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Spendenmotivation zwischen Herz und Verstand:
Ergebnisse einer tiefenpsychologischen Studie

Schon oft wurde iiber die Wirkung einer
eher emotionalen oder rationalen An-
sprache bei Spendenaufrufen diskutiert.
Doch wer kann diese Frage besser aufls-
sen als die Spender selbst? In einer tiefen-
psychologischen Studie wurden Spender
unter anderem mit dieser Fragestellung
konfrontiert.

Von ALEXANDER STEINER

Viele Spender fordern rationale Fakten
und Begrundungen fur ihre Spendenent-
scheidungen. Doch was sind die Griinde
fir diese Forderungen? Wir Menschen
deklarieren oft, dass unsere alltaglichen
Entscheidungen auf rationalen Fakten
beruhen. Demgegeniiber steht jedoch die
als unbestritten geltende psychologische
Kenntnis, nach der eine Vielzahl unserer
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Entscheidungen von Emotionen domi-
niert werden.

In der durchgefithrten Studie zeigte
sich, dass vor allem emotionale Reize die
aktivierende Kraft bei der positiven Reak-
tion auf Spendenaufrufe sind. Sowohl bei
Spendern als auch bei Nichtspendern ist
das Bewusstsein flir die Spendennotwen-
digkeit latent vorhanden - Zitat eines
Nichtspender: ,Jeder miisste helfen, jeder
muss helfen.” Das Bewusstsein liber den
eigenen Wohlstand und die Mitverant-
wortung fiir das Leid anderer Menschen
ist zu erkennen - ,Weil wir als Menschen
ja alle voneinander abhangig sind". Diese
Erkenntnis kann auch durch die Evolu-
tionstheorie — Erhaltung der eigenen Art
—untermauert werden. Jedoch tritt diese
Wahrnehmung durch die persénlichen
alltdglichen Probleme in den Hintergrund.

Folglich kénnte dieses latente Bewusst-
sein auch als ein unbewusstes schlechtes
Gewissen bezeichnet werden, welches
aufgrund von emotionalen Reizen ge-
weckt wird.

Musik und Bilder eignen sich in beson-
derer Weise als gefiihlsausldsende An-
sprache. Jedoch kénnen emotionale Reize
in zu hoher Dosierung als ein Beeinflus-
sungsversuch wahrgenommen und ver-
standen werden und eine Abwehrreakti-
on beim (potentiellen) Spender ausldsen.

Aufgrund des unterschwelligen Be-
wusstseins der Spendennotwendigkeit
sind Verantwortungsappelle, die darauf
abzielen die (potentiellen) Spender auf
ihre Verantwortung zur Hilfeleistung
hinzuweisen, eher kontraproduktiv. Sie
haben eher eine belehrende Wirkung und
sind unnétig.
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In den Tiefeninterviews zeigte sich ebenfalls die Notwendig-
keit von rationalen Fakten bei Spendenaufrufen, also genaue
Daten iiber die geplante Verwendung der eingeworbenen Spen-
dengelder und die erzielten Erfolge der aufrufenden Organisa-
tion.

Wabhrscheinlich ist in der Forderung der Spender nach ratio-
nalen Fakten ein Versuch zu sehen, einer so genannten ,Nach-
kaufdissonanz” vorzubeugen. Bezogen auf die Spendenthematik
bedeutet dies, dass nach gezeigtem Spendenverhalten, einem
Gefiihl der Unsicherheit iiber die Richtigkeit der Spendenent-
scheidung keine rationalen Argumente entgegengesetzt wer-
den kénnen. Die Unsicherheit entsteht, da das Spendenverhal-
ten aufgrund von Emotionen initiiert wurde, die aber nach dem
Spendenvorgang wieder abgeklungen sind. Zudem kénnen
auch rationale Fakten Emotionen auslosen. Eine Erhohung des
Vertrauens gegenuber der Organisation und die Bestatigung
und (Re-)Aktivierung des Gefiihls, etwas Gutes getan zu haben,
konnen diesen Effekt erzielen. Des Weiteren konnten die ratio-
nalen Informationen dem (potentiellen) Spender helfen, seinen
Spendenentscheidungsprozess zu verkiirzen und eventuelle
Nachkaufdissonanzen zu bewiltigen.

Hier offenbart sich eine Schwachstelle bei einigen Spenden-
aufrufen. Es wird bei diesen nicht klar genug kommuniziert,
was genau mit der Spende erreicht werden soll.

Die Erkenntnis, dass nur zufriedene Spender auch loyale
Spender sind, ist selbstverstindlich nichts Neues. Wie soll je-
doch der Spender ein Gefiihl der Zufriedenheit empfinden,
wenn er keine Kenntnis dariiber hat, was er genau mit seinem
Spendenengagement bewirkt hat? Folglich besteht die Gefahr
von Nachkaufdissonanzen mindestens bis zur obligatorischen
Danksagung beim Spender. In dieser Zeitspanne wird zudem die
Wirkung von weiteren Spendenaufrufen negativ beeinflusst.

Resultierend aus den Studienergebnissen ist in der Fundrai-
singpraxis zu empfehlen, dass die in den Spendenaufrufen ver-
ankerten Spendenprojekte so konkret wie moglich formuliert
werden. Sie sollen quasi ,greifbarer” und weniger abstrakt fir
die (potentiellen) Spender sein.

Also nicht ,Unterstiitzen Sie den Kampf gegen das Leid der
Welt!", sondern eher ,Mit 30 Euro im Monat sichern Sie die Schul-
ausbildung afrikanischer Kinder in Goma". Schliefilich méchte ja
auch der Spender wissen, was mit seinem Geld passiert und was
seinem Konsumverzicht gegeniiber gestellt wird. o]
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