden, sondern nur Einzelab-
fragen. Dafiir ist der genaue Wortlaut des Vereins oder die ZVR-Zahl erforderlich (Vgl.
1.Freiwilligenbericht 2009, Schneider/Hagenleitner 2007).

Organisationen, die keine Vereine sind oder andere Rechtsformen haben, werden im
ZVR nicht erfasst. Jedoch gibt es von der Wirtschaftsuniversitit Wien in Kooperation
mit Statistik Austria anhand des Unternehmensregisters einen Datenpool von Freiwilli-
genorganisationen, die mindestens eine beschiftigte Person aufweisen. Nicht enthalten
sind hier reine Freiwilligenorganisationen (Vgl. Schneider/Haider 2009,

1.Freiwilligenbericht 2009).
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7. Motive ehrenamtlichen Engagements

Ehrenamtliches Engagement ist durch eine Vielzahl von Faktoren zu erkldren, hinter
denen ein breites Spektrum von individuellen Motiven steht. Badelt (2007) reduziert die

Beweggriinde des sozialen Engagements auB3erhalb der Familie auf folgende Faktoren.

7.1. Altruistischer Faktor

Altruismus wird als Selbstlosigkeit oder Uneigenniitzigkeit und als Gegenstiick zu Ego-
ismus definiert (Brockhaus 1996), psychologische Elemente sind ,,Freiwilligkeit®, der
,Nutzen fiir andere* und ,,Uneigenniitzigkeit®. Ehrenamtlichen geht es ,,um die gute Sa-
che®, Hilfe anzubieten in einer Notsituation oder dhnliche Ziele (Vgl. Badelt 2007:
514).

Mit dem angebotenen Engagement mochten Ehrenamtliche eine bestimmte Einrichtung
oder Idee unterstiitzen, sie wollen ithre Kraft einer Person oder einer Institution zur Ver-
fiigung stellen, die Hilfe braucht. Im Vordergrund steht der Nutzen fiir den Empfénger,

eine Gegenleistung wird nicht erwartet.

Ehrenamtliches Engagement geht einher mit sozialer Verantwortung, es ist die Uber-
nahme von Verantwortung fiir Personen, die sich selbst nicht mehr helfen kdnnen. Ber-
kowitz und Daniels (1964) gehen davon aus, dass der Mensch eine normative Verpflich-
tung hat, Menschen in schweren Lebenslagen zu helfen und sich dadurch in der Gesell-
schaft niitzlich zu machen. Threr Meinung nach, gibt es eine Norm der sozialen Verant-
wortung, die als Verhaltensregulativ wirksam wird. Die Autoren sprechen von einer
,»Social Responsibility Scale®, die die individuelle Stirke dieser normativen Uberzeu-
gung misst. Diese Skala wurde bis heute in vielen Studien eingesetzt. Die Norm sozialer
Verantwortung hat sich als guter Pradikator erwiesen, um ehrenamtliche Hilfsleistungen
zu messen. Die Beweggriinde von Freiwilligen sind es Not zu lindern, Gutes zu tun und
sich fiir das Wohl der Gesellschaft einzusetzen (Vgl. Badelt 2007: 514f).

7.2. Eigenwertkomponente

In verschiedener Hinsicht kann ehrenamtliche Arbeit einen Nutzen fiir den/die HelferIn
bringen. Schmidbauer (2007) diagnostiziert bei professionellen Helferlnnen ein soge-
nanntes ,,Helfersyndrom®. Helfen dient hier als Kompensation, als Abwehr von Angs-
ten, der Gefiihls- und Beziehungslosigkeit der Industriewelt zu entkommen. Diese
selbstbezogenen Motive werden auch von Badelt (2007) thematisiert. Badelt (2007)
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spricht von personlichen Motiven, die hinter dem Eigenwert der Arbeit stehen. Gemeint
sind soziale Integration, personliche Zufriedenheit mit der Arbeit oder aus Erfiillung
ethischer Normen, der Erwerb eines sozialen Status und auch eine sinnvolle Freizeitbe-
schéftigung (Vgl. Badelt 2007:515, Erlinghagen 2000:21). Auch Miiller-Kohlenberg
(1990) verweist auf die Helfer Riickwirkung, denn der ehrenamtliche Helfer gewinne
durch die Arbeit mehr Personlichkeitsentwicklung, Zufriedenheit, Erweiterung von
Kompetenzen und vieles mehr. Auch gibt es Studien, die noch weiter gehen und be-
haupten, dass ehrenamtliche Arbeit auch gesundheitsfordernd ist, ein Beispiel wire der
Stress-Puffer-Effekt (Vgl. Meyer/Budowski 1993:31ff). Nicht unwichtig erscheint auch,
das Ehrenamt auch mit Spal3, Freude und Abwechslung verbunden sein kann und darf,
ein Bediirfnis nach ,,Sensation-Seeking® zum Beispiel bei der freiwilligen Feuerwehr,
im Sport, aber auch im Umgang mit Menschen (Vgl. Bierhoff et al 1995).

7.3. Tauschkomponente

Ein weiterer Faktor steht unter dem Aspekt des Tauschverhaltens. Obwohl ehrenamtli-
che Arbeit kein unmittelbares monetéres Entgelt gegeniibersteht, konnen Ehrenamtliche
fiir thre Leistung eine bestimmte Art von Gegenleistung bekommen. In diesem Sinne
wird ehrenamtliches Engagement als Tauschverhalten gekennzeichnet. Beispiele kon-
nen Informationen oder Einfluss sein, insbesondere Mitwirkungs- und Entscheidungs-
moglichkeiten. Oder auch der Erwerb von Qualifikationen (Vgl. Badelt 2007: 515).

7.4. Welche Motive stehen im Vordergrund?

Ehrenamt ist ,,multimotiviert”, denn es kann nicht auf ein vorherrschendes Motiv be-
schrankt werden. Es handelt sich um ein ganzes Biindel an Motiven, das gleichzeitig
zum Tragen kommt. Die meisten Ehrenamtlichen nennen daher meistens zwei oder
mehr wichtige Motive fiir ihr Engagement (1. Freiwilligenbericht 2009, Clary/Snyder
1999: 157).

,» The finding that many volunteers have multiple important motives is intriguing as
it speaks to the altruism-egoism debate often found in discussions about helping
(...). Although hardly offering the last word on this long-running controversy, our
findings do suggest that people's motivation for performing actions as diverse,
complex, and sustained as volunteerism are very likely to be multifaceted. It appears
that many volunteers' motivations cannot be neatly classified as either altruistic
or egoistic, both because some specific motives combine other-interested and
self-interested considerations and because many people indicate that they have
both kinds of reasons for volunteering.” (Clary & Snyder, 1999, 157).
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Und auch Rosenbladt (2000:9) merkt an, dass es wichtig ist, dass die Tatigkeit Spaf3
macht, dass man mit neuen und symphytischen Menschen zusammenkommt, um etwas
fiir das Gemeinwohl zu tun und anderen Menschen zu helfen. Immer mehr wird Ab-

stand davon genommen, dass Ehrenamtliche, nur rein aus altruistischen Motiven helfen.
(Badelt 2007:515).
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8.  Freiwilliges Engagement und Jugendliche

Der 1. Freiwilligenbericht Osterreichs vom Bundesministerium fiir Arbeit, Soziales und
Konsumentenschutz versuchte den Motiven junger Menschen auf den Grund zu gehen

und untersuchte das freiwillige Engagement von Jugendlichen.

Jugendliche engagieren sich, auch wenn es in der Offentlichkeit wenig Bewusstsein da-
fiir gibt, dies ist nicht zuletzt auf die mangelnden quantitativen Studien zu diesem The-
ma zuriickzufiihren. Natiirlich gibt es Befragungen von Jugendlichen, aber meist sind
die Themen weit gefasst, wie z.B Wertestudie oder Jugendberichte (Friesel et al 2008,
Zentner 2003, Reinders 2009, Shell Studien) oder aber es handelt sich um detaillierte
Befragungen zu einzelnen Bereichen, wie z.B Evaluation von Forderprogrammen
(Schelepa/Wetze 2008). Umso ersichtlicher wird, dass es immer wieder eine Frage der
Definition ist und diese wie bereits angesprochen stark variiert. Ich mochte mich nun
auf den 1. Freiwilligenbericht in Osterreich stiitzen, welcher von Statistik Austria
(2006) ausgewertet wurde. Dieser stellt aus meiner Sicht einen groBen Schritt in Rich-

tung allgemeine Information dar.

Bereits im Jahre 2001 wurde im Weillbuch verankert, dass die Einbeziehung von Ju-
gendlichen ein zentrales Thema sein miisse. (Kommission der Europdischen Gemein-
schaft 2001). Freiwilligenarbeit wurde als Beteiligung und ebenso als Bildung, sowie
Integration angesehen. Ebenso wichtig und ausgebaut sollte der Schutz der Freiwilligen,
sowie Anerkennung der Arbeit, werden. Die MaBnahmen in Osterreich vollziehen sich
parallel zu allgemeinen Forderungen, wie dem Osterreichischen Rat fiir Freiwilligenar-
beit’, der derzeit neun Freiwilligenzentren’ sowie dem Freiwilligenweb®. Speziell fiir
Jugendliche finden sich allgemeine Informationen auf der Internetseite

www.aktivwerden.at, hier erhalten Jugendliche Informationen iiber Organisationen und

deren Angebote. Detaillierte Informationen finden sich auch auf den Seiten der jeweili-
gen Jugendorganisationen (youngCaritas, Jugendrotkreuz, Kinderfreunde u.v.m). Diese
gemeinniitzigen Organisationen leisten Jugendarbeit und sind spezialisiert auf die Al-
tersgruppe der Kinder und Jugendlichen. Das Engagement in Jugendorganisationen
zeichnet sich dadurch aus, dass Jugendliche meist fiir Kinder und Jugendliche etwas tun
(Vgl. 1. Freiwilligenbericht 2009: 105). Wollen sich Jugendliche iiber einen ldngeren
Zeitraum und vor allem zeitintensiv sozial engagieren, gibt es die Moglichkeit, die An-

gebote des Europdischen Freiwilligendienstes® zu nutzen oder am Freiwilligen Sozialen

* www.bmsk.gv.at (Stand 25.01.2012)

> www.freiwilligenzentrum.at (Stand 25.01.2012)

* www.freiwilligenweb.at (Stand 25.01.2012)

5 www.ec.europa.eu/youth/youth-in-action-programme/doc82_de.htm (Stand 25.01.2012)
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Jahr® teilzunehmen. In vielen Organisationen gibt es weiters die Moglichkeit des Prakti-
kums oder der Arbeitswochen, welche meist von der Schule aus koordiniert werden.
Wollen Jugendliche selbststindig und ohne Unterstiitzung einer Organisation Projekte
umsetzen, bekommen sie Forderungen von der Europidischen Union, z.B durch das Pro-

gramm ,.Jugend in Aktion’.

Die Griinde, warum Jugendliche sich engagieren, haben sich gedndert. War es friiher die
Sozialisation, die im Mittepunkt stand, spielen heute andere Faktoren eine wichtige Rol-
le, wie die Individualisierung. Trotz aller Individualisierung stagniert die Zahl der enga-

gierten Jugendlichen.

Freiwilliges Engagement wird verstirkt mit anderen Aktivitéten des eigenen Lebens ab-
gestimmt. ,,Vor allem das Interesse an der Arbeit, den Inhalten und den Menschen mo-
tivieren zu freiwilligem Engagement, wobei ein solches nur dann begonnen wird, wenn
sich eine giinstige Gelegenheit ergibt. Hauptmotive der Jugendlichen sind: Wunsch
nach Gemeinschaft, Spa3 an der Tatigkeit, Gemeinwohlorientierung, Einbringen und
Umsetzen eigener Interessen, dariiber hinaus auch Wunsch nach Geselligkeit und Ge-
meinschaft mit Gleichaltrigen. Die Erfahrung der Sinnhaftigkeit der iibernommenen Ta-
tigkeit trdgt dann zu ihrer Aufrechterhaltung und damit auch zur Bindung an der Orga-
nisation bei.” (1. Freiwilligenbericht 2009:106)

Die Bereitschaft von 14- bis 25-Jihrigen OsterreicherInnen untersuchte 2002 das Oster-
reichische Institut fiir Jugendforschung (O1J 2002). Untersucht wurde das Engagement
in Jugendorganisationen. Rund zwei Drittel gaben an, dass ihnen SpaR bei der freiwilli-
gen Tatigkeit wichtig sei und rund 40% gaben an, dass sie interessante Menschen ken-
nenlernen wollen und fiir das Leben lernen wollen. Sie wollen in der Gesellschaft etwas
bewirken und mitbestimmen kdnnen. Als wichtig wurde auch empfunden, dass der zeit-
liche Rahmen fiir die Tétigkeit geklirt sein muss. Von Organisationen wird vor allem
erwartet, dass sie Jugendlichen professionell und kompetent zur Seite stehen (Vgl. 1.
Freiwilligenbericht 2009: 106).

Wirft man einen Blick auf die Freiwilligensurveys im Auftrag der Deutschen Bundesre-
gierung (umfassendste und detailliertest quantitative Untersuchung zu biirgerlichem
Engagement), geht hervor, dass Jugendliche vermehrt ihre eigenen Interessen betonen.
Es soll vom sozialem Engagement profitiert werden, gleichgiiltig, ob es darum geht Er-
kenntnisse und Erfahrungen zu erweitern oder auch in beruflicher Hinsicht. Eine zu-
nehmend verstdrkte Verbindung des Engagements mit eigenen Interessen, verringert
aber nicht die Orientierung am Gemeinwohl (Vgl. Gensicke et al. 2009: 122fY).

Die Formen und auch die Héufigkeit der deutschen Studien zeigen, dass die Beziehung

zu Organisationen unverbindlicher wird und auch sporadischer. Eindeutig ist diese Ent-

% www.fsj.at ( Stand 25.01.2012)
" www.jugendinaktion.at (Stand 25.01.2012)
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wicklung aber nicht, da es auch als eine Verschiebung der Interessen gesehen werden
kann. Auf der einen Seite geht Mitgliedschaft bei politischen Organisationen zuriick,
aber auf der anderen Seite erkennt man einen Zuwachs im Sport oder der Kultur, sowie
in Schulen und der Jugendarbeit. Ein klarer Zuwachs ist in selbstorganisierten Formen
der freiwilligen Engagements zu beobachten, selbst initiierte Projekte haben zugenom-
men. Diese eigenen Initiativen sind sehr oft in einen Rahmen eingebettet, wie etwa die
Schule (Vgl. Gensicke et al. 2009).

Jugendliche eignen sich laut Diix et al. (2008) im sozialen Engagement Kenntnisse an,
weil sie diese fiir wichtig und notwendig halten. Weiters ist es Jugendlichen wichtig,
sich Kompetenzen anzueignen wie etwa Verantwortung iibernehmen, rhetorische Fi-
higkeiten, Organisationstalent oder auch diplomatisches Geschick. Es entwickelt sich zu
einer Wechselwirkung aus eingebrachtem Engagement und Gewinnung von Kompeten-
zen (Vgl. 1. Freiwilligenbericht 2009: 108).

Trotz der Individualisierung von Jugendlichen spielt soziales Engagement eine grof3e
Rolle. Gemeinschafts- und Gruppenerlebnisse, erfahrene Solidaritit, Toleranz und die
Freude am Helfen sind Jugendlichen von Bedeutung. Wenn sich Jugendliche ,,nur* pro-
jektbezogen engagieren, machen sie dies umso intensiver. Jugendliche brauchen pas-
sende Rahmenbedingungen und einen Sinn und Grund hinter ihrem Tun, es muss einen
Wert fiir sie haben. Geld steht hier nicht im Vordergrund, sondern vielmehr erlernte
Qualifikationen und eine immaterielle Vergiitung, wie Selbstbestitigung, personliches
Weiterkommen, Anerkennung fiir ihre Arbeit und Stirkung des Selbst. Jugendliche
wollen sich sozial engagieren, nur haben sie auch bewusste Grenzen und Rahmenbedin-
gungen, die sie selbst bestimmen wollen und oft kein Interesse, sich langfristig zu bin-
den. Der Wunsch nach einer Balance zwischen Engagement und Entspannung muss ge-
geben sein. Bei der Entscheidung fiir oder gegen soziales Engagement hat das Eltern-
haus einen wichtigen, wenn auch indirekten Einfluss. Das heiflt, Eltern konnen ihren
Kindern nicht vorschreiben, dass sie sich engagieren sollen, ein offenes und diskussi-
onsfreudiges Familienklima wirkt sich aber positiv aus. Freiwilligkeit von Jugendlichen
basiert auf Eigeninitiative und Erfolge steigern die Eigenmotivation. Engagement kann
nicht durch Druck oder Zwang hergestellt werden. Krankungen und Missachtung der
freiwilligen Tatigkeit und der investierten Zeit oder auch die Fehleinschidtzung des En-
gagements, flihren bei Jugendlichen zu Misstrauen und sie verlieren die Freude am Hel-
fen. Sie wollen ihr Engagement wertgeschitzt wissen, Anerkennung erfahren und einen
angemessenen Output erfahren. Leere Lippenbekenntnisse tiber den hohen Wert von
Engagement demotivieren Jugendliche. Jugendliche wollen spiiren und Beweise, dass
ihr Engagement nicht ,,umsonst® ist (Vgl. 1. Freiwilligenbericht 2009, Polis Aktuell
9/2010, Forschungsstudie: Freiwilliges Engagement bei Jugendlichen 2001, Shell Stu-
die 2006, Gensicke et al 2009).
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8.1. Unterschiede bei Jugendlichen

Im Engagement von Jugendlichen gibt es natiirlich Unterschiede, wenn man von Betei-
ligung und Nicht-Beteiligung spricht. Diese Unterschiede beginnen bereits in der Erzie-
hung und somit in der Familie und werden spéter durch das Bildungssystem geprégt.
Gerade die Zeit der Ausbildung und der Einstieg ins Berufsleben werden von heute
freiwilligen Erwachsenen als bedeutend angesehen (Vgl. 1. Freiwilligenbericht
2009:108). Ob und wie sich Jugendliche engagieren, hingt in hohem Grade von ihrem
Bildungsstatus ab (gemessen am erreichten oder angestrebten). Jugendliche mit niedri-
gen Bildungsstatus sind unterdurchschnittlich engagiert, hingegen sind Jugendliche mit
hoherem Bildungsstatus deutlich engagierter und initiieren eigene Projekte, das heil3t sie
sind im informellen Engagement stirker (Vgl. Gensicke et al 2009: 5, 1. Freiwilligenbe-
richt 2009:108). Ebenfalls anzumerken ist, dass Jugendliche mit Migrationshintergrund
deutlich seltener sozial engagiert sind, als Jugendliche ohne. Dieser Unterschied kann
aber auch mit dem Bildungsstatus zusammenhingen (Vgl. Gensicke et al. 2009:6, 1.
Freiwilligenbericht 2009: 108). Der dritte deutsche Freiwilligensurvey (Gensicke et al.
2009) zeigt zu dem, dass es auch Unterschiede in den Tatigkeitsfeldern von Méadchen
und Buben gibt. So beteiligen sich ménnliche Jugendliche und Kinder im Verhiltnis
starker im Sportbereich oder in der Politik, Mddchen hingegen mehr in Bereichen wie
Schule, Kirche, Tierschutz und Kultur.

8.2. Beteiligung von Jugendlichen in Osterreich

Fiir die Analyse der Mikrozensus-Zusatzerhebung (2006) des 1. Freiwilligenberichts
(2009) wurde die Gruppe der 15-bis 29-Jahrigen nochmals in drei Gruppen unterteilt:
Jugendliche von 15 bis 19, von 20 bis 24 und von 25 bis 29 Jahren. Befragt wurden ins-
gesamt 2.592 Jugendliche. Grundsétzlich konnte festgestellt werden, dass das Engage-
ment bei Jugendlichen stark verbreitet ist, die Beteiligungsquote entspricht jener der
Erwachsenen und liegt bei 45%. Genauer konnte ausgewertet werden, dass sich 30%
der Jugendlichen formell engagieren und 26% informell, ein Teil von 11% ist sowohl
formell als auch informell tétig. Jiingere ménnliche Jugendliche sind im Vergleich eher
freiwillig engagiert als Madchen (48% zu 41%), jedoch sinkt dieses Engagement mit
zunehmendem Alter, wéhrend es bei Mddchen zunimmt. Der Unterschied zeigt sich im

formellen Engagement, im informellen ist kein signifikanter Unterschied zu erkennen.

Interessant ist, dass Jugendliche am Land eher sozial engagiert sind, trotz der erschwer-
ten Mobilitit und des geringeren Zeitbudgets. In beiden Gebieten, das heilit sowohl in
der Stadt als auch am Land ist die Altersgruppe der 20-bis 24- Jihrigen iiberdurch-
schnittlich aktiv.
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Unterschiede zeigen sich auch im Grade des Bildungsstatus. So sind Jugendliche, die
hochstens einen Pflichtschulabschluss haben eher selten freiwillig ttig (16%). Im Ge-
gensatz dazu sind Jugendliche mit hoherem Abschluss tiberdurchschnittlich engagiert
(36%). Entsprechend deutscher Studien sind jene 30%, die im formellen Bereich titig
sind, vorrangig in den Bereichen Kultur und Sport engagiert. Festgestellt wurde auch,
dass die Tétigkeitsfelder dhnlich verteilt sind wie bei den Erwachsenen. In zwei Berei-
chen sind Jugendliche jedoch stdrker tdtig: Katastrophenhilfe und Kultur. Dies ist ver-
mutlich auf die vermehrte Arbeit der Jugendorganisationen zuriickzufiihren und auf Be-
teiligung bei der Freiwilligen Feuerwehr.

Vergleicht man die Gruppe der Jugendlichen untereinander, wird deutlich, dass sich 15-
bis 19-Jéhrige ofter in Bereichen wie Religion und Bildung engagieren, dies ist darauf
zurlickzufiihren, dass die Schule viele Moglichkeiten des Engagements bereithdlt, wie

z.B die Schiilervertretung.

Der wochentliche Zeitaufwand von Jugendlichen ist etwas geringer als bei anderen Al-
tersgruppen. Engagierte {iber 30 Jahre sind im Durchschnitt 4,2 Stunden formell enga-
giert, hingegen Jugendliche nur 3,7 Stunden. Der informelle Aufwand ist bei beiden

Gruppen geringer (2,4 Stunden bei Jugendlichen und 3,9 Stunden bei iiber 30-Jdhrigen).
Uberdurchschnittlich ist der Zeitaufwand bei den 20- bis 24-Jihrigen, fillt dann jedoch

rapide ab und erreicht ein Tief bei den 25- bis 29-Jahrigen. Dies ist zurlickzufiihren auf

die wachsende Verantwortung im familidren oder auch beruflichen Bereich.

Jugendliche gaben weiters an, dass ihnen freiwilliges Engagement dabei helfen wiirde,
aktiv zu bleiben. Jiingere gehen davon aus, etwas fiir die zukiinftige Arbeit zu lernen,

wihrend Altere betonen, dass sie die Mdglichkeit sehen, eigene Erfahrungen zu teilen.

Das Engagement von Jugendlichen wird auf européischer Ebene genauso wichtig ange-
sehen, wie in Osterreich. Die gesellschaftliche Relevanz ist dem Land bewusst. Entkrif-
tigt wird die Annahmen, dass Jugendliche sich weniger sozial engagieren als Erwachse-
ne, denn dies widerlegt der 1. Freiwilligenbericht Osterreichs (2009).

8.2.1.  Motive junger Menschen fiir freiwilliges Engagement

Betrachtet man die Motive der jungen Freiwilligen, erkennt man, dass egozentrische
Motive dhnlich wichtig, wie altruistische sind. Das bedeutet, dass Jugendliche auch von
der freiwilligen Tétigkeit profitieren wollen und gleichzeitig Spall dabei haben wollen.
Sie wollen anderen helfen und etwas fiir das Gemeinwohl tun, jedoch nicht um jeden

Preis (z.B wenn Kosten zu hoch werden, keine Moglichkeiten in der Néhe sind u.v.m).

Die Motive sind wie in der Abbildung 1 zu sehen, vielfiltig und doch gibt es einige, die
auf viele junge Menschen zutreffen. Ergdnzt werden die Motive und Beweggriinde aus
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der Mikrozensus-Befragung durch die Wahrnehmung von Kinder- und Jugendorganisa-
tionen. Diese belegen, dass junge Menschen ihren Gestaltungswillen auch leben, wenn
sie eine konkrete Mdoglichkeit bekommen. Junge Menschen sind an ihrer Umgebung
und Umwelt interessiert und wollen etwas bewegen und bewirken (Vgl. Dokumentation
der Enquete Umsonst- und sonst? Freiwilliges Engagement junger Menschen 2011:62).

In Hinblick auf die Motive gibt es Parallelen zu bereits erwéhnten Studien, wie den
deutschen Freiwilligensurvey. Besonders wichtig ist Jugendlichen auch in Deutschland,
dass soziales ,,Engagement Spall macht, dass sie anderen Menschen helfen kdnnen, dass
sie Freundinnen und Freunde treffen oder kennenlernen, dass sie etwas dazulernen und
auch, dass sie eigene Féahigkeiten und Kenntnisse einbringen konnen* (Gensicke et al.
2009).

0,0 1,0 20 3,0 40

"macht SpaR”

“anderen helfen"

"Menschen treffen/Freunde gewinnen”™
"die Moglichkeit, dazuzulernen”™

"eigene Fahigkeiten/Kenntnisse einbringen”
"erweitert die Lebenserfahrung”
"Moglichkeit, Erfahrungen zu teilen”

"damit mir geholfen wird, wenn ich Hilfe.
"natzlich fur das Gemeinwoh!"

"fur eine wichtige Sache engagieren”

"hilft aktiv zu bleiben"

“bringt geselischaftliche Anerkennung”

"hilft far den eigenen Beruf"

W 15-29 Jahre

"hilft, einen bezahiten Job zu finden" W zh 30 Jahre

Abbildung 1: Motive Jugendlicher fiir freiwilliges Engagement®

Werden junge Menschen gefragt, was sie konkret daran hindert, sich sozial zu engagie-
ren, sind hdufige Antworten, dass sie niemals gefragt worden sind oder noch nie dartiber

nachgedacht haben.

Weitere Hindernisse fiir soziales Engagement nach Themen zusammengefasst sind, dass
es mit dem Beruf nicht vereinbar wére, dass sie nie dariiber nachgedacht haben, dass sie
durch andere Aufgaben ausgefiillt sind, dass es keine attraktiven Moglichkeiten in der
Néhe gébe, die Rahmenbedingungen nicht stimmen (mit zu hohen Kosten verbunden),
sie das Gefiihl haben keinen niitzlichen Beitrag zu leisten oder dass sie bereits schlechte
Erfahrungen gemacht haben (1. Freiwilligenbericht 2009: 117).

8 1.Freiwilligenbericht 2009, Formelle und informelle Freiwilligenarbeit; Basis: Freiwillige, gewichtet, Mittelwerte der Antwortka-

tegorien 1 ... iiberhaupt nicht, 2 ... eher nicht, 3 ... eher schon, 4 ... voll und ganz, Quelle: Mikrozensus-Zusatzerhebung (2006)
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

"niemals gefragt worden”

"mit dem Beruf zeitlich nicht vereinbar

"nie daruber nachgedacht™

"durch familiare Aufgaben ausgefulit"

“keine atfraktiven Moglichkeiten in der Nahe"
"mit zu hohen Kosten verbunden™

"nichts fur die eigene Altersgruppe”

m15-29 Jahre
N ab 30 Jahre

"Gefuhl, keinen nutzlichen Beitrag zu leisten”
"Krankheit oder Behinderung”™

"schlechte Erfahrungen gemacht”

Abbildung 2: Argumente Jugendlicher gegen freiwilliges Engagement’

Eine Verbesserung der Rahmenbedingungen kdnnte mehr Jugendliche von sozialem
Engagement begeistern. Im Sinne von besseren Absicherungen, mehr Begleitung,
Schaffung von niederschwelligen Angeboten, besseren Kooperationen mit Organisatio-
nen und Unternehmen und zielgerichteter Offentlichkeitsarbeit (Vgl. 1. Freiwilligenbe-
richt 2009: 119).

Jugendliche haben ein eingeschrinktes Zeitbudget und dieses ist durch viele Faktoren
gekennzeichnet. Weniger Zeit bleibt aufgrund von Ausbildung und/oder Erwerbstétig-
keit. Wer sich sozial engagiert, ist auf forderliche Rahmenbedingungen angewiesen.

8.3. Ehrenamtliches Engagement hat einen Wert

Fast jeder zweite Jugendliche engagiert sich sozial (45% laut dem 1. Freiwilligenbericht
2009). Diese Tatsache macht sichtbar, dass dieses Thema einen enormen Wert besitzt.
2011 wurde als Europdisches Jahr der Freiwilligentitigkeit (EJF) ausgerufen. Das
nahm die Bundesjugendvertretung (BJV) zum Anlass und veranstaltete in Kooperation
mit Nationalratsprisidentin Barbara Prammer am 14.10.2011 eine Enquete zum Thema

,,umsonst — was sonst?*

Gerade der Wert von sozialem Engagement geht in der Literatur oft unter und wird
kaum diskutiert. Freiwillige Téatigkeit ist aber in vielerlei Hinsicht von grofer Bedeu-

tung.

? Basis: Nicht freiwillig Engagierte je Altersgruppe; Prozent der Antwortkategorie ,trifft zu“; nur gultige Falle; gewichtet,
Quelle: Mikrozensus-Zusatzerhebung (2006);
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Nicht ,,umsonst® ist es fiir die/den Engagierte/n, denn er/sie entwickelt sich durch die
Tétigkeit weiter. Kinder- und Jugendorganisationen stellen einen gesellschaftlichen
Lernort zur Verfiigung (Vgl. Diix et al 2009:154ff). Der soziale Nutzen ist gro3 und
tragt zum gesellschaftlichen Zusammenhalt und zur Integration bei. Es entstehen Ge-
meinschaften mit gemeinsamen Zielen, Werten und Einstellungen (Vgl. Polis aktuell
9/2010).

Wertvoll ist Engagement zudem fiir die Organisationen selbst, denn Freiwillige sind die
Basis fiir die Arbeit und das Bestehen von Organisationen und es ist nicht ,,umsonst* fiir
die Gesellschaft, denn Freiwillige leisten einen Beitrag und tibernehmen gesellschaftli-

che Verantwortung.

Auch wenn soziales Engagement nicht monetér abgegolten wird, hat es dennoch einen
Wert, auch im 6konomischen Sinn. Dienstleistungen und auch Produkte mit 6konomi-
schem Wert werden erzeugt (Vgl. Polis aktuell 9/2010).

Das Engagement von Kindern und Jugendlichen in Organisationen wurde von Diix et al.
treffend beschrieben, denn Jugendorganisationen bieten einen gesellschaftlichen Lernort
und einen Ort fiir Entwicklung demokratischer Kompetenzen. Zuriickzufiihren ist dies
auf das Lebensumfeld der Jugendlichen, denn in keiner Phase ihres Lebens ist die aktive
Beteiligung und Mitbestimmung so erlebbar, wie es in Kinder- und Jugendorganisatio-
nen der Fall ist (Vgl. Diix et al. 2009: 90ff).

Kinder- und Jugendorganisationen leisten einen wichtigen Beitrag zur nicht-formalen
Bildung. Freiwillig engagierte Jugendliche haben bereits in jungen Jahren die Mdglich-
keit Erfahrungen zu sammeln, sei es in Team- und Projektarbeit oder in der Zusammen-

arbeit mit Organisationen.

Sich freiwillig zu engagieren ist der Schliisselfaktor fiir eine aktive Gesellschaft und so-

ziale Integration.

Junge Menschen verbinden mit sozialem Engagement einen erstrebenswerten personli-
chen Mehrwert und sehen es als wichtigen Schritt in der persdnlichen Entwicklung.
Dies ldsst sich aus vielen Studien zu freiwilligem Engagement ablesen (Vgl. 1. Freiwil-
ligenbericht 2009, Gensicke et al. 2009, O1J 2004, Enquete 2011). Der Wert ergibt sich
fiir Jugendliche aus den gesammelten Erfahrungen, dem Wissen und den angeeigneten
Kompetenzen, der Vernetzung und den sozialen Kontakten, die ihnen ermdglicht wer-
den. Dieses wird im politischen Diskurs unter die Begriffe ,,informelles und nicht-
informelles Lernen‘ zusammengefasst (Vgl. Dokumentation der Enquete Umsonst- und

sonst? Freiwilliges Engagement junger Menschen 2011:64).
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8.4. Motivation Jugendlicher

Motivation bedeutet eine aktive, urteilende und subjektive Auseinandersetzung mit un-
serer Umwelt und deren Gestaltung. Motive sind unsere Beweggriinde und beeinflussen
unser soziales und individuelles Handeln. Meist beruhen sie auf verschiedenen Ent-
scheidungsgriinden, mit deren Hilfe wir zwischen Handlungsalternativen wihlen. Um
sich zu entscheiden, braucht der Mensch, Werte an denen er seine Handlungen ausrich-
ten kann. Somit sind Motive mit Wertpriaferenzen verbunden. Motivation ist eine aktive
und momentane Bereitschaft etwas zu tun (Vgl. Fauser/Fischer/Miinchmeier 2006:124).
Die Beweggriinde etwas zu tun oder eben auch nicht und die damit verbundene Hand-
lung kann besser abgefragt werden, als die Motivation die dahinter steht.

Motivation ist ein bedeutsames Forschungsfeld und die Frage nach dem Warum fiir Mo-
tivation ein komplexes und vielféltiges Thema. Die vielen Theorien der Motivations-
psychologie konnen hier nicht annéhernd dargestellt werden. Beginnend bei den psy-
choanalytischen Gedanken von Freud iiber die behavioristische Theorie von Hulls, den
prominenten Betrachtungen von Skinner, der Feldtheorie von Lewin und der Theorie
der Leistungsmotivation von Atkinson, um nur einige hier zu nennen. All diese Theo-
rien zeigen uns unterschiedliche Ansétze und Perspektiven, keine konnte und kann bis

jetzt als die einzig und richtige Theorie bezeichnet werden (Vgl. Rudolph 2003: 12).

Im Bereich der pidagogischen Psychologie unterscheidet man vor allem zwei Formen
der Motivation — intrinsische und extrinsische Motivation. Intrinsisch bedeutet, etwas
von innen heraus zu tun. Edelmann bezeichnet zum Beispiel die Neugiermotivation als
intrinsische Motivation (Vgl. Edelmann 2000:245). Im Alter werden die Menschen zu-
nehmend mit externen Zwéngen konfrontiert, wie Handlungserwartungen und Anforde-
rungen. Wird gehandelt, weil es durch einen dulleren Reiz hervorgerufen wird, steht da-
hinter eine extrinsische Motivation (Vgl. Schiefele/Koller 2001: 305). Vor allem in der
Lernmotivation und der allgemeinen Psychologie ist die Unterscheidung von intrinsi-
scher und extrinsischer Motivation von Bedeutung (Vgl. Schiefele/Koller 2001: 304).
Motivation ist aber zudem abhéngig von der jeweiligen Person und kann zeitlich variie-
ren. So kann es fiir eine Person eine Zeit lang intrinsisch sein, sich sozial zu engagieren,
zu einem anderen Zeitpunkt hingegen braucht es eine extrinsische Motivation (Vgl. Ru-
dolph 2003: 198f).

22



8.4.1. Erklirungsansatz zur Entstehung von Motivation: die

Selbstbestimmungstheorie

Die Selbstbestimmungstheorie von Deci und Ryan versucht den Ursprung der Motivati-
on zu erkldren und beschreibt zwei Arten: die intrinsische und extrinsische Motivation.
Das Zentrum der Theorie ist ,,das Selbst“, welches als Prozess und Ergebnis der Ent-
wicklung interpretiert werden kann. Neben den Grundbediirfnissen des Menschen sind
es auch psychologische Bediirfnisse und Emotionen, die Individuen brauchen, um sich
wohl zu fiihlen. Diese Quellen der Energie gehoren zu unserem Selbst und 16sen so die
Motivation fiir unser Handeln aus. Eine besondere Bedeutung haben die psychologi-
schen Bediirfnisse, die als Grundlage vieler unserer Handlungen im Alltag dienen und
Triebe, Emotionen, sowie Prozesse steuern. (Vgl Deci/Ryan Heft 2/1993: 224). Die
SBT beschreibt drei psychologische Bediirfnisse, die bedeutend sind. Das Bediirfnis
nach Kompetenz und Wirksamkeit, die soziale Eingebundenheit und Selbstbestimmung
bzw. Autonomie (Vgl. ebd.).

Diese Theorie beruht auf dem Konzept der Intentionalitit, bei dem Menschen dann mo-
tiviert sind etwas zu tun, wenn sie etwas damit erreichen wollen und mit ihrem Verhal-
ten ein gewisses Ziel verfolgen. Die Intention die dahinter steht, zielt also auf ein be-
stimmtes und zukiinftiges Ziel ab. Deci und Ryan gehen davon aus, dass Intention auf-
grund des Grades ihrer Selbstbestimmung bzw. ihrer Kontrollierbarkeit zu unterschei-
den sind. Handlungen, welche nicht durch innere oder &dullere Zwénge hervorgerufen
werden, sondern durch das Selbst, sind somit selbstbestimmt und intrinsische Motive.
Sie werden intern reguliert und sind spontan und unabhdngig von externen Reizen, wie
Versprechungen oder Drohungen. Intrinsische Motivation ist geprdgt durch Freude,
Neugier und Spontaneitit. Extrinsische Motivation hingegen ist instrumentell, das heif3t
sie wird von dufleren Einfliissen bestimmt, ist dadurch nicht spontan und wird durch
Aufforderungen in Gang gesetzt (Vgl. ebd.). Motivationen, die intrinsisch sind, nehmen
ab, wenn man Menschen eine extrinsische Belohnung verspricht, aber unter bestimmten
Einfliissen kann durch eine extrinsische Belohnung die intrinsische Motivation gestéirkt
werden. Dennoch kdnnen auch extrinsische Motivationen als selbstbestimmt angesehen
werden, denn sie konnen durch Internalisierung und Integration in selbstbestimmtes
Handeln umgewandelt werden. Dazu miissen externe Werte integriert werden, welche
dem Handeln zu Grunde liegen. Diese Verinnerlichung externer Werte ist eine Neigung
des Menschen, sich mit Anderen verbunden zu fiihlen. Soziale Verhaltensweisen wer-
den in das individuelle Selbst eingebettet, das schafft eine Mdglichkeit, das eigene Han-
deln als selbstbestimmt zu erfahren und im selben Atemzug mit anderen Menschen ver-
bunden zu sein und sich sozial zu integrieren (Vgl. ebd.). Laut Deci und Ryan erfolgt

die Internalisierung tiber vier Stufen:
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* Handlungen sind extern reguliert. Sie erfolgen nur durch duflere Anreize, wie

Belohnung oder Bestrafung.

* Verhaltensweisen folgen inneren Anst6fen und Druck. Man handelt, weil es so
von einem erwartet wird. Auch wenn hier keine externen HandlungsanstoRe

vorkommen, sind die Verhaltensweisen trotzdem nicht in das Selbst integriert.

* Die Verhaltensweise ist vom Selbst als individuell wichtig anerkannt und in das

personliche Selbstbild eingebettet.

* Die hochste und vierte Stufe der Selbstbestimmung integriert Werte und Stan-
dards in das Selbst und stellt keine Widerspriiche zu anderen Inhalten dar (Vgl.
ebd.).

Menschen verfolgen also bestimmte Ziele, um angeborene Bediirfnisse zu stillen.
Intrinsische Motivationen sind verbunden mit dem Bediirfnis der Selbstbestimmung und
Kompetenzerfahrung. Extrinsisch motivierte Handlungen werden zwar ausgefiihrt, aber

sobald der Druck wegfillt, werden sie mit groler Wahrscheinlichkeit eingestellt.

Personen die selbstbestimmt handeln, empfinden mehr Freude an der Tétigkeit und sind

aus diesem Grund auch ausdauernder.
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9. Persuasive Kommunikation

Menschen konnen nicht nicht kommunizieren. Kommunikation ist nicht wegzudenken
und hat viele Gesichter. In der Kommunikation und der Persuasion ist ein wesentlicher

Bestandeteil, dass die Interaktion mindestens zwei Personen beinhaltet.

,Persuasion is not something one person does to another but something he or she does
with another* (Reardon, 1991: 3).

Die persuasive Kommunikation ist eine Uberredungstechnik. Sie lisst sich anhand des
Reiz-Reaktions-Modells (Reiz-Reaktion, Stimulus-Response, einfache Konditionie-
rung) erkléren.

,Persuasion is, in all cases, the activity of demonstrating and attempting to change the
behavior of at least one person through symbolic interaction* (Reardon, 1991: 3).

Menschen auf Ideen zubringen und zu Handlungen zu bewegen, auf die sie selber nicht
gekommen wiren, zum Beispiel eine Person dazu zu bringen etwas zu tun oder es zu
lassen. ,,Alle bewussten Versuche, Verhalten durch Zeichen zu beeinflussen® nennen
wir persuasive Kommunikation (Vgl. Schénbach 2009:26, Cialdini 2010:15).

,Bewusst”, weil es nicht zufillig geschieht. Wir reagieren, weil wir uns dazu entschie-
den haben (bewusst). Wenn uns jemand einen Gefallen macht, dann wird dies einen
Grund haben und wird eine beabsichtigte Einflussnahme sein (Schulz 2008:330). Be-

wusst, weil wir es beabsichtigen.

Kommunikation kann nicht nur persuasiv genannt werden, wenn sie funktioniert. Allein
der Versuch, das Ausprobieren einer Technik oder das Herausfinden, in welcher Ent-
scheidungsphase sich das Gegeniiber gerade befindet, darf und kann persuasive Kom-
munikation sein (Vgl. Schonbach 2009:26).

Das Ziel der persuasiven Kommunikation ist, Verhalten zu beeinflussen. Im Vorder-
grund steht die Verdnderung des Verhaltens mittels Zeichen, gleich ob ein kurzfristiges
oder ein langfristiges Ziel verfolgt wird (Vgl. Cialdini 2010:15ff, Schonbach 2009:27).
Uberzeugt werden soll mit Sprache und Gesten, aber auch Schriften, Ausdriicken, Bil-
dern oder auch Musik.

Persuasive Kommunikation soll beeinflussen, was nicht bedeutet, dass sie verdndert.
Beeinflussung kann auch stabilisierend wirken und sie kann Menschen dazu bewegen,

bei einer Sache zu bleiben, sie also in ihrer Entscheidung bestérken.

In den 40er Jahren begann Carl Hoveland persuasive Kommunikation zu untersuchen.
Im Auftrag der Regierung versuchte er junge Ménner fiir die Army zu gewinnen, indem

er ihnen einen Grund fiir das Kadmpfen gab (,,why we fight™).
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Die Argumentation ist die fritheste systematisch untersuchte persuasive Technik, denn
Rhetorik spielte schon vor unserer Zeitrechnung eine besondere Rolle.

Das persuasive Argument besteht nicht nur aus einem Entscheidungsvorschlag, sondern
aus bestimmten Zwecken. Dies bedeutet, wenn man einem Argument einen Wert gibt,
ein Warum, erhdlt man eher eine Zustimmung. Auch wenn der Zweck nicht direkt aus-
gesprochen wird, muss er doch vorhanden sein, damit das Argumentieren funktioniert
(Vgl. Schonbach 2009).

Seine Mitmenschen ohne Zwang dazu zu bringen, etwas zu tun oder zu lassen, sie zu
begeistern oder zu motivieren, ist verstindlicherweise von Interesse. Der Einsatz von
Uberzeugungsstrategien ist bis heute nicht systematisch in einem Bereich der Massen-
kommunikation untersucht worden. Einstellungen und Meinungen zu &ndern sind von

den situativen Umstdnden genauso abhdngig wie von Personlichkeitsfaktoren.

9.1. Werbefaktoren und Aufmerksamkeitswert

Welche Merkmale ein Ereignis haben muss, um zu einer Nachricht zu werden, wurde in
der kommunikationswissenschaftlichen Forschung bearbeitet. Zahlreiche Kataloge von
sogenannten Nachrichtenfaktoren, wie z.B. Eindeutigkeit, Eindringlichkeit, Verstind-
lichkeit und Frequenz waren das Ergebnis (Vgl. Bonfadelli 2004:38).

Im Vordergrund der Werbung steht das Ziel, Aufmerksamkeit zu erreichen und eines
der weitverbreiteten Wortmodelle zur Beschreibung von Werbewirkung war und ist die
AIDA-Formel, hinter ihr stehen vier Phasen, die am Ende zu einer Kaufentscheidung
filhren. An erster Stelle auch hier die Aufmerksamkeit (A wie Attention). Ist diese ge-
wonnen, geht es darum, das Interesse zu wecken (I wie Interest) und im Idealfall ein
Verlangen zu schaffen (D wie Desire) bis hin zur Kaufentscheidung (A wie Action).
Solche Stufenmodelle sind umstritten, da nicht geklart ist, ob zur Beeinflussung einer

Handlung alle Stufen durchlaufen werden miissen oder nicht.

Welche Eigenschaften sollte eine Werbeanzeige besitzen, um eine Wirkung zu erzielen?
Die Rede ist von Werbeanzeigen, die im Gegensatz zu Nachrichtenfaktoren, wie folgt

charakterisiert werden:

,Wihrend Nachrichtenfaktoren journalistische Hypothesen in Bezug auf die Welt sind,
in der wir leben, stellen Werbefaktoren werbliche Hypothesen in Bezug auf die Auf-

merksamkeit von Rezipienten dar.” (Zurstiege 2007:155)

Werbefaktoren verhalten sich also zu Aufmerksamkeit, wie Nachrichtenfaktoren zum
Nachrichtenwert. Der Aufmerksamkeitswert eines Angebotes verweist jedoch auf die
wahrscheinliche Wahrnehmungsleistung und nicht auf die Tatséchliche (Vgl. Zurstiege
2007: 155).
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Das Interesse der Wissenschaftler, aber auch der Rezipienten war und ist es, herauszu-
finden, ob und wie Medien beeinflussen, um besser auf die Bediirfnisse heranzugehen

und so das Ziel der Werbung zu erreichen.

,Ohne Anspruch auf absolute Prizision, aber fiir die meisten Zwecke ausreichend, be-
zeichnen wir als Wirkungen alle Verdnderungen bei Individuen und in der Gesellschaft,
die durch Aussagen der Massenkommunikation oder durch die Existenz von Massen-
medien entstehen!* (Maletzke 1981:5).
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10. Social Marketing

Social Marketing entwickelte sich aus der Idee, erfolgversprechende Instrumente des
klassischen Marketings auch zur Verbreitung von sozialen Anliegen und Zielen einzu-
setzen. Im Mittelpunkt stehen gesellschaftliche Themen (Vgl. Purtschert 2005:30).

Eine erste Definition des Begriffes gab 1971 von Kotler ,, Social Marketing ist die Pla-
nung, der Einsatz und die Kontrolle von Programmen zur Beeinflussung der Akzeptanz
von sozialen Vorstellungen, in die Uberlegungen zur Gestaltung des Produktes, des
Preises, der Kommunikation, des Vertriebes und der Marketingforschung.” (Kot-
ler/Zaltman 1971 zit.n. Pott in Roski 2009:200)

Um Ziele zu erreichen, greift das Social Marketing auf den klassischen Marketing Mix
zurlick. Auf die ,,4 P’s*. Das Produkt, welches das Angebot an die Zielgruppe definiert,
der Preis, die Kosten, die die Zielgruppe zu tragen hat, der Ort, an dem das Produkt an
die Zielgruppe gebracht wird und die Promotion, mit welchen Mitteln das Produkt in

der Zielgruppe bekannt gemacht wird.

Als Produkt werden im Social Marketing materielle und immaterielle Leistungen ver-
standen, die fiir die Erfiillung sozialer Bediirfnisse von Noten sind. Hier kann es sich
um Sachgiiter, aber auch um Dienstleistungen und ideelle Werte handeln. Die Preispoli-
tik bezieht sich auf die Kosten der Mallnahmen und auf die Kosten, die fiir die Ziel-
gruppe entstehen. Im Social Marketing bezeichnet man die Preispolitik deswegen auch
als Gegenleistungspolitik (Vgl. Bruhn/Tilmes 1994: 207, Kotler/Lee 2008:227).

Der Ort als dritte Komponente bezeichnet die Vertriebskanile, die gewihlt werden, um
die Idee der Zielgruppe zuginglich zu machen. Die Distributionspolitik im Social Mar-
keting ist der Austauschprozess zwischen Organisationen und der Zielgruppe. Das kon-
nen Gebidude, aber auch Medienkanéle sein. Das Ziel ist es, den Zugang so nieder-
schwellig wie moglich zu gestalten, Zugangsbarrieren und zeitliche Hindernisse zu re-
duzieren oder auch als alternative Bezugsquellen zur Verfiigung zu stellen (Vgl.
Bruhn/Tilmes 1994:194, Kotler/Lee 2008:261).

Aufgaben der Kommunikationspolitik im Rahmen des Social Marketings sind unter an-
derem die Bekanntmachung und Information, die Imagebildung und Aktivierung (so-
wohl emotional als auch motivierend), sowie die Anderung von Einstellungen (Vgl.
Bruhn/Tilmes 1994:135).

28



10.1. Wirksamkeit von Kommunikationskampagnen

In den 40er Jahren entwickelten Hovland, Janis und Kelley (1982) das Psychodynami-
sche Lernmodell, das die Wirksamkeit persuasiver Kommunikation zu erkldren ver-
sucht. Hovland geht von einem Prozess der Verarbeitung von persuasiver Kommunika-
tion aus, bei dem das Individuum eine Empfehlung mit seinen bisherigen Einstellungen
vergleicht und nur dann eine neue Einstellung iibernimmt, wenn sie mit Anreizen (In-

centives) versehen sind, die attraktiv genug sind (Vgl. Hovland/Janis/Kelley 1982:11).

Zentral in diesem Modell sind die ,,Incentives®, die iiber den Erfolg oder Misserfolg der
persuasiven Kommunikation entscheiden. Differenziert werden drei Klassen von Incen-
tives. Diese Differenzierung und Einteilung in Klassen entspricht auch der klassischen
Laswell Formel (who — says what — in which channel — to whom — with what effect?),
die fir die Kommunikationswissenschaft nicht mehr wegzudenken ist. Weiters ent-
spricht die Einteilung Hovlands auch den aristotelischen Begriffen Ethos, Lagos und
Pathos'’. Der Kommunikator ist die Quelle der Botschaft (Ethos) ,, observable charac-
teristics of the perceived source of communication®, die Kommunikation ist der Inhalt
der Botschaft (Logos) ,, motivating appeals* und ,,persuasive arguments or reasons,
which constitute rational or logical support for the conclusions®. Und das Publikum, die
Rezipienten (Pathos) ,the setting in which the person is exposed to the communication®
(Hovland/Janis/Kelley 1982:11ff).

Diesem Modell zur Folge vermittelt Werbung bestimmte Empfehlungen, dies geschieht
implizit oder auch explizit durch konkrete Anweisungen zur Handlung. Diese klaren
oder unausgesprochenen Empfehlungen sollen der AnstoB sein, sich fiir ein Produkt zu
entscheiden und zum Kauf fithren oder eine Dienstleistung zur Kenntnis nehmen. Und
vor allem soll es dazu fiithren, dass der Name, sprich die Marke, gespeichert wird. In
vielen Fillen ist die Empfehlung mit einem Nutzen oder Wert verbunden, der fiir den
Rezipienten nachvollziehbar ist. Was dem Rezipienten angeboten und empfohlen wird,
bezeichnet man in der Werbung als die Werbestrategie. Die in der Werbebotschaft inte-
grierte persuasive Botschaft zeigt den Nutzen fiir den Rezipienten und damit sie diesen
auch erreicht, arbeitet die Werbung mit Elementen, welche die Aufmerksamkeit erho-
hen und verstiarken. Aufmachungsfaktoren sollen dazu fiihren, dass die Botschaft auch
beachtet wird. Um den Rezipienten zu halten und in nicht sogleich wieder zu verlieren,
setzt die Werbung auf Aktivierungselemente, wie GroBe, Farbe, emotionale und kogni-
tive Reize, sowie sprachliche Besonderheiten (Vgl. Kroeber-Riel/Esch 2011, Wehner
1996: 191, Schweiger 2005: 194fY).

' Die Glaubwiirdigkeit der Rede wird durch drei Arten begriindet. Im Charakter des Redners (Ethos) o-
der in die Stimmung in die der Redner versetzt (Pathos), oder auch durch Beweise in der Rede (Lo-
gos) (Vgl. Wehner 1996: 19, Aristoteles 1989).
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In der Strategie der Werbung sprechen wir von negativen und positiven Appellen — Ver-
sprechen und Drohungen.

Die klassische Kampagnenforschung orientiert sich an der klassischen Medienwir-
kungsforschung. In den 60er und 70er Jahren gelangte man zu neuen Erkenntnissen,
hie8 es doch bisher Kommunikationskampagnen hitten eine Null-Effekt-Perspektive
(Vgl. Atkin 1981:266, Lazarsfeld/Berelson/Gaudet 1984: Studie iiber die Wahlentschei-
dung bei der Présidentschaftswahl in Ohio). Man kam zu der Ansicht, dass Kommuni-
kationskampagnen sehr wohl erfolgreich sein konnten, wenn man sie anhand von
Kommunikationsstrategien konzipiert. Das Scheitern wurde nicht mehr auf die Ziel-
gruppe bezogen, sondern auf die falsche Gestaltung und den falschen Zugang. Die La-
ger in diesen Jahren haben sich geteilt in die Verfechter der Null-Effekt-Theorie und auf
der anderen Seite Wissenschaftler, die daran glauben, dass unter der Voraussetzung der
richtigen Konzeption, einflussreiche Effekte moglich sind (Vgl. Atkin 1982:44).

Mendelson (1973) verdffentlichte 25 Jahre nach ,,Some Reasons Why Information
Campaigns Fail“ eine weitere wichtige Publikation ,, Some Reasons Why Information
Campaigns Can Suceed (Vgl. Bonfadelli 2004: 109).

Mendelson (1973) konnte aufzeigen, dass das TV Programm ,,National Driver Test* ei-
nen hohe Zuschauerquote hatte, der Sender viel Feedback bekam und die Menschen
aufgrund des Formates Kurse zur Verbesserung der Fahrkentnisse belegten. Dieser Er-
folg entstand, weil das Programm ein Quiz beinhaltete. Zuschauer konnten ihr Wissen
messen und ihre Fahigkeiten im Umgang mit Situationen priifen (Vgl. Atkins 1982:47).

Ein positiver Erfolg konnte auch bei einer Kampagne in einer Kleinstadt festgestellt
werden. Es ging um die positive Beeinflussung von Einstellungen gegeniiber geistig be-
hinderten Personen. Douglas (1970) erklédrte den Erfolg mithilfe des positiven Themas
und des oOrtlich begrenzten Raums. Er ging davon aus, dass weiters die interpersonelle
Kommunikation positive Effekte verstirkte (Vgl. Bonfadelli 2004:108).

Diese neue Wende hin zur Ansicht, dass Kampagnen aufgrund von kommunikations-
wissenschaftlichen Erkenntnissen erfolgreich sein konnen, verdanderte die Kampagnen-
forschung und brachte neue Erkenntnisse. Die Auseinandersetzung mit dem Thema
,<Kommunikationskampagne* brachte einen neuen Stellenwert von Kampagnen (Vgl.
Bonfadelli 2004:109).

Kommunikationskampagnen sind der persuasiven Kommunikation (Uberredungskom-
munikation) zuzuordnen mit dem Ziel, menschliches Denken in eine gewisse Richtung
zu lenken. Verdnderungen der Einstellungen, aber auch im Verhalten, im Wissen und
im Fiihlen (Vgl. Burkart 2002:465).

Mc Guire (1985) beschreibt und unterscheidet in seinem Informationsverarbeitungsmo-
dell verschiede Ebenen der Wirksamkeit von persuasiver Kommunikation anhand einer
Reihenfolge der Verdanderungsprozesse (Vgl. McGuire 1985 zit.n. Moser 2002:80):
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Konfrontation mit der persuasiven Kommunikation

Der Botschaft Aufmerksamkeit schenken

Interesse am Thema haben

Den Inhalt verstehen

Generierung mit verkniipften Gedanken (Kognitionen)
Erwerben von relevanten Fertigkeiten

Der, vom Kommunikator vertretenen, Meinung zustimmen

Speichern der Einstellungsdnderung im Gedéchtnis

AP IR I .

Relevante Informationen aus dem Gedéchtnis abrufen
10. Auf dessen Grundlage eine Entscheidung treffen
11. In Ubereinstimmung mit der Entscheidung handeln

12. Festigung des neuen Verhaltensmusters

Ray (1973) setzt dem die drei Hierachie-von-Effekten-Modelle entgegen, welche als
Grundlage die Existenz von kognitiven, affektiven und konativen Komponenten bildet.
Nach Ray ist eine Verdnderung abhingig von der Involviertheit einer Person und der
Unterscheidbarkeit von Alternativen (Vgl. Ray 1973 zit.n. Moser 2002:82).

10.2. Einstellungen und die Anderung von Einstellungen

Soziale Einstellungen entstehen durch eine direkte Erfahrung mit einem Objekt und
durch indirekte, von auflen vermittelte Erfahrungen. Dazu gehorten Einfliisse der unmit-
telbaren und mittelbaren Umwelt. Zum Beispiel die Familie als unmittelbaren Einfluss
oder die Massenmedien als mittelbarer Einfluss. Einstellungen entstehen durch Be-
obachtungen. (Vgl. Kagelmann 1982:18f). Die Einstellungen gegeniiber Objekten brin-
gen Menschen in Zusammenhang mit bestimmten Relationen (Relevanz, Assoziation).
Personen konnen dadurch soziale Reize zuordnen, interpretieren und auch bewerten
(Vgl. ebd.). Einstellungen bestehen aus verschiedenen Komponenten. Der Kognitiven,
deren Bewertung primir auf der Uberzeugung hinsichtlich der Eigenschaften des Ob-
jektes basiert. Die Affektive, deren Bewertung auf subjektiv empfundene Gefiihle und
Werte geschieht und die Verhaltenskomponente, welche sich auf die Beobachtung des
eigenen Verhaltens gegeniiber dem Objekt bezieht (Vgl. Aronson/Wilson/Akert 2004:
231f). Einstellungen erfiillen Funktionen (z.B Anpassungs-, Abwehr-, Angrenzungs-
,Steuerungs-, Rechtfertigungsfunktion). Welche Funktionen fiir Personen erfiillt wer-
den, trigt zur Erkldrung bei, wie stark, dauerhaft oder resistent die Einstellung gegen-
iiber Anderungen ist (Vgl. Kagelmann 1982:19). Die Stirke der Einstellung ist ein
wichtiger Faktor fiir Verdnderungen. Je stirker und zugénglicher eine Einstellung ist,

umso schwieriger werden wir diese verdndern konnen.
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Studien in den 50er Jahren setzten wichtige Impulse in der Forschung von Einstellungen
und Einstellungsdanderungen (wie z.B die Yale-Studien). Die Yale-Studien waren der
Ausloser fiir eine Vielfalt an widerspriichlichen Studien und Modellen bzw. Theorien
auf diesem Gebiet (Vgl. Cialdini 2010). Die bekanntesten Zwei-Prozess-Systeme bzw.
Modelle, die einen klar definierten Rahmen zur Einstellungsédnderung vorweisen sind
das Elaboration-Likelihood-Modell von Petty und Cacioppo (1986) und das Heuris-
tisch-Systematische Modell von Chaiken, Liebermann und Eagly (1989).

Das Elaboration-Likelihood-Modell geht davon aus, dass Menschen im Grunde die Mo-
tivation haben, angebrachte und korrekte Einstellungen zu besitzen oder zu erwerben.
Der Verarbeitungsweg der persuasiven Kommunikation ist in Abhéngigkeit der Motiva-
tion von Menschen und deren Féhigkeiten, diese werden aber wiederum von individuel-
len und situativen Faktoren beeinflusst. Nach dem ELM werden Verdnderungen der
Einstellungen durch persuasive Kommunikation {iber zwei Informationsverarbeitungs-

wege hervorgerufen, zum einem dem zentralen und zum anderen dem peripheren Weg
(Vgl. Bonfadelli 2004: 20,143, Stahlberg/Frey in Dauenheimer 1993: 328ff).

Bei der zentrale Route wird die Verarbeitung und Bewertung von Informationen und
Argumenten sehr sorgfiltig und aufwendig betrieben und hat zur Voraussetzung, dass
die Auspriagung der Motivation sehr groB} ist (Vgl. ebd.). Der Grad der Einstellungsén-
derung hingt hier von der Relevanz des Themas und dessen Stirke oder Qualitét der
Argumente, ebenso wie der Hohe der Aufmerksamkeit und dem Bediirfnis nach Kogni-
tion. Ist die personliche Relevanz hoch, priife ich genauer und die Qualitit der Argu-
mente spielt eine bedeutende Rolle. Bei geringer Relevanz wirken gute Argumente
nicht besser als schlechte. Wiederholung von guten Argumenten wirkt sich positiv aus,
bei Wiederholung von schlechten sinkt der Einfluss. Ungeteilte Aufmerksamkeit be-
wirkt eine intensive Elaboration der Information, eine Ablenkung wéhrend der Verar-
beitung bewirkt eine Verringerung der Einstellungsédnderung. (Vgl. Bonfadelli 2004:
143, Bierhoff 2000:280f). Einen weiteren Einfluss haben auch die Medien, so bieten
audiovisuelle Medien durch die lebhafte Darstellung eine intensive Auseinandersetzung
mit der Botschaft, hingegen ermdglichen Printmedien durch die Mdglichkeit der Wie-
derholung eine tiefe Verarbeitung (Vgl. Stahlberg/Frex 1993: 331).

Ist eine Person nicht motiviert oder nicht fahig, sich mit der Information und den Argu-
menten der persuasiven Botschaft auseinanderzusetzen, wird der periphere Weg ge-
wihlt. Eine Verdnderung der Einstellung geschieht nicht durch die Verarbeitung, son-
dern aufgrund der Wahrnehmung peripherer Reize, wie z.B Attraktivitit oder positiv
stimmende Reize (Vgl. Stahlberg/Frey 1993: 328). Hier wirken oberflichliche Charak-
teristika der Botschaft auf die Einstellungsdnderung. Periphere Reize konnen in eine po-
sitive Stimmung versetzen und fiihren so zu einer erhdhten Akzeptanz der Botschaft.

Ein sympathischer Kommunikator kann vielleicht die Botschaft oberfldchlich erschei-
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nen lassen, signalisiert aber dennoch die Glaubwiirdigkeit und wirkt iiberzeugend (Vgl.
Stahlberg/Frey 1993: 334, Aronson/Wilson/Akert 2004:239f).

Einstellungsdnderungen durch die zentrale Route weisen mehr Stabilitdt auf und Resis-
tenz gegeniiber Gegenargumenten, periphere hingegen bewirken eine kurzfristige Ande-
rung. (Vgl. Stahlberg/Frey 1993:334, Bonfadelli 2004:143f).

Ahnlich dem ELM geht auch das Heuristisch-Systematische-Modell von einer Einstel-
lungsénderung aufgrund persuasiver Kommunikation durch zwei verschiedene Wege
aus. Bei einer systematischen Verarbeitung wird intensiv verarbeitet und dadurch wird
eine Anderung in der Einstellung bewirkt. Diese findet analog dem ELM nur statt, wenn
die Motivation vorhanden ist. Der einfachere Weg ist die heuristische Verarbeitung, hier
kommen Heuristiken zur Anwendung, sprich mentale Abkiirzungen fiir eine rasche

Meinungsbildung. Heuristen werden verwendet, um den Zeitaufwand aufgrund
einfacher Entscheidungsregeln zu verkiirzen (Vgl Aronson/Wilson/Akert 2004:247f).

Beide Theorien besitzen Ansatzpunkte, die fiir das Verstidndnis von Informationsprozes-
sen durch persuasive Kommunikation von Bedeutung sind. Fiir die Planung von Kam-
pagnen haben diese beiden Theorien gezeigt, dass die Bedingungen der Informations-

verarbeitung und deren Gestaltung mitbedacht werden miissen.

10.3. Prinzipien der persuasiven Kommunikation nach Robert B.
Cialdini

Cialdini (2010) beschreibt das mechanische Verhalten von Tieren auf bestimmte Auslo-
ser der Natur. Die Ahnlichkeit mit menschlichen Handlungsmustern ist interessant. Ci-
aldini spricht von einer Klick-surr Reaktion, die beschreibt, dass sowohl beim Men-
schen, als auch beim Tier automatische Verhaltensmuster oftmals durch ein einziges
Merkmal ausgelost werden. Ein Merkmal, eine Information, kann als Auslésemerkmal
fungieren, sich fiir oder gegen etwas zu entscheiden ohne es zuvor tiefer analysiert zu
haben. So besagt das Prinzip, dass wenn wir jemanden um einen Gefallen bitten, wir
mehr Chancen auf Erfolg haben, wenn wir unsere Bitte auch noch begriinden. Bei ei-
nem Experiment von Langer zeigte sich, dass alleine das Wort ,,weil“ eine automatische
Einwilligungsreaktion ausloste (Vgl. Cialdini 2010: 22ff). Einfache Faustregeln redu-
zieren filir den Menschen die Menge an Information und den enormen Zeitaufwand der
Analyse. Der Nachteil ist, dass der Mensch sehr anfillig fiir nicht durchdachte Reaktio-
nen ist. Es gibt eine Reihe von Merkmalen, die zu einer gewiinschten Reaktion fiihren
konnen. Einfache Regeln, die Menschen dazu bringen, sich so zu verhalten, wie es er-
wiinscht ist. Das Auslosemerkmal beschreibt Cialdini als ,,trigger feature®, welches dem
Menschen ermdglicht, sich fiir eine Handlung zu entscheiden, ohne zuvor jedes Detail
analysiert zu haben. Diesen compliance-Prozess, in dem eine Person dazu gebracht
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wird, etwas zu machen, was jemand anderer gerne hitte, kann mit dem automatischen
Verhalten erklért werden. Jedes Triggermerkmal kann genutzt werden, um Menschen
dazu zu bringen, sich so zu verhalten, wie wir es gerne hitten. (Vgl. Cialdini 2010:19fY).

Cialdini beschreibt die wichtigsten Merkmale der persuasiven Kommunikation.

10.4. Reziprozitat

Soziologen und Anthropologen zufolge ist die am meist verbreitete Norm die Reziprozi-
tatsregel. Kernaussage dieser Regel ist, dass Menschen versuchen, fiir alles, was sie von
anderen bekommen, auch etwas zuriickzugeben, sich sozusagen zu revanchieren. Der
Empfinger verpflichtet sich zu einer Gegenleistung, man bleibt dem anderen etwas
schuldig. Diese Regel beruht auf einem ausgeglichen Verhéltnis zwischen Nehmen und
Geben, das wichtig fiir die Gemeinschaft ist. Mitgliedern einer Gesellschaft wird von
klein auf beigebracht, sich an solche Regeln zu halten. Uberzeugungsprofis verwenden
diese Taktik, zuerst geben, bevor um eine Gegenleistung gebeten wird. Die Wirksam-
keit beruht auf einfachen Merkmalen, zum einen ist sie sehr effektiv und schaltet den
Einfluss anderer Faktoren gekonnt aus. Zum anderen bezieht sie sich auch auf Dinge,
um die wir gar nicht gebeten haben, somit entscheiden wir nicht selbst, wem wir etwas
schuldig bleiben wollen. Und schlieBlich fiihrt diese Taktik oftmals zu einem Austausch
nicht gleicher Leistungen, nur um das Gefiihl loszuwerden, nicht in der Schuld eines
anderen zu stehen. Dieses Prinzip funktioniert auch bei Zugestindnissen. Macht man
ein Zugestdndnis bringt man andere dazu, ihrerseits eines zu machen (Vgl. Vehre
2011:82, Burkart 2002:65ff, Cialdini 2010: 49ff, Moser 2002:41). Strategien wie ,,Neu-
verhandeln nach Zuriickweisung® oder ,,Tiir ins Gesicht Taktik* beruhen darauf, Zuge-
standnisse zu erwidern. Es wird mit einer extremen Forderung begonnen, die mit hoher
Wabhrscheinlichkeit abgewiesen wird. Eine kleinere Forderung folgt, welche von Beginn
an geplant war, diese minimierte Forderung wird in den meisten Féllen akzeptiert und
auch tatsichlich eingehalten (Vgl. Cialdini 2010:78ff). Eine Studie von Miller, Selig-
man, Clark und Bush (1976) hat sich der Frage angenommen, ob eine Person nach der
,Neuverhandeln nach Zuriickweisung-Taktik* , seine Zusage auch wirklich einhilt. Ziel
war es herauszufinden, ob eine Person sich nicht nur fiir eine ehrenamtliche Tétigkeit in
einer Beratungsstelle im Ausmall von zwei Wochenstunden einteilen ldsst, sondern ob
sie es auch einhilt. Die Beteiligungsquote war hoch, denn die Versuchspersonen wur-
den zuerst gebeten, sich fiir mindestens 2 Jahre zu verpflichten. Und es war effektiv,

denn mehr als die Hailfte traten diesen Dienst fiir ,,nur* zwei Wochenstunden auch an.

Ein anderes Experiment von Cialdini und Ascani (1976) hatte zum Ziel, Personen zu ei-
ner Blutspende von einem halben Liter zu bewegen. Ein Teil der Personen wurde gebe-

ten, iiber einen langen Zeitraum alle sechs Wochen einen halben Liter zu spenden. An-
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dere wurden ,,nur* gebeten, einmalig einen halben Liter zu spenden. Im Vergleich zu
einer jahrelangen Bindung erschien es den Versuchspersonen als guter Deal und als sie
im Blutspendezentrum gebeten wurden, ihre Telefonnummer fiir weitere Spendenaktio-
nen anzugeben, taten dies 84%. Bei Personen, die ohne die Taktik angesprochen wurden
und erschienen, waren es hingegen nur 43%. Die Taktik erwies sich als sehr effektiv
(Vgl. Cialdini 2010:79f).

Eine weitere Technik der Reziprozitit nennt sich ,,Labeling®. Es bedeutet, einem Men-
schen positive Eigenschaften zuzusprechen (,,Sie sind eine gute Mutter, weltoffen,
wunderschon, groBziigig usw.*). Besondern effektiv erwies sich diese Technik in Berei-
chen einer Wahl, der Miillvermeidung und auch in der kommerziellen Werbung. La-
beling konnte man demnach auch einfach Komplimente nennen, die ihre Wirkung sehr
selten verfehlen, auch wenn der Adressat im Prinzip weil3, dass diese mit Hintergedan-
ken gemacht wurden (Vgl. Engel, Blackwell, Miniard 1995, Moser 2002:43, Cialdini
2010:45f1Y).

10.5. Commitment und Konsistenz

Konsistenztheoretische Ansétze behaupten, dass ein Individuum nach innerem Gleich-
gewicht und Harmonie strebt. Der Mensch braucht einen Zustand der Ubereinstimmung
und Vereinbarkeit, also der Konsistenz. Dieses Gleichgewicht bekommt er, wenn Be-
wusstseinsinhalte in Einklang miteinander stehen (Vgl. Burkart 2001: 204f).

Menschen haben das Bediirfnis, in ihren Worten, Taten und ihrem Denken konsistent zu
sein und auch so zu erscheinen. Nicht nur die Gesellschaft legt hohen Wert auf konsis-
tentes Verhalten, sondern auch der Mensch hat bemerkt, dass sich ein solches Verhalten
bewdhrt hat. Orientiert sich der Mensch am Konsistenzprinzip, erleichtert ihm das den
Umgang mit Komplexitdt, da es auch als eine Art Schnellverfahren verwendet wird.
Man handelt, wie in fritheren Situationen schon einmal gehandelt wurde. (Vgl. Cialdini
2010:152).

Die Bereitschaft zu tun, was andere wollen, steht in enger Verbindung mit ,,commit-
ments*, denn ein bereits in fritherer Zeit vertretener Standpunkt, wird eher wieder ver-
treten, als ein neuer. Entscheidungen, die wir einmal getroffen haben, schlagen Wurzeln
in unserem Bewusstsein. Menschen suchen immer wieder neue Griinde, ihre bereits ge-
troffenen commitments zu bestdtigen, somit bestehen diese oftmals fort, auch wenn die

Bedingung aus der ersten Situation nicht mehr vorhanden ist.

Bei der ,,FuB3 in Tiir Taktik* ist spannend, dass commitments das Selbstbild eines Men-
schen verdndern konnen. Sobald das Selbstbild eines Menschen dort ist, wo man es ger-

ne haben mochte, kommt dieser eher Bitten nach, wenn diese mit der neuen Sicht kon-
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sistent sind. Natiirlich haben nicht alle commitments einen Einfluss, bestimmte Bedin-
gungen gehdren erfiillt, damit die gewiinschte Wirkung auftritt. ,,Das commitment muss
aktiv, 6ffentlich, mit Anstrengung verbunden und freiwillig sein“ (Cialdini 2010:113,
Moser 2002:45).

Menschen nachhaltig zu iiberzeugen haben sich Uberzeugungsprofis zur Aufgabe ge-
macht und nicht selten greifen sie auf die magische Handlung der schriftlichen AuBe-
rung zuriick, denn das Aufschreiben von Dingen, hat etwas Magisches an sich. Men-
schen legen sich schriftlich fest, denn was sie schwarz auf weifl haben, halten sie eher
ein, es wirkt verbindlicher. Dieses Phdnomen erkennt man auch in der Werbung zum
Beispiel bei Gewinnspielen, bei denen Personen gebeten werden, etwas iiber ein Pro-
dukt zu schreiben, um so zu gewinnen. Teilnehmerlnnen schreiben freiwillig positive

Aufsitze, um Preise zu gewinnen.

Menschen, die eigene Entscheidungen treffen, sich selbst fiir ihr Verhalten verantwort-
lich fithlen und daran glauben, diese Entscheidung ohne duBlere Einfliisse getroffen zu

haben, das heifit ohne Druck von aulen, bleiben lange bei dieser Entscheidung.

Eine Belohnung ist ein Druck von aulen, der uns vielleicht dazu bringt, etwas zu tun,
aber diese Belohnung verhindert auch, dass wir die Entscheidung ganz alleine getroffen
haben und somit keine innerliche Verantwortung fiir unser Handeln {ibernehmen — es
gibt kein commitment. Dies gilt natiirlich auch fiir Drohungen, die uns zu etwas bewe-
gen, aber ob es eine dauerhafte Verdnderung zur Folge hat, ist fraglich. Dies ist interes-
sant bei der Kindererziehung und wir sollten unseren Kindern nie sehr hohe Belohnun-
gen versprechen oder extreme Drohungen aussprechen. Wir bringen sie kurzfristig dazu
etwas zu tun oder ihr Verhalten zu dndern, aber wenn es unser Ziel ist, Kindern zu leh-
ren, daran zu glauben, was sie tun oder nicht tun, wenn sie bei ihrem Verhalten bleiben
sollen, miissen wir einen anderen Weg einschlagen. Das Kind soll sich personlich ver-
antwortlich fiir sein Verhalten fiithlen, der Grund ist umso besser, je weniger man ihn
erkennt und je weniger Druck ausgeiibt wird, denn wer sich gegen seinen Willen zu et-
was iiberreden lisst, dndert seine Uberzeugung dadurch nicht (Vgl. Cialdini 2010:
112fY).

Werden Menschen einmal dazu gebracht, ein bestimmtes Verhalten an den Tag zu le-
gen, welches ihr Selbstbild veridndert, sodass sie sich zum Beispiel als soziale BiirgerIn-
nen halten, wird diese neue soziale Einstellung in vielen anderen Situationen von Be-
deutung sein. Sie sehen alles in einem anderen Licht und tiberzeugen sich immer wieder
selbst, dass es gut ist, so zu sein. Plotzlich haben sie ein offenes Ohr, wenn es um das
Thema soziales Engagement geht und engagieren sich gerne fiir das Wohl in der Gesell-
schaft.

Grundvoraussetzung fiir die Bereitschaft ist aber das Vertrauen und ein gutes Gefiihl
dabei zu haben.
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10.6. Soziale Bewahrtheit

Soziale Bewiéhrtheit bedeutet, dass Menschen sich gerne an dem orientieren, was andere
tun oder nicht tun. Diese Nachahmungseffekte konnen nicht nur bei Kindern nachge-
wiesen werden, sondern auch bei Erwachsenen, zum Beispiel wenn es um Kaufent-
scheidungen geht oder auch um die Spendenfreudigkeit. Menschen kdnnen beeinflusst
werden indem man sie glauben lésst, dass viele andere dieses bereits getan haben, was
man gerne von ihnen hétte. Besonders wirkungsvoll ist das Prinzip, wenn Menschen un-
sicher sind oder wenn eine starke Ahnlichkeit besteht. Man ahmt eher Menschen nach,
die einem selbst dhnlich sind (Vgl. Cialdini 2010: 155ff, Moser 2002:47).

10.7. Sympathie

Menschen lassen sich eher iliberzeugen, wenn sie jemanden kennen und sympathisch
finden. Dessen sind sich auch Uberredungskiinstler bewusst und nutzen dieses Band der
Sympathie, indem sie sich dieser einfachen Strategie bedienen. Sie machen sich zuerst
beliebt, bevor sie liberzeugen. Warum manche Menschen sympathischer erscheinen als

andere kann verschiedene Griinde und Faktoren haben.

Die duBlerliche Attraktivitdt wird oftmals unterschétzt, bringt aber viele Vorteile. Auch
hier sprechen Wissenschaftler von der bereits bekannten ,,Klick-surr* Reaktion und es
fallt unter den Begriff ,,Halo-Effekt™ und bedeutet den Gesamteindruck einer Person auf
eine andere, durch ein positives Merkmal. Gutaussehenden Menschen werden schneller
positive Eigenschaften zugeschrieben, wie Freundlichkeit, Ehrlichkeit, Intelligenz. Wie
im Verkauf ist unterbewusst ,,schon auch gleich gut. Und sympathische Menschen
bringen uns eher dazu etwas zu tun oder nicht zu tun (Vgl. Cialdini 2010: 215ff, Chai-
ken 1979, Moser 2002:47).

Sowie uns attraktive Menschen eher sympathisch sind, mdgen wir Menschen, die uns
dhnlich sind. Ahnlich im Aussehen, bei Meinungen, im Charakter, in der Herkunft oder
im Lebensstil. Diese einfache Regel machen sich Verkédufer gerne zu Nutzen in dem sie
Korperhaltung, Stimmung und Ausdruck ihrer Kunden iibernehmen (Vgl. Cialdini
2010: 2251, Burger et al.: 2004). Menschen konnen uns auch sympathisch werden, wenn
sie uns schmeicheln, denn der Mensch hat eine natiirliche Schwéche fiir Komplimente
und reagiert mechanisch positiv darauf. Diese Tendenz kann so stark sein, dass der
Mensch gerne auf Komplimente hereinfdllt, nicht immer erkennen wir, wenn uns je-

mand Honig um den Mund schmiert. Positive Kommentare bringen Menschen schnell
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Sympathie, ob sie stimmen oder nicht (Vgl. Cialdini 2010: 227-229, Drachman et al.:
1987).

Menschen mdgen, was sie kennen, was ihnen vertraut erscheint. Kontakt und Koopera-
tion macht Menschen sympathisch. Arbeitet man gemeinsam, zieht man an einem
Strang, ist man ein Team und sich sogleich auch sympathisch. Durch die wiederholten
Kontakte des Zusammenarbeitens entsteht Sympathie. Férdernd ist hier, wenn der Kon-
takt unter positiven Bedingungen ablduft (Vgl. Cialdini 2010: 229ff, Paolini et al.:
2004). Ein flinfter Faktor, der Sympathie entstehen ldsst, ist die Assoziation und Kondi-
tionierung. Es wird eine Verbindung hergestellt zwischen den Menschen und Produkten
und versucht, sie dadurch in ein positives Licht zu riicken. Werbefachleute, Politiker
und auch Verkdufer und Unternehmen arbeiten mit dieser Methode. Allein die Assozia-
tion mit etwas Schlechtem oder Gutem hat Einfluss, wie beliebt oder unbeliebt man ist.
Das gilt auch fiir den Einsatz von Testimonials oder Prominenten. Die Werbung ver-
spricht sich eine Assoziation mit der Person und dadurch einen positiven Effekt auf das
Verkaufsobjekt (Vgl. Cialdini 2010: 241f, Moser 2002: 231).

10.8. Autoritat

Milgram (1974) zeigt in seinen Experimenten, dass in unserer Gesellschaft Autoritéten
eine wichtige Rolle spielen, ein Druck vorhanden ist, Anweisungen von Autoritdten zu
folgen. Personen waren bereit, gegen ihre Einstellungen anderen Menschen Schmerzen
zuzufiigen, wenn sie von einer autoritdren Person die Anweisung dazu erhalten haben.
Der Grund liegt in unserem System, Menschen wird gelehrt sich Autoritéten zu fligen.
Es verkiirzt oftmals die Entscheidungsfindung, gefolgt wird der Autoritit. Denn den
Anweisungen einer Autorititsperson zu folgen, hatte schon so manchen positiven Nut-
zen. Schon in der Kindheit haben wir gelernt, dass Lehrer und Eltern mehr Erfahrungen
und Wissen zu scheinen haben, dass es nicht falsch sein konnte, auf sie zu héren. Aber
nicht nur wegen ihres Wissens haben wir befolgt, was uns gesagt wurde, sondern hatten
diese Personen auch die Macht, uns zu bestrafen oder zu belohnen. Auf Autorititen zu
horen passiert oftmals mit bloBen Symbolen, zum Beispiel durch Kleidung, Titel und
Luxus, wie z.B Autos (Vgl. Cialdini 2010: 261fY).

10.9. Knappheit

Das Knappheitsprinzip macht deutlich, dass Dinge oder Mdglichkeiten uns wertvoller
erscheinen, je weniger es davon gibt oder je weniger erreichbar sie sind. Der bloBe Ge-

danke, etwas verlieren zu kénnen hat eine stirkere Wirkung auf uns, als etwas Ahnli-
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ches gewinnen zu konnen (Vgl. Cialdini 2010: 293ff, Hobfoll 2001). Das Prinzip der
Knappheit lédsst sich im Verkauf in der ,,Taktik der kleinen Menge* oder ,,der Fristen-
taktik® wiederfinden. Diese Taktiken wollen aufzeigen, dass etwas zeitlich oder men-
genméBig begrenzt ist und somit nicht fiir alle zu haben ist. Der Reaktanztheorie zufol-
ge wollen wir umso mehr frei sein, umso mehr wir beschrinkt werden. Erste Ansétze
dafiir beginnen bereits mit dem 2. Lebensjahr, wenn Kinder Verdnderung erleben und
anfangen, sich als Individuen zu betrachten und beginnen, eigenstindige Wesen sein zu
wollen. Reaktanz spielt auch in unserem weiteren Leben eine grole Rolle, so zum Bei-
spiel in der Pubertit. Phasen unseres Lebens, in denen wir mehr als sonst nach Freiheit
schreien und empfindlicher gegeniiber Einschriankungen sind. So wird Reaktanz aber
auch zur Motivation im Kampf fiir die Freiheit (Vgl. Cialdini 2010: 302f, Howe 2003).
Nicht nur in der Beurteilung von Dingen spielt Knappheit eine Rolle, sondern ebenso
bei Informationen. Wenn Informationen nur einer bestimmten Gruppe zugénglich ge-
macht werden, werden diese umso mehr gewollt. Durch das Verbot erscheint es erstre-
benswert, zum Beispiel im Falle der Zensur liegt die Information, die man haben mdch-
te gar nicht vor. Sie wirkt aber sogleich exklusiv, wenn sie nicht fiir alle zugénglich ist.
Das Prinzip der Knappheit ist noch wirksamer, wenn gewisse Dinge erst kiirzlich knapp
geworden sind, als wenn sie immer schon knapp waren. Und wenn Dinge knapp sind,
treten wir mit anderen in Konkurrenz und dieses verstirkt das Gefiihl etwas unbedingt
haben zu wollen. Dieses Phdnomen kann man zum Beispiel immer wieder an den Pro-
dukten von Apple oder beim Abverkauf beobachten (Cialdini 2010: 305ff).
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11. Die Organisation — Caritas der Erzdiozese Wien —

youngCaritas Wien

11.1. Die Caritas

Die Caritas der Erzdidzese Wien ist eine kirchliche Hilfsorganisation mit dem Auftrag,
Menschen zu helfen, die am Rande der Gesellschaft stehen und Hilfe benétigen. Unab-

héngig von Religion, Nationalitdt oder Geschlecht.

Die Gebiete der Caritas orientieren sich an den Grenzen der kirchlichen Didzesen und
nicht an den Bundeslédndergrenzen. Seit 1995 ist DDr. Michael Landau Direktor der
Caritas Wien und seit Juli 2008 sind Mag. Alexander Bodman und Dr. Werner Binnen-
stein-Bachstein mit der Geschéftsfiihrung betraut. Die Caritas Wien hat 4000 Hauptamt-
liche MitarbeiterInnen und rund 1. 500 aktive freiwillige MitarbeiterInnen, die in Cari-

tas-Einrichtungen arbeiten oder Projekte unterstiitzen.

Die Caritas setzt sich fiir Menschen in Not ein, sowie fiir Menschen, die nicht gesehen
werden und wenig Teilhabe am sozialen Leben haben. Die Caritas bendtigt ein Netz-
werk von engagierten Personen, um ihren Auftrag erfiillen zu kdnnen. Osterreichweit

sprechen wir von einer Zahl iiber 25.000 Freiwilligen im Dienste fiir die gute Sache.

11.2. Die youngCaritas

Im Bewusstsein, die Jugendarbeit zu fordern und in die Zukunft zu investieren, gab es
im Jahr 2002 den Startschuss zur Griindung einer Osterreichweiten Initiative innerhalb
der Caritas unter einem gemeinsamen Namen: youngCaritas. Schon damals war es Mo-
tivation, junge Menschen in ihrer jeweiligen Lebenssituation abzuholen und sie soziale
Ungerechtigkeiten in Osterreich und der Welt zu informieren, wie auch iiber die Arbeit
der Caritas zu informieren und in einem weiteren Schritt, Moglichkeiten zu bieten,
selbst aktiv zu werden und sich zu engagieren. youngCaritas als Jugendplattform der
Caritas hat zum Ziel junge Menschen zu bewegen, mitzureiflen und durch verschiedene
Projekte und Aktionen zu zeigen, dass soziales Engagement nicht nur Spal machen
kann und darf, sondern vor allem wertvoll fiir unser Gesellschaft ist. Der Fokus liegt in
der Kommunikation mit der Zielgruppe, vor allem iiber Schulen, aber auch iiber Pfar-
ren. Als Jugendplattform stellt youngCaritas keine Konkurrenz zur katholischen Jugend
dar, da diese auf klassische Strukturen (Gruppenleiterlnnen bzw. Mitgliedschaften)
setzt, hingegen die youngCaritas explizit projektorientiert arbeitet.
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youngCaritas Wien bekam 2004 alle notwendigen Ressourcen und Unterstiitzung ein
Netzwerk in Wien und Umgebung aufzubauen. Mit verstirktem Engagement in 6ffent-
lich wirksame Events wurde die Zielgruppe direkt angesprochen. Wesentliche war von
Beginn an, das Bestreben, den Einsatz der jungen Menschen gewinnbringend fiir beide
Seiten zu gestalten: fiir jene, denen geholfen wird, aber auch fiir Jugendliche, die neue

Erfahrungen sammeln konnen.

11.2.1. Ziele von youngCaritas

Die youngCaritas ist die Anlaufstelle fiir Kinder, Jugendliche und junge Erwachsene,
die etwas bewegen mdchten und wissen, dass soziales Engagement wichtig ist. Sie ist

die Jugendplattform der Caritas.

Die youngCaritas macht soziale Themen fiir junge Menschen erlebbar, vermittelt Wis-
sen und ermoglicht soziales Engagement. Sie bietet jungen Menschen Erfahrungsraume,
sensibilisiert und motiviert dazu, Ungerechtigkeit wie auch sozialen Herausforderungen
mutig und engagiert zu begegnen. Sie schafft durch ihre Arbeit ein Umdenken im Um-
gang mit Randgruppen und weckt bei jungen Menschen die Bereitschaft zu verantwor-

tungsbewussten sozialem Handeln.

Dariiber hinaus unterstiitzt youngCaritas Pddagoglnnen und alle, die mit Kindern und
Jugendlichen arbeiten, dabei, soziale Themen im Unterricht zu behandeln. Das Angebot
reicht von Unterrichtsmaterialien liber Vortrdge oder Workshops bis hin zu Exkursionen
in Caritas-Einrichtungen. Auch soziale Aktionen der youngCaritas zeigen, dass soziales
Engagement Spal machen kann und darf. Durch diesen Zugang bietet youngCaritas Ak-
tionen, die fiir beide Seiten ein Gewinn ist (Vgl. Jahresbericht Caritas Wien, 2012).
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12. Methode

In den vorangegangenen Kapiteln iiber soziales Engagement von Jugendlichen und die
Motivationen grenze ich in meinem empirischen Teil die Stichprobengruppen noch wei-
ter ein. Es geht nun um soziales Engagement Jugendlicher in der Jugendarbeit der Ju-

gendplattform der youngCaritas Wien.
Messinstrument:

In dieser Arbeit wurde ein Fragebogen entwickelt, der sich an zwei Gruppen von Ju-
gendlichen richtet. Zum einen Jugendliche, die sich bereits sozial bei der Jugendplatt-
form youngCaritas Wien engagieren und zum anderen Jugendliche, die noch nicht mit

der Arbeit der youngCaritas in Beriihrung gekommen sind.

12.1. Forschungsfrage

Der vorliegenden Studie liegt die folgende Frage zu Grunde:

Anhand welcher persuasiven Prinzipien von Robert B. Cialdini gelingt es die junge
Zielgruppe der 15 bis 18 Jihrigen mit Hilfe eines Werbeslogans fiir soziales Engage-

ment zu begeistern?

Es wird erwartet, dass das Prinzip Autoritdt in Verbindung mit sozialem Engagement

bei der jungen Zielgruppe als Werbeslogan nicht erfolgsversprechend ist.
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13. Befragung

Fiir die vorliegende Studie wurde die Methode der Online Befragung ausgewdhlt. Der
standardisierte Fragebogen wurde mittels Fragebogenprogramm Soscisurvey
(https://www.soscisurvey.de) durchgefiihrt. Nachdem der Fragebogen programmiert
wurde, wurde ein Pretest an einer kleinen Gruppe von Auskunftspersonen aus der Ziel-
gruppe durchgefiihrt. Der Pretest diente dazu die Filterfiihrung sowie Verstidndlichkeit
des Fragebogens aus Sicht der Zielgruppe zu tiberpriifen. Nachdem die Riickmeldungen
eingearbeitet ~ wurden, konnte der  Fragebogen  unter dem  Link

https://www.soscisurvey.de/SozialesEngagement freigeschalten werden.

Die Auskunftspersonen erhielten einen Link in einem E-Mail, iiber welchen der Frage-
bogen zuginglich gemacht wurde. Dieser Link wurde an die personlichen Kontakte der
Autorin iiber Facebook und E-Mail versandt, mit der Bitte um eine Teilnahme an der
Befragung und der Weiterleitung des Links an die eigenen personlichen Kontakte. So-
mit soll durch das Schneeballsystem eine Verbreitung des Links und eine hohere Stich-
probe gewihrleistet werden. Die Befragung wurde am 2.3.2013 freigeschalten und die
Links an die Kontakte in direkter Folge verschickt. Im Rahmen einer dreiwdchigen

Feldphase konnten die Auskunftspersonen bis 04.04.2013 den Fragebogen beantworten.

In weiterer Folge wird die Auswahl der Befragungsmethode der standardisierten Online
Befragung begriindet sowie der Aufbau des Fragebogens vorgestellt. Nachdem die sta-
tistischen Parameter, die der vorliegenden Auswertung zu Grunde liegen, erlautert wur-

den, werden die Ergebnisse der Befragung sowie die Beantwortung der

Forschungshypothesen erarbeitet.
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14. Erhebungsmethode Online Fragebogen

Fiir die vorliegende Studie wurde die Befragungsmethode der Online Befragung ausge-
wihlt, da die Zielgruppe der Jugendlichen zwischen 15 und 25 Jahren am besten und
einfachsten online erreicht werden kann. Dariiber hinaus liegen der Autorin zahlreiche
Kontakt-Mail-Adressen aus der Zielgruppe vor. Eine personliche, telefonische oder
schriftliche Befragung hétte im Vergleich einen zu hohen zeitlichen und kostenintensi-
ven Aufwand dargestellt.

Die generellen Vorteile einer Online Befragung gelten auch fiir die vorliegende Studie.
Ein moglicher Einfluss durch einen Interviewer bzw. eine Interviewerin wurde zur Gén-
ze ausgeschlossen. Durch die automatische elektronische Erfassung der Daten entsteht
kein zusitzlicher zeitlicher oder finanzieller Aufwand bei der Dateneingabe bzw. Da-
tenerfassung. Auflerdem kdnnen die Auskunftspersonen automatisch mittels Filterfiih-
rung durch den Fragebogen gefiihrt werden, sodass im Vergleich zur schriftlichen Be-
fragung sichergestellt werden kann, dass die Fragen in der richtigen Reihenfolge und
unter Beriicksichtigung der Filterfragen beantwortet werden und keine Fragen unbeant-
wortet oder ausgelassen werden. Die einzelnen Antworten konnen randomisiert darge-
stellt werden, d.h. die Reihenfolge der Antwortmdglichkeiten kann somit keinen Ein-
fluss auf die Ergebnisse ausiiben.

Durch die Anonymitit, die den Auskunftspersonen im Rahmen der Online Befragung
gewidhrt wird, werden mogliche sozial erwiinschte Antworten reduziert, wobei anzu-
merken ist, dass das Problem der sozial erwiinschten Antworten nie komplett ausge-
schalten werden kann. Ein Nachteil der Onlinebefragung liegt darin, dass nicht alle Per-

sonen iiber gleiche Zugangsmoglichkeiten zum Internet verfiigen.

Die vorliegende Studie wird dem Anspruch der Reprisentativitét nicht gerecht, da keine
klaren statistischen Angaben zur Zusammensetzung der Grundgesamtheit vorliegen und
somit auch die Stichprobenziehung nicht reprasentativ gestaltet werden kann. Dem zu
Gute kommt der Ansatz, dass fiir die vorliegende Studie keine allgemein giiltigen Aus-
sagen angestrebt sondern lediglich ein generelles Bild sowie Tendenzen einer mdogli-

chen Entwicklung im Vergleich mit anderen Studien herausgearbeitet werden soll.
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15. Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen beginnt mit einer Einleitung, in welcher sich die Studienautorin vor-
stellt und den Sinn und Zweck der Befragung erldutert. Aulerdem werden Kernbegriffe
wie ehrenamtliche Tatigkeiten (eine Arbeitsleistung, die nicht durch eine Geldleistung
entlohnt wird), freiwilliges soziales Engagement (sich personlich und konkret fiir not-
leidende Menschen einzusetzen und sich freiwillig und unentgeltlich, also ohne Bezah-
lung zu engagieren). Dabei steht das Wohl Anderer im Vordergrund, sowie das person-
liche Engagement (sich fiir Etwas einsetzen, Zeit spenden, selber aktiv werden, gemein-
same Projekte verwirklichen).

Der erste Teil des Fragebogens beinhaltet allgemeine Fragen zu personlichen Erfahrun-

gen mit sozialem Engagement:

1. F1: Haufigkeit von freiwilligem/ehrenamtlichen Engagement fiir soziale
oder gesellschaftliche Zwecke bei einer Organisation oder einem Verein

2. F2: Griinde fiir das Engagement fiir soziale oder gesellschaftliche Zwecke

3. F3: Griinde, die gegen Engagement fiir soziale oder gesellschaftliche Zwe-
cke sprechen

Der zweite Teil des Fragebogens beschéftigt sich mit Fragen beziiglich youngCaritas:

1. F4: Bekanntheit von Institutionen bzw. Angeboten fiir Jugendliche
2. F5: Informationsquellen iiber youngCaritas
3. F6: Image von youngCaritas

4. F7: Einstellung zu ehrenamtlichem sozialen Engagement

Der Diritte Teil des Fragebogens bezieht sich auf die einzelnen Slogans. Da pro persu-
asivem Prinzip von R. Cialdini jeweils zwei Slogans ausgearbeitet wurden, wurden zwei
Fragebogenversionen bzw. Gruppen erstellt, damit der Fragebogen fiir eine einzelne
Auskunftsperson nicht zu lange wird. Pro Version mussten somit sieben Slogans beur-
teilt werden. Um eine zufillige Zuordnung der beiden Versionen zu den Auskunftsper-

sonen zu gewdhrleisten wurde eine Auswahlfrage vorangestellt:

,In weiterer Folge bitte ich Dich einige Botschaften zu bewerten. Diese Botschaften
konnen beispielsweise als Slogan auf Informations-Broschiiren, Flyern, Plakaten und
anderen Werbemitteln der youngCaritas verwendet werden und sollen dich dazu moti-
vieren ehrenamtlich tdtig zu werden. Damit der Fragebogen nicht zu lange wird, habe
ich die Botschaften in zwei Gruppen aufgeteilt. Du brauchst nur eine Gruppe an Bot-
schaften zu bewerten. Bitte wihle jene Gruppe (griin oder gelb), die du bewerten moch-

test aus.”
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Die folgende Tabelle veranschaulicht die einzelnen Slogans und deren Zugehdrigkeit zu

den Prinzipien von Cialdini.

Slogan Version 1

Slogan Version 2

Prinzip der Autoritat

Auch Lehrer sind dafiir!

Auch Eltern finden es gut!

Prinzip der Glaubwiirdigkeit

100.000
nicht irren.

Stunden  konnen

30.000 Freiwilige koénnen

nicht irren.

Prinzip der Knappheit

Nur die Besten machen bei

youngCaritas mit.

Nicht jeder ist so schlau und

macht bei youngCaritas mit.

Prinzip der Sympathie

Helfen macht sympathisch.

Spalquote: 100%

Prinzip der sozialen Be-

wahrtheit

Wenn alle helfen, helfe ich
auch!

Wir machen mit! Jetzt du.

Prinzip der Reziprozitat

Weil es mir gut geht, kann ich
anderen helfen!

Ich engagiere mich, weil ich
etwas zuriickgeben will!

Prinzip der sozialen

Bewaéhrtheit

Irgendwie finden es alle gut!

Irgendwie finden es alle gut!

Tabelle 1 Zuordnung der Slogans zu den Prinzipien von R. Cialdini

Fiir die einzelnen Slogans wurden die folgenden Erhebungstatbestinde abgefragt.

1. Allgemeines Gefallen der einzelnen Slogans

2. Beurteilung der Slogans nach einzelnen Kriterien (frech, mutig, unpassend, pro-

vokativ, glaubwiirdig, liberzeugend, verstindlich, spricht mich an)

Zum Abschluss wurde die Statistik der Auskunftspersonen erhoben: Geschlecht, Alter,

Beruf, Religiositit, Religionszugehorigkeit
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16. Datenerhebung und statistische Auswertung

Die statistischen Auswertungsverfahren wurden anhand der Skalenniveaus der zugrun-
deliegenden Daten ausgewihlt. Die Uberpriifung, ob signifikante Ergebnisse vorliegen,
erfolgte einseitig mit einer Sicherheit von 95%. Ergebnisse, deren Signifkanztest kleiner
als 5% ist (p-Wert < 0.005), werden als signifikant eingestuft und jene, deren Test sogar
eine Signifikanz auf dem 1%-Niveau ausweist (p < 0.001), als hochsignifikant. Die Kor-
rektur nach Bonferroni wurde nicht durchgefiihrt.

Um sicherzustellen, dass die Voraussetzungen, fiir die Anwendung eines statistischen
Verfahrens nicht verletzt werden, wurden fiir die Auswertung der vorliegenden Frage-
stellungen iiberwiegend nicht- parametrische Analyseverfahren herangezogen. Da der
bei skalierten Fragen meistens angewendete T-Test eine Normalverteilung der Daten
sowie der zu vergleichenden Untergruppen voraussetzt, diese aber oft nicht gegeben ist,
wurden nicht- parametrische Tests wie der Mann- Whitney- U- Test bzw. der Kruskal-
Wallis Test durchgefiihrt, deren Teststarke mit jener des T-Tests vergleichbar ist, sowie
unabhingig der Verteilung der zu Grunde liegenden Daten angewendet werden kann.
Aus diesem Grund wurden auBerdem bei der Uberpriifung von Zusammenhiingen unter
den Variablen der Korrelationskoeffizient nach Spearman herangezogen, da dieser

ebenso keine Normalverteilung der Daten voraussetzt.

Der Mann- Whitney- U- Test ist ein nicht-parametrischer Test fiir unabhéngige nicht
normalverteilte Stichproben, der die Unterschiede zwischen den Mittelwerten verschie-
dener Untergruppen auf ihre Signifikanz tiberpriift. Eine Signifikanz wurde in dem Fall
angenommen, wenn die Irrtumswahrscheinlichkeit einen p-Wert von weniger als 0,05
auswies. Werte der Signifikanztests (p-Werte) wurden auf drei Nachkommastellen ge-
rundet und als solche dargestellt. Bei Héaufigkeitsangaben in Prozent kommen generell
,giltige Prozente® zur Anwendung. Darunter sind jene Prozentwerte zu verstehen, die
sich ausschlieBlich auf die Gesamtanzahl von giiltigen Féllen beziehen. Diese Gesamt-
anzahl von giiltigen Fillen beriicksichtigt keine moglichen, fehlenden oder als solche
eingestufte Werte (sog. Missing Values)

Die statistische Datenanalyse wurde unter der Verwendung von SPSS in Version 19
durchgefiihrt.
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17. Darstellung der Ergebnisse

17.1. Beschreibung der Stichprobe

Auf den per Mail ausgeschickten Link wurde 321 Mal geklickt. Davon haben 120 Aus-
kunftspersonen den Fragebogen vollstindig beantwortet. Diese 120 vollstindig ausge-
fiillten Fragebdgen stellen die Stichprobe fiir die vorliegende Studie dar.

Die Stichprobe setzt sich aus vorwiegend weiblichen Personen zusammen: So sind 78%
Frauen und 23% Miénner der Aufforderung zum Ausfiillen des Fragebogens gefolgt. Die
Altersstruktur der Stichprobe teilt sich in 53% 15-18 Jahrige und 48% 19-25 Jahrige
auf, wie in folgender Abbildung ersichtlich ist.

Geschlecht Altergruppen

® 15-18 Jahre

® 19-25 Jahre

= weiblich
" mannlich

Abbildung 3: Aufteilung der Stichprobe nach Geschlecht und Altersgruppen, n=120

Die meisten Jugendlichen aus der Stichprobe, ndmlich 55% sind Schiilerlnnen. Etwas
weniger als ein Drittel (31%) studieren bereits und 14% der Auskunftspersonen gehen

bereits einem Beruf nach.

Beruf

= SchiilerIn
= Studentln
" Arbeitend

Abbildung 4: Beruf der Stichprobe
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Die Mehrheit der Auskunftspersonen, ndmlich 57%, gehort der katholischen Kirche an,
11% sind der evangelischen Kirche zugehorig, 4% der Auskunftspersonen zédhlen sich
zur islamischen Glaubensgemeinschaft, jeweils 3% zur buddhistischen bzw. anderen
Religionsgesellschaften. 3% der Auskunftspersonen sind ohne Bekenntnis, knapp ein
Fiinftel enthielt sich der Angabe.

Welcher Kirche bzw. Religionsgesellschaft gehorst Du
an?

katholische Kirche N 579
evangelische Kirche NN 11%
islamische Glaubensgemeinschaft Wl 40,
Buddhistische Religionsgesellschaft Bl 3%
andere W 30,
keine Angabe NN 19%

0o.B. EE 30,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 5: Religionszugehdrigkeit der Stichprobe

Danach gefragt, ob die Auskunftspersonen sich selbst als glaubig bezeichnen wiirden,
antworten etwas mehr als die Hélfte, ndmlich 52%, mit ja bzw. eher ja und 48% mit

nein bzw. eher nein.

Religiositat

= (eher) ja

" (eher) nein

Abbildung 6 Religiositit der Stichprobe
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17.2. Detailergebnisse

17.2.1. Einstellung zu sozialem Engagement

90% der befragten Jugendlichen engagieren sich zumindest gelegentlich fiir soziale und
gemeinniitzige Zwecke. Jede bzw. jeder 10. engagiert sich sogar tdglich bis fast téglich
in irgendeiner Form fiir soziale Zwecke, 18% in etwa wochentlich, 22% in etwa monat-
lich und etwas mehr als ein Viertel (28%) ein bis ein paar Mal im Jahr. 10% geben an,

sich nie fiir soziale und gemeinniitzige Zwecke zu engagieren.

Haufigkeit von sozialem Engagement

tiglich bis fast taglich | N 10%
in etwa wochentlich [ NG 153%
in etwa monatlich [ NG 229
1x bis ein paar Mal im Jahr | N N R 28%
seltener NG 13%
nie NG 10%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Abbildung 7: Haufigkeit von sozialem Engagement, n=120

Als nichstes wurden die Auskunftspersonen nach deren Griinden, die fiir das soziale
Engagement sprechen bzw. jene, die sie davon abhalten gefragt. Die Reihung der ein-
zelnen Griinde wurde anhand des jeweiligen Mittelwertes gebildet, welcher sich durch
die Antworten pro Skalenwert auf der flinfstufigen Skala von 1= trifft iiberhaupt nicht

zu, bis 5= trifft voll und ganz zu, errechnen ldsst.

Jene 106 befragten Jugendlichen, die bei der vorigen Frage angaben, sich zumindest sel-
ten fiir soziale Zwecke zu engagieren, tun dies vorwiegend deshalb, weil sie anderen
helfen mochten. Zwei Drittel der Jugendlichen stimmt diesem Grund voll und ganz zu.

Fiir 57% ist der ,,SpaBfaktor einer der Hauptgriinde fiir ihr soziales Engagement. Be-
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sonders flir die dlteren Auskunftspersonen zwischen 19 und 25 Jahren ist der ,,Spal3fak-

tor* ein wichtiger Motivator. (Mann-Whitney-U-Test: p=0,021; MW 15-18 Jhrige=4,11; MW 19-25 Jihrige=4,53)

Der drittwichtigste Grund fiir die Jugendlichen, sich mit sozialem Engagement zu be-
schéftigen, ist jener, dass sie dadurch die Mdoglichkeit haben, etwas dazuzulernen. Auf
die alteren Jugendlichen, zwischen 19-25 Jahren, trifft dieser Grund signifikant hiufiger
zu, als auf die Jiingeren (Mann-Whitney-U-Test: p=0,022; MW 15-18 Jahrige=3,96;
MW 19-25 Jahrige=4,37).

Auch die Orientierung am Gemeinwohl spielt fiir die befragten Jugendlichen eine Rolle,
sodass auch bei diesem Grund der Mittelwert iiber dem Wert 4 liegt. Neue Freunde zu
gewinnen bzw. neue Menschen kennen zu lernen, sowie das Einbringen von eigenen
Fahigkeiten und Kenntnisse liegen im Mittelfeld der motivierenden Griinde. Weniger
iiberzeugend sind die folgenden Griinde fiir die Jugendlichen: Ich engagiere mich, ,,da-
mit mir geholfen wird, wenn ich Hilfe bendtige®, ,,weil es hilft einen bezahlten Job zu
finden* bzw. die mit sozialem Engagement verbunden gesellschaftliche Anerkennung.
Dass soziales Engagement hilft, einen bezahlten Job zu finden, sehen signifikant mehr
Auskunftspersonen, die sich als religiés bzw. eher religids bezeichnen (Mann-Whitney-
U-Test: p=0,017, MW (eher) Religiose=1,84; MW (eher) nicht Religiose=2,45).

Warum engagierst Du Dich freiwillig bzw. ehrenamtlich fiir soziale oder gesellschaftliche Zwecke?

weil ich anderen helfen mochte  SBA301798 23% e

weil es SpaR macht B3890 11% 26% s

weil ich die Moglichkeit habe, etwas dazuzulernen  J50NGIRNMIIIA2% 29% Y

weil es niltzlich fiir das Gemeinwohl ist 2300698 17% 35% o mw

weil ich Menschen treffen bzw. Freunde gewinnen mchte  |EIGII0%R 2% 33% e
weil ich eigene Fahigkeiten und Kenntnisse einbringen méchte | IE0GMMIEA%0 20% 32% L% |
damit mir geholfen wird, wenn ich Hilfe benstige 25% 25% 29% 10% |G

weil es gesellschaftliche Anerkennung bringt 25% 29% 24% 1% IS

aus anderen Griinden 39% 10% 29% 1y [

weil es hilft, einen bezahiten Job zu finden 3% 2% 21% s% [

1=trifft iberhaupt nicht zu 2 3 4 W S=trifft voll und ganz zu
0% 10% 0%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 8 90% 100%

Abbildung 8: Griinde, die zum sozialen Engagement motivieren, n=106

Besonders Midchen engagieren sich aus dem Grund heraus, anderen helfen zu wollen
(Mann-Whitney-U-Test: p=0,016; Mittelwert Maédchen=4,57; Mittelwert Bur-
schen=4,25). Bei den ménnlichen Jugendlichen sticht besonders der Grund der gesell-
schaftlichen Anerkennung hervor. So wird dieser Grund signifikant hdufiger von Bur-
schen genannt (Mann-Whitney-U-Test: p=0,030; MW Maéidchen=2,40; MW Bur-
schen=2,96).
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Warum engagierst Du Dich NICHT freiwillig bzw.
ehrenamtlich fiir soziale oder gesellschaftliche Zwecke?

weil es mit meinen beruflichen bzw. familiaren Aufgaben
weil ich noch nicht gefragt wurde

weil ich keine Lust auf Spendensammeln habe

weil es keine Moglichkeiten in meiner Nihe gibt

weil ich das Gefiihl habe, keinen niitzlichen Beitrag leisten
weil ich noch nie dariiber nachgedacht habe

aus anderen Griinden

weil ich mich nicht freiwillig bzw. ehrenamtlich engagieren
weil es mit zu hohen Kosten verbunden ist

weil ich schlechte Erfahrungen gemacht habe

weil ich durch eine Erkrankung oder Behinderung

MW
34

[y mags 219 A4S 36%
00 R 79 T4 430, 34
gAY, A 7, B 210, 28
S 36% 7% 29% T 149 20
Ry 21% T 149% 0 23
Ty 21% 7% 14% 0 23
Ty 21% 7% 14% 0 23
G (Y 70, 21 % 22
IS 14% TYRT7% 19
O 86% TRTY% 1
G 3/ 7y

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B trifft tberhaupt nichtzu ™2 3 ®4  Myrifft voll und ganz zu

Abbildung 9: Griinde, die am sozialen Engagement hindern, n=14

Jene 14 Jugendlichen, die angegeben haben, sich nie zu engagieren, steht am ehesten
die Vereinbarkeit mit Schule, beruflichen und familiiren Aufgaben im Wege. 43%
stimmen der Aussage, dass sie noch nicht gefragt wurden, voll und ganz zu. Hier beste-
hen mogliche Handlungsspielrdume um die Jugendlichen anzusprechen und aufzufor-
dern sich sozial zu engagieren. Die Mittelwerte der restlichen Griinde liegen unter dem

Wert 3, sodass gesagt werden kann, dass diese eine untergeordnete Rolle spielen.

In folgender Abbildung ist die generelle Einstellung aller befragten Jugendlichen ge-
geniiber sozialem Engagement ersichtlich. Die meiste Zustimmung erhélt die Aussage,
dass ehrenamtliches soziales Engagement wertvoll ist. 74% stimmen dieser Aussage so-
gar voll und ganz zu. Etwas mehr als die Hilfte (54%) stimmen der Aussage, dass eh-
renamtliches soziales Engagement Spall macht voll und ganz zu. Die Hélfte der befrag-
ten Jugendlichen stimmen voll und ganz zu, dass sie sich in ihrer Freizeit ehrenamtlich
fiir soziale Zwecke engagieren mochten. Dass ehrenamtliches soziales Engagement
vorwiegend aus Spendensammeln besteht, sehen die meisten der befragten Jugendlichen
nicht so. 38% stimmen dieser Aussage iiberhaupt nicht zu. Die jliingeren Auskunftsper-
sonen zwischen 15 und 18 Jahren verbinden mit sozialem Engagement jedoch signifi-
kant hiufiger Spendensammeln, als die Alteren (Mann-Whitney-U-Test: p=0,22; MW
15-18 Jahrige=2,21; MW 19-25 Jdhrige=1,86).
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Einstellung zu sozialem Engagement -

Ehrenamtliches soziales Engagement ist wertvoll. l%_ 448
Ehrenamtliches sozia;%sazl.lgagemcnt macht mir .13% _ 418
Ich mochte micl;(ilzli;llliilllgzargl;‘gﬁi\zlfit ehrenamtlich . 17% _ 405
Alle, die konnen, S(;llllt;al:gisci\iglf_hmnamtliCh sozial . 23% _ 3,99
e orwiegend aus Spendensammetn. SO 564 -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B stimme liberhaupt nichtzu ®2 ®3 ®4 Egtimme voll und ganz zu

Abbildung 10: Einstellung zu sozialem Engagement, n=120

Besonders Midchen sehen ehrenamtliches soziales Engagement in einem positiven
Licht. So macht den weiblichen Befragten ehrenamtliches soziales Engagement mehr
Spall als den ménnlichen Befragten, denn erstere stimmen dieser Aussage signifikant
hiufiger zu (Mann-Whitney-U-Test: p=0,012; MW Maidchen=4,32; MW Bur-
schen=3,70). Auch jener Aussage, dass ehrenamtliches soziales Engagement wertvoll
ist, stimmen die weiblichen Jugendlichen signifikant starker zu (Mann-Whitney-U-Test:
p=0,046, MW Maidchen=4,57, MW Burschen=4,19). Wenn es um die Bereitschaft geht,
sich in der Freizeit ehrenamtlich zu engagieren, sind es ebenso die Madchen, die dem
signifikant hdufiger zustimmen (Mann-Whitney U-Test: p=0,007, MW Madchen=4,24;
MW Burschen=3,59).

Auskunftspersonen, die angeben religids bzw. eher religios zu sein, unterstiitzen die
Aussage, dass sich alle die konnen, ehrenamtlich sozial engagieren sollten, signifikant
hiufiger zu als jene, die sich als nicht bzw. weniger religios bezeichnen wiirden (Mann-
Whitney-U-Test: p=0,045; MW (eher) Religiose=4,23; MW (eher) nicht Religio-
se=3,74).
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17.2.2. youngCaritas

Der néchste Fragebogenabschnitt betrifft die Jugendorganisation youngCaritas.

Fast allen befragten Jugendlichen ist youngCaritas ein Begriff: 92% geben an, young-
Caritas zu kennen, 80% kennen das freiwillige soziale Jahr, fast drei Viertel der Befrag-
ten das Jugendrotkreuz, 69% Amnesty International. Die katholische Jugend kennen
57%, die Volkshilfe Wien 56%, die AIDS Hilfe Wien 53%, Diakonie 43% und ZARA
ist 14% der Befragten ein Begriff.

Welche der folgenden Institutionen bzw. Angebote fiir Jugendliche kennst
Du?

youngCaritas [ 91.70%

Freiwilliges Soziales Jahr [N 30%

Jugendrotkreuz . WP
Amnesty International T 69.20%

Katholische Jugend N 56.70%
Volkshilfe Wien N 55.80%
AIDS Hilfe wien NG 52.50%
Diakonie NG 42.50%

zaRs I 14.20%

0.00% 10.00%  20.00%  30.00%  40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00% 90.00% 100.00%

Abbildung 11: Bekanntheit von Jugendangeboten und -institutionen, n=120

Die Hailfte der Befragten hat von youngCaritas im Internet gelesen und erfahren, etwas
mehr als ein Viertel hat sich bereits fiir youngCaritas engagiert bzw. hat von Freunden
davon gehort. Jeweils 18% haben in der Schule von dieser Organisation gehort oder in
einer Zeitschrift bzw. Zeitung dariiber gelesen. 13% haben noch gar nichts von young-

Caritas gehort.

In welchem Zusammenhang hast Du schon ein
Mal etwas von youngCaritas gehort?

im Internet NG 50%
ich habe mich engagiert [ INEREGEGGGGG— 27%
iiber Freunde NN 27%
in der Schule NN 18%
in einer Zeitschrift/Zeitung I 18%
noch gar nicht | NG 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 12: Informationsquelle youngCaritas, n=120
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Nachdem youngCaritas kurz im Fragebogen vorgestellt wurde, wurden die Auskunfts-
personen gebeten, die Jugendorganisation zu beurteilen. Die einzelnen Eigenschaften

sind wieder nach ihrem erzielten Mittelwert gereiht.

Am stirksten wurde youngCaritas mit dem Begriff sinnvoll in Verbindung gebracht.
61% der Befragten stimmen voll und ganz damit iiberein, dass youngCaritas engagiert
ist. Jeweils circa ein Drittel stimmt voll und ganz zu, dass youngCaritas glaubwiirdig
bzw. jugendlich ist. Die Begriffe informativ und mutig werden mittelmaBig mit young-
Caritas assoziiert, da die Mittelwerte um den Wert 3 herum liegen. Als Spendensamm-
ler sehen die befragten Jugendlichen youngCaritas mehrheitlich nicht, nur 13% der Be-
fragten stimmen der Meinung voll und ganz zu, dass youngCaritas nur eine Spendenor-
ganisation ist. 50% stimmen {iberhaupt nicht zu, dass youngCaritas frech ist und drei
Viertel lehnen es vollkommen ab, youngCaritas als uninteressant zu bezeichnen.

youngCaritas ist fir mich...
MW
4,31

sinnvoll GG/, - 66%
engagiert EEURNYHOY/; D — 61% 25
glaubwiirdig O ) — 33% 37
jugendlich S ) O/ R/ — 32% 3,62
modern N 29% 2% 27% 3,34
informativ Gy 28% 3% 20% 315
mutig G 32% g 180, 3,04
ein Spendensammler 0 ———— 31% PR o8

frech G /S R O/ B YL, 1,91
uninteressant YR 0, EES (5,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Bstimme tberhaupt nichtzu ®2 3 E4 HEstimme voll und ganz zu

Abbildung 13: Image von youngCaritas, n=120

Die Analyse hinsichtlich Unterschieden in der Bewertung von youngCaritas zwischen
den befragten Burschen und Méadchen zeigt, dass die Méddchen die Institution signifi-
kant hdufiger engagiert (Mann-Whitney-U-Test: p=0,011; MW Maidchen=4,38, MW
Burschen=3,81) und sinnvoll bewerten (Mann-Whitney-U-Test: p=0,027; MW Maid-
chen=4,41; MW Burschen=3,96). Jene Auskunftspersonen, die angeben religios bzw.
eher religids zu sein, empfinden die youngCaritas signifikant hiufiger als einen Spen-
densammler (Mann-Whitney-U-Test: p=0,008; MW (eher) Religiose=3,00; MW (eher)
nicht Religiose=2,33). Dem gegeniiber sehen jene Befragten, die angeben nicht bzw.
weniger religids zu sein, die youngCaritas signifikant stérker als frech (Mann-Whitney-
U-Test: p=0,022; MW (eher) Religiose=1,68; MW (eher) nicht Religiose=2,16), infor-
mativ (Mann-Whitney-U-Test: p=0,027; MW (eher) Religiose=2,87; MW (eher) nicht
Religiose=3,45) und modern (Mann-Whitney-U-Test: p=0,047;, MW (eher) Religio-
se=3,08; MW (eher) nicht Religiose=3,62).
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Bei youngCaritas habe ich interessante
Maoglichkeiten, mich ehrenamtlich sozial zu

engagieren.

®ich kenne YoungCaritas nicht und kann das nicht beurteilen ®stimme iiberhaupt nicht zu

0% 20%

23%

40% 60% 80%

23 my4

Abbildung 14: Moglichkeit des Engagements bei youngCaritas, n=120

17.2.3.

Beurteilung der Slogans

Der néchste Fragebogenblock betrifft nun die Slogans, welche anhand der Prinzipien

von Robert Cialdini formuliert wurden. Pro Prinzip von Cialdini wurden zwei Slogans

ausgewdhlt, sodass zwei Versionen des Fragebogens erstellt wurden, damit die Befra-

gung fiir die Auskunftspersonen nicht zu lang wird. Fiir das Prinzip der sozialen Be-

wihrtheit standen drei Slogans zur Auswahl. Aus diesem Grund wurde der Slogan ,,Ir-

'6‘

gendwie finden es alle gut

von beiden Gruppen beurteilt.

Slogan Version 1

Slogan Version 2

Prinzip der Autoritat

Auch Lehrer sind dafiir!

Auch Eltern finden es gut!

Prinzip der Glaubwiirdigkeit

100.000
nicht irren.

Stunden  konnen

30.000 Freiwillige kbénnen

nicht irren.

Prinzip der Knappheit

Nur die Besten machen bei
youngCaritas mit.

Nicht jeder ist so schlau und
macht bei youngCaritas mit.

Prinzip der Sympathie

Helfen macht sympathisch.

Spalquote: 100%

Prinzip der sozialen | Wenn alle helfen, helfe ich | Wir machen mit! Jetzt du.
Bewdhrtheit auch!

Prinzip der sozialen | Irgendwie finden es alle gut! Irgendwie finden es alle gut!
Bewaéhrtheit

Prinzip der Reziprozitat

Weil es mir gut geht, kann ich
anderen helfen!

Ich engagiere mich, weil ich
etwas zurickgeben will!

Tabelle 2 Zuordnung der Slogans zu den Prinzipien von R. Cialdini
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Die Auswahl, zu welcher Fragebogenversion die Auskunftspersonen zugeteilt wurden,
sollte moglichst einfach nach einem zufdlligen Prinzip verlaufen, und in einer halbwegs
gleichmédfigen Aufteilung resultieren. So wurden die Auskunftspersonen gebeten sich
zwischen der Gruppe ,,griin“ (Version 1) und ,,gelb* (Version 2) zu entscheiden, wobei
die Reihenfolge der Auswahlmoglichkeiten zufdllig rotierte. In folgender Grafik ist er-
sichtlich, dass sich die deutliche Mehrheit fiir Version 2 entschieden hat, nimlich 69%.

31% der befragten Jugendlichen beurteilten die Slogans aus Version 1.

Fragebogenversion

= Version
1

= Version
2

Abbildung 15: Fragebogenversion, n=120

17.3. Allgemeine Gefilligkeit der Slogans

Das Gefallen der Slogans wurde anhand einer fiinfstufigen Schulnotenskala von
1=gefillt mir sehr gut bis 5=gefdllt mir iiberhaupt nicht, erhoben. Die Reihung der Slo-

gans erfolgt anhand des jeweiligen Mittelwertes.

Am besten schneidet in der ersten Gruppe der Slogan ,,Helfen macht sympathisch!* ab,
in der zweiten Gruppe ,,Ich engagiere mich, weil ich etwas zuriickgeben will!*“. Nach R.
Cialdini, folgt ersterer Slogan dem Prinzip der Sympathie und letzterer dem Prinzip der
Reziprozitét. Jene beiden Slogans nach dem Prinzip der Reziprozitéit schneiden in bei-
den Gruppen auf den vorderen Rédngen ab. So wird der Slogan ,,Ich engagiere mich,
weil ich etwas zurilick geben will* in der einen Gruppe am besten bewertet und der Slo-
gan ,,Weil es mir gut geht, kann ich anderen helfen!* in der zweiten Gruppe als zweit-
bester Slogan bewertet.

Am wenigsten Anklang finden beide Slogans nach dem Prinzip der Autoritit. So wer-
den die beiden Slogans, die diesem Prinzip folgen (,,Auch Eltern finden es gut!* und
,»Auch Lehrer sind dafiir!*) in beiden Gruppen am schlechtesten beurteilt.
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Helfen macht sympathisch.

Weil es mir gut geht, kann ich anderen
helfen!

100.000 Stunden konnen nicht irren.

Nur die besten machen bei YoungCaritas
mit.

Wenn alle helfen, helfe ich auch.

Irgendwie finden es alle gut!

Auch Lehrer sind dafiir. [ INZSS0NNERNAE7 AN ;3o
0% 10%20%30%40%50%60%70%80%90%1 00%

Bgefillt mir sehrgut M2 ®3 W4 Mgefillt mir iiberhaupt nicht

Abbildung 16: Sympathie der Slogans, Version 1, n=83

Unter Anbetracht moglicher unterschiedlicher Beurteilungen zwischen den befragten
Burschen und Médchen zeigt sich, dass der Slogan ,,Nur die besten machen bei young-
Caritas mit“ von den ménnlichen Auskunftspersonen signifikant besser bewertet wird.
(Mann-Whitney-U-Test: p=0,016; Mittelwert Madchen=3,18, Mittelwert Burschen =
2,22)

Dem gegeniiber wird der Slogan ,JIch engagiere mich, weil ich etwas zurlickgeben
will!* von den befragten Médchen signifikant besser bewertet (Mann-Whitney-U-Test:
p=0,048; Mittelwert Mddchen=2,36, Mittelwert Burschen=3,44).

Jene Auskunftspersonen, die angeben religios bzw. eher religios zu sein, gefillt der Slo-
gan ,,100.000 Stunden konnen nicht irren* signifikant besser als jenen, die angeben
nicht bzw. weniger religids zu sein (Mann-Whitney-U-Test: p=0,021; MW (eher) Reli-
gi6se=2,59; MW (eher) nicht Religiose=3,33).

Version 2

Ich engagiere mich, weil ich etwas
zuriickgeben will!

Wir machen mit! Jetzt du.
Irgendwie finden es alle gut!
30.000 Freiwillige konnen nicht irren.

SpafRquote: 100%

Nicht jeder ist so schlau und macht bei
YoungCaritas mit.

Auch Eltern finden es gut. 3,84

0% 10%20%30%40% 50% 60% 70%80% 90%100%

Bgefillt mir sehrgut W2 W3 W4 Egefillt mir iberhaupt nicht

Abbildung 17: Sympathie der Slogans, Version 2, n=37
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Gefallen | Prinzip Slogan Version 1 | Prinzip Slogan Version 2
1 Sympathie Helfen macht | Reziprozitat Ich engagiere
sympathisch! mich, weil ich et-
was zurlickgeben

will!

2 Reziprozitat Weil es mir gut | soziale Bewahrt- | Wir machen mit!
geht, kann ich an- | heit Jetzt du.
deren helfen!

3 Glaubwirdigkeit 100.000 Stunden | Soziale Bewahrt- | Irgendwie finden
kénnen nicht irren. | heit es alle gut.

4 Knappheit Nur die besten | Claubwirdigkeit | 30000 Freiwiliige
machen bei y- kénnen nicht irren.
oungCaritas mit.

5 soziale Bewahrtheit Wenn alle helfen, | Sympathie Spafquote: 100%
helfe ich auch

6 Soziale Bewahrtheit Irgendwie | Knappheit Nicht jeder ist so
finden es alle gut. schlau und macht

bei youngCaritas
mit.

7 Autoritat Autoritat

Auch Lehrer sind
dafir.

Auch Eltern finden
es gut.
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17.4. Beurteilung der einzelnen Slogans, Prinzip der Autoritit

Bereits aus dem vorangegangenen Kapitel geht hervor, dass jene beiden Slogans, die
dem Prinzip der Autoritit entsprechen am wenigsten Anklang unter den befragten Ju-

gendlichen finden.

Dieses Bild wird auch in der Einzelbeurteilung der Slogans sichtbar. So sind beide Slo-
gans des Prinzips der Autoritit (,,Auch Lehrer sind dafiir!* und ,,Auch Eltern finden es
gut!*) zwar verstindlich, aber auch unpassend fiir die befragten Jugendlichen. Die meis-
ten der befragten Jugendlichen, ndmlich jeweils knapp zwei Drittel, sprechen diese bei-
den Slogans iiberhaupt nicht an.

Auch Lehrer sind dafiir.

unpassend
verstandlich
glaubwiirdig
provokativ
mutig

frech

iberzeugend

spricht mich an

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B trifft iberhaupt nichtzu ™2 =3 M4 Mifft voll und ganz zu

Abbildung 18: Beurteilung des Slogans ,,Auch Lehrer sind dafiir!* n=83

Auch Eltern finden es gut.

verstandlich
unpassend
glaubwiirdig
iberzeugend
provokativ
frech

mutig

spricht mich an

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B trifft iberhaupt nichtzu ™2 =3 M4 Mifft voll und ganz zu

Abbildung 19: Beurteilung des Slogans "Auch Eltern finden es gut!" n=37

60



Die Datenanalyse zeigt bei dem Slogan ,,Auch Lehrer sind dafiir!“ signifikante Unter-
schiede in der Beurteilung zwischen den Geschlechtern. So sehen die ménnlichen Be-
fragten diesen Slogan signifikant stirker als frech (Mann-Whitney-U-Test: p=0,049,
MW Midchen=1,8; MW Burschen=2,17), dafiir empfinden die weiblichen Befragten
diesen Slogan signifikant eher als unpassend (Mann-WhitneyU-Test, p=0,007, MW
Maidchen: 3,88, MW Burschen=2,94).

Jene Auskunftspersonen, die angeben, nicht bzw. weniger religids zu sein, empfinden
den Slogan ,,Auch Eltern finden es gut!* signifikant provokativer als jene Befragten, die
religids bzw. eher religios sind (Mann-Whitney-U-Test: p=0,011; MW (eher) Religio-
se=1,56; MW (eher) nicht Religiose=2,42).
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17.5. Beurteilung der einzelnen Slogans: Prinzip der
Glaubwiirdigkeit

Die Slogans zum Prinzip der Glaubwiirdigkeit werden beide als verstindlich, glaubwiir-
dig und iiberzeugend gesehen. Weniger zutreffend sind die Eigenschaften provokativ,
frech und unpassend.

100.000 Stunden konnen nicht irren.

glaubwiirdig
uberzeugend
verstandlich
spricht mich an
mutig
provokativ

unpassend

frech

=
S

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Htrifft iberhaupt nichtzu ™2 ™3 ®4  Erifft voll und ganz zu

Abbildung 20: Beurteilung des Slogans "100.000 Stunden kénnen nicht irren.", n=83

30.000 Freiwillige konnen nicht irren.

verstandlich
iberzeugend
glaubwiirdig
spricht mich an
mutig

frech

provokativ

unpassend

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Htrifft iberhaupt nichtzu ™2 =3 B4 Etrifft voll und ganz zu

Abbildung 21: Beurteilung des Slogans "30.000 Freiwillige konnen nicht irren.", n=37
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17.6. Beurteilung der einzelnen Slogans: Prinzip der Knappheit

Die beiden Slogans nach dem Prinzip der Knappheit werden als provokativ und frech
gesehen. Allerdings fiihlen sich die befragten Jugendlichen von beiden Slogans eher
weniger angesprochen, wobei sich die Mddchen vom Slogan ,,Nur die Besten machen
bei youngCaritas mit!“ signifikant weniger angesprochen fiihlen, als die Burschen
(Mann-Whitney-U-Test, p=0,026, MW Maidels=1,85, Burschen=2,5).

Sie empfinden diese Slogans vergleichsweise auch als weniger glaubwiirdig und iiber-
zeugend.

Jene Auskunftspersonen, die angeben nicht bzw. weniger religiés zu sein, beurteilen
den Slogan ,Nicht jeder ist so schlau und macht bei youngCaritas mit* signifikant
mutiger (Mann-Whitney-U-Test: p=0,039; MW (eher) Religiose=2,50; MW (eher) nicht
Religiose=3,42) und provokativer (Mann-Whitney-U-Test: p=0,019; MW (eher) Religi-
0se=2,72; MW (eher) nicht Religiose=3,84) als jene Befragte, die religids bzw. eher re-
ligids sind.

Nur die Besten machen bei YoungCaritas mit.

6% TS 17% EEERsgeTIEEE 28%
TR R 199 EERRgeTEEE 20%
3% 1% 27% %= 23%
Oy 179, e 20%
o 27%  13% 30% 8% 12%
IS 20% E0Y%S%
T 37% 8% 24% 6%5%

spricht mich an IO O 2 0 Vv

0% 80%

provokativ
frech
verstandlich
unpassend
mutig
iberzeugend

glaubwiirdig

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 90% 100%

B trifft iberhaupt nichtzu ®2 3 M4 Etrifft voll und ganz zu

Abbildung 22: Beurteilung des Slogans "Nur die Besten machen bei youngCaritas mit!", n=37

Nicht jeder ist so schlau und macht bei YoungCaritas

mit.

frech TSy 27% Ty 24%
verstandlich ISy 32% Ry 2%
provokativ P G S O e—
unpassend EEE———— 27% m%s 27%
mutig R 30% DAY 149,
glaubwiirdig OO/ 35% YS9
tiberzeugend 0 — 30% 6% 3%

spricht mich an

[TERRY IR0 I 140, Q05T Y,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B trifft iberhaupt nichtzu ®2 3 ®4  Etrifft voll und ganz zu

Abbildung 23: Beurteilung des Slogans "Nicht jeder ist so schlau und macht bei youngCaritas mit*, n=37
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17.7. Beurteilung der einzelnen Slogans: Prinzip der Sympathie

Die beiden Slogans nach dem Prinzip der Sympathie werden von den Befragten durch-
wegs als verstindlich, glaubwiirdig und iiberzeugend gesehen. Die Eigenschaften frech,
provokativ und unpassend treffen nach den Auskunftspersonen weniger auf diese Slo-
gans zu.

Jene Auskunftspersonen, die angeben, religios bzw. eher religios zu sein, beurteilen den
Slogan ,,Helfen macht sympathisch!* als signifikant ansprechender (Mann-Whitney-U-
Test: p=0,027; MW (eher) Religiose=3,61; MW (eher) nicht Religiose=2,90) als jene

Befragte, die nicht bzw. weniger religios sind.

Helfen macht sympathisch.

verstandlich
glaubwiirdig
iberzeugend
spricht mich an
mutig

frech

provokativ

unpassend

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B trifft iberhaupt nichtzu ™2 =3 M4 Mifft voll und ganz zu

Abbildung 24: Beurteilung des Slogans "Helfen macht sympathisch!", n=83

Spafdquote: 100%

verstandlich
glaubwiirdig
iiberzeugend
unpassend
spricht mich an
mutig

frech

provokativ

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Htrifft iberhaupt nichtzu ™2 =3 M4  Eifft voll und ganz zu

Abbildung 25: Beurteilung des Slogans "Spaliquote: 100%.", n=37
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17.8. Beurteilung der einzelnen Slogans: Prinzip der sozialen Be-
wihrtheit

Beide Slogans des Prinzips der sozialen Bewihrtheit werden vor allem als verstdndlich
beurteilt. Der Slogan ,,Wenn alle helfen, helfe ich auch* wird au8erdem auch als ,,un-
passend gesehen. Im Vergleich dazu wird der zweite Slogan ,,Wir machen mit! Jetzt
du!* von der Mehrheit der Befragten (54%) als iiberhaupt nicht unpassend gesehen,
sondern als liberzeugender Slogan, der die Jugendlichen anspricht.

Der Slogan ,,Wir machen mit! Jetzt du.* wird von den Médchen signifikant hdufiger als
glaubwiirdig (Mann-Whitney-U-Test, p=0,011, MW Maidchen=3,89, Burschen=2,56),
iiberzeugend (Mann-Whitney-U-Test, p=0,002, MW Maidchen=4,00, MW Bur-
schen=2,56) und verstindlich beurteilt (Mann-Whitney-U-Test, p=0,012, MW Mad-
chen=4,25, MW Burschen=3,00). Sie flihlen sich auch signifikant hiufiger von dem
Slogan angesprochen (Mann-Whitney-U-Test, p=0,020, MW Méadchen=3,86, MW Bur-
schen=2,67). Genauso ergeht es den jlingeren Auskunftspersonen zwischen 15 und 18
Jahren: Der Slogan ,,Wir machen mit! Jetzt du!* spricht diese signifikant stirker an, als
die élteren Jugendlichen (Mann-Whitney-U-Test: p=0,046; MW 15-18 Jahrige=3,68;
MW 19-25 Jahrige=3,44)

Wenn alle helfen, helfe ich auch.

verstindlich INEEEPPYNNgYN 22% me%e 33%
unpassend I 0 5 0/ vy
glaubwiirdig O 22% - EAOREE 80,
iberzeugend DY/ 2 O/ Y
provokativ I S U 0 e o
spricht mich an ISy 8 E2ymngsm
mutig IS 139 8%

frech IO 17%  HOeET7Y%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B trifft iberhaupt nichtzu ®2 3 W4  WEtrifft voll und ganz zu

Abbildung 26: Beurteilung des Slogans "Wenn alle helfen, helfe ich auch", n=83
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Wir machen mit! Jetzt du.

verstandlich
iberzeugend
spricht mich an
glaubwiirdig
mutig

frech

provokativ

unpassend

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B trifft iberhaupt nichtzu ™2 =3 M4 Mifft voll und ganz zu

Abbildung 27: Beurteilung des Slogans "Wir machen mit! Jetzt du.", n=37

Der Slogan ,,Irgendwie finden es alle gut* wurde in beiden Fragebogenvarianten abge-
fragt. Die Ergebnisse sind hier in aggregierter Form dargestellt. Der Slogan wird einer-
seits vor allem als verstdndlich gesehen, andererseits als unpassend. Am wenigsten zu-
treffend fiir diesen Slogan finden die Auskunftspersonen die Eigenschaften frech und
provokativ. Ebenso fiihlen sich die Befragten von diesem Slogan nicht wirklich ange-
sprochen.

Die jlingeren Auskunftspersonen beurteilen den Slogan signifikant mutiger (Mann-
Whitney-U-Test: p=0,034; MW 15-18 Jahrige=2,53; MW 19-25 Jdhrige=1,83) und
glaubwiirdiger (Mann-Whitney-U-Test: p=0,003; MW 15-18 Jdhrige=3,11; MW 19-25
Jéhrige=2,00) als die dlteren Befragten.

Irgendwie finden es alle gut.

verstandlich
unpassend
glaubwiirdig
iberzeugend
mutig

spricht mich an
provokativ

frech

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B trifft iberhaupt nichtzu ™2 =3 M4 Mifft voll und ganz zu

Abbildung 28: Beurteilung des Slogans "Irgendwie finden es alle gut.", n=120
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17.9. Beurteilung der einzelnen Slogans: Prinzip der Reziprozitiit

Die Slogans nach dem Prinzip der Reziprozitit schneiden bei der Frage nach dem all-
gemeinen Gefallen der einzelnen Slogans in beiden Fragebogenvarianten anndhernd
gleich gut, auf erstem oder zweitem Rang — nach Mittelwert geordnet — ab. Auch die
Einzelbewertung zeigt eine positive Bewertung. So wird der Slogan von den Aus-
kunftspersonen als verstidndlich und glaubwiirdig gesehen. Die Befragten fiihlen sich
angesprochen. Die Mehrheit der Befragten, ndmlich 58% bzw. 59%, findet, dass die Ei-
genschaft unpassend {iberhaupt nicht auf diese Slogans zutrifft. Ebenso wenig werden

die Slogans als provokativ und frech gesehen.

Der Slogan ,,Ich engagiere mich, weil ich etwas zuriick geben will* wird von den Mad-
chen signifikant eher mit glaubwiirdig (Mann-Whitney-U-Test, p=0,020; MW Mad-
chen=3,89; MW Burschen=2,78), iiberzeugend (Mann-Whitney-U-Test, p=0,033, MW
Midchen=3,61; MW Burschen=2,56) und verstindlich (verstdndlich, Mann-Whitney-
U-Test, p=0,025; MW Maidchen=4,00; MW Burschen=3,00) beurteilt. AuBerdem fiihlen
sich die weiblichen Befragten signifikant eher von diesem Slogan angesprochen als die
minnlichen (Mann-Whitney-U-Test, p=0,015; MW Maidchen=3,82; MW Bur-
schen=2,67).

Weil es mir gut geht, kann ich anderen helfen!

verstindlich TSNS NT2Y, 2 ——
glaubwiirdig A 70 D g /—
spricht mich an PO 20, Sy oo —
iberzeugend ENPSYENIRY 23% 0% 27%
mutig YD 22% 8% 12%
provokativ IO 22% F7%5%
frech NS 16% WYY,
unpassen ) /M 3 0/ R

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B trifft iberhaupt nichtzu 2 3 W4  Etrifft voll und ganz zu

Abbildung 29: Beurteilung des Slogans "Weil es mir gut geht, kann ich anderen helfen®, n=83

Ich engagiere mich, weil ich etwas zuriickgeben
will!

verstiandlich I EE 22% gy 309%
glaubwiirdig YRS 27% Ryype—— 27%

spricht mich an FSUFESYH 35% gy 24%
iiberzeugend NIFEESYH 38% == 22%
mutig I — 32% TR 8%

provokativ | — 24% A
unpassend G O U3 Y
frech S —— 22%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B trifft iberhaupt nichtzu  ®2 3 W4 Erifft voll und ganz zu

Abbildung 30: Beurteilung des Slogans "Ich engagiere mich, weil ich etwas zuriick geben will!", n=37
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18. Resiimee

Den Befragten Jugendlichen ist ehrenamtliches soziales Engagement kein Fremdwort,
denn die deutliche Mehrheit, nimlich 90% engagieren sich fiir soziale Zwecke. Mehr
als ein Viertel geht dieser Tétigkeit in der Freizeit circa ein bis ein paar Mal im Jahr
nach. Die Hauptmotive fiir ein soziales Engagement liegen darin, dass die Jugendlichen
anderen helfen mdchten und weil es Spa3 macht. Genau diese Aspekte gilt es in einer

gelungenen Kommunikationslinie zu beriicksichtigen und anzusprechen.

Griinde gegen soziales Engagement liegen vor allem in einer schwierigen Vereinbarkeit
mit Schule bzw. Beruf oder Familie. Ebenso zdhlt zu den wichtigsten Griinden, die
Jugendlichen am Ausiiben einer ehrenamtlichen Tatigkeit hindern, dass Jugendlichen
noch nicht gefragt wurden. Erstaunlich viele, ndmlich 43% der Befragten, die sich nicht
ehrenamtlich engagieren, geben an, dass sie sich deshalb noch nie ehrenamtlich fiir so-
ziale Zwecke engagiert haben, weil sie noch nicht gefragt wurden. Hier bestehen mogli-
che Handlungsspielrdume und vor allem Bedarf, Jugendlichen anzusprechen und konk-
ret und explizit aufzufordern sich sozial zu engagieren. Der Wunsch sich zu engagieren
ist unter Jugendlichen jedenfalls vorhanden. Vor allem die weiblichen Befragten sind
dieser Meinung. Die Hilfte der befragten Jugendlichen stimmen voll und ganz zu, dass

sie sich in ihrer Freizeit ehrenamtlich fiir soziale Zwecke engagieren mochten.

youngCaritas ist den Jugendlichen ein durchaus geldufiger Begriff. Die deutliche Mehr-
heit der Befragten kennt die Institution zumindest dem Namen nach. Bei der Kommuni-
kation mit den Jugendlichen spielt vor allem das Internet eine bedeutende Rolle. Die
meisten haben im Internet von youngCaritas gelesen und erfahren, etwas mehr als ein
Viertel hat sich bereits fiir youngCaritas engagiert bzw. hat von Freunden davon gehort.
Jeweils 18% haben in der Schule von dieser Organisation gehdrt oder in einer Zeit-

schrift bzw. Zeitung dariiber gelesen.

youngCaritas ist flir die meisten eine sinnvolle, engagierte, glaubwiirdige und jugendli-
che Institution. youngCaritas ist fiir die befragten Jugendlichen weder frech noch unin-

teressant, noch ein reiner Spendensammler.
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Die Beurteilung der Slogans hat ergeben, dass die beliebtesten Slogans die folgenden
sind:
1. ,,Helfen macht sympathisch!* (Prinzip der Sympathie)
2. ,Ich engagiere mich, weil ich etwas zuriickgeben will* (Prinzip der Reziprozitit)
3. ,,Weil es mir gut geht, kann ich anderen helfen* (Prinzip der Reziprozitit)

4. ,,Wir machen mit! Jetzt du.“ (Prinzip der sozialen Bewihrtheit)

Am besten gefallen demnach die Slogans nach dem Prinzip der Reziprozitit, denn diese
schneiden in beiden Gruppen auf den vorderen Ridngen ab.

Aber nicht nur bei der Frage nach dem allgemeinen Gefallen ist dies der Fall, sondern
auch bei der Beurteilung der einzelnen Slogans nach Eigenschaften. Besonders die
Maidchen empfinden den Slogan ,,Ich engagiere mich, weil ich etwas zuriick geben will*
als glaubwiirdig, iiberzeugend und versténdlich. Sie fiihlen sich auch stirker von diesem
Slogan angesprochen als die minnlichen Jugendlichen.

Am wenigsten Anklang finden beide Slogans nach dem Prinzip der Autoritit. So wer-
den die beiden Slogans, die diesem Prinzip folgen (,,Auch Eltern finden es gut* und
,Auch Lehrer sind dafiir) in beiden Gruppen am schlechtesten beurteilt. Besonders die

Maidchen beurteilen den Slogan ,,Auch Lehrer sind dafiir als unpassend.

Autorititen sind in unserer Gesellschaft nicht wegzudenken, oftmals erleichtern sie die
Entscheidungsfindung, ein anderes Mal werden sie als aufgezwungen empfunden. In
der Schule oder auch Zuhause sind Jugendlichen mit Autoritdten konfrontiert, deren
Anweisungen sie folgen. Nicht nur aufgrund ihres Wissens folgen Jugendlichen Autori-
taten, sondern auch, um belohnt oder bestraft zu werden. Soziales Engagement ist et-
was, dass Jugendlichen wichtig ist. Sie wollen selbst aktiv werden oder sind es bereits
und Spal} dabei haben. Nicht weil es ,,Lehrer oder Eltern® gut finden, sondern weil sie

einen Beitrag leisten wollen, die Welt ein kleines Stiickchen besser zu machen.
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22. Anhang

22.1. Fragebogen

Fragebogen Soziales Engagement

Hallo, mein Name ist Kerstin Prokop und ich fiihre im Rahmen meiner Diplomarbeit
an der Universitdt Wien eine Umfrage zum Thema freiwilliges soziales Engagement
und ehrenamtliche Titigkeiten bei Jugendlichen im Alter von 15 bis 25 Jahren durch.

Ich bitte Dich um Deine Unterstiitzung, indem Du den folgenden Fragebogen ausfiillst.
Es gibt dabei keine richtigen oder falschen Antworten, ich bin an Deiner ehrlichen Mei-
nung interessiert. Die Beantwortung wird etwa 7 Minuten in Anspruch nehmen.

Die Befragung ist absolut anonym.

Im Fragebogen geht es um ehrenamtliche Titigkeiten. Darunter verstehe ich eine Ar-
beitsleistung, die nicht durch eine Geldleistung entlohnt wird.

Freiwilliges soziales Engagement bedeutet, sich personlich und konkret fiir notleiden-
de Menschen einzusetzen und sich freiwillig und unentgeltlich, also ohne Bezahlung
(Aufwandsentschiadigungen sind moglich) zu engagieren. Dabei steht das Wohl Anderer
im Vordergrund.

Unter sich engagieren verstehe ich, sich fiir Etwas einsetzen, Zeit spenden, selber aktiv
werden, gemeinsame Projekte verwirklichen, dabei die Welt kritisch betrachten, die
Welt verandern wollen, die Welt ein klein wenig besser machen.

F1: Wie haufig engagierst Du Dich freiwillig bzw. ehrenamtlich fiir soziale oder gesell-
schaftliche Zwecke bei einer Organisation oder einem Verein?

O = téglich bis fast tiglich

O = in etwa wochentlich

O = in etwa monatlich

O = 1x bis ein paar Mal im Jahr
O = seltener

O = nie = weiter mit F3

F2: Warum engagierst Du Dich freiwillig bzw. ehrenamtlich fiir soziale oder gesell-
schaftliche Zwecke? Bitte stufe die folgenden moglichen Griinde fiir Dein Engagement
jeweils auf einer Skala von 1=trifft iiberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll und ganz zu, ein.
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Ich engagiere mich,

I=trifft Gber- | 2 | 3 | 4 | S=trifft
haupt nicht zu voll und
ganz zu
weil es Spall macht o O10]|O0 O
weil ich anderen helfen mochte O O]0]|O0 O
weil ich Menschen treffen bzw. Freunde ge- o 010 |0 O
winnen mochte
weil ich eigene Féhigkeiten und Kenntnisse O 0|00 O
einbringen mdchte
weil es niitzlich flir das Gemeinwohl ist o O0]0|O 0)
weil ich die Moglichkeit habe, etwas dazuzu- o 010 |0 O
lernen
damit mir geholfen wird, wenn ich Hilfe be- o 0|00 O
ndtige
weil es gesellschaftliche Anerkennung bringt o O10]|O0 O
weil es hilft, einen bezahlten Job zu finden 0] O|0]|O0 (0]
aus anderen Griinden 0 0|00 O

Nur wenn kein Engagement:

F3: Warum engagierst Du Dich NICHT freiwillig bzw. ehrenamtlich fiir soziale oder
gesellschaftliche Zwecke? Bitte stufe die folgenden mdglichen Griinde jeweils auf einer
Skala von 1=trifft tiberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll und ganz zu, ein.

Ich engagiere mich nicht, ...

I=trifft Gber- | 2 | 3 | 4 | S=trifft
haupt nicht zu voll und
ganz zu
weil ich noch nicht gefragt wurde O O]0]|O0 O
weil ich noch nie dariiber nachgedacht habe o O10]|O0 O
weil es mit meinen beruflichen bzw. familii- O 0|00 O
ren Aufgaben zeitlich nicht vereinbar ist
weil ich durch eine Erkrankung oder Behinde- o 0|00 O
rung eingeschrinkt bin
weil es keine Mdglichkeiten in meiner Néhe O 0|00 O
gibt
weil es mit zu hohen Kosten verbunden ist 0 O0|]0|O 0)
weil ich das Gefiihl habe, keinen niitzlichen (0] 0|00 0]
Beitrag leisten zu kdnnen
weil ich schlechte Erfahrungen gemacht habe o O10]|O0 O
weil ich mich nicht freiwillig bzw. ehrenamt- O 0|00 O
lich engagieren mochte
weil ich keine Lust auf Spendensammeln habe o O0|10]|O0 O
aus anderen Griinden O O0]0|O O
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F4: Welche der folgenden Institutionen bzw. Angebote fiir Jugendliche kennst Du?

YCO01_01 Jugendrotkreuz
YCO01_02 YoungCaritas

YCO01_03 Amnesty International
YCO01_04 Volkshilfe Wien
YCO01_05 AIDS Hilfe Wien
YCO01_06 Freiwilliges Soziales Jahr
YCO01_07 Katholische Jugend
YCO01_08 ZARA

YCO01_09 Diakonie

F5 "In welchem Zusammenhang hast Du schon ein Mal etwas von youngCaritas ge-
hort?"

YCO02_01 auf einer Veranstaltung
YCO02_02 in der Schule

YCO02_03 ich habe mich engagiert
YCO02_04 im Internet

YCO02_05 in einer Zeitschrift/Zeitung
YCO02_06 iiber Freunde

YCO02_07 noch gar nicht

youngCaritas ist die Jugendplattform der Caritas, einer katholischen Hilfsorganisation fiir Menschen in
seelischer, korperlicher oder materieller Not, unabhéngig von der sozialen, nationalen oder religiosen Zu-
gehorigkeit.

youngCaritas mochte zeigen, dass soziales Engagement nicht nur unendlich wichtig fiir die Gesellschaft
ist, sondern dass es auch Spal} macht, sich gemeinsam fiir eine gute Sache einzusetzen.

F6 "youngCaritas ist fiir mich..."

YCO03_01 jugendlich
YCO03_02 frech

YCO03_03 mutig

YCO03_04 engagiert

YCO03_0S5 sinnvoll

YCO03_06 cin Spendensammler
YCO03_07 informativ
YCO03_08 glaubwiirdig
YC03_09 modern

YCO03_10 uninteressant
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F7: In wie fern stimmst du den folgenden Aussagen zu? Bei dieser Frage geht es um eh-
renamtliche Tatigkeiten. Darunter verstehe ich eine Arbeitsleistung, die nicht durch eine
Geldleistung entlohnt wird.

Freiwilliges soziales Engagement bedeutet, sich personlich und konkret fiir notleidende
Menschen einzusetzen und sich freiwillig und unentgeltlich, also ohne Bezahlung
(Aufwandsentschddigungen sind moglich) zu engagieren. Dabei steht das Wohl Anderer
im Vordergrund.

Bitte antworte auf einer Skala von 1=stimme {iberhaupt nicht zu bis 5=stimme voll und
ganz zu, dazwischen kannst Du abstufen.

YCO04_01 Ehrenamtliches soziales Engagement macht mir Spaf.

YCO04_02 Ehrenamtliches soziales Engagement ist wertvoll.

YCO04_03 Alle, die konnen, sollten sich ehrenamtlich sozial engagieren.

YC04_04 Ehrenamtliches soziales Engagement besteht vorwiegend aus Spendensam-
meln.

YCO04_06 Ich mochte mich in meiner Freizeit ehrenamtlich sozial engagieren.

F7 2 "In wie fern stimmst du der folgenden Aussage zu?

YCO06_05 Bei youngCaritas habe ich interessante Moglichkeiten, mich ehrenamtlich so-
zial zu engagieren.

F8 V1: Du bist bereits fast am Ende des Fragebogens angekommen. Ich bitte Dich nun
zum Schluss noch einige Slogans zu beurteilen.

Wie sehr gefallen Dir die folgenden Slogans, um Dich zu einer freiwilligen sozialen
Mitarbeit bei youngCaritas zu motivieren?

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=geféllt mir sehr gut bis 5=gefillt mir iiber-
haupt nicht, dazwischen kannst du abstufen.

B001_01 Auch Lehrer sind dafiir.

B001_02 100.000 Stunden konnen nicht irren.

B001_03 Nur die besten machen bei YoungCaritas mit.
B001_04 Helfen macht sympathisch.

B001_05 Wenn alle helfen, helfe ich auch.

B001_06 Weil es mir gut geht, kann ich anderen helfen!
B001_07 Irgendwie finden es alle gut!

F8 V2: Du bist bereits fast am Ende des Fragebogens angekommen. Ich bitte Dich nun
zum Schluss noch einige Slogans zu beurteilen.
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Wie sehr gefallen Dir die folgenden Slogans, um Dich zu einer freiwilligen sozialen
Mitarbeit bei youngCaritas zu motivieren?

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=gefillt mir sehr gut bis 5=gefillt mir iiber-
haupt nicht, dazwischen kannst du abstufen.

B002_01 Auch Eltern finden es gut.

B002_02 30.000 Freiwillige konnen nicht irren.

B002_03 Nicht jeder ist so schlau und macht bei YoungCaritas mit.
B002_04 Spaliquote: 100%

B002_05 Wir machen mit! Jetzt du.

B002_06 Ich engagiere mich, weil ich etwas zuriickgeben will!
B002_07 Irgendwie finden es alle gut!

F9 V1 Botschaftl: "Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem
sozialem Engagement zu motivieren: " Auch Lehrer sind dafiir!"

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll
und ganz zu.

B003_01 frech

B003_02 mutig
B003_05 unpassend
B003_06 provokativ
B003_07 glaubwiirdig
B003_08 tiberzeugend
B003_09 verstindlich
B003_10 spricht mich an

1 = trifft iberhaupt nicht zu [1]

2=[2]
3=1[3]
4=1[4]

5 = trifft voll und ganz zu [5]
-9 = nicht beantwortet

[BO10] Skala (Extrema beschriftet)
F9 V2 Botschaftl

"Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-
ment zu motivieren: "Auch Eltern finden es gut."

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll
und ganz zu.

B010_01 frech
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B010_02 mutig
B010_0S unpassend
B010_06 provokativ
B010_07 glaubwiirdig
B010_08 tiberzeugend
B010_09 verstandlich
B010_10 spricht mich an

1 = trifft iberhaupt nicht zu [1]

2=12]
3=1[3]
4=14]

5 = trifft voll und ganz zu [5]
-9 = nicht beantwortet

[BO11] Skala (Extrema beschriftet)
F9 V2 Botschaft2

"Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-
ment zu motivieren: "30.000 Freiwillige konnen nicht irren."

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll
und ganz zu.

B011_01 frech

B011_02 mutig
B011_0S unpassend
B011_06 provokativ
B011_07 glaubwiirdig
B011_08 tiberzeugend
B011_09 verstandlich
B011_10 spricht mich an

F9 V1 Botschaft2

"Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-
ment zu motivieren: "100.000 Stunden kénnen nicht irren."

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll
und ganz zu.

B004_01 frech
B004_02 mutig
B004_0S unpassend
B004_06 provokativ
B004_07 glaubwiirdig
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B004_08 tiberzeugend
B004_09 verstandlich
B004_10 spricht mich an

F9 V1 Botschaft3

"Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-
ment zu motivieren: " Nur die besten machen bei YoungCaritas mit."

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll
und ganz zu.

B005_01 frech

B005_02 mutig
B005_05 unpassend
B005_06 provokativ
B005_07 glaubwiirdig
B005_08 tiberzeugend
B005_09 verstindlich
B005_10 spricht mich an

F9 V1 Botschaft4

"Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-
ment zu motivieren: " Helfen macht sympathisch."”

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll
und ganz zu.

B006_01 frech

B006_02 mutig
B006_05 unpassend
B006_06 provokativ
B006_07 glaubwiirdig
B006_08 tiberzeugend
B006_09 verstindlich
B006_10 spricht mich an

F9 V1 Botschaft5

"Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-
ment zu motivieren: "Wenn alle helfen, helfe ich auch."

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll
und ganz zu.
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B007_01 frech

B007_02 mutig
B007_05 unpassend
B007_06 provokativ
B007_07 glaubwiirdig
B007_08 tiberzeugend
B007_09 verstindlich
B007_10 spricht mich an

F9 V2 Botschaft3

"Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-
ment zu motivieren: "Nicht jeder ist so schlau und macht bei YoungCaritas mit."

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll
und ganz zu.

B012_01 frech

B012_02 mutig
B012_0S unpassend
B012_06 provokativ
B012_07 glaubwiirdig
B012_08 tiberzeugend
B012_09 verstandlich
B012_10 spricht mich an

F9 V2 Botschaft4

"Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-
ment zu motivieren: "SpaB3quote: 100%"

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll
und ganz zu.

B013_01 frech

B013_02 mutig
B013_0S unpassend
B013_06 provokativ
B013_07 glaubwiirdig
B013_08 tiberzeugend
B013_09 verstandlich
B013_10 spricht mich an

F9 V2 Botschaft5
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"Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-
ment zu motivieren: "Wir machen mit! Jetzt du."

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll
und ganz zu.

B014_01 frech

B014_02 mutig

B014 05 unpassend
B014_06 provokativ
B014_07 glaubwiirdig
B014_08 tiberzeugend
B014_09 verstindlich
B014_10 spricht mich an

F9 V2 Botschaft6

"Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-
ment zu motivieren: " Ich engagiere mich, weil ich etwas zuriickgeben will!*

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll
und ganz zu.

B015_01 frech

B015_02 mutig
B015_0S unpassend
B015_06 provokativ
B015_07 glaubwiirdig
B015_08 tiberzeugend
B015_09 verstandlich
B015_10 spricht mich an

F9 V2 Botschaft7

"Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-
ment zu motivieren: "Irgendwie finden es alle gut."

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll
und ganz zu.

B016_01 frech
B016_02 mutig
B016_0S unpassend
B016_06 provokativ
B016_07 glaubwiirdig
B016_08 tiberzeugend
B016_09 verstandlich
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B016_10 spricht mich an

F9 V1 Botschaft6

"Wie beurteilst Du den folgenden Solgan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-

ment zu motivieren: "Weil es mir gut geht, kann ich anderen helfen!"

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll

und ganz zu.

B008 01 frech

B008_02 mutig

B008 05 unpassend
B008_06 provokativ
B008 07 glaubwiirdig
B008_08 tiberzeugend
B008_09 verstindlich
B008 10 spricht mich an

F9 V1 Botschaft7

"Wie beurteilst Du den folgenden Slogan, um Dich zu freiwilligem sozialem Engage-

ment zu motivieren: "[rgendwie finden es alle gut!"

Bitte antworte jeweils auf einer Skala von 1=trifft iberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll

und ganz zu.

B009_01 frech

B009_02 mutig
B009_05 unpassend
B009_06 provokativ
B009_07 glaubwiirdig
B009_08 tiberzeugend
B009_09 verstindlich
B009_10 spricht mich an

STATISTIK
S1: "Ich bin..."
... Jahre alt.

S2: "Ich bin..."

1 = weiblich
2 = méannlich
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S3 Beruf: "Was ist momentan Deine hauptsichliche Tatigkeit?"

1 = SchiilerIn
2 = StudentIn = weiter zu S4
3 = Arbeitend = weiter zu S5

S4 Studium: "Was studierst du bzw. in welcher Studienrichtung
Du?"

studierst

S5 Arbeit: "Was ist deine berufliche Tatigkeit?"

O = AngestelltE

O = Lehrling

O = ArbeiterIn

O = selbststindig/freiberuflich
O = Sonstiges

S6_Religiositit: "Wiirdest Du sagen, Du bist religios?"

O = (eher) ja
O = (eher) nein

SDO08: "Welcher Kirche bzw. Religionsgesellschaft gehdrst Du an?"

O = katholische Kirche

O = evangelische Kirche

O = orthodoxe Kirche

O = israelitische Kultusgemeinde

O = islamische Glaubensgemeinschaft
O = Buddhistische Religionsgesellschaft
O = Zeugen Jehovas

O = andere, und zwar

O = keine Angabe

O = andere, und zwar
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22.2. Lebenslauf

Zur Person

Geburtsdatum 15. Oktober 1984
Geburtsort Wien
Staatsangehorigkeit Osterreich

Ausbildung

Magisterstudium Publizistik- u. Kommunikationswissenschaft
10/2006 — 01/2010 Universitdt Wien

Bakkalaureatstudium Publizistik- u.
Kommunikationswissenschaft
Abschluss: Bakk. phil.

Werbeakedemie Wien
09/2005 — 06/2007

Abschluss: Diplom in Marketing Kommunikation

Beruflicher Werdegang

Caritas Wien, youngCaritas, Wien, seit 2009
Projektleitung, Veranstaltungen, Kooperation

WwWw.youngcaritas.at

Wedding Planery, Osterreich, seit 2007
Selbststindiger Wedding Planner

www.weddingplanery.com

Kinderfreunde, Wien, 03/2009- 12/2009
Marketing, Kampagnenplanung

Newton 21, Wien, 07/2007 — 10/2008

Event Assistenz

Kerstin Prokop

Dohr WerbegmbH, Wien, 2004 — 06/ 2007
Marketing Assistenz
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22.3. Abstract

Verfasserin:

Kerstin Prokop

Titel:
,Von der Kunst, junge Menschen fiir soziales Engagement zu begeistern —

Erfolgversprechende Methoden in der Kommunikation von NGOs und NPOs mit

jungen Rezipientinnen.*

Typ:
Magisterarbeit am Institut fiir Publizistik- und Kommunikationswissenschaften

der Universitit Wien

Ort, Jahr:
Wien 2013

Begutachter:
Univ.-Prof. Dr. Klaus Schonbach

Schlagworter:
Social Marketing, Jugendmarketing, persuasive Kommunikation,

Non Profit Organisation,

Untersuchungsgegenstand

In dieser Arbeit wird das Thema ,,Soziales Engagement* in Bezug auf die junge Ziel-
gruppe der 15 bis 18 Jéhrigen behandelt. Junge Menschen iiber soziale Themen zu in-
formieren und dariiber hinaus zu motivieren, sich sozial zu engagieren, ist ein wichtiger
Bestandteil unserer Gesellschaft. Ohne die unzédhligen Stunden ehrenamtlichen Enga-
gements wiirde unser System nicht funktionieren. Im Zentrum dieser Arbeit steht eine
empirische Untersuchung, welche sich auf die Strategien der persuasiven Kommunika-
tion stiitzt. Untersucht wurde, welche Strategien in der Kommunikation mit der jungen
Zielgruppe erfolgsversprechend sind. Als Untersuchungsgegenstand wurde die Jugend-

plattform der Caritas Wien herangezogen.
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Theorie

Der theoretische Teil dieser Arbeit setzt sich zu einem grofen Teil mit der Erklérung
zur Entstehung von Motivation auseinander und bearbeitet die Entstehung des Begriffes
,Ehrenamt®. Die Wirksamkeit von Einstellungsverdanderungen wird anhand der

Prinzipien von Robert B. Cialdini aufgezeigt.

Fragestellung
Forschungsfrage:

Anhand welcher persuasiven Prinzipien von Robert B. Cialdini gelingt es die junge
Zielgruppe der 15 bis 18 Jihrigen mit Hilfe eines Werbesujets fiir soziales Engagement
zu begeistern?

Hypothese:

Es wird erwartet, dass das Prinzip Autoritdt in Verbindung mit sozialem Engagement

bei der jungen Zielgruppe als Werbeslogan nicht erfolgsversprechend ist.

Forschungsdesign

Nach einer umfassenden Literaturrecherche fir den theoretischen

Teil dieser Arbeit wurde die empirische Untersuchung in Form eines Online Fragebo-
gens durchgefiihrt. Untersucht wurde, anhand welcher persuasiven Prinzipien von Ro-
bert B. Cialdini es gelingt, die junge Zielgruppe mit Hilfe eines Werbeslogans fiir sozia-
les Engagement zu begeistern. 120 vollstindig ausgefiillten Fragebogen stellen die
Stichprobe fiir die Studie in dieser Arbeit dar.

Ergebnisse

Jungen Menschen ist der Begriff soziales Engagement kein Fremdwort. Sie wollen
helfen, weil es Spal macht und vereinbar mit ihrem téglichen Leben ist. Genau diese
Aspekte gilt es in einer gelungenen Kommunikationslinie zu beriicksichtigen und anzu-

sprechen.

Der Wunsch sich zu engagieren, ist unter Jugendlichen vorhanden, denn ehrenamtliches
soziales Engagement wird als wertvolle Tétigkeit gesehen, die noch dazu Spal3 bereitet.

Die Jugendorganisation youngCaritas ist Jugendlichen durchaus ein geldufiger Begriff.
Die deutliche Mehrheit der Befragten kennt die Institution zumindest dem Namen nach.
Am meisten Anklang fanden die Slogans nach dem Prinzip der Reziprozitit im Gegen-

teil zu jenen nach dem Prinzip der Autoritét, welche am wenigsten Zuspruch fanden.
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