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Bevölkerungsbezogene Maßnahmen 

•  Übermittlung einer verhaltensverändernden Botschaft 
–  Disseminationsgrad 
–  ohne „face-to-face“ Kontakt mit Adressaten 
–  Informationsmedien 
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Prozessmodell der Überredung 

Aufmerksamkeit Verstehen Akzeptieren 
(Y) 

Beibehalten Verhalten 
(I) 

× × × × 

Rezeption 
(R) 

Zweifaktorenmodell 

p(I) = p(R) × p(Y) [× p(K)] I  = Influence 
R = Reception 
Y = Yielding 
K = Konfundierende Variablen 

McGuire, 1991 
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Effekt-Hierarchie-Modell 

Zielgruppe 

sind der Botschaft ausgesetzt 

Aufmerksamkeit erregt 

Wissen aufgenommen 

persönliche Relevanz erkannt 

Verhaltensintention gebildet 

Verhaltensversuche initiiert 

Verhaltensänderung erreicht 

100,00% 

50,00% 

25,00% 

12,50% 

6,25% 

3,14% 

1,56% 

0,78% 

Aufmerksamkeit erregt 

auf Verständnis 
gestoßen 

Verhaltensänderung 
eingeleitet 

McGuire, 1991 
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MOVO-Determinanten der Intention 

Ziel- 
intention 

Selbstkonkordanz 
In

te
nt

io
ns

st
är

ke
 

Implementierungs- 
intention 

Verhaltens- 
kontrolle 

Konsequenz- 
erwartungen 

Fuchs, 2007 
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Effekt-Hierarchie-Modell 

Zielgruppe 

sind der Botschaft ausgesetzt 

Aufmerksamkeit erregt 

Wissen aufgenommen 

persönliche Relevanz erkannt 

Verhaltensintention gebildet 

Verhaltensversuche initiiert 

Verhaltensänderung erreicht 

100,00% 

50,00% 

25,00% 

12,50% 

6,25% 

3,14% 

1,56% 

0,78% 

Aufmerksamkeit erregt 

auf Verständnis 
gestoßen 

Verhaltensänderung 
eingeleitet 

Informations- und 
Werbekampagnen 

Beratungs- und 
Trainingsprogramme 

McGuire, 1991 



30.06.2009 

4 

SportPsychologie  Brand


Standards der Interventionsforschung 

Theoriebasierte Konzeption 

Methodische Fundierung der 
Intervention 

Valide statistische Analyse 

Analyse der Wirkstärke 

Dokumentation der Intervention 

(Michie & Abraham, 2004, Perrez, 2005) 
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Desiderat: EBM-Kriterien 

Evidenz-
klasse 

Studientyp 

Ia  Evidenz aufgrund von Meta-Analysen randomisierter kontrollierter 
Studien  

Ib  Evidenz aufgrund mindestens einer kontrollierten und 
randomisierten Studie 

IIa Evidenz aufgrund mindestens einer gut angelegten kontrollierten 
Studie ohne Randomisierung 

IIb Evidenz aufgrund mindestens einer gut angelegten quasi-
experimentellen Studie 

III Evidenz aufgrund gut angelegter, nicht experimenteller Studie 
(Vergleichs-, Korrelations- oder Fall-Kontroll-Studien 

IV Evidenz aufgrund von Berichten von Experten-Ausschüssen oder 
Expertenmeinungen und oder klinische Erfahrungen anerkannter 
Autoritäten. 

 Wenn Verhalten verändert werden soll: unumgänglich! 



30.06.2009 

5 

SportPsychologie  Brand


Solomon 4-Gruppen Design 

SportPsychologie  Brand


New South Wales Studie 
Marshall et al. (2003) 

N = 462 
aus 

bevölkerungsrepräsentativer 
Stichprobe 

n = 235 
Kontrollgruppe 

n = 227 
Intervention 

Informationsmaterial 

86,4% 
Informationsmaterial 

erhalten 

74,9% 
Informationsmaterial 

erhalten & gelesen 

2 Monate 
Follow-up 

78 min/Woche mehr 
körperliche Aktivität 
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Methodische Standards 

Interne Validität 
Michie & Abraham (2004) 

(randomisiertes) 
Kontrollgruppendesign 

Intention-to-treat-Analyse 

Bericht aller Endpunkte 

Replizierbarkeit 

Effektivität testen 

Externe Validität 
Glasgow et al. (2002): RE-AIM 

Reach 

Effectiveness 

Adoption 

Implementation 

Maintenance 
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threats to validity 

Interne Validität 

Selection-Bias 

Performance-Bias 

Detection-Bias 

Attrition-Bias 

Externe Validität 

Selection-Bias 

Regionalität 

Homogenität 
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Effekt-Hierarchie-Modell 

Zielgruppe 

sind der Botschaft ausgesetzt 

Aufmerksamkeit erregt 

Wissen aufgenommen 

persönliche Relevanz erkannt 

Verhaltensintention gebildet 

Verhaltensversuche initiiert 

Verhaltensänderung erreicht 

100,00% 

50,00% 

25,00% 

12,50% 

6,25% 

3,14% 

1,56% 

0,78% 

Aufmerksamkeit erregt 

auf Verständnis 
gestoßen 

Verhaltensänderung 
eingeleitet 

Informations- und 
Werbekampagnen 

Beratungs- und 
Trainingsprogramme 

McGuire, 1991 
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Tailoring on Subjective Receptions 

Entscheidung 
eine Nachricht 
zu übermitteln 

Enkodieren der 
Nachricht von Seiten 

des Senders 

Nachricht wird über 
Sende-“Kanal“ 

vermittelt 

Nachricht 
wird vom Empfänger 

dekodiert 

Innere Reaktion des 
Empfängers auf 

die Nachricht 

1 

2 3 4 

5 

Überwinde Deinen 
inneren Schweinehund 
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Marktpsychologisches S-O-R Modell 
Rosenstiel & Neumann, 2002 
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VERB CDC Youth Campaign (2002-2006) 

•  Product: körperliche Aktivität von Kindern (9-13 Jahre) 
•  Price: Zeit und Interessen vs. körperliche Aktivität 
•  Place: Dort, wo die Eltern ihn schaffen. 
•  Promotion: „kids like me do that“ & „I can do that“ 

It‘s what you do! 
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VERB Promotion-Material Kinder 

Zum Download unter: 
http://www.cdc.gov/YouthCampaign/ 
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VERB Promotion-Material Eltern 

Zum Download unter: 
http://www.cdc.gov/YouthCampaign/ 
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VERB Logic Model 

                                    CDC'S YOUTH MEDIA CAMPAIGN, VERB™ LOGIC MODEL                                                                           

 

 

 

 

 

Inputs  Activities Short-Term and Mid-Term Outcomes  Long-Term Outcomes  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

YMC Vision: 

All youth leading healthy lifestyles 

 

YMC Mission: 

To increase and maintain physical activity among tweens  
(9-13 year olds). 

 

Promotions 

Public 

Relations 

National & 

Community 

Outreach  

Tweens are 

aware of and 

understand 

the campaign 

and brand 

messages 

Parents are 

aware of and 

understand 

the campaign 

and brand 

messages 

Parents support 

tweens’ 

participation in 

physical activity 

Tweens enlisting 

support  

Positive buzz for 

physical activity 

among tweens 

 

Availability of 

and access to 

organized and 

non-organized 

settings for 

physical activity 

Parents and 

influencers 

mobilize and 

advocate for 

physical activity 

Tweens intend 

to do physical 

activity 

 

Parent changes in 

! Knowledge  

! Beliefs 

! Expectations 

Reduction 

in  

chronic 

diseases Tweens 

engage in 

physical 

activity 

Tweens 

maintain 

physical 

activity 

Reduction 

of 

unhealthy, 

risky 

behaviors 

Contractors 

C
o

n
su

lt
an

ts
 

 

Community 

Infrastructure 

Partnerships 

R
es

ea
rc

h
 &

 

E
v
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u
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Advertising 

Buzz about 

the campaign 

and brand 

messages 

Web 

S
ta

ff
 

 

Tween changes in 

! Subjective norms 

! Beliefs 

! Self-efficacy 

! Perceived 

behavioral control 
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VERB  Evaluations-Stichprobe 
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VERB Being physically active on previous day 
Huhman et al. (2007) 
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VERB outcome expectations on physical activity 
Huhman et al. (2007) 

O
ut

co
m

e 
ex
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at
io

ns
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Fazit 

•  Bevölkerungsbezogene Maßnahmen zur Steigerung der 
körperlichen Aktivität können aufgrund der höchst 
heterogenen Befundlage nicht empfohlen werden. 
Rütten & Abu-Omar (2004) 

•  Aussagekräftige Untersuchungen sind möglich. Aktuelle 
Befunde sind überzeugend. 

•  Entscheidend ist für eigene Evaluationen/Maßnahmen: 
wissenschaftlich seriöse Einordnung über 
Sicheres Wissen vs. Plausibilität vs. Vermutung 


