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Vorwort des Herausgebers 
Die Schriftenreihe „Marktorientierte Unternehmensführung“ enthält Arbeiten, die 

sich der Führung von Unternehmen und Organisationen vom Markt her widmen. 

Dabei kann es sich um Fragen der strategischen und taktischen Planung von Mar-

keting-Instrumenten, um das Marketing einzelner Branchen sowie um Fragen der 

Informations- und der Organisationsseite des Marketing handeln. Die Themen be-

ziehen sich sowohl auf theoretische Fragen als auch empirische Analysen. 

Die vorliegende Arbeit mit dem Titel „Verhaltenswissenschaftliche Determinanten 

der Spenderbindung“ greift ein aktuelles Problem von Nonprofit-Organisationen 

auf. Spendeneinnahmen stellen für soziale und karitative Einrichtungen einen exis-

tenziellen Faktor dar, mit dem sie ihre für die Gesellschaft wichtigen Leistungen 

erbringen. Allerdings stehen die Organisationen beispielsweise durch einen zu-

nehmenden Wettbewerb untereinander unter dem Druck, ihre finanziellen Ein-

nahmen zu sichern. Deswegen erscheint eine Konzentration auf das Aufrechterhal-

ten und Entwickeln von Beziehungen mit Spendern sinnvoll. Trotz dieser Rele-

vanz bestehen sowohl in der Forschung als auch in der Praxis enorme Defizite im 

Bereich der Spenderbindung.  

Die Arbeit von Julia Naskrent leistet als erste Untersuchung dieser Art in Deutsch-

land einen wesentlichen Beitrag für diesen Bereich. Sie konzeptualisiert und ope-

rationalisiert die Spenderbindung und ihre verhaltenswissenschaftlichen Determi-

nanten zunächst auf Basis einer geeigneten theoretischen Grundlage und überprüft 

diese in einer empirischen Untersuchung, um darauf aufbauend fundierte Mana-

gementimplikationen in Form von sieben Maßnahmen abzuleiten.  

In der Untersuchung geht es vor allem um jene Faktoren, die aus Sicht des Spen-

ders die Grundlage einer dauerhaften und intensiven Beziehung darstellen. Bei den 

untersuchten Determinanten handelt es sich um Commitment, Vertrauen, Zufrie-

denheit und Involvement. In ihrer Arbeit verfolgt die Verfasserin einen interdiszip-

linären Ansatz, bei dem sowohl Erkenntnisse aus der Forschung über das Verhal-

ten kommerzieller Kunden als auch aus der Psychologie aufgegriffen und auf den 

Kontext von Nonprofit-Organisationen übertragen werden.  

Die Ergebnisse der Arbeit und die daraus abgeleiteten Empfehlungen stellen eine 

konkrete Hilfestellung für die Nonprofit-Praxis dar. Diese Arbeit beantwortet wis-

senschaftlich fundiert praxisrelevante Fragestellungen und erfüllt damit die Forde-

rung der Praxis, konkrete Marketingmaßnahmen aufzuzeigen, die zum erfolgrei-
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chen Spenderbindungsmanagement beitragen. Somit bietet die Arbeit ein umfas-

sendes Verständnis für Spenderbindung. 

Angesichts der zweifellos hohen Bedeutung der Spenderbindung auf dem durch 

erhebliche negative Entwicklungen gekennzeichneten Spendenmarkt wünsche ich 

der Arbeit eine lebhafte Aufnahme und hohe Aufmerksamkeit in Wissenschaft und 

Praxis.  

 

 

Prof. Dr. Hermann Freter 

 



Vorwort der Autorin 
Das Anfertigen dieser Dissertation habe ich oft mit dem Besteigen eines Bergs 

verglichen. Zu Beginn dieser Arbeit stand ich vor diesem Berg, der so hoch und 

gewaltig war, dass man seinen Gipfel nicht sehen konnte. Auch der Weg zum Gip-

fel war von unten nicht komplett ersichtlich. Die ersten paar Schritte und Meter 

konnte man erkennen, aber dann verschwand der Pfad zwischen hohen Bäumen 

und dichten Wolken. Trotz dieses unklaren Verlaufs des Weges war mein 

Wunsch, auf den Gipfel zu kommen, sehr ausgeprägt. Während meines BWL-

Studiums an der European Business School (EBS) in Oestrich-Winkel war ich 

Leiterin einer Studenteninitiative, die durch verschiedene Fundraising-Aktionen 

lokale und internationale Nonprofit-Organisationen finanziell unterstützte. Auch 

eine Seminararbeit zum Thema Fundraising weckte mein Interesse. Mithilfe der 

Doktorarbeit wollte ich einen Beitrag zum in der wissenschaftlichen Literatur eher 

vernachlässigten Bereich des Nonprofit-Marketing leisten. 

Und so machte ich mich Anfang 2007 auf den herausfordernden Weg. Ich stand 

oftmals vor Weggabelungen und wußte nicht, welchen Pfad ich einschlagen sollte. 

Nach zwei Jahren dann (als ich die empirischen Daten erhoben, aber noch nicht 

ausgewertet hatte) konnte ich erstmals den Gipfel sehen. Auch der weitere Weg, 

um auf diesen Gipfel zu gelangen, lag klar vor mir. Allerdings wurde mir zu die-

sem Zeitpunkt auch bewusst, dass das letzte Drittel eines Bergs immer das steilste 

und anstrengendste ist. 

Heute nun stehe ich auf dem Gipfel und bin stolz auf den zurückgelegten Weg und 

froh über die Erfahrungen der letzten Jahre. Deswegen ist es Zeit, meinen Wegge-

fährten, die mich – bewusst oder unbewusst – begleitet haben, meinen Dank aus-

zusprechen. 

An erster Stelle danke ich meinem akademischen Lehrer und Doktorvater, Herrn 

Prof. Dr. Hermann Freter. Seine ständige Bereitschaft zur wissenschaftlichen 
Auseinandersetzung und seine wertvollen Anregungen halfen mir in allen Phasen 

der Promotion. An die Zeit als wissenschaftliche Mitarbeiterin an seinem Lehr-

stuhl werde ich mein ganzes Leben mit großer Erfüllung zurückdenken. Aufgrund 

seines motivierenden Führungsstils, der vertrauensvoll eingeräumten Freiheiten 

und -räume, seiner authentischen Art und seiner Umsicht habe ich jeden Tag mit 

großer Freude an seinem Lehrstuhl gearbeitet. Er hat mich inspiriert, gefördert und 
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Spendenanlässe kommen und gehen, 
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1 Einführung 

1.1 Relevanz des Themas und Problemstellung 

Diese Aussage stellt eine der zentralen Herausforderungen in Zeiten eines enor-

men Wettbewerbsdrucks auf dem Spendenmarkt dar.1 Seit Mitte der neunziger 

Jahre stagniert das Spendenaufkommen in Deutschland.2 Ausnahmen dieses 

Trends bilden lediglich Jahre mit großen Katastrophen, die eine außergewöhnlich 

hohe Spendenbereitschaft auslösen.3 Einem gleichbleibenden Spendenaufkommen 

steht jedoch eine wachsende Zahl von Nonprofit-Organisationen (NPOs)4 gegen-

über, die um Spendengelder werben. Neben vielen Organisationsneugründungen 

drängen auch immer mehr ausländische NPOs auf den deutschen Spendenmarkt.5 

Da der stagnierende „Spendenkuchen“ sich damit auf immer mehr Organisationen 

aufteilt, herrscht ein zunehmender Verdrängungswettbewerb.6 

In dieser Situation sehen sich viele NPOs dazu gezwungen, nach neuen Differen-

zierungspotenzialen im Wettbewerb sowie neuen Ausschöpfungspotenzialen des 

Spendenmarktes zu suchen.7 Diese bestehen darin, sich mehr um die derzeitigen 

                                                 
1  Vgl. Beccarelli (2006), S. 5; Butscher (2001), S. 54. Zum gestiegenen Wettbewerbs-

druck vgl. Kapitel 2.1.3. 
2  Vgl. Daberstiel (2009), S. 16; T*S Infratest (2009), S. 10. 
3  Diese sind der Kosovo-Krieg im Jahr 1999, die Elbeflut 2002 und insbesondere der Tsu-

nami 2005; vgl. Urselmann/Wodziczko (2007), S. 39 f. Auch das Erdbeben in Haiti im 
Jahr 2010 löste eine große Spendenbereitschaft aus. 

4  In den seltensten Fällen werden Spenden direkt an Bedürftige übergeben. I. d. R. werden die 
Spenden im Sinne einer effizienten Arbeitsteilung durch eine Organisation entgegenge-
nommen, verwaltet und verteilt; vgl. Priller (2007), S. 97; Liao/Foreman/Sargeant 
(2001), S. 258; Urselmann (1998), S. 11; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 34. 
Aus der Funktion als Mittler nimmt diese Organisation ihre Legitimation. Die Spender über-
lassen ihre Ressourcen der NPO in der Annahme, dass diese sie effektiver und effizienter 
einsetzen kann als der Spender alleine. (Eine Definition und Klassifizierung von NPOs so-
wie die Darstellung von Besonderheiten des Spendensammels nimmt Kapitel 2.1 vor.) Die 
Frage, die sich hierbei stellt, ist, welche Faktoren dazu führen, dass sich Spender gegenüber 
der NPO loyal verhalten. Vgl. zur Definition der Spenderbindung Kapitel 4.1. 

5  Vgl. Urselmann (2007), S. 29. Als Beispiele ausländischer NPOs seien Oxfam, Care und 
Save the Children genannt.  

6  Vgl. Schiemenz/Adler (2009), S. 63; Haunert (2008), S. 1; Fabisch (2006), S. 9; 
Küberl (2006), S. 247; Gillies (2003), S. 130; Hohn (2001), S. 2; Urselmann (1998), S. 
1 f.; Heister (1994), S. 36. Für weitere Informationen über die aktuellen Entwicklungen 
auf dem Spendenmarkt vgl. Kapitel 2.1.3. 

7  Vgl. Bruhn (2006 a), S. 511; Hohn (2001), S. 1; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), 
S. 33. 
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Spender zu bemühen.8 Eine dauerhafte Spenderbindung gewinnt für NPOs somit 

zunehmend an Bedeutung.9 Bezugnehmend auf die eingangs getroffene Aussage 

bedeutet dies: „Die eigentliche ‚Kunst‘ des Fundraising liegt darin, Einmalspende-

rInnen immer wieder zu erneuten Spenden zu motivieren, sodass diese sich über 

lange Jahre, möglichst auch mit wachsenden Beträgen engagieren.“10 

Hierbei haben die Gründe, warum Spender ihre finanzielle Unterstützung auf-

rechterhalten, für NPOs eine zentrale Bedeutung, da sie von diesen abhängen.11 

Die Beantwortung der Frage nach der Wichtigkeit der verschiedenen Einflussgrö-

ßen der Spenderbindung hat für NPOs eine existenzielle Bedeutung, denn nur so 

lassen sich für die NPOs effiziente und effektive Strategien zur Förderung der 

Spenderbindung ableiten.12 Dies erfordert eine vertiefte Kenntnis über das Verhal-

ten und die Verhaltensvoraussetzungen der Spender.13 

Die Kenntnis und ihre Anwendung in spezifischen Maßnahmen der Spenderbin-

dung scheinen aber bislang nicht vorzuliegen, denn die Bindung der Spender stellt 

für viele NPOs eine erhebliche Herausforderung dar.14 Bis zu 50 % der Erstspen-

der einer NPO unterstützen die Organisation nicht erneut. Auch bei Mehrfach-

spendern sind Verlustraten von bis zu 30 % jährlich nicht unüblich. Bei einer sol-

chen Entwicklung verliert eine NPO im Laufe von nur fünf Jahren 90 % der im 

Jahr Null akquirierten Spender.15 Diese Zahlen verdeutlichen, dass ein Praxisprob-

lem vorliegt, welches den Ausgangspunkt dieser Arbeit darstellt.  

                                                 
8  Vgl. Hohn (2001), S. 35; Sargeant (2001 a), S. 177 f.; Peter (1999), S. 2; Hart (1996), 

S. 20. 
9  Vgl. Barman (2008), S. 39; Jastram (2007), S. 18; Peter (2007), S. 60; Po-
lonsky/Sargeant (2007), S. 459; Kapp-Barutzki (2004), S. 964; Eggert (1999), S. 13. 
Tucker (1999), S. 36 drückt diese Bedeutung folgendermaßen aus: „Building the loyalty 
of your supporters is the most important thing you can do.“ 

10  Haibach (2006 a), S. 351. Vgl. zum Begriff Fundraising Kapitel 2.1.2.2. 
11  Vgl. *otarantonio/Quigley (2009), S. 298; Ranganathan/Henley (2008), S. 1; Gregory 

(2006), S. 286; Cooper (1992), S. 9. 
12  Vgl. Festge (2006), S. 5. Bisherige Versuche, das Spenderverhalten durch sozio-demo-

grafische Kriterien zu erklären, bieten allerdings wenig konkrete Hinweise für einen op-
timalen Instrumente-Einsatz der NPO, um langfristig Spendeneinnahmen zu erzielen; vgl. 
Swanson/Davis/Zhao (2007), S. 2; Sargeant/West/Ford (2004), S. 32; Shel-
ley/Polonsky (2002), S. 26; Sargeant (2001 b), S. 71; Green/Webb (1997), S. 20. 

13  Vgl. Jeker (2002), S. 6. 
14  Die unzureichende Berücksichtigung von Prinzipien des Beziehungsmarketing im Fund-

raising behandelt ausführlich Kapitel 2.2.1.  
15  Vgl. Sargeant (2008), S. 3; Burk (2003), S. 5; Sargeant (2001 b), S. 61; Hankinson 

(2000), S. 215. Kapitel 2.2.1 geht auf diese Zahlen nochmals gesondert ein.  
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Aufgrund dieses Praxisproblems steigt die Notwendigkeit an theoretisch fundier-

ten und empirisch belegten Ausführungen über das Spenderverhalten und die Bin-

dung an NPOs.16 Die hieraus entstehende Forschungsaufgabe besteht in der au-

genscheinlich mangelnden Kenntnis über das Spenderverhalten und den entspre-

chenden Einflussgrößen. Diese Arbeit möchte zur Lösung des Praxisproblems 

einen Beitrag leisten, indem sie mit den Erkenntnissen der Marketingwissenschaft 

das Spendensammeln von NPOs verbessert und die Verbreitung des Konzepts der 

Spenderbindung fördert. Dies geschieht durch eine Analyse der Spender-NPO-

Beziehung, genauer gesagt der beiden Perspektiven der Spenderbindung. 

1.2 Forschungsleitende Untersuchungsperspektiven 

Der Begriff Spenderbindung wurde als Kernelement dieser Untersuchung gewählt, 

da man ihn – ähnlich wie den Begriff Kundenbindung im kommerziellen Marke-

ting – aus verschiedenen Perspektiven betrachten kann.17 Dies verdeutlicht Abbil-

dung 1. 

 
 

Abbildung 1: Perspektiven der Spenderbindung 

(Quelle: in Anlehnung an Diller (1996), S. 84.) 

Aus Sicht der *PO stehen dabei die Maßnahmen zur Bindung eines Spenders im 
Vordergrund, d. h. das Spenderbindungsmanagement.18 Dieses Verständnis des 

                                                 
16  Vgl. Voss (2007), S. 287.  
17  Vgl. Gröppel-Klein/Königstorfer/Terlutter (2008), S. 43; Homburg/Becker/Hent-
schel (2008), S. 110; Homburg/Bruhn (2008), S. 8; Jaritz (2008), S. 29; Foscht/Swo-
boda (2007), S. 216; Festge (2006), S. 47; Homburg/Kebbel (2001), S. 46; Eggert 
(1999), S. 27; Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 178. 

18  Vgl. Polonsky/Sargeant (2007), S. 459; Peter (1999), S. 8. 

Sicht der NPO

• Bindungsmaßnahmen
• Instrumente und Aktivitätenbündel
• Aufbau von Präferenzen
• Durchdringung der Beziehung

Sicht des Spenders

• Einstellungen zur Beziehung
• Wahrnehmung der Beziehung 
• Bereitschaft zu Folgespenden
• Bisheriges Kontakt- und Spende-
verhalten

Spenderbindung
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Begriffs Spenderbindung umfasst folglich diejenigen Aktivitäten einer NPO, die 

geeignet sind, die Beziehung zum Spender zu intensivieren bzw. enger zu gestal-

ten.19 Im Rahmen dieser instrumentellen Sichtweise sollen die Präferenzen des 

Spenders zugunsten einer fortwährenden Unterstützung entwickelt und die Bezie-

hungsdauer sowie der Beziehungswert verlängert bzw. erhöht werden.20 Diese 

Perspektive findet in Kapitel 6 detaillierte Berücksichtigung. 

Die Anwendung von Instrumenten sollte aber nicht losgelöst von den Bedürfnis-

sen und Einstellungen der Spender erfolgen.21 Die Sicht der NPO kann schließlich 

nicht beantworten, weshalb sich Spender binden bzw. weshalb sie ihre Unterstüt-

zung einstellen.22 Es bleibt unklar, wie sich der Zustand der Spenderbindung ge-

nau beschreiben lässt bzw. wie dieser zustande kommt.23 Entsprechende Maßnah-

men lassen sich jedoch nur dann erfolgreich umsetzen, wenn sie die Anforderun-

gen der Spender hinsichtlich der Beziehung erfüllen und die NPOs Kenntnisse 

darüber haben, welche Einflussgrößen die Spenderloyalität beeinflussen.24 Somit 

erscheint es notwendig, zunächst die Sicht der Spender einzunehmen. Aus die-
sem Grund behandeln die Kapitel 2-5 (insbesondere Kapitel 4) die Sicht des Spen-

ders durch die Untersuchung verhaltenswissenschaftlicher Determinanten der 

Spenderbindung. Bei einer verhaltenswissenschaftlichen Untersuchung im Bereich 

der Spenderbindung geht es vor allem um die Analyse von Faktoren, welche die 

Grundlage einer dauerhaften und erfolgreichen Beziehung darstellen.25 Es gilt, die-

jenigen Bestimmungsfaktoren herauszuarbeiten, die einen Spender dazu veranlas-

sen, seine Beziehung zur NPO aufrechtzuerhalten.26 Dabei stehen psychologische 

Bewusstseinsprozesse im Vordergrund, welche sich in der intentionalen bzw. fak-

                                                 
19  Vgl. Jaritz (2008), S. 30; Foscht/Swoboda (2007), S. 216; Festge (2006), S. 47; *ießing 

(2006), S. 53; Wecker (2004), S. 9; Homburg/Kebbel (2001), S. 46; Gerpott (2000), S. 
24; Herrmann/Johnson (1999), S. 583; Diller (1996), S. 82.  

20  Vgl. Sargeant (2001 c), S. 26.  
21  Hohn (2001), S. 88 führt hierzu aus, dass Spenderbindung die Erforschung der Präferen-

zen und Bedürfnisse der Spender voraussetzt. Ähnlich argumentieren auch Guy/Patton 
(1989), S. 28: „Modern marketing is based upon the premise that an understanding of 
human behavior in the marketplace is essential to the marketing effort, and this fact is no 
less true for the marketers of altruistic causes.” 

22  Vgl. Weir/Hibbert (2000), S. 118. 
23  Vgl. Rams (2001), S. 29. 
24  Vgl. Polonsky/Sargeant (2007), S. 462; Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 

289; Bruhn (2005), S. 64; Alwitt (1994), S. 27. 
25  Vgl. Terlutter (2006), S. 271; Bruhn (2005), S. 136.  
26  Vgl. Sargeant (2008), S. 2; Weir/Hibbert (2000), S. 119; ähnlich argumentiert Peter 

(1999), S. 4 für das kommerzielle Marketing. 
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tischen Erhaltung und Intensivierung der Beziehung zur NPO manifestieren.27 Das 

Wissen darüber, welche Gründe Spender haben, eine NPO regelmäßig finanziell 

zu unterstützen, wie und nach welchen Kriterien das Entscheidungsverhalten er-

folgt, stellt die Grundvoraussetzung jeglicher Spenderbindungsmaßnahmen dar.28 

Der zentrale Gegenstand der vorliegenden Untersuchung ist, die Beziehung zwi-

schen diesen einzelnen verhaltenswissenschaftlichen Determinanten der Spender-

bindung zu erforschen. Im Fokus der Arbeit stehen also zunächst Prädispositionen, 

d. h. langfristig stabile Verhaltensvoraussetzungen, da sie das Bindungsverhalten 

des Spenders maßgeblich bestimmen. Es lässt sich davon ausgehen, dass die 

Spender je nach Ausprägung der Prädispositionen (z. B. Zufriedenheit) unter-

schiedlich auf die Bindungsmaßnahmen der NPO reagieren.29 

Somit sollte es in der Diskussion um Spenderbindung zunächst darum gehen, die 

Spender, ihre Erwartungen, ihre Bedürfnisse und Wünsche und nicht zuletzt ihr 

Verhalten besser zu verstehen.30 Ohne dies können Maßnahmen der Spenderbin-

dung unwirtschaftlich sein, insbesondere dann, wenn NPOs versuchen, Spender zu 

binden, welche die Verhaltensvoraussetzungen der Spenderbindung nicht erfül-

len.31 Dieser Aspekt erscheint insbesondere aufgrund der stets geforderten Effizi-

enz von NPOs bei der Mittelverwendung relevant.32 Diese einführenden Bemer-

kungen verdeutlichen die Relevanz der Erforschung der Determinanten der Spen-

derbindung. Vor diesem Hintergrund erscheint eine umfassende wissenschaftliche 

Auseinandersetzung mit der Spenderbindung im Rahmen dieser Arbeit geboten.  

Durch die Analyse der verhaltenswissenschaftlichen33 Determinanten der Spen-

derbindung möchte diese Arbeit zudem einen Beitrag leisten, eine grundsätzliche 

Schwäche der Nonprofit-Literatur im Bereich Beziehungsmarketing zu überwin-

                                                 
27  Vgl. Bruhn (2009 a), S. 38. 
28  Vgl. Bruhn (2005), S. 94; Hart (1996), S. 20; Harvey (1990), S. 77. Sargeant (1999), 

S. 216 formuliert dies folgendermaßen: „Charities clearly need to understand far more 
about the factor that can impact on giving behaviour and to tailor their approach.” 

29  Vgl. Jeker (2002), S. 7.  
30  Vgl. Polonsky/Sargeant (2007), S. 461; Imran (2006), S. 24; Arbuthnot/Horne (1997), 

S. 65; Hibbert/Horne (1996), S. 5; Heister (1994), S. 93; Mears (1992), S. 45.  
31  Vgl. Jeker (2002), S. 7; Reichheld (1993), S. 66 f. 
32  Spender, Mitglieder und andere Geldgeber betrachten allzu großzügig bemessene Marke-

tingbudgets bei NPOs mit Missfallen; vgl. Bruhn (2004), S. 96.  
33  Die Verhaltenswissenschaft erforscht das menschliche Verhalten (behavioral science); 

vgl. Trommsdorff (2009), S. 18. 
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den.34 Neben dem in Kapitel 1.1 erwähnten Praxisproblem besteht außerdem noch 

ein Forschungsdefizit, welches die folgenden Ausführungen konkretisieren. 

1.3 Spenderbindung als unzulänglicher Untersuchungsge-

genstand 

Die einführenden Ausführungen verdeutlichten, dass Spenderbindung eine zentra-

le Aufgabe für NPOs darstellt. Einen Grund für die mangelnde Erfüllung dieser 

Aufgabe stellt die Tatsache dar, dass die Spenderbindung bislang unzureichend 

erforscht wurde. Die sich hieraus ableitende Forschungsaufgabe besteht in der au-

genscheinlich mangelnden Kenntnis über das Spenderverhalten und den entspre-

chenden Einflussgrößen. 

Deswegen erscheint es sinnvoll, zunächst den derzeitigen Forschungsstand zur 

Spenderbindung zu resümieren. Der Zweck einer solchen strukturierten Darstel-

lung des aktuellen Status quo der Forschung über verhaltenswissenschaftliche De-

terminanten der Spenderbindung besteht darin, substanzielle Forschungslücken 

und Forschungsdefizite aufzuzeigen und darauf aufbauend die Positionierung der 

vorliegenden Arbeit vorzunehmen.35 

Betrachtet man zunächst die bisherigen praktischen Auseinandersetzungen mit 
verhaltenswissenschaftlichen Determinanten, d. h. in welchem Maße sich NPOs 

mit dem Verhalten ihrer Spender sowie dessen Einflussfaktoren beschäftigen, so 

lässt sich feststellen, dass NPOs kaum Kenntnisse darüber haben, wieso Spender 

sich loyal verhalten.36 NPOs führen generell wenig Marktforschung durch und 

verpassen es somit, wichtige Erkenntnisse über ihre Spender zu generieren.37 Bei 

                                                 
34  Vgl. Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 34; Harvey (1990), S. 77; Burnett/Wood 

(1988), S. 2. Hennig-Thurau/Gwinner/Gremler (2002), S. 230 bezeichnen die Erfor-
schung der Determinanten der Bindung sogar als eine Herausforderung für jegliches bran-
chenspezifische Marketing. 

35  Vgl. Irion (2007), S. 13.  
36  Selbst bei Patenschaftsorganisationen ist kaum bekannt, wie die Loyalität der Paten zu-

stande kommt, wie Kristoffersen/Singh (2004), S. 32 bestätigt: „Little was known about 
what made them stay on as sponsors in Plan Norway.“ 

37  Vgl. Urselmann (2007), S. 225; Purtschert (2005), S. 340; Urselmann (1998), S. 89, 
158 ff.; Arbuthnot/Horne (1997), S. 66, 75; Tapp (1995), S. 330. Das 4. Fokusgruppen-
interview (vgl. Anhang 8) verdeutlichte dieses Manko, da keiner der interviewten Spen-
der jemals von der NPO um Feedback gebeten wurde. 
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den wenigen Spenderbefragungen, welche NPOs durchführen, konzentrieren sie 

sich i. d. R. auf die Spenderzufriedenheit.38  

Diese Fokussierung ist insofern kritisch, da Zufriedenheit zwar eine notwendige, 

aber nicht hinreichende Bedingung für die Spenderbindung darstellt.39 Schließlich 

beeinflussen auch andere Variablen die Spenderbindung.40 Die entsprechende Li-

teratur bemängelt, dass eine ausschließliche Fokussierung auf die Messung der 

Zufriedenheit und die Ableitung von strategischen Maßnahmen basierend auf die-

sen Erkenntnissen unzureichend sei: „Stattdessen sollte an ihre Stelle die Messung 

und Analyse […] sämtlicher Beziehungen zwischen den Konstrukten Zufrieden-

heit, Vertrauen und Commitment“41 treten. Es lässt sich also festhalten, dass die 

Analyse der Determinanten der Spenderbindung durch NPOs erhebliche Defizite 

aufweist. 

Betrachtet man nun die bisherige wissenschaftliche Auseinandersetzung mit 
dem Konstrukt Spenderbindung, d. h. in welchem Maße sich Marketing-Forscher 

mit dem Thema beschäftigen, so lässt sich hier feststellen, dass nur wenige empiri-

sche Untersuchungen existieren, die mit Spenderbindung explizit den Forschungs-

gegenstand der vorliegenden Arbeit betrachten.42 Es lässt sich konstatieren, dass 

das Thema der Spenderbindung einen sehr geringen Anteil der Marketingfor-

schung ausmacht.43 Oftmals fungiert die Untersuchung von Beziehungen im Non-

                                                 
38  Dies kritisierte beispielsweise der Fundraising-Experte Prof. Dr. Urselmann im 1. Exper-

teninterview (vgl. Anhang 10). Die Kinderhilfsorganisation Plan führte z. B. zu Beginn 
des neuen Jahrtausends eine großangelegte Zufriedenheitsbefragung durch; vgl. 
Kristoffersen/Singh (2004), S. 32. Im Anhang 13 ist außerdem als Beispiel eine Befra-
gung des Blutspendedienstes Steiermark abgebildet. Diese konzentriert sich lediglich auf 
die Spenderzufriedenheit. Dabei wäre es sicherlich auch aufschlussreich und interessant 
gewesen, wenn die Blutspender nach ihrem Vertrauen gegenüber dem Blutspendedienst 
(z. B. hinsichtlich sinnvoller Verwendung des Blutes) gefragt worden wären.  

39  Vgl. Festge (2006), S. 51; Wecker (2004), S. 8; Gerpott/Rams (2000), S. 741; Hom-
burg/Giering/Hentschel (1999), S. 175; Oliver (1999), S. 33; Hennig (1996), S. 142. 

40  Vgl. hierzu ausführlich Kapitel 4.2. 
41  Hennig (1996), S. 147. 
42  Vgl. Sargeant (2008), S. 3; Sargeant (2001 a), S. 181. In Bezug auf die bisherige For-

schung im Nonprofit-Bereich stellt Bruhn (2005), S. 512 fest: „Die gesamte empirische 
Forschung wurde im Nonprofit-Marketing bisher stark vernachlässigt.“ Auch Strachwitz 
(2000), S. 26 spricht von einem „eklatanten Mangel an empirischen Erkenntnissen”. 

43  Helmig/Michalski/Thaler (2009), S. 473; Sargeant (2009), S. 3; Helmig/Michalski 
(2008), S.24; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 5; Salamon (2001), S. 30; 
Blümle (2000), S. 680; Urselmann (1998), S. 3; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), 
S. 34 ff.; Horak (1995), S. 86; Raffée/Wiedmann (1995), Sp. 1934; Krzeminski/*eck 
(1994), S. 19 und Purtschert (1992), S. 855 monieren die generell viel zu geringe theore-
tische Auseinandersetzung mit dem Nonprofit-Marketing im Vergleich zu kommerziellen 
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profit-Kontext lediglich als Anwendung eines allgemein interessierenden Marke-

tingproblems. Es stehen die funktionsspezifischen Probleme im Mittelpunkt der 

Betrachtung, während der branchenspezifische NPO-Aspekt in den Hintergrund 

rückt.44 Es lässt sich ein großer Forschungsbedarf ausmachen.45  

Einerseits herrschen einseitige Ausführungen zu Instrumenten der Spenderbindung 

aus Sicht der NPO vor.46 Mithilfe dieser Arbeit sollen sie zu einer ganzheitlichen 

Betrachtung ausgebaut werden. Andererseits fokussieren sich die wenigen empiri-

schen Untersuchungen innerhalb des Themenbereichs vielmehr auf Mitgliedschaf-

ten oder Patenschaften.47 Ansonsten steht eher die Neuspendergewinnung im Vor-

dergrund.48 Die Motive einer Person, einer NPO erstmals Geld zu spenden, unter-

scheiden sich aber deutlich von der Motivation, diese finanzielle Unterstützung 

aufrechtzuerhalten.49 Es mangelt an Untersuchungen der Faktoren, die zur Auf-

rechterhaltung der Spender-NPO-Beziehung beitragen.50 Aus dem Grund fordert 

                                                                                                                                                         
Marketing-Beiträgen. In einer Untersuchung deutscher und US-amerikanischer For-
schungsbeiträge stellten Helmig/Michalski (2008), S. 23 fest, dass die NPO-Forschung 
in den US-amerikanischen Zeitschriften einen deutlich höheren Stellenwert (6 % der Bei-
träge) als in deutschen Zeitschriften (2,8 % der Beiträge) einnimmt. In Deutschland do-
minieren praxisorientierte Bücher und Zeitschriften, die sich eher der operativen Umset-
zung von Maßnahmen (beispielsweise der Gestaltung von Spendenbriefen) widmen; Un-
tersuchungen beschränken sich auf Fallstudien, die weitestgehend einer wissen-
schaftlichen Grundlage entbehren; vgl. Jastram (2007), S. 3; Rottenaicher/Rennhak 
(2006), S. 4; Luthe (2004), S. 30; Schneider (1996), S. 21 f.; Zimmer/*ährlich (1993), 
S. 346.  

44  Vgl. Helmig/Michalski (2008), S. 37.  
45  Burgy (2008), S. 8 stellt diesen Forschungsbedarf folgendermaßen heraus: „Die soziale, 

politische und wirtschaftliche Bedeutung von Nonprofit-Organisationen [...] in Deutsch-
land spiegelt sich bis heute nur ansatzweise in der betriebswirtschaftlichen Forschung 
wider. Insbesondere jüngere Ansätze aus dem betriebswirtschaftlichen Marketing (Die 
Erkenntnisse des Customer-Relationship-Management könnten für ein effektives und ef-
fizientes Spendenmarketing eingesetzt werden.) wurden noch nicht ausreichend berück-
sichtigt. Für den gesamten Dritten Sektor […] ist ein Mangel an empririschen Daten und 
einer theoretischen Fundierung festzustellen.“ Auch Heidbüchel (2000), S. 3 moniert, 
dass über das Spendenverhalten in Deutschland wenig Literatur vorliegt. 
Helmig/Michalski (2007), S. 321 verlangen das Schließen der Forschungslücke folgen-
dermaßen: „Es wäre wünschenswert, dass nicht nur die Anzahl der nonprofitbezogenen 
Forschungsbeiträge an sich ansteigt, sondern insbesondere auch der Anteil empirischer 
Arbeiten grösser wird.“ 

46  Vgl. beispielsweise den Beitrag von Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996). Burgy 
(2008), S. 8 spricht von „Praxisratgeber für Organisationen“. 

47  Als Beispiele gelten die Beiträge von Kristoffersen/Singh (2004) und Bhattacha-
rya/Hayagreeva/Glynn (1995). 

48  Vgl. Sargeant (2008), S. 2; Bussel/Forbes (2006), S. 152.  
49  Vgl. Bussel/Forbes (2006), S. 154; Zimmer/*ährlich (1993), S. 352 f. 
50  Vgl. Clarke/Mount (2001), S. 81.  
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die spezifische Literatur, dass sich der Fokus der Forschung in Zukunft von der 

Neuspendergewinnung sowie der Analyse von Spendenmotiven weg hin zur 

Spenderbindung verlagert.51 Schließlich stelle die Neuspendergewinnung auch 

kein Problem in der Fundraising-Praxis dar, sondern die Spenderbindung, weswe-

gen diese und nicht die Akquise von neuen Spendern verstärkt zu erforschen sei.52 

Es lässt sich festhalten, dass keine umfassende empirische Untersuchung zur Ope-

rationalisierung und Erklärung des Phänomens Spenderbindung vorliegt. Eine 

ganzheitliche Definition und fundierte Kenntnisse über das Konstrukt Spenderbin-

dung existieren in der wissenschaftlichen Literatur bis dato nicht. Der Zweck die-

ser Arbeit besteht deswegen u. a. darin, die Forschungslücke im Bereich der Spen-

derbindung zu schließen.  

Nicht nur die Spenderbindung als solche, sondern auch die wissenschaftlichen Er-

kenntnisse über die verhaltenswissenschaftlichen Determinanten lassen ausgehend 

von der vorgenommenen Literaturanalyse ebenfalls Defizite erkennen. Zur Erklä-

rung des Zielkonstrukts wurde bislang in wenigen Studien jeweils isoliert der Ein-

fluss verschiedener Variablen (z. B. Vertrauen) überprüft. Die Bemühungen sind 

somit auf den Nachweis einer ganz bestimmten Wirkungsrelation ausgerichtet, 

anstatt eine multivariate Untersuchung vorzunehmen, die das Zusammenwirken 

mehrerer Variablen zugleich, d. h. deren Abhängigkeitsstruktur, analysiert.53 

Aber selbst im Rahmen einer isolierten Betrachtung einzelner verhaltenswissen-

schaftlicher Determinanten existieren gravierende Defizite im Hinblick auf Er-

kenntnisse im Dritten Sektor: In seiner Dissertation über das Konstrukt Commit-

                                                 
51  Vgl. Sargeant (2008), S. 2; Helmig/Michalski (2007), S. 320 f.; Helmig/Purt-
schert/Beccarelli (2006 a), S. 10; Moraes da Costa/Caldeira Daré/Rodriguez Veloso 
(2004), S. 46; Sargeant/West/Ford (2001), S. 408; Sargeant (1999), S. 217; Arbuth-
not/Horne (1997), S. 65; Hibbert/Horne (1996), S. 5; Schlegelmilch (1995), Sp. 2338; 
Cermak/File/Prince (1994), S. 122. Beispielsweise kritisiert Yavas/Riecken (1993), S. 
73 die Nonprofit-Forschung folgendermaßen: „Hence the emphasis so far has been on 
identifying determinants of entry behavior (that is, giving money, volunteering time or 
donating blood, etc., for the first time) and designing strategies to attract existing nondo-
nors.” Helmig/Michalski (2007), S. 316 fordern beispielsweise: „Vielmehr sollte […] 
die Beziehung zwischen Spendern und NPO berücksichtigt und auch empirisch erforscht 
werden.“ Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 4 monieren: „Vor allem relativ junge Ansät-
ze aus dem betriebswirtschaftlichen Marketing, wie beispielsweise die Erkenntnisse des 
Customer Relationship Marketing, wurden noch nicht ausreichend im Hinblick auf das 
Spendenmarketing in NPO beleuchtet.“ 

52  Vgl. *athan/Hallam (2009), S. 321. 
53  Vgl. Hennig-Thurau/Gwinner/Gremler (2002), S. 231; Peter (1999), S. 68; Hennig-
Thurau (1998), S. 125. 
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ment reflektiert SAAB beispielsweise 26 bedeutende empirische Untersuchungen in 

unterschiedlichsten Branchen.54 Es ist bemerkenswert, dass keine einzige dieser 

Untersuchungen im Dritten Sektor stattfand.55 Gleiches gilt für die systematische 

Analyse von 23 Studien über das Konstrukt Zufriedenheit im Rahmen des Artikels 

von HOMBURG/BRUCERIUS.56 Dies verdeutlicht die bisherige unzureichende Erfor-

schung einzelner Determinanten des Spenderverhaltens im Vergleich zu kommer-

ziellen Bereichen.57 

Bei einer abschließenden Betrachtung von ausschließlich im Dritten Sektor vorge-

nommenen Studien fällt auf, dass zwar einige Arbeiten existieren, die sich mit den 

Einflussgrößen der Spenderbindung beschäftigen, jedoch meistens lediglich ein-

zelne Determinanten betrachten. Beispielsweise untersucht URSELMANN in seiner 

Dissertation die Spenderzufriedenheit. Er konzentriert sich hierbei aber lediglich 

auf die von den befragten NPOs wahrgenommene Spenderzufriedenheit, da eine 

Befragung der Spender aus forschungsökonomischen Gründen ausgeschlossen 

wurde.58 

Es lässt sich festhalten, dass die Prädispositionen des Spenders bis auf einzelne 

Beiträge bisher nur mangelhaft erforscht wurden.59 Dies verdeutlicht Tabelle 1, 

welche die in den jeweiligen Studien untersuchten Einflussgrößen durch ein „�“ 

kennzeichnet. Im weiteren Verlauf stellt die Arbeit die in der Tabelle aufgeführten 

Determinanten detailliert dar und untersucht diese. Die Begründung, warum die 

Untersuchung diese und nicht andere Einflussgrößen beinhaltet, erfolgt in Kapitel 

4.1.4.  

                                                 
54  Vgl. Saab (2007), S. 35 ff. 
55  Gleiches kritisieren Sargeant/Woodliffe (2005), S. 64.  
56  Vgl. Homburg/Brucerius (2008), S. 58 f.  
57  Zu einem ähnlichen Schluss kommt auch Sargeant (2001 a), S. 178. Insbesondere mo-

nieren Sargeant und seine Kollegen, dass das Konstrukt Vertrauen trotz seiner noch im 
Folgenden (vgl. Kapitel 4.2.2) detailliert dargestellten Bedeutung für die Spender-NPO-
Beziehung in der Nonprofit-Forschung vernachlässigt wurde; vgl. Sargeant/Ford/West 
(2006), S. 156; Sargeant/Lee (2004 a), S. 614; Sargeant/Lee (2004 b), S. 186; 
Sargeant/Lee (2002 b), S. 68 f. Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 281 hinge-
gen beklagen sich, dass das kalkulative Commitment (vgl. hierzu Kapitel 4.2.1.1.2) bisher 
unzureichend erforscht wurde. Sargeant und ein anderer Kollege bemängeln ebenfalls die 
unzureichende Untersuchung des Konstrukts Spendercommitment; vgl. Sargeant/Wood-
liffe (2007 a), S. 51. 

58  Vgl. Urselmann (1998), S. 72. 
59  Darüber hinaus untersuchen diese Forschungbeiträge oftmals die Unterschiede zwischen 

Spendern und Nicht-Spendern und analysieren nicht das intragruppale Verhalten; vgl. 
Sargeant/West/Ford (2004), S. 20.  
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In der Tabelle fällt auf, dass keine Studie sämtliche Determinanten abdeckt und 

damit ein umfassendes Bild vermittelt. Dies erkennen auch andere Forscher: In 

den Schlussbemerkungen ihrer Studie über die Beziehung von Studenten zu ihren 

Universitäten – die als solche auch eine Untersuchung im Bereich des nicht-

kommerziellen Marketing darstellt – vermerken THOMAS/CUNNINGHAM/WILL-

IAMS, dass sie es versäumt haben, neben dem Involvement, dem Vertrauen und der 

Zufriedenheit der Studenten, das Commitment aufzunehmen.60  

 

Tabelle 1: Grafische Darstellung der Forschungslücke 

                                                 
60  Vgl. Thomas/Cunningham/Williams (2002), S. 103.  

Commitment 
des Spenders

Spender-
vertrauen

Spender-
zufriedenheit

Spender-
involvement

Autoren

� Michalski/Helmig (2010)

� Burgy (2008)

� � � Sargeant (2008)

� � Sargeant/Woodliffe (2007 a)

� � � Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007)

� � Swanson/Davis/Zhao (2007)

� Bennett (2006)

� � Sargeant/Ford/West (2006)

� � Bennett/Barkensjo (2005)

� � MacMillan u. a. (2005)

� � Tidwell (2005)

� � Sargeant/Lee (2004 a)

� � Sargeant/Lee (2004 b)

� Arnett/German/Hunt (2003)

� � Peltier/Schibrowsky/Schultz (2002)

� � Sargeant/Lee (2002 a)

� � Sargeant/Lee (2002 b)

� � � Thomas/Cunningham/Williams (2002)

� � � Johnson/Garbarino (2001)

� Sargeant (2001 b)

� Urselmann (1998)

� Schneider (1997)
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Darüber hinaus fällt auf, dass die meisten Untersuchungen der in der Tabelle auf-

geführten Arbeiten in den USA oder in Großbritannien stattgefunden haben.61 Die 

Erkenntnisse des dortigen Spenderverhaltens lassen sich jedoch nicht ohne weite-

res auf das deutsche Spenderverhalten übertragen.62 Vergleichbare Studien hat es 

aber bisher in Deutschland nicht gegeben. Einige Forscher fordern explizit die Un-

tersuchung von Determinanten der Spenderloyalität in anderen Ländern bzw. Kul-

turen.63 Somit zielt die vorliegende Arbeit darauf ab, einen Erkenntnisgewinn für 

den deutschen Spendenmarkt und seine NPOs zu generieren.  

Mithilfe dieser visualisierten Forschungslücke lässt sich konstatieren, dass die 

Verhaltensvoraussetzungen und ihr Einfluss auf die Spenderbindung bisher nicht 

vertieft in der Literatur diskutiert wurden. Deshalb gibt es nur wenige Kenntnisse 

darüber, weshalb und warum sich Spender loyal verhalten. Der daraus resultieren-

de Forschungsbedarf wurde bereits von anderen Forschern angesprochen, welche 

die unzureichende wissenschaftliche Auseinandersetzung mit diesem Thema mo-

nieren.64 Einige Forscher65 rufen explizit dazu auf, dass zukünftige Arbeiten die 

                                                 
61  Vgl. für einen ähnlichen Kritikpunkt Shelley/Polonsky (2002), S. 20; Schneider (1996), 

S. 22. Allgemein betrachtet weisen die deutschen Forschungsbeiträge zu NPO-Themen im 
Vergleich zu den US-amerikanischen Forschungsbeiträgen einen deutlich geringeren Anteil 
an empirischen Untersuchungen auf; vgl. Helmig/Michalski (2008), S. 40.  

62  Vgl. Heidbüchel (2000), S. 3.  
63  U. a. fordern dies Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 289.  
64  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 49; Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 

272 f.; Bennett/Barkensjo (2005), S. 124; Priller/Sommerfeld (2005), S. 37; Sar-
geant/Woodliffe (2005), S. 75; Conway/Whitelock (2004), S. 321; Sargeant/Lee (2004 
a), S. 614; Álvarez González/Santos Vijanda/Vázquez Casielles (2002), S. 55; Pel-
tier/Schibrowsky/Schultz (2002), S. 23; Sargeant/Lee (2002 b), S. 69; Sargeant (2001 
a), S. 181; Sargeant (2001 b), S. 61; File/Judd/Price (1996), S. 75; Tapp (1995), S. 
329; Guy/Patton (1989), S. 21; Burnett/Wood (1988), S. 40. Heister (1995), S. 300 
fordert beispielsweise: „Das Spenderverhalten sollte erforscht werden und im Mittelpunkt 
des Spendenmarketing stehen.“ Bruhn (2005), S. 512 f. schlägt hierfür Folgendes vor: 
„Hier kommt einem interdisziplinären Ansatz eine zentrale Bedeutung zu. So können 
Forschungsergebnisse aus der Konsumentenforschung und der Psychologie aufgegriffen 
und auf den Kontext von Nonprofit-Organisationen übertragen werden.“ 

65  Explizit fordern dies Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 61; Shabbir/Palihawada-
na/Thwaites (2007), S. 288 f.; Green/Webb (1997), S. 22; Burnett/Wood (1988), S. 34. 
Sargeant (1999), S. 229 formuliert seine Forderung folgendermaßen: „Whilst studies 
have examined the determinants of loyalty in the for-profit arena there has been compara-
tively little interest to date in the form that these variables might take in a not-for-profit, 
fundraising context. Indeed, the need for the development and refinement of a compre-
hensive model of charity giving behavior has never been greater.” Ähnlich formulieren 
dies Webb/Green/Brashear (2000), S. 299: „Despite the abundance of consumer re-
search supporting the relationship between attitutes and behavior, little is known about 
individual’s charitable attitudes.” 
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Zusammenhänge zwischen den Determinanten der Spenderbindung untersuchen 

und zuverlässige Messinstrumente für diese Einflussgrößen entwickeln sollen: 

„Der Beitrag des Relationship-Marketing für das Fundraising, indem die Bezie-

hungen zwischen Spendern und NPO analysiert und entsprechend gestaltet wer-

den, kann nur im Rahmen einer differenzierten, zielgruppenorientierten Untersu-

chung ermittelt werden. Hier besteht noch erheblicher Forschungsbedarf.“66 Es 

lässt sich resümieren, dass ein Modell, das vier verhaltenswissenschaftliche De-

terminanten der Beziehung zwischen Spender und NPO beinhaltet, bisher noch 

nicht entwickelt wurde. Diese Arbeit kommt den Forderungen der zitierten For-

scher nach und möchte die aufgezeigte Forschungslücke schließen. 

Die vorliegende Arbeit versucht, die aufgezeigte Forschungslücke durch eine Un-

tersuchung der verhaltenswissenschaftlichen Erfolgsfaktoren zu schließen und so-

mit die Grenzen des Spendensammelns zu überwinden, damit die finanzielle Basis 

der NPOs zur Durchführung ihrer Arbeit gewährleistet ist. Dieses Anliegen der 

Arbeit konkretisiert sich in der folgenden Zielsetzung.  

1.4 Zielsetzung der Arbeit 

Da sich die Spenderbindung im Sinne der Spendersicht nicht direkt beobachten 

oder messen lässt, stellt sie aus der Perspektive der Marketingwissenschaft ein 

theoretisches Konstrukt dar.67 Hierfür gilt: „Ein wichtiges Ziel der Marketingwis-

senschaft ist […] die Entwicklung, Prüfung und theoretische Integration voröko-

nomischer Konstrukte.“68 Darüber hinaus stellt die Erforschung von Einflussgrö-

ßen, die das Verhalten von Marktteilnehmern beeinflussen, ebenfalls einen wichti-

gen Teilbereich der Marketingwissenschaft dar.69  

Dementsprechend besteht der zentrale Zweck dieser Arbeit darin, den wissen-

schaftlichen Erkenntnisstand des Forschungsbereichs Spenderbindung zu erwei-

tern. Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist, Spenderbindung und ihre verhaltenswis-
senschaftlichen Determinanten auf Basis einer geeigneten theoretischen Grundlage 

zu konzeptualisieren und operationalisieren,70 ihre Interdependenz zu analysieren, 

                                                 
66  Hohn (2001), S. 88. 
67  Vgl. Backhaus u. a. (2008), S. 513; Homburg/Kebbel (2001), S. 50; Bagozzi/Phillips 

(1982), S. 465. 
68  Kenning/Blut (2006), S. 4. Ähnlich: Hildebrandt (2004), S. 542; Eggert (1999), S. 101; 
Homburg/Giering (1996), S. 5.  

69  Vgl. Swanson/Davis/Zhao (2007), S. 2. 
70  Konzeptualisierung bezeichnet die Erarbeitung der relevanten Eigenschaften bzw. der 

Dimensionen eines Konstrukts; Operationalisierung die darauf aufbauende Entwicklung 
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diese Erkenntnisse in einer empirischen Untersuchung zu überprüfen und Mana-

gementimplikationen abzuleiten.71 Dies bedeutet, dass die Arbeit ein umfassendes 

Verständnis für Spenderbindung entwickeln möchte. Hierzu sollen Konsequenzen, 

aber insbesondere auch Determinanten der Spenderbindung identifiziert und damit 

das Konstrukt in einen theoretischen Bezugsrahmen eingebunden und empirisch 

validiert werden (1. Untersuchungsziel). Die Kenntnis der Determinanten der 
Spenderbindung ermöglicht eine Ableitung von Handlungsempfehlungen und er-

füllt damit die Forderung der Praxis, konkrete Marketingmaßnahmen aufzuzeigen, 

die zum erfolgreichen Spendermanagement beitragen (2. Untersuchungsziel). 

Wie die skizzierte Zielsetzung darlegt, haben die forschungsleitende Thematik der 

verhaltenswissenschaftlichen Determinanten der Spenderbindung und die darauf 

aufbauende zielgerichtete und systematische Ausgestaltung des Spenderbin-

dungsmanagement eine hohe wissenschaftliche wie auch praktische Relevanz. 

Erstes resultiert daraus, dass eine wissenschaftliche Untersuchung zu den Treibern 

der Spenderbindung nach dem derzeitigen Kenntnisstand nicht existiert.72 Die ge-

wählte Zielsetzung und die davon abgeleiteten Untersuchungsziele sollen dem An-

spruch der Marketingwissenschaft als angewandte Realwissenschaft73 gerecht 

werden und Problemlösungshilfen für die Praxis bereitstellen, ohne die theoreti-

sche Perspektive in der Argumentation zu vernachlässigen.74 Die Motivation der 

Arbeit besteht – wie bereits angedeutet – darin, wissenschaftliche Erkenntnisse zu 

gewinnen, die für die Praxis von Bedeutung sind und eine konkrete Hilfestellung 

leisten. Diese Arbeit soll wissenschaftlich fundiert praxisrelevante Fragestellungen 

beantworten. 

Die Feststellung, dass die Spenderbindung bisher unzureichend erforscht wurde, 

erfordert für diese Arbeit die Entwicklung neuer Theorien und Hypothesen bezüg-

lich der Relevanz und Wirkung unterschiedlicher verhaltenswissenschaftlicher 

Konstrukte im Rahmen der Spenderbindung (dies entspricht dem 1. Unter-
                                                                                                                                                         

eines Messinstruments; vgl. Buch (2007), S. 5; Festge (2006), S. 6; Eggert (1999), S. 
104; Homburg/Giering (1996), S. 5. D. h. bei der Operationalisierung werden direkt be-
obachtbare Größen den theoretischen zugeordnet; vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröp-
pel-Klein (2009), S. 33. 

71  Die Bedeutung dieser Zielsetzung verdeutlichen Green/Webb (1997), S. 22 mit einer 
prägnanten Aussage: „Practitioners need to be able to measure these constructs to gain a bet-
ter understanding of the determinants of charitable giving so they can develop more effec-
tive and efficient marketing strategies to attract and retain donors.“ 

72  Vgl. hierzu detailliert Kapitel 1.3.  
73  Vgl. zur Einordnung des Marketing als Realwissenschaft Trommsdorff (2009), S. 17. 
74  Vgl. Irion (2007), S. 28; Hohn (2001), S. 4.  
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suchungsziel). Deren empirische Überprüfung sowie die darauf basierende Ablei-
tung von Handlungsempfehlungen liefern einen Beitrag zur zielgerichteten und

systematischen Ausgestaltung des praxisorientierten Spenderbindungsmanagement 

(dies entspricht dem 2. Untersuchungsziel). 

Die Erreichung dieser Untersuchungsziele soll im Rahmen der vorliegenden Ar-

beit durch die Beantwortung nachfolgender Forschungsfragen sichergestellt wer-

den. Im Zentrum dieser Arbeit steht die Frage: Was ist Spenderbindung und wie 

kommt sie zustande? Die Beantwortung erfordert die Analyse eines ganzen Bün-

dels von Einzelfragestellungen: 

• Wie lässt sich Spenderbindung vor dem Hintergrund ihrer interdisziplinären 

Bedeutung konzeptualisieren und operationalisieren? 

• Welche Determinanten bestimmen auf welche Art die Spenderbindung? 

Wie lassen sich diese Einflussgrößen erfassen? 

• Wie lassen sich die Einflussgrößen vor dem Hintergrund einer marketing-

wissenschaftlichen Perspektive im Rahmen eines effektiven und effizienten 

Spenderbindungsmanagement aktiv ausgestalten? Welche Maßnahmen soll-

ten NPOs ergreifen, um Spenderbindung herbeizuführen?  

1.5 Einschränkung des Untersuchungsbereichs auf die or-

ganisationsbezogene Spenderbindung 

Die Untersuchung zur Ergründung des Spenderverhaltens erfordert gemäß den 

zuvor vorgestellten Untersuchungszielen zunächst eine Eingrenzung des Themen-

bereichs und eine Fokussierung der Arbeit. Vorab sollte eine Differenzierung ver-

schiedener Ankerpunkte im Spendenprozess vorgenommen werden. Um die 

Zweckdienlichkeit einer solchen Unterscheidung zu verdeutlichen, sei auf kom-

merzielle Kaufsituationen verwiesen, bei denen Kunden ein produkt- oder unter-

nehmensbezogenes Bindungsverhalten aufweisen.75 In anderen Worten lässt sich 

Kundenbindung auf unterschiedlichen Aggregationsniveaus erfassen, wie bran-

chenübergreifende und branchen- oder anbieterspezifische Untersuchungen doku-

mentieren.76 Eine produktbezogene Kundenbindung spiegelt eine Vorliebe des 

Kunden für ein einzelnes Produkt wider, wohingegen eine unternehmensbezogene 

                                                 
75  Vgl. Wecker (2004), S. 14; Gerpott (2000), S. 24; Peter (1999), S. 9. *ie-
schlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 595 geben eine detaillierte Beschreibung des Ob-
jektbezugs von Verhalten.  

76  Vgl. Peter (1999), S. 105. 
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Kundenbindung die Bevorzugung eines Anbieters als solchen darstellt. Hierbei 

verhält sich der Kunde auch gegenüber anderen Produkten und Leistungen des 

Unternehmens loyal.77 Kunden treffen also ihre Kaufentscheidungen auf Ebene 

des Produkts oder auf Ebene des Unternehmens.78 So ist es denkbar, dass Konsu-

menten sich für ein einzelnes Produkt begeistern oder für ein gesamtes Unterneh-

men.79 „Die Bindung der Kunden kann sich dabei auf Marken, Mitarbeiter 

und/oder Einkaufsstätten beziehen. Für Unternehmen mit mehreren Marken sollte 

sich das Bindungsmanagement auch auf das Unternehmen beziehen, nicht nur auf 

die Marke.“80 

Analog zu den Begriffen „einzelnes Produkt“ und „gesamtes Unternehmen“ im 

kommerziellen Marketing unterscheidet man zwischen dem einzelnen Projekt oder 

Aktionen bzw. Tätigkeitsbereichen der NPO und der NPO als eigenständige Orga-

nisation. Eine deutliche Herausstellung dieser Unterscheidung scheint hier ange-

bracht, denn Spender können sich sowohl loyal gegenüber einem Aufgabengebiet 

als auch gegenüber der NPO als Ganzes verhalten.81 Um die Notwendigkeit dieser 

Differenzierung zu verdeutlichen, sei folgendes fiktive Beispiel angeführt: 
 

 

Beispiel 

Ein junger Unternehmer absolviert im Rahmen der Gründung einer Auslands-

niederlassung seines Unternehmens einen mehrwöchigen Aufenthalt in Brasili-

en. Während dieser Zeit lernt er den Regenwald kennen und erkennt dessen 

zentrale Rolle als artenreichster Lebensraum der Erde. Zurück in Deutschland 

beschließt er, den Erhalt und Schutz zu unterstützen. Er fasst den Entschluss, 

einer ,PO, die Projekte in diesem Bereich durchführt, Geld zu spenden. Im In-

ternet findet er mehrere ,POs, die sich für den Schutz des Regenwalds einset-

zen, u. a. OroVerde, WWF und Greenpeace. Zu keiner dieser Organisationen 

hat er bisher eine Verbindung und weist somit wenig Wissen über sie auf. Der 

Unternehmer entscheidet sich spontan dazu, sein Geld an den WWF zu spenden. 

Im Anschluss an die Spende erhält er vom WWF ein sehr nettes Dankesschrei-

ben und wird darin ermutigt, sich auf der Homepage des WWF über Projekt-

fortschritte zu informieren. Beim Recherchieren auf der Homepage fallen ihm 
                                                 
77  Vgl. Wecker (2004), S. 15. 
78  Vgl. Mattmüller/Tunder (2004), S. 228.  
79  Vgl. Gröppel-Klein (2001), S. 945.  
80  Freter/Hohl (2010), S. 179. 
81  Vgl. Lawson/Ruderham (2009), S. 384. 
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auch die anderen Arbeitsbereiche des WWFs auf (Artenschutz, Süßwasser, 

Meere & Küsten, etc.). Ein informatives Mailing, was ihn kurze Zeit später er-

reicht, überzeugt ihn, dass der WWF eine sehr erfahrene und qualifizierte ,a-

turschutzorganisation ist. Seine Frage zu einem der Projektberichte über 

Braunbären in den Alpen kann ihm eine Mitarbeiterin des WWF fachkundig am 

Telefon beantworten und bietet an, ihm gerne mehr Informationsmaterial zuzu-

schicken. Aufgrund dieser positiven Erfahrungen entscheidet sich der Unter-

nehmer kurzerhand dazu, den WWF regelmäßig mithilfe eines Dauerauftrages 

finanziell zu unterstützen. Da ihn die ,PO als Organisation überzeugt, macht er 

fortan allgemeine, d. h. keine projekt-bezogenen Spenden, über deren sinnvolls-

te Verwendung der WWF entscheiden kann. 
 

 

Dieses fiktive Beispiel veranschaulicht, wie ein Spender zunächst ein projektbezo-

genes Spendenverhalten aufweist und im Laufe der Zeit eine Loyalität gegenüber 

der NPO als Organisation entwickelt.82 Es stellt sich die Frage, ob beide dieser 

Ankerpunkte in der vorliegenden Arbeit betrachtet werden sollen. Zur Beantwor-

tung dieser Frage sei nochmals auf das kommerzielle Marketing verwiesen: 

Während viele Unternehmen (z. B. Dienstleister, Industrieunternehmen) eine 

Kundenbindung im Hinblick auf beide Ankerpunkte – sowohl Produkt- als auch 

Unternehmensebene – anstreben können, da sie spezifische Leistungen erbringen 

und entsprechende Organisationsspezifika vorweisen, haben viele Handelsunter-

nehmen identische Sortimente und können somit die Kundenbindung lediglich 

über die Geschäftstreue und nicht über die Produkttreue definieren.83 Im Handels-

marketing hat deswegen die Wahrnehmung der Retail Brand eine zentrale Bedeu-

tung für das Kundenmanagement.84 

                                                 
82  Für eine Zusammenstellung über in Fokusgruppengesprächen tatsächlich berichtete Fälle 

eines Wechsels von einem projektbezogenen hin zu einem organisationsbezogenen Spen-
denverhalten vgl. Keller (2008), S. 77. 

83  Vgl. Mattmüller/Tunder (2004), S. 100 ff., 109.  
84  Vgl. Freter/Rethagen/Baumgarth (2001), S. 124; Ahlert/Kenning/Schneider (2000), S. 

112. Diese Markenstrategie stellt eine Dachmarke dar, die sich auf die gesamte Betriebs-
form bezieht und darauf abzielt, dass der Kunde die Kompetenz des Handelsunternehmens 
nicht mehr auf der Ebene einzelner Produkte definiert, sondern auf Basis sämtlicher Leis-
tungen; vgl. Morschett (2002), S. 107 f. Gröppel-Klein (2001), S. 945 verdeutlicht die-
sen Sachverhalt prägnant: „Die Konsumenten achten nicht mehr auf die Namen der einzel-
nen Artikel, sondern nur noch auf die Einkaufsquelle, also auf das Geschäft, in dem sie die 
Ware erstehen.“ 
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Diese Argumentation lässt sich auch im Rahmen der Spenderbindung geltend ma-

chen.85 Auch hier gilt, dass Projekte und Tätigkeitsbereiche von NPOs sehr ähn-

lich und aus Sicht des Spenders schlecht unterscheidbar sind. Insbesondere weil 

Spender nicht die Leistungsempfänger darstellen,86 kann der Spender die Kompe-

tenz nur unzureichend auf Projektebene beurteilen, sondern ausschließlich auf 

Ebene der NPO. Lediglich durch die organisationsübergreifende Kompetenz der 

NPO kann der Spender Rückschlüsse auf die projektbezogene Kompetenz ziehen.  

Eine Konkretisierung des Begriffs Spenderbindung – wie sie in Kapitel 4.1.1 vor-

genommen werden soll – basiert, ähnlich wie im Handelsmarketing die Geschäfts-

treue, auf dem Verhalten des Spenders gegenüber der NPO als Organisation. Aus 

diesem Grund soll in dieser Arbeit der erste Ankerpunkt, die projektbezogene 

Spenderbindung, nicht weiter untersucht werden.  

1.6 Aufbau und Gang der Untersuchung 

Zur Bewältigung der skizzierten Forschungsaufgabe wurde eine spezielle Vorge-

hensweise gewählt, welche die folgenden Ausführungen erläutern. Die Arbeit 

gliedert sich, wie bereits in Abbildung 1 angedeutet, gemäß den beiden Perspekti-

ven der Spenderbindung in zwei Teile. Zunächst nehmen die ersten fünf Kapitel 

dieser Arbeit die Sicht des Spenders ein und erklären Spenderbindung mithilfe 

verhaltenswissenschaftlicher Determinanten. Darauf aufbauend erfolgt dann im 

letzten Teil der Arbeit die Darstellung von praktischen Spenderbindungsmaßnah-

men und ihren Auswirkungen auf die verhaltenswissenschaftlichen Determinan-

ten.  

Einen Überblick über den Aufbau der Arbeit gibt Abbildung 2. Eine detaillierte 

Vorstellung des Gangs der Untersuchung erfolgt im Anschluss.  

                                                 
85  Vgl. Voeth/Herbst (2008), S. 75.  
86  Vgl. hierzu Kapitel 2.1.2.1. 
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Abbildung 2: Aufbau der Arbeit  

Die Ausführungen in Kapitel 2 verfolgen das Erkenntnisziel, ein fundamentales 
Verständnis des Forschungsgegenstands zu generieren. Es steht im Vordergrund, 

eine solide Grundlage für eine differenzierte Auseinandersetzung mit dem Thema 

Spenderbindung zu schaffen. Um dies zu erreichen, legt Kapitel 2.1 zunächst den 

Bezugsrahmen der Untersuchung fest. Hierbei steht eine Definition und Klassifi-

zierung von NPOs im Vordergrund. Die sich anschließenden Ausführungen zu den 

Finanzierungsaktivitäten von NPOs und der Bedeutung von Spenden leiten über 
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zu den Besonderheiten des Spendensammelns. Darauf aufbauend erfolgt eine Be-

trachtung des der Arbeit zugrunde liegenden Marketingverständnisses. Abschlie-

ßend zeigt das Kapitel aktuelle Entwicklungen der finanziellen Situation von 

NPOs auf. Diese bilden die Grundlage für das folgende Kapitel 2.2, welches das 

Potenzial der Spenderbindung darlegt. Nach einer Betrachtung der Evolution des 

Beziehungsmarketing im kommerziellen und Nonprofit-Bereich erfolgt eine Be-

schreibung des Spenderbeziehungslebenszyklus als Ausgangspunkt des Bezie-

hungsmarketing. Weiterhin begründet das Kapitel die Sinnhaftigkeit der Spender-

bindung durch eine detaillierte Beschreibung ihrer Wirkungseffekte. 

Ausgehend von dem 1. Untersuchungsziel, die Zusammenhänge zwischen Spen-

derbindung und ihren verhaltenswissenschaftlichen Determinanten aufzuarbeiten, 

gilt es zunächst, die Grundlagen der empirischen Messung solcher Ursache-

Wirkungs-Beziehungen darzustellen. Diese Ausführungen erfolgen in Kapitel 3 
und dienen zum Verständnis der weiteren Vorgehensweise dieser Arbeit. 

Da diese Arbeit Konstrukte untersucht, erscheint es zunächst notwendig, in Kapitel 

3.1 die Grundlagen der Konstruktmessung zu beschreiben. Im Rahmen dessen gilt 

es zu entscheiden, ob die Konstruktmessung reflektiv oder formativ erfolgen soll 

und welche Besonderheiten bei Konstrukten höherer Ordnung bestehen. In dieser 

Arbeit sollen die Spenderbindung und ihre verhaltenswissenschaftlichen Determi-

nanten mithilfe eines Kausalmodells erklärt werden. Aus diesem Grund stellt Ka-

pitel 3.2 die Grundlagen der Kausalanalyse dar. Kapitel 3.3 beschreibt anschlie-

ßend ergänzende qualitative Untersuchungsmethoden, die ebenfalls in der Arbeit 

zur Anwendung kommen. 

Die Erkenntnisse aus Kapitel 3 bestimmen den Aufbau des Kapitels 4: Für das 
Konstrukt der Spenderbindung und auch für jede verhaltenswissenschaftliche De-

terminante erfolgt zunächst eine theoriegeleitete Definition.87 Es gilt jeweils zu 

klären (d. h. Kapitel 4.1.1, 4.2.1.1, 4.2.2.1, 4.2.3.1 und 4.2.4.1), welche theoreti-

schen Aspekte und Dimensionen die Konstrukte beinhalten. Anschließend werden 

die Beziehungen und Zusammenhänge zwischen den Konstrukten ausgearbeitet.88 

Unter Berücksichtigung der in Kapitel 3 beschriebenen methodischen Erfordernis-

se steht hier die schrittweise Konzeptualisierung eines Modells auf Basis theoreti-

                                                 
87  Vgl. Buch (2007), S. 5. 
88  Vgl. Ringle (2004 a), S. 29.  
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scher Ansätze an. Die Kapitel 4.2.1.2, 4.2.2.2, 4.2.3.2 und 4.2.4.2 leiten jeweils die 

zu untersuchenden Hypothesen ab.89 

An diesen Schritt der theoretischen Vorüberlegungen schließt sich die Phase der 

Operationalisierung der Konstrukte an.90 Diese ist gekennzeichnet durch die Suche 

nach direkt beobachtbaren, manifesten Items, die das Konstrukt angemessen erfas-

sen.91 Die Kapitel 4.1.2, 4.1.3, 4.2.1.3, 4.2.2.3, 4.2.3.3 und 4.2.4.3 stellen jeweils 

die Items vor, die in der empirischen Untersuchung Verwendung finden. Durch 

diese systematische Vorgehensweise stellt Kapitel 4 eine fundierte theoretische 

Analyse der Spenderbindung dar. 

Kapitel 5 widmet sich der empirischen Analyse der Spenderbindung. Es beinhal-
tet die empirische Validierung des zuvor theoretisch hergeleiteten Kausalmodells. 

Dies erfordert zunächst (Kapitel 5.1), die zwei gängigen statistischen Methoden, 

mit denen die Auswertung und Beurteilung von Kausalmodellen erfolgen kann, 

gegenüberzustellen und die Wahl zu begründen. Außerdem erfolgt an dieser Stelle 

die Festlegung der Befragungsart. Das Kapitel 5.2 beschreibt Design und Metho-

dik der empirischen Analyse. Dies beinhaltet den Aufbau der Befragung und die 

Akquise von Probanden. Weiterhin stehen hier die Darstellung der verschiedenen 

Pretests und der Hauptuntersuchung (charakteristische Merkmale der Stichprobe, 

Analyse der fehlenden Werte) im Vordergrund. Eine Untersuchung der Messgüte 

der einzelnen Determinanten, die empirische Prüfung der postulierten Hypothesen, 

die Analyse der moderierenden Effekte sowie eine Diskussion der Untersuchungs-

ergebnisse erfolgen in Kapitel 5.3. 

Aufbauend auf den Ergebnissen der theoretischen und empirischen Analyse bildet 

die Darstellung von Maßnahmen zur Spenderbindung den Gegenstand von Kapi-
tel 6. Im Sinne einer praxisrelevanten Arbeit erörtert dieses Kapitel Implikationen 
der Untersuchung für die Spenderbindungs-Praxis in Form von praktisch-

normativen Aussagen.92 Hierbei zeigt Kapitel 6.1 zunächst, wie ausgewählte Sti-

muli die verhaltenswissenschaftlichen Determinanten beeinflussen können. Es 

                                                 
89  Hypothesen stellen Aussagen über die Beziehung zwischen verschiedenen Variablen dar; 

vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 31.  
90  Vgl. Buch (2007), S. 5.  
91  Vgl. Buch (2007), S. 5; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 4. 
92  Hohn (2001), S. 4 argumentiert, dass im Anschluss an eine Untersuchung der Beziehun-

gen bzw. Zusammenhänge (von verhaltenswissenschaftlichen Determinanten der Spen-
derbindung) praktisch-normative Handlungsempfehlungen folgen sollten, denn nur so 
könnte die Anforderung an eine praktische Marketingwissenschaft erfüllt und somit den 
Herausforderungen aus der alltäglichen Praxis begegnet werden.  
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zielt darauf ab, aus der Vielzahl der Marketing- bzw. Fundraising-Bereiche dieje-

nigen Strategien und Ansatzpunkte auszuwählen, die den größten Einfluss auf die 

verhaltenswissenschaftlichen Determinanten der Spenderbindung haben. Aufbau-

end auf diesen Erkenntnissen stellt Kapitel 6.2 dann innerhalb der zuvor identifi-

zierten relevanten Stimuli-Bereiche konkrete, d. h. Stimulus-spezifische Maßnah-

men dar. 

Kapitel 7 schließt die Arbeit mit einem Fazit ab. Es beinhaltet eine kompakte Zu-
sammenfassung des Beitrags zum wissenschaftlichen Erkenntnisfortschritt sowie 

Grenzen der Untersuchung (Kapitel 7.1), gibt einen Ausblick auf mögliche zu-

künftige Forschungsbemühungen (Kapitel 7.2) und stellt potenzielle Entwicklun-

gen im Bereich der Spenderbindung dar (Kapitel 7.3). 

 



 

2 Spenderbindung als Strategie für das Marketing 
von *onprofit-Organisationen 

2.1 Bezugsrahmen der Untersuchung 

Der in diesem Kapitel zu steckende Bezugsrahmen der Untersuchung soll eine Ba-

sis für eine fundierte Betrachtung des Themas Spenderbindung bilden. Um dies zu 

erreichen, behandelt Kapitel 2.1.1 zunächst die definitorischen Grundlagen und 

nimmt eine Klassifizierung vor. 

2.1.1 Definitorische Grundlagen 

2.1.1.1 Definition und Klassifizierung von *onprofit-Organisationen 

Die in Kapitel 1 angesprochenen NPOs sind Bestandteil des Dritten Sektors.93 

Dieser dient als Abgrenzung zu den Sektoren Staat (öffentlicher Sektor) und Markt 

(privater Wirtschaftssektor).94 Der öffentliche Sektor besteht aus Regierungsein-

heiten, Behörden und staatseigenen Unternehmen, die der Staat kontrolliert bzw. 

reguliert. Der private Wirtschaftssektor arbeitet im freien Marktwettbewerb und 

wird durch die Privatinteressen der Anteilseigner gelenkt.95 Neben diesen beiden 

relativ eindeutig abgrenzbaren Sektoren gibt es noch den komplexeren und ver-

schiedenartigeren Dritten Sektor, der die Organisationen umfasst, die sich nicht 

den Bereichen Privatwirtschaft oder Staat zuordnen lassen.96 Diese bezeichnet 

man als Nonprofit-Organisationen (NPOs). Als freiwilliger Zusammenschluss von 

Personen agieren NPOs oft in Nischen, die weder Staat noch Unternehmen abde-

cken.97 Anhand der in Tabelle 2 erfassten Merkmale lassen sich die den entspre-

chenden Sektoren zugeordneten Organisationen voneinander abgrenzen. 

                                                 
93  Vgl. Bruhn (2005), S. 27; Priller/Zimmer (2001), S. 10. Die Bezeichnung „Dritter Sek-

tor“ ist kein Synonym für den „tertiären Sektor“ (Dienstleistungen) der VWL, der sich 
vom „primären Sektor“ (Land- und Forstwirtschaft) und „sekundären Sektor“ (Industrie 
und Handel) abgrenzt; vgl. *eumann (2005), S. 22. 

94  Vgl. Sargeant (2009), S. 6; Helmig/Michalski (2008), S. 24; Priller/Zimmer (2008 a), 
S. 57; Fritsch (2007), S. 29; Meyer (2007), S. 59; *eumann (2005), S. 22; Redelfs 
(2005), S. 250; Blümle (2000), S. 676; Wilkens (1999), S. 586; *ährlich (1998), S. 226; 
Dickertmann (1995), S. 10.  

95  Vgl. Schwarz (2005), S. 28.  
96  Vgl. Koziol u. a. (2006), S. 9; Schwarz (2005), S. 28; Torres/Pina (2003), S. 265. 
97  Vgl. Horak/Heimerl (2007), S. 168; Conway Dato-on/Joyce/Manolis (2006), S. 320; 
Purtschert (2005), S. 44; Schwarz (2005), S. 28; Matul (2004), S. 1161; Wilkens 
(1999), S. 587; Dickertmann (1995), S. 11. NPOs werden überall dort aktiv, wo laut der 
Theorie des Staatsversagens aufgrund typischer struktureller Nachteile die staatliche Bereit-
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Tabelle 2: Strukturmerkmale der Organisationen der drei Sektoren 

(Quelle: in Anlehnung an Fritsch (2007), S. 31.) 

Der Dritte Sektor spielt im politischen, sozialen und kulturellen Leben moderner 

Gesellschaften eine wichtige Rolle und enthält ein breites Spektrum von verschie-

denen Organisationen.98 Sie nehmen eine nicht mehr wegzudenkende Stellung in 

unterschiedlichen Bereichen ein und haben eine herausragende Stellung als Ar-

beitgeber.99 So wuchs in der Bundesrepublik das Arbeitsplatzangebot im Nonpro-

                                                                                                                                                         
stellung öffentlicher Güter versagt, bzw. wo aufgrund fehlender Gewinnaussichten ein 
Marktversagen vorliegt und Leistungen entweder gar nicht oder in schlechter Qualität ange-
boten werden, vgl. Klein (2007), S. 1545; Bruhn (2005), S. 27; Luthe (2004), S. 201 ff.; 
Oberhansberg (2001), S. 18 f.; Blümle (2000), S. 677; Wilkens (1999), S. 588; 
Urselmann (1998), S. 8; Schneider (1996), S. 45 ff.; Schneider (1995), S. 623.  

98  Vgl. Anheier u. a. (2007), S. 17; Badelt/Meyer/Simsa (2007), S. 3; Pausits (2007), S. 
30; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 6; Bruhn (2005), S. 27; Pleil (2005), S. 
3; Sargeant/Lee (2004 a), S. 614; Hohn (2001), S. 5; Liao/Foreman/Sargeant (2001), S. 
254; Wilkens (1999), S. 586; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 33; Osborne 
(1996), S. 13. 

99  Vgl. Helmig/Michalski (2008), S. 24; Kuchenbecker (2006), S. 18; Vallant (2003), S. 
13 f.; Priller/Zimmer (2001), S. 16; Salamon (2001), S. 31; Blümle (2000), S. 678; 
Brinckerhoff (2000), S. 255; Osborne (1996), S. 13; Drucker (1989), S. 88. Im Dritten 
Sektor gibt es überdurchschnittliche Beschäftigungszuwächse, zudem liegen der Fraue-

Struktur-
merkmal

Staatliche
Organisationen

Erwerbswirtschaftliche 
Organisationen

Nonprofit-
Organisationen

Hauptzweck
Bedarfsdeckung, 
Ausgleich von 
Marktdefiziten

Gewinn, Rentabilität

Leistungen für Mit-
glieder/Bedürftige,
Ausgleich von Markt-
und Staatsdefiziten

Wirtschafts-
form

Gemeinwirtschaft Erwerbswirtschaft Bedarfswirtschaft

Steuerungs-
medium

Institutionalisierte 
Macht

Geld –

Eigentum Gemeineigentum Privateigentum Kollektiveigentum

Finanzmittel
Steuern, Gebühren,
Beiträge, Kredite

Kapitaleinlagen,
Gewinne, Kredite

Beiträge, Entgelte, 
Spenden, staatliche
Zuschüsse, Kapital-
erträge, Kredite
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fit-Sektor in den letzten 20 Jahren des vorigen Jahrtausends überproportional zu 

jedem anderen Bereich der Wirtschaft.100 Insgesamt nimmt der Anteil des Dritten 

Sektors an der Bruttowertschöpfung in Deutschland stetig zu.101  

Bei NPOs stehen bedarfswirtschaftliche, soziale, karitative, ökologische, kulturelle 

und gesellschaftliche Ziele im Vordergrund.102 Im Gegensatz zu kommerziellen 

Unternehmen, die sich vor dem Hintergrund monetärer, leicht messbarer Größen – 

wie z. B. Gewinn – steuern lassen, zeichnen sich NPOs durch eine größere Hete-

rogenität und Komplexität der angestrebten Ziele aus, die zumeist qualitativer Na-

tur sind.103  

Das Spektrum der angestrebten Sachziele von NPOs umfasst die nicht gewinnori-

entierte Bedürfnisbefriedigung und Versorgung verschiedener Anspruchsgruppen 

(z. B. Erbringung karitativer Leistungen oder öffentlicher Aufgaben) und/oder das 

Verfolgen zuvor definierter Interessen (z. B. politischer Art) und gesellschaftlicher 

Anliegen im Sinne des Social Marketing104 (z. B. AIDS-Prävention).105 NPOs er-

bringen ihre Leistungen entweder für den Eigenbedarf (mitgliederorientiert) oder 

für den Fremdbedarf bzw. für die Allgemeinheit (fremdorientiert).106 

Die aus dem Englischen übertragene Bezeichnung Nonprofit-Organisation hat sich 

bereits in den 1970er Jahren etabliert.107 Dennoch stößt der Begriff oftmals wegen 

seines negativ abgrenzenden Charakters auf Kritik.108 Aus diesem Grund gibt es 

immer wieder Alternativvorschläge, wie etwa Social Profit Organisation, Zivilge-

                                                                                                                                                         
nanteil und der Anteil älterer Arbeitnehmer ebenfalls über dem Durchschnitt; vgl. Koziol 
u. a. (2006), S. 20. 

100  Vgl. Helmig/Michalski/Thaler (2009), S. 473; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 b), 
S. 357; Bruhn (2005), S. 31; Viest (2004), S. 13. Zur Jahrtausendwende war der Dritte 
Sektor in punkto Beschäftigung größer als die gesamte chemische Industrie in Deu-
tschland; vgl. Zimmer/Priller/Strachwitz (2000), S. 92. 

101  Vgl. Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 7; Viest (2004), S. 13; Hohn (2001), S. 
1. 

102  Vgl. Fischer (2008 a), S. 216; Jung (2007), S. 420; Laidler-Kylander/Quelch/Simonin 
(2007), S. 259; Scheuch (2007), S. 259; Bruhn (2005), S. 33. 

103  Vgl. Bruhn (2005), S. 41.  
104  Das Social Marketing zielt darauf ab, die Einstellungen und das Verhalten gewisser Ziel-

gruppen im positiven Sinne zu beeinflussen; vgl. Kotler (1978), S. 281.  
105  Vgl. Sargeant (2009), S. 218 f.; Klein (2007), S. 1546; Bruhn (2005), S. 33; Purtschert 

(2005), S. 58; Bruhn (2004), S. 92; Oberhansberg (2001), S. 14; Hohn (2001), S. 16. 
106  Vgl. Wilkens (1999), S. 587. 
107  Vgl. Bruhn (2004), S. 91. 
108  Vgl. Hohn (2001), S. 5; Urselmann (1998), S. 5; Horak (1995), S. 11; Hasitsch-
ka/Hruschka (1982), S. 8.  
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sellschaftliche Organisation oder Freiwilligenorganisation.109 Diese Alternativen 

bieten allerdings wiederum Raum für Kritik durch diverse Ungenauigkeiten, wes-

halb in dieser Arbeit der geläufige Begriff NPO Verwendung findet. 

Der größte Kritikpunkt an dem Begriff „nonprofit“ besteht darin, dass er mitunter 

zu Missverständnissen führen kann. So vermutet die Öffentlichkeit häufig, dass 

NPOs weder Gewinne erzielen würden noch dürften. Das kommt daher, dass der 

aus dem Englischen stammende Ausdruck „nonprofit“, der eigentlich „not for pro-

fit“ meint, als „no profit“ missverstanden wird.110 Dabei soll der Begriff lediglich 

aussagen, dass NPOs ihre Ziele nicht auf die private Gewinnermittlung ausrichten, 

sondern gemeinwohlorientiert sind.111 Dies schließt nicht aus, dass NPOs Über-

schüsse erwirtschaften.112 Hierbei dürfen Überschüsse nicht den Individualinteres-

sen von Kapitalgebern, Eigentümern, oder Mitgliedern zugutekommen, sondern 

NPOs sollen sie im Interesse des Gemeinwohls113 investieren.114 Es besteht ein 

Verbot der Gewinnausschüttung und der Beteiligung am angehäuften Vermögen 

im Falle der Liquidation der Organisation.115 

Das wichtigste Merkmal einer NPO ist also, dass sie im Gegensatz zu kommerzi-

ellen Unternehmen keine Gewinnverwendung im Sinne einer Dividende bzw. 

Ausschüttung für Mitglieder oder Eigentümer anstrebt.116 Stattdessen besteht das 

Ziel einer NPO darin, die erwirtschafteten Überschüsse gemäß ihres spezifischen 

                                                 
109  Vgl. Badelt/Meyer/Simsa (2007), S. 4; für weitere Bezeichnungs-Vorschläge vgl. 
Sargeant (2009), S. 4; Helmig/Michalski (2008), S. 25; Patolla (2005), S. 32; Osborne 
(1996), S. 10; Horak (1995), S. 16 f.  

110  Vgl. Badelt/Meyer/Simsa (2007), S. 5; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 6; 
Purtschert (2005), S. 44; Blümle (2000), S. 677; Wilkens (1999), S. 586. 

111  Vgl. Fabisch (2006), S. 6; Schwarz (2005), S. 30; Pleil (2005), S. 4; Urselmann (1998), 
S. 5. 

112  Vgl. Wilkens (1999), S. 586; Heister (1994), S. 3. 
113  Die Orientierung am Gemeinwohl honoriert der deutsche Staat z. B. durch den steuerli-

chen Gemeinnützigkeitsstatus (steuerliche Absetzbarkeit von Spenden); vgl. Urselmann 
(1998), S. 5 f. Dies greift Kapitel 4.2.1.1.2 nochmals kurz auf.  

114  Vgl. Patolla (2005), S. 33; Oberhansberg (2001), S. 14; Zimmer/Priller/Strachwitz 
(2000), S. 89; Urselmann (1998), S. 5; Horak (1995), S. 16. 

115  Vgl. Blümle (2000), S. 677; Strachwitz (2000), S. 24; Schneider (1996), S. 48.  
116  Vgl. Burgy (2008), S. 42; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 4; Stöger/Salcher 

(2006), S. 17; Bruhn (2005), S. 33; Purtschert (2005), S. 44; Schwarz (2005), S. 30; 
Bruhn (2004), S. 91; Strachwitz (2000), S. 27; Zimmer/Priller/Strachwitz (2000), S. 
85; Wilkens (1999), S. 586; Heister (1994), S. 3; Cooper (1992), S. 11. Dieses Merkmal 
wird als „nondistribution-constraint“ bezeichnet. 
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Zwecks, d. h. ihrer Mission117, einzusetzen, d. h. zu reinvestieren.118 Rechtlich ge-

sehen dürfen diese Organisationen zwar Gewinne erwirtschaften; dies stellt aber 

nicht das Endziel dar.119 Das Gesetz beschränkt also lediglich die Verwendung 

dieser Gelder auf den Einsatz im Sinne des Organisationszwecks, der nicht in der 

Erlangung finanzieller Vorteile der Organisationsträger liegen darf.120 NPOs wirt-

schaften für die Erfüllung bestimmter Sachaufgaben bzw. Leistungsaufträge.121 

Während bei kommerziellen Unternehmen monetäre Größen im Vordergrund ste-

hen, dominieren bei NPOs vornehmlich leistungsbezogene Inhalte.122 Bei NPOs 

steht das Sachziel im Vordergrund, d. h. die Leistungserbringung,123 wohingegen 

bei kommerziellen Unternehmen das Formalziel, d. h. die Gewinnmaximierung, 

als Selbstzweck Vorrang hat.124 Hier ist der durch die Transaktion entstandene 

Nutzen für den Kunden nur Mittel zum Zweck.125 Bei NPOs dient der „Absatz“ 

der Leistungen nicht, wie im kommerziellen Bereich, mittelbar zur Gewinnerzie-

lung, sondern stellt das Oberziel selbst dar. Finanzielle Einnahmen sind hier nicht 

Folge von, sondern Voraussetzung für die Produktion und den Absatz der Organi-

sationsleistung.126 Aufgrund dieser Konstellation ergeben sich bei NPOs im Ver-

gleich zum kommerziellen Marketing stärkere Interdependenzen zwischen Absatz- 

und Beschaffungsmarketing: Einerseits bestimmen die im Beschaffungsbereich 

erzielten Spendeneinnahmen die Ausgestaltung und den Umfang der Aktionsspiel-

                                                 
117  Die Mission einer NPO stellt als schriftliche Ausformulierung ihres Selbstverständnisses 

und ihrer Werte deren Existenzgrundlage dar. Sie legt den eigentlichen Auftrag bzw. 
Zweck der Organisation schriftlich fest; vgl. Meffert/Dettmers (2007), S. 9; Urselmann 
(2007), S. 194; Fabisch (2006), S. 55; Schwarz (2006), S. 342 ff.; Fischer/*eumann 
(2003), S. 27; Sargeant/Foreman/Liao (2002), S. 53; Ernst (2000), S. 228; Horak 
(1995), S. 166. 

118  Vgl. Helmig/Michalski/Thaler (2009), S. 473; Jung (2007), S. 420; Scheuch (2007), S. 
262; Haibach (2006 a), S. 29; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 6; Koziol u. a. 
(2006), S. 17; Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 2; Schwarz (2005), S. 33; Bruhn 
(2004), S. 95; Viest (2004), S. 26; Hohn (2001), S. 6. 

119  Vgl. Kramer (2006), S. 12; Oberhansberg (2001), S. 14; Cooper (1992), S. 14.  
120  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 14. 
121  Vgl. Helmig/Michalski (2008), S. 24; Kröners (2001), S. 81.  
122  Vgl. Bruhn (2006 b), S. 96; Koziol u. a. (2006), S. 9; Purtschert (2005), S. 44; Bruhn 

(2004), S. 91; Urselmann (1998), S. 5. 
123  Vgl. Badelt/Meyer/Simsa (2007), S. 8 ff.; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 6; 
Koziol u. a. (2006), S. 10; Bumbacher (2000), S. 457; Purtschert (1992), S. 855; 
Schwarz (1985), S. 91. 

124  Vgl. Klein (2007), S. 1545; Koziol u. a. (2006), S. 9; Zimmer/Priller (2005), S. 50; 
Hohn (2001), S. 5; Wilkens (1999), S. 586; Jessen (1998), S. 133.  

125  Vgl. Viest (2004), S. 26; Oberhansberg (2001), S. 14. 
126  Vgl. Hohn (2001), S. 16; Jessen (1998), S. 134. 
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räume, andererseits erhält eine NPO langfristig nur dann Ressourcen von Spen-

dern, wenn sie Erfolge bei der Mittelverwendung nachweisen kann.127 

Aufbauend auf den vorherigen Ausführungen lässt sich der Arbeit folgende Defi-

nition von NPOs zugrunde legen:128  

Bei ,POs handelt es sich um dem Dritten Sektor angehörende private 

Organisationen, die keine unmittelbaren finanziellen Ziele verfolgen, 

sondern sich für einen speziellen Teil der Gesellschaft und/oder ihrer 

Umwelt engagieren. 

Trotz dieser einschränkenden Definition haben NPOs deutlich heterogene gesell-

schaftliche Aufgabenfelder und unterscheiden sich z. T. fundamental in ihren Ziel-

setzungen.129 NPOs lassen sich nach ihrem Zweck weiter untergliedern in wirt-
schaftliche (z. B. Gewerkschaften), politische (Parteien, Bürgerinitiativen), sozi-
okulturelle (Sport- und Freizeitvereine, Kirchen) und soziale NPOs.130 Tabelle 3 
stellt die vier Formen von NPOs inklusive ihrer Charakteristika kurz vor.131 

Die Fülle an verschiedenen NPOs macht eine umfassende Analyse im Rahmen 

dieser Arbeit unmöglich. Daher steht im Mittelpunkt dieser Arbeit die Gruppe der 

sozialen NPOs, da diese am stärksten auf Spenden angewiesen sind.132 Wenn im 

                                                 
127  Vgl. Hohn (2001), S. 45; Haibach (2000), S. 68. Die Notwendigkeit von Erfolgsmeldun-

gen als Kommunikationsinhalt von NPOs steht im Mittelpunkt des Kapitels 6.2.1.4.  
128  Vgl. Fleßa (2003), S. 19; Álvarez González/Santos Vijanda/Vázquez Casielles (2002), 

S. 56. 
129  Vgl. Simsa/Patak (2008), S. 17; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 17; Koziol 
u. a. (2006), S. 15; Oberhansberg (2001), S. 13; Schlegelmilch (1995), Sp. 2330; Hei-
ster (1994), S. 3.  

130  Vgl. Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 11 ff.; Rottenaicher/Rennhak (2006), 
S. 2; Stöger/Salcher (2006), S 16 f.; Pleil (2005), S. 4; Viest (2004), S. 21; Vallant 
(2003), S. 14; Blümle (2000), S. 676; Pelzl (1994), S. 638.  

131  Kritisch angemerkt sei an dieser Stelle, dass die Tätigkeitsbereiche einiger NPOs be-
reichsübergreifend sind. So umfasst das Aufgabenspektrum einer kirchlichen Einrichtung 
häufig sowohl soziale als auch gesundheitsbezogene Dienste und u. U. auch entwick-
lungspolitisches Engagement; vgl. Bruhn (2005), S. 28, 39.  

132  Zwar erhalten auch die anderen drei Formen der NPOs Spenden, aber bei politischen 
NPOs wie Parteien oder soziokulturellen NPOs wie Sportvereinen ist die wichtigste Ein-
nahmequelle die Beitragszahlung der Mitglieder; bei Kirchen ist es die Kirchensteuer. 
Hier liegt also ein hoher Selbstfinanzierungsgrad vor; vgl. Helmig/Purtschert/Beccarelli 
(2006 a), S. 16.  
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Folgenden der Begriff NPO Verwendung findet, bezieht dieser sich auf die Spen-

den sammelnden sozialen NPOs.133  

 

Tabelle 3: Systematisierung von NPOs 

(Quelle: in Anlehnung an Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 2; Purtschert 
(2005), S. 49; Schwarz (2005), S. 29; Cooper (1992), S. 28.) 

Im Gegensatz zu mitgliederorientierten NPOs, zu denen die wirtschaftlichen, sozi-

okulturellen und politischen NPOs zählen, zeichnen sich soziale NPOs dadurch 

aus, dass sie sich stärker als politische NPOs für Dritte bzw. die Gesell-

schaft/Umwelt als Ganzes einsetzen.134 Mit ihrem Ziel, Hilfe für Dritte zu leisten, 

stellen soziale NPOs dabei – in Abgrenzung zu Eigenleistungs-NPOs (wie Partei-

en, Gewerkschaften oder Sportvereine, die als Interessensvertretung ihrer Mitglie-

der aktiv sind) – so genannte Fremdleistungs-NPOs dar.135 Durch gezielte Projek-

te, meist mit langfristigem Engagement, versuchen soziale NPOs, die Situation 

                                                 
133  Vgl. für eine ähnliche Vorgehensweise bei der Einschränkung des Untersuchungsgebiets 
Viest (2004), S. 21; Heister (1994), S. 3. 

134  Vgl. Pleil (2005), S. 5; Redelfs (2005), S. 250; Oberhansberg (2001), S. 24. 
135  Vgl. Helmig/Michalski/Thaler (2009), S. 475; Bruhn (2005), S. 37; Viest (2004), S. 

22 f.  

Bezeichnung Zweck, Aufgabe Art, Typen

Wirtschaftliche
NPO

Förderung und Vertretung 
der Mitglieder

• Wirtschaftsverbände
• Arbeitnehmerorganisationen
• Berufsverbände
• Konsumentenorganisationen
• Genossenschaften

Soziokulturelle 
NPO

Gemeinsame Aktivitäten im 
Rahmen kultureller, gesell-
schaftlicher Interessen und 
Bedürfnisse der Mitglieder

• Sportvereine
• Freizeitvereine
• Kirchen, Sekten
• Private Clubs

Politische NPO

Gemeinsame Aktivitäten zur 
Bearbeitung und Durchset-
zung politischer Interessen 
und Wertvorstellungen

• Politische Parteien
• Politisch orientierte Vereine
• Heimatvereine
• Organisierte Bürgerinitiativen 

Soziale NPO

Unentgeltliches Engage-
ment, wohltätiger und ge-
meinnütziger Einsatz und 
karitative Aktivitäten für 
andere Menschen, Tiere 
und Natur 

• Humanitäre Hilfsorganisationen für 
Benachteiligte wie Kinder, Kranke, 
Behinderte, Süchtige, Arme, Alte

• Wohlfahrtsinstitutionen
• Entwicklungshilfe-Organisationen
• Tier- und Umweltschutz-Organisationen
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bedürftiger Menschen, Gruppen und/oder der Umwelt zu verbessern.136 Hierbei 

stehen die meisten NPOs Problemen gegenüber, die nicht gänzlich lösbar sind.137 

Aufgrund dieser Vielzahl von Problemen verfolgen viele soziale NPOs auch meh-

rere, weitgefasste Ziele, die aufgrund ihres unabhängigen Charakters (z. B. medi-

zinische Versorgung von Kindern und Schulbildung von Kindern in Afrika einer 

Kinderhilfsorganisation) im Gegensatz zum Gewinnziel kommerzieller Unter-

nehmen weniger aufeinander aufbauen und sich nur parallel darstellen lassen.138 

Außerdem übersteigt die Nachfrage nach den Leistungen der NPO i. d. R. ihr Leis-

tungsvermögen.139  

Die Leistungen dieser NPOs weisen nur teilweise einen materiellen Charakter (wie 

z. B. bei der Ausgabe von Mahlzeiten und Kleidung) auf. Bei von solchen NPOs 

angebotenen Beratungsgesprächen, bei der Organisation von Hilfsleistungen und 

bei der Vermittlung von sozialen Ideen und Werten steht hingegen der Dienstleis-

tungscharakter im Vordergrund.140  

Ein weiterer Unterschied zu anderen NPOs besteht darin, dass die Ziele dieser so-

zialen NPOs sich oftmals im internationalen Rahmen bewegen und sich nicht mit 

dem räumlich meist sehr eingeschränkten Arbeitsgebiet der anderen Gruppen von 

NPOs vergleichen lassen. Bekannte Beispiele für entsprechende soziale NPOs sind 

UNICEF, Welthungerhilfe und Greenpeace.  

Die überwiegende Mehrheit dieser NPOs stellen private Vereine dar; darüber hin-

aus existieren Stiftungen sowie gemeinnützige Genossenschaften oder Gesell-

schaften als Rechtsform.141 Über alle vier Gruppen der privaten NPOs verteilt be-

finden sich in Deutschland insgesamt etwa 555.000 eingetragene Vereine und 

15.000 (nicht kirchliche) Stiftungen.142 Davon sammeln Schätzungen zufolge bis 

zu 25.000 NPOs Spenden.143 Trotz der oftmals international ausgerichteten Ziele 

                                                 
136  Vgl. Sargeant (2009), S. 6; Pleil (2005), S. 4. 
137  Vgl. Horak/Heimerl (2007), S. 168; Luthe (2004), S. 197. 
138  Vgl. Matul (2004), S. 1150; *ährlich (1998), S. 228.  
139  Vgl. Sargeant (2009), S. 50; Luthe/Schaefers (2000), S. 203. 
140  Vgl. Meffert/Dettmers (2007), S. 3; Bruhn (2005), S. 42 f.  
141  Vgl. Burgy (2008), S. 44; Priller/Zimmer (2008 a), S. 58 ff.; Anheier u. a. (2007), S. 

18; Zimmer/Priller (2007), S. 15; Haibach (2006 a), S. 52; Koziol u. a. (2006), S. 16; 
Purtschert (2005), S. 45; Blümle (2000), S. 677; Wilkens (1999), S. 587; Purtschert 
(1992), S. 855. 

142  Vgl. Wilke (2009), S. 7. 
143  Vgl. Haunert (2008), S. 1; Fabisch (2006), S. 10; Bruhn/Tilmes (1994), S. 25. 
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der NPOs erfolgt das Spendensammeln meistens im kommunalen und regionalen 

Bereich; nur ca. 3.000 arbeiten bundesweit oder international.144 

Die in dieser Arbeit betrachteten NPOs sind durch ihre Fremdleistung für bedürf-

tige Menschen und/oder die Umwelt auf Spenden angewiesen, da sie ihre Leistung 

unentgeltlich oder für eine nicht kostendeckende Gebühr erbringen.145 Dies bedeu-

tet, dass in vielen Fällen Leistungen an Personen abgegeben werden, die nicht da-

für bezahlen.146 Diese weisen entweder keine Zahlungsbereitschaft auf (z. B. Rau-

cher für Anti-Raucher-Kampagnen) oder haben nicht die entsprechenden finanzi-

ellen Möglichkeiten (z. B. Obdachlose für Unterkünfte).147 Aufgrund der Tatsache, 

dass die NPOs für ihre Leistungserstellung keine direkte monetäre oder marktadä-

quate materielle Gegenleistung erhalten, benötigen sie andere Finanzierungsquel-

len.148 NPOs stehen somit vor der Herausforderung, Finanzierungsquellen außer-

halb des Empfängerkreises ihrer Leistungen aufzuspüren.149  

2.1.1.2 Finanzierungsquellen von *onprofit-Organisationen 

Im Gegensatz zu kommerziellen Unternehmen, bei denen der Absatzmarkt eindeu-

tig einen systemsteuernden Charakter aufweist, hat die Mittelbeschaffung bei 

NPOs die gleiche Bedeutung wie die Leistungserstellung.150 Während bei kom-

merziellen Unternehmen der Absatz der Leistungen begrenzt ist, stellt die Spen-

denbeschaffung den eigentlichen Engpass in der Tätigkeit von NPOs dar.151 Nur 

durch geeignete Beschaffungsmaßnahmen können NPOs die Erreichung ihrer Or-

ganisationsziele nachhaltig sichern und Leistungen erbringen.152 Innerhalb der 

Mittelbeschaffung lassen sich für die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten NPOs 

drei verschiedene Finanzierungsquellen identifizieren: Gelder der öffentlichen 

                                                 
144  Vgl. Wilke (2009), S. 7; Urselmann (2007), S. 29. 
145  Vgl. Bruhn (2005), S. 33; Purtschert (2005), S. 57; Bruhn (2004), S. 92; Viest (2004), 

S. 10; Vallant (2003), S. 23; Hohn (2001), S. 16; Olson/Slater (1997), S. 26; Schneider 
(1996), S. 19. 

146  Vgl. Matul/Scharitzer (2007), S. 536; Bumbacher (2000), S. 458. 
147  Vgl. Pelzl (1994), S. 639.  
148  Vgl. Jastram (2007), S. 2; Bruhn (2006 b), S. 96; Bruhn (2005), S. 33; Viest (2004), S. 

10; Kröners (2001), S. 81; Urselmann (1998), S. 11; Cooper (1992), S. 17. 
149  Vgl. Schneider (1996), S. 19.  
150  Vgl. Purtschert (2005), S. 60; Lovelock/Weinberg (1989), S. 435.  
151  Vgl. Hohn (2001), S. 24; Schneider (1996), S. 20. 
152  Vgl. Patolla (2005), S. 32; Kröners (2001), S. 81; Heister (1994), S. 22. 
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Hand, Gelder aus selbsterwirtschafteten Mitteln sowie die in dieser Arbeit betrach-

teten Spenden.153 

In die Kategorie der öffentlichen Gelder fallen beispielsweise Finanzmittel der 
Kommunen, der Länder und des Bundes oder auch der Europäischen Union.154 Per 

Antrag können NPOs um die in Gremien zu vergebenden öffentlichen Gelder bit-

ten.155 Die öffentlichen Gelder machen derzeit noch den größten Teil der Einnah-

men der NPOs in Deutschland aus.156 Auch Bußgelder gehören in die Kategorie 

der öffentlichen Gelder. Gerichtliche Instanzen können gemäß § 56 b Abs. 2 Nr. 2 

StGB Privatpersonen und Unternehmen dazu verpflichten, in gerichtlichen Ver-

fahren verhängte Bußgelder gemeinnützigen Organisationen zukommen zu las-

sen.157 Zwar werden die Gelder von Privatpersonen oder Unternehmen gezahlt, 

jedoch erfolgt dies nicht freiwillig, sondern auf gerichtlichen Beschluss. Insofern 

sind diese Gelder nicht als Spende zu werten, sondern als öffentliche Gelder.158  

Selbsterwirtschaftete Gelder stammen beispielsweise aus Mitgliederbeiträgen, 
Leistungsentgelten und Kapitaleinkünften.159 Bei Spenden handelt es sich um eine 
Übertragung von Ressourcen, bei welcher der Ressourcengeber (Spender) keine 

äquivalente materielle Gegenleistung erhält und die er dennoch freiwillig (im Ge-

gensatz zu einer unfreiwilligen Enteignung) überlässt.160  

Auch wenn Spenden (noch) nicht den höchsten Stellenwert der Einnahmequellen 

vieler NPOs einnehmen, stellen sie für die Bereiche Umweltschutz, Menschen-

rechte, Entwicklungs- und Humanitäre Hilfe eine wichtige Einnahmequelle dar.161 

In diesen Tätigkeitsfeldern können die Organisationen Einnahmen nicht selbst er-

wirtschaften.162 Aufgrund von Kürzungen staatlicher Mittel sind außerdem immer 

                                                 
153  Vgl. Barman (2008), S. 40; Imran (2006), S. 14; Koziol u. a. (2006), S. 15; Schwarz 

(2005), S. 31; Pelzl (1994), S. 639.  
154  Vgl. Fabisch (2006), S. 109; Haibach (2006 a), S. 31.  
155  Vgl. Heidbüchel (2000), S. 9. 
156  Vgl. Imran (2006), S. 11; Koziol u. a. (2006), S. 11; Priller/Zimmer (2001), S. 17; 
Staubach (2000), S. 19. 

157  Vgl. Hohn (2001), S. 24; Staubach (2000), S. 19. 
158  Vgl. Haibach (2006 a), S. 346. 
159  Vgl. Staubach (2000), S. 19. 
160  Vgl. Haibach (2008), S. 88 f.; Heidbüchel (2000), S. 4; Tonkiss/Passey (1999), S. 262; 
Schneider (1996), S. 50; Dickertmann (1995), S. 13. 

161  Vgl. Reiger (2009), S. 408; Priller/Zimmer (2008 b), S. 73 ff.; Priller/Zimmer (2001), 
S. 17; Salamon (2001), S. 43, 46 f.; Zimmer/Priller/Strachwitz (2000), S. 95 f.; Sala-
mon u. a. (1999), S. 109 ff.; Jessen (1998), S. 138.  

162  Vgl. Okten/Weisbrod (2000), S. 255. 
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mehr NPOs auf Spenden angewiesen.163 Dieser Sachverhalt rechtfertigt den Fokus 

auf Spenden in dieser Arbeit. Die folgenden Ausführungen beschreiben deswegen 

Spenden im Detail. 

Historisch gesehen kommt der Begriff des Spendens aus dem Lateinischen und 

bedeutet so viel wie „ausgeben, auszahlen, abwägen, beurteilen, büßen“164. Heut-

zutage wird hierunter schenken, überlassen bzw. Almosen vergeben verstanden.165 

Definieren lässt sich die Spende als ein freiwilliger und unentgeltlicher Geld-, Gü-

ter- oder Leistungstransfer, der ausschließlich und unmittelbar wohltätigen, ge-

meinnützigen Zwecken dient.166 Folglich nimmt der Spender eine Vermögensmin-

derung hin, um anderen Institutionen eine Vermögensmehrung zukommen zu las-

sen.167 

Diese sehr allgemein gehaltene Definition macht es notwendig, den Begriff nach 

(1) der Art der Zuwendung, (2) dem Spendensubjekt und (3) dem Ausmaß der 
Unterstützung differenziert zu betrachten und jeweils eine Eingrenzung für die 

vorliegende Arbeit vorzunehmen.  

(1) Art der Zuwendung 

Die effizienteste Art des Spendens stellen Geldspenden dar, die sich als freiwilli-

ger, transaktionaler Transfer von Geldmitteln an die jeweilige Organisation verste-

hen lassen.168 Hierbei kann es sich um einen einmaligen Geldbetrag, aber ebenso 

um regelmäßige Zuwendungen handeln.169 Sie erlauben es den NPOs, selbststän-

dig und variabel über ihren Einsatz und ihre Verteilung zu entscheiden.170 Die Art 

und Weise, wie dieser Geldtransfer abläuft, kann sehr vielfältig sein. Traditionelle 

Wege stellen z. B. Sammeldosen in der Fußgängerzone, Kollekten in der Kirche 

oder andere Sammelaktionen dar, bei denen der Spender sein Bargeld direkt über-

gibt. Zu den modernen Varianten zählen Lastschriftverfahren, Überweisungen 

oder andere digitale Varianten des Geldtransfers.171  

                                                 
163  Vgl. Ranganathan/Henley (2008), S. 1; Haibach (2006 a), S. 32. Vgl. hierzu auch aus-

führlich Kapitel 2.1.3. 
164  Schneider (1996), S. 50. 
165  Vgl. Vallant (2003), S. 28. 
166  Vgl. Haibach (2008), S. 88 f.; Priller (2007), S. 96 f.; Fabisch (2006), S. 6; Boochs 

(2000), S. 97; Heidbüchel (2000), S. 4; Schneider (1996), S. 50. 
167  Vgl. Augsten (2007), S. 71. 
168  Vgl. Heister (1994), S. 24.  
169  Vgl. Schneider (1996), S. 51. 
170  Vgl. Vallant (2003), S. 29. 
171  Vgl. Urselmann (2007), S. 155; Heister (1994), S. 24. 
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Neben den Geldspenden existieren auch die so genannten Sachspenden im Sinne 

eines Gütertransfers. Hierbei handelt es sich um Gegenstände des täglichen Ge-

brauchs (Kleider, Möbel, technische Geräte wie Computer), aber auch Medika-

mente, Blut oder Organe und Lebensmittel, die man für den wohltätigen Zweck 

spendet.172 Die letzten drei Sachspendenarten weisen aufgrund ihres verderblichen 

Charakters Besonderheiten des Transports und der Lagerung auf. Ein generelles 

Problem von Sachspenden liegt darin, dass die Kosten für die Lieferung der Spen-

de an Bedürftige teilweise sehr hoch sein können und in keinem Verhältnis zu der 

damit verbundenen Leistung stehen. 

Zeit- bzw. Leistungsspenden stellen eine weitere Kategorie dar.173 Unter Zeitspen-

den versteht man das ehrenamtliche Engagement für den wohltätigen Zweck.174 In 

Deutschland engagieren sich fast 36 % aller Bundesbürger ehrenamtlich.175 Die 

größte Bedeutung hat diese freiwillige Mitarbeit vor allem dort, wo Organisatio-

nen nicht in der Lage sind, finanzielle Mittel aufzuwenden, um Arbeitskräfte ein-

zustellen.176 Doch auch größere Organisationen haben neben ihren Vollzeitange-

stellten stets auch ehrenamtliche Unterstützer. Aus einer Erhebung geht hervor, 

dass 93 % aller deutschen NPOs ehrenamtliche Mitarbeiter beschäftigen.177  

Jede Art von Spende ist für die NPO wichtig. Allerdings geben Geldspenden den 

Organisationen mehr Spielraum für den Einsatz der Spende und lassen sich ohne 

zusätzliche Kosten nutzen. Daten aus dem Jahre 2009 belegen, dass bei den sozia-

len NPOs in Deutschland Sachspenden einen Anteil von 1-2 % an den gesamten 

Spendeneinnahmen haben.178 Geldspenden stellen die am häufigsten vorgenom-

mene Form der Spende in Deutschland dar.179 Hierin besteht der erste Grund, wie-

so sich die Arbeit im Folgenden auf Geldspenden konzentriert. Außerdem begrün-

det sich diese Abgrenzung dadurch, dass sich Geldspenden empirisch erheblich 

leichter nachweisen lassen.180 Sach- und Leistungsspenden hingegen hängen im 

Wesentlichen von der Qualität der Spende ab. Diese zu beurteilen und zu erfassen 

                                                 
172  Vgl. Heidbüchel (2000), S. 4; Schneider (1996), S. 53 f.  
173  Vgl. Pharoah/Tanner (1997), S. 428. 
174  Vgl. Schneider (1996), S. 54. 
175  Vgl. DZI (2009 a), S. 55. 
176  Vgl. Strachwitz (2000), S. 31. 
177  Vgl. Zimmer/Freise (2008), S. 12. 
178  Vgl. DZI (2009 b), S. 338. 
179  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 54; Schneider (1996), S. 51. 
180  Vgl. für eine ähnliche Vorgehensweise bei der Einschränkung des Untersuchungsgebiets 
Burnett (2002), S. 4; Heidbüchel (2000), S. 5. 
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stellt sich als schwierig dar. Darüber hinaus führt die spezifische Literatur an, dass 

es bei Untersuchungen im Spendenmarkt notwendig sei, sich auf eine Art von 

Spenden zu konzentrieren, da die Determinanten des Spenderverhaltens unter-

schiedlich sein können.181 

(2) Spendensubjekt 

Es gibt zwei Gruppen von Spendensubjekten, d. h. Spendengebern. Zum einen 

können Spenden von Privatpersonen stammen und zum anderen von Unternehmen 

sowie von anderen fördernden Institutionen wie beispielsweise Vereinigungen, 

Kirchen oder Gewerkschaften.182 Spender sind folglich alle natürlichen oder juris-

tischen Personen.183 

Die vorliegende Arbeit limitiert aus verschiedenen Gründen die Untersuchung auf 

private (natürliche) Spender und lässt Unternehmensspenden sowie institutionelle 

Spender, wie beispielsweise den Lions Club International, außen vor. Zunächst 

stellen private Spender die wichtigste Einnahmequelle dar.184 In den USA bringen 

Privatpersonen 90 % der Spenden auf.185 In Deutschland beträgt der Anteil der 

Individualspender am Gesamtspendenaufkommen nach Schätzungen etwa 75 %, 

mit steigender Tendenz.186 Unternehmensspenden sowie Sponsoringleistungen 

hingegen betragen deutlich weniger als 20 % der privaten Spenden.187 Von dem 

jährlichen Sponsoringvolumen fließt nur ein sehr geringer Anteil in den Dritten 

Sektor (im Rahmen des so genannten Social Sponsoring). Auch auf Ebene einzel-

ner NPOs machen Spenden von Privatpersonen den größten Anteil aus.188  

Ein weiterer Grund, der gegen die Betrachtung von Unternehmensspenden im 

Rahmen dieser Arbeit spricht, besteht darin, dass sich diese Art der Unterstützung 
                                                 
181  Vgl. Green/Webb (1997), S. 21.  
182  Vgl. Haibach (2006 a), S. 22; Imran (2006), S. 20; Hohn (2001), S. 24. 
183  Vgl. Priller (2007), S. 98. 
184  Vgl. Urselmann (2008), S. 81; Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 272; 
Haibach (2006 a), S. 154 ff.; Purtschert (2005), S. 356; Fischer/*eumann (2003), S. 
38; Shelley/Polonsky (2002), S. 19; Haibach (2000), S. 70; Heidbüchel (2000), S. 9; 
Webb/Green/Brashear (2000), S. 299; Hibbert/Horne (1996), S. 4; Schlegelmilch 
(1995), Sp. 2330.  

185  Vgl. Kuchenbecker (2006), S. 17; Tonkiss/Passey (1999), S. 269; Harvey (1990), S. 
77. 

186  Vgl. Fabisch (2006), S. 110; Kuchenbecker (2006), S. 17.  
187  Vgl. Haunert (2008), S. 1.  
188  Beim World Wide Fund For Nature (WWF) Deutschland machen die Spenden von Pri-

vatpersonen beispielsweise 64,5 % aller Einnahmen aus; vgl. WWF (2009), S. 31. Bei 
Ärtze ohne Grenzen beträgt dieser Anteil sogar 79,3 %; vgl. Ärzte ohne Grenzen 
(2009), S. 30. 
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als eher formal und geschäftlich einstufen lässt.189 Durch die vertragliche und in-

haltliche Verbindung des Unternehmens mit der NPO fungieren Unternehmens-

spenden häufig als Marketinginstrument und haben nicht immer Gemeinwohlori-

entierung zum primären Ziel, beispielsweise als gezielte Kampagne zur Absatz-

förderung (Cause Related Marketing).190 Die Spenden eines kommerziellen 

Unternehmens haben keinen uneigennützigen karitativen Charakter, denn sie zie-

len letztendlich über positive Auswirkungen für das Unternehmensimage auf eine 

Gewinnmaximierung ab.191 Diesen Imagegewinn kann man als geldwerte Vergü-

tung betrachten; das Unternehmen erhält somit im Gegensatz zu einem privaten 

Spender eine marktadäquate materielle Gegenleistung.192 Folglich sollten die ver-

haltenswissenschaftlichen Einflussgrößen der Spenderbindung bei kommerziellen 

Unternehmen im Vergleich zu privaten Spendern einen anderen Stellenwert ein-

nehmen, was einen Ausschluss begründet. 

Des Weiteren spricht gegen eine Betrachtung von Unternehmensspenden im Rah-

men dieser Arbeit, dass diese auch verfänglich sein können, denn die NPOs bege-

ben sich dadurch eventuell in ein Abhängigkeitsverhältnis und fühlen sich ver-

pflichtet, die Ansprüche und Anforderungen dieses Anteilseigners zu Lasten der 

Erfüllung der Mission zu befriedigen.193 Um Interessenskonflikte zu vermeiden, 

nehmen einige Organisationen, wie z. B. Greenpeace, deswegen grundsätzlich 

keine Gelder von Unternehmen an.194 Als besonders wichtiges Argument für die 

Ausklammerung der Unternehmensspenden aus der weiteren Untersuchung gilt, 

dass sich Institutionen niemals als lebenslange Förderer gewinnen lassen, sondern 

ihr Engagement stets befristen und je nach Wirtschafts- bzw. Unternehmenslage 

gegebenenfalls vorzeitig bzw. unvermittelt beenden.195 Wenn sich bei einer auf ein 

Unternehmen als Hauptförderer der NPO basierenden Finanzierungsstrategie 

(kurzfristig) keine Anschlussfinanzierung finden lässt, bedroht dies schnell einzel-

                                                 
189  Vgl. Imran (2006), S. 20. 
190  Vgl. *askrent (2007 a), S. 16 ff.; Bruhn (2005), S. 37. Ein bekanntes Beispiel für eine 

solche Kampagne, die zwar sekundär auch einen Beitrag zum Umweltschutz leistet, aber 
primär zur Absatzförderung dient, stellt das Regenwaldprojekt der Krombacher Brauerei 
dar; vgl. Redelfs (2005), S. 256. 

191  Vgl. Bruhn (2005), S. 36 f.  
192  Vgl. Urselmann (2007), S. 16; Haibach (2006 a), S. 209 f.; Koziol u. a. (2006), S. 81.  
193  Vgl. Urselmann (2007), S. 20; Moraes da Costa/Caldeira Daré/Rodriguez Veloso 

(2004), S. 46; Lovelock/Weinberg (1989), S. 438. 
194  Vgl. Urselmann (2007), S. 196; Redelfs (2005), S. 256; Jessen (1998), S. 138. 
195  Vgl. Urselmann (2007), S. 20; Haibach (2006 a), S. 351 f.; Lowell/Silverman/Taliento 

(2001), S. 149. 
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ne Projekte oder gar die ganze Organisation existenziell. Deswegen erscheint es 

sinnvoller, die langfristige Arbeit einer Organisation durch eine dauerhafte stabile 

Finanzierung, verteilt auf viele Schultern privater Spender, sicherzustellen. Zwar 

stellen auch hier immer wieder einzelne Spender ihre finanzielle Unterstützung 

ein, insgesamt zeichnet sich diese Finanzierungsstrategie aber durch eine wesent-

lich höhere Stabilität und damit deutlich bessere finanzielle Planbarkeit aus.196 

Diese Argumente rechtfertigen den Fokus dieser Arbeit auf private Spender.197  

(3) Ausmaß 

Hinsichtlich der Intensität (Dauer der Beziehung zur NPO, Höhe und Regelmä-

ßigkeit der Unterstützung) der Beziehung zur NPO, lassen sich vier Arten von 

Spendern differenzieren. Diese vier Spenderarten und ihr jeweiliger Rang bzw. 

ihre Bedeutung für die NPO werden idealtypisch in einer Pyramide dargestellt 

(vgl. Abbildung 3).198 Je intensiver die Beziehung zwischen Spender und NPO, 

d. h. je mehr ein Spender im Rahmen der gesamten Beziehungsdauer für die NPO 

spendet, desto weiter oben in der Pyramide ist er angesiedelt.  

 

 

Abbildung 3: Spender-Pyramide 

(Quelle: in Anlehnung an Hönig/Schulz (2008), S. 286; Patolla (2005), S. 103.) 
                                                 
196  Vgl. Urselmann (2007), S. 20.  
197  Vgl. für eine ähnliche Vorgehensweise bei der Einschränkung des Untersuchungsgebiets 
Bruhn (2005), S. 37; Hohn (2001), S. 22; Jessen (1998), S. 130.  

198  Vgl. Imran (2006), S. 27. 
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Das Fundament der Pyramide bilden die Neuspender, die bereits einmal für die 

NPO gespendet haben. Grafisch stellt dies das größte Feld dar, weil es oftmals bei 

der einmaligen Spende bleibt. An dieser Stelle setzt das Spenderbindungsmana-

gement199 an. Durch ein erfolgreiches „Upgrading“ soll es gelingen, den Spender 

zu Folge- bzw. Mehrfachspenden zu motivieren.200 Da diese zunächst tendenziell 

unregelmäßig erfolgen, grenzt man hiervon die so genannten Dauerspender ab, die 

sich auf der nächsten Stufe der Pyramide befinden. Diese kennzeichnen sich durch 

ein sehr stetes Spendenverhalten, d. h. in regelmäßigen Abständen, in ähnlicher 

Höhe (beispielsweise monatliche Spenden, Dauerauftrag) etc.201 Die Spitze der 

Pyramide bilden (Förder-)Mitglieder, die sich in Abgrenzung zu dieser bisher zu-

grunde liegenden engen Definition auch zu Spendern im weiteren Sinne zählen 

lassen können.202 Sie stellen eine Sonderform der finanziellen Unterstützung dar, 

weil sie auf einer Art vertraglichen Abmachung bzw. formellen und verbindli-

chen Zugehörigkeit basieren und keine Spendenaufrufe benötigen.203 Eine be-

kannte Form dieser Fördermitgliedschaft stellt die Patenschaft dar. Gegenüber der 

Spende im engeren Sinne ist bei einer Fördermitgliedschaft der Spendennutznießer 

klar bestimmt und dem Paten bzw. Förderer bekannt.204  

Der Vorteil für die NPO liegt hierbei in der sicheren Erwartung zukünftiger Ein-

nahmen. Allerdings wurde in letzter Zeit oft Kritik an solchen Patenschaften laut, 

da sie zu erhöhten Verwaltungskosten führen.205 Darüber hinaus stellt ein Beitrag 

eines Fördermitglieds zwar im Vergleich zur Dauerspende auch einen regelmäßig 

und in gleicher Höhe zu entrichtenden Betrag dar, er umfasst aber andere Rechte 

und Pflichten als die Spende im engeren Sinne.206 Fördermitgliedschaften basieren 

auf einer formellen, schriftlichen Vereinbarung zwischen Spender und NPO.207 

                                                 
199  Vgl. ausführlich zum Spenderbindungsmanagement Kapitel 6.  
200  Vgl. Sargeant (2009), S. 268; Urselmann (2007), S. 36; Imran (2006), S. 28; Ben-
nett/Barkensjo (2005), S. 125; Urselmann (1999), S. 21. 

201  Vgl. Sargeant (2009), S. 257; Urselmann (2007), S. 89; Oberhansberg (2001), S. 55; 
Meyer (1989), S. 17. 

202  Vgl. im Folgenden zum Thema Fördermitglieder insbesondere Heister (1994), S. 27 f. 
203  Vgl. Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 15; Heidbüchel (2000), S. 9.  
204  Vgl. Fabisch (2006), S. 289.  
205  Vgl. Fabisch (2006), S. 289. Kritisch ist das Konzept der Patenschaft insbesondere dann, 

wenn es primär eine Einzelfallhilfe darstellt und keine Förderung der Region vorsieht; 
vgl. Giesler (1994), S. 170. 

206  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 55. 
207  Vgl. Haibach (2006 a), S. 353. Urselmann (2007), S. 90 erklärt zum Thema Mitglied-

schaft: „In letzter Zeit wurde die klassische Mitgliedschaft zunehmend hinterfragt. Viele 
Menschen würden sich vor einer Mitgliedschaft scheuen. Die einen seien nicht mehr be-
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Deswegen grenzt die vorliegende Arbeit diese Art der finanziellen Unterstützung 

von der weiteren Betrachtung aus und konzentriert sich auf die Spenden im enge-

ren Sinne. Auch Testaments-Spenden, die viele Autoren208 ebenfalls zur Spitze der 

Spenderpyramide zählen, gehören aufgrund ihres Charakters als schriftliches 

Rechtsgeschäft ebenfalls nicht zum Verständnis der Spenden in dieser Arbeit.209  

Die Pyramide in Abbildung 3 verdeutlicht, dass die Anzahl der Neuspender groß 

ist, jedoch mit steigender Intensität der finanziellen Unterstützung abnimmt.210 

Weiterhin zeigt die Abbildung durch die gestrichelte Hervorhebung den Fokus 

dieser Arbeit auf Neuspender, unregelmäßige Spender und Dauerspender. Ab-

schließend sei darauf hingewiesen, dass diese Pyramide nur ein vereinfachtes und 

idealtypisches Modell darstellt. In Wirklichkeit können Spender beispielsweise 

auch in höheren Stufen der Pyramide ihre Beziehung zur NPO beginnen und direkt 

einen Dauerauftrag einrichten, ohne vorher ein unregelmäßiges Spendenverhalten 

zu zeigen.211  

Auf Basis der in den vorherigen Abschnitten getroffenen Einschänkungen lässt 

sich festhalten, dass die Arbeit untersucht, welche (verhaltenswissenschaftlichen) 

Faktoren auf welche Art dazu beitragen, dass private Spender ihre finanzielle Un-

terstützung in Form von Geldspenden, die auf keiner vertraglichen Abmachung 

basieren bzw. keinen verbindlichen Charakter aufweisen, aufrechterhalten und wie 

NPOs es durch ein gezieltes Spenderbindungsmanagement vermögen, diese Art 

Spenden gemäß der dargestellten Stufen zu entwickeln. Die folgenden Ausführun-

gen vertiefen zunächst die Thematik durch ein Aufzeigen der Besonderheiten des 

Spendensammelns.  

                                                                                                                                                         
reit, sich fest an eine Organisation zu binden. Andere empfänden diese Form des Enga-
gements als antiquiert und lehnten die damit oftmals verbundene „Vereinsmeierei“ 
grundsätzlich ab.“ Weiter führt er an, dass Greenpeace aufgrund der Einrichtung einer 
Fördermitgliedschaft lange Diskussionen über das demokratische Selbstverständnis ein-
gebracht hat.  

208  Vgl. hierzu u. a. Hönig/Schulz (2008), S. 286; Imran (2006), S. 27; Patolla (2005), S. 
104; Crole/Fine (2003), S. 22 f.; Urselmann (1999), S. 21. 

209  Vgl. Heister (1994), S. 29. 
210  Vgl. Urselmann (2007), S. 36; Patolla (2005), S. 102. 
211  Vgl. Sargeant (2009), S. 268. 
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2.1.2 Besonderheiten des Spendensammelns 

2.1.2.1 Konstitutive Merkmale der Beziehung zwischen Spendern und *on-
profit-Organisationen 

Im kommerziellen Marketing basiert das Austauschverhältnis zwischen dem Un-

ternehmen und dem Kunden auf einem klar definierten Geber-Nehmer-Prinzip: 

Der Kunde erhält vom Unternehmen ein Produkt oder eine Dienstleistung und 

zahlt dafür ein Entgelt, das dem Wert der empfangenen Leistung entspricht.212 Der 

Kunde eines Leistungsanbieters und der Profiteur der Leistung sind dabei i. d. R. 

identisch. Dies gilt – im Gegensatz zu den wirtschaftlichen, soziokulturellen und 

politischen NPOs213 – nicht für die hier im Fokus stehenden sozialen NPOs.214 

Hier existiert kein typischer marktlicher, schlüssiger Austauschprozess.215 Statt-

dessen nehmen NPOs eine Art Mittlerfunktion ein zwischen Personen, welche die 

Bereitschaft haben, auf eine marktadäquate materielle Gegenleistung für ihre Res-

sourcenbereitstellung (größtenteils) zu verzichten, und denen, die diese Leistungen 

dringend ohne (marktadäquate) Gegenleistung benötigen.216 Bei jenen „Kunden“ 

einer NPO handelt es sich um Leistungsempfänger217, denen die NPO ihre von 

Spendern finanzierte Arbeit i. d. R. kostenlos zur Verfügung stellt.218 Hierbei kann 

es sich einerseits um einzelne Subjekte (Menschen, Tiere) bzw. einzelne Objekte 

(Denkmäler, historische Bauten) oder um die gesamte Gesellschaft (z. B. als 

Nutznießer eines Naturschutzförderprogramms) handeln.219 Diese Abnehmer der 

Organisationsleistung tragen nur selten zur Finanzierung der NPO bei.220 Zwar 

                                                 
212  Vgl. Haibach (2006 b), S. 131; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 33; Bur-
nett/Wood (1988), S. 2.  

213  Diese NPOs erbringen, wie bereits in Kapitel 2.1.1.1 angedeutet, für ihre Spen-
der/Mitglieder mitunter sehrwohl eine Gegenleistung (z. B. eine neue Zuschauer-Tribüne 
bei einem Sportverein), weswegen hier ein schlüssiges Austauschverhältnis vorliegt. Die-
ser Sachverhalt begründet nochmals die vorgenommene Abgrenzung und die Fokussie-
rung auf soziale NPOs im Rahmen dieser Arbeit. 

214  Vgl. Haibach (2008), S. 89; Haibach (2006 b), S. 131; Purtschert (2005), S. 57; Jessen 
(1998), S. 147; Schneider (1996), S. 102; Horak (1995), S. 33; Cooper (1992), S. 18; 
Yudelson (1988), S. 22 f.; Schwarz (1985), S. 104. 

215  Vgl. Haibach (2006 a), S. 21; Bruhn (2005), S. 43; Purtschert (2005), S. 358; Viest 
(2004), S. 10; Bumbacher (2000), S. 458; *ährlich (1998), S. 228; Pelzl (1994), S. 639. 

216  Vgl. Tinkelman/Mankaney (2007), S. 42; Luthe (2004), S. 231; Bumbacher (2003), S. 
388; Hohn (2001), S. 18; Kröners (2001), S. 86; Olsen u. a. (2001), S. 371; Heidbüchel 
(2000), S. 2. 

217  Im Englischen „beneficiaries“; vgl. Bruce (1995), S. 78. 
218  Vgl. Bruhn (2004), S. 96. 
219  Vgl. Schneider (1996), S. 62. 
220  Vgl. Jessen (1998), S. 137. 
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stellt der Leistungsempfänger den Hauptgrund des Bestehens der NPO dar, auf-

grund seiner mangelnden monetären Gegenleistung nimmt er jedoch nicht eine 

derartig zentrale Stellung im System der Anspruchsgruppen ein wie im kommerzi-

ellen Marketing.221 

Eine Existenzberechtigung für die Mittlerfunktion der NPO besteht – wie bereits 

angedeutet222 – nur solange, wie es der NPO gelingt, die Leistungserbringung effi-

zienter zu organisieren, als dies direkt zwischen Spender und Leistungsempfänger 

möglich wäre. Die Existenzberechtigung der NPO entfällt in dem Moment, in dem 

es der Spender für effizienter hält, die Leistungen dem Leistungsempfänger direkt 

zur Verfügung zu stellen. Ein Beispiel wäre die Bereitschaft von Privatleuten, 

Hilfsgüter zu sammeln und direkt in Krisengebiete zu transportieren, ohne dabei 

die Unterstützung professioneller Hilfsorganisationen in Anspruch zu nehmen.223 

Es besteht somit eine spezielle „Dreieckskonstellation“ zwischen NPO und Spen-

der und NPO und Leistungsempfänger.224 Demnach stellen der Spender, der einer 

NPO Geld zur Verfügung stellt, und der Profiteur der Leistung, welche die NPO 

mithilfe der erhaltenen Zuwendungen erbringt, zwei unterschiedliche Personen 

dar.225 Es besteht daher keine direkte Verbindung bzw. keine Rückkopplungsmög-

lichkeit zwischen Ressourcen-Gewinnung und Ressourcen-Allokation.226 Zwi-

schen Spender und Leistungsempfänger existiert kein direkter Kontakt: Aus die-

sem Grund spricht man auch von einer Dualität der Zielgruppen.227 Dieses Ausei-

nanderfallen von Geldgeber und Nutznießer bedeutet, dass die NPO die 

Bedürfnisse dieser unterschiedlichen Gruppen auf differenzierte Art befriedigen 

sollte.228  

                                                 
221  Vgl. Meffert/Dettmers (2007), S. 3. 
222  Vgl. Kapitel 1.1. 
223  Vgl. Urselmann (1998), S. 12 f.  
224  Vgl. Viest (2004), S. 23; Hankinson (2000), S. 209; *ährlich (1998), S. 231. 
225  Vgl. Sargeant (2009), S. 39; Haibach (2008), S. 89 f.; Scheuch (2007), S. 258; Con-
way/Whitelock (2004), S. 322; Luthe (2004), S. 27; Álvarez González/Santos Vijan-
da/Vázquez Casielles (2002), S. 58; File/Judd/Price (1996), S. 75.  

226  Vgl. Conway/Whitelock (2004), S. 322; Viest (2004), S. 24; Liao/Foreman/Sargeant 
(2001), S. 258.  

227  Vgl. Haibach (2006 b), S. 131; Schiefer (2006), S. 56; Sargeant/Foreman/Liao (2002), 
S. 46; Jessen (1998), S. 137; Urselmann (1998), S. 14; Dickertmann (1995), S. 13; 
Schlegelmilch (1995), Sp. 2330. 

228  Vgl. Haibach (2008), S. 89 f.; Haibach (2006 a), S. 21. 
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Diese Konstellation stellt das erste konstitutive Merkmal der Spender-NPO-
Beziehung dar, woraus sich gewisse Konsequenzen ergeben.229 Spender konsu-

mieren nicht und machen somit keine direkten Erfahrungen mit dem Leistungsers-

tellungsprozess230, sodass Spender die Leistungsqualität der NPO kaum beurteilen 

können.231 Dies wird durch die Tatsache erschwert, dass neben einem geringen 

Anteil an materiellen Gegenständen, wie etwa fair gehandelten Produkten oder 

Waren einer Behindertenwerkstatt, die Leistungen der NPOs einen immateriellen 

Charakter aufweisen.232 Hierdurch haben Spender sowohl im Vorfeld als auch im 

Nachgang ihrer Spenden keine objektiven (Such-)Eigenschaften zur Verfügung, 

mit denen sie die zu erwartenden Leistungen der NPO beurteilen könnten.233 Statt-

dessen kennzeichnen Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften die Spender-NPO-

Beziehung.234 So ist beispielsweise die effektive235 und effiziente236 Durchführung 

von Maßnahmen im Sinne des angestrebten Spendenzwecks eine Vertrauensei-

                                                 
229  Vgl. Bumbacher (2003), S. 385.  
230  Vgl. MacMillan u. a. (2005), S. 806; Bumbacher (2003), S. 388; Jessen (1998), S. 147; 
Yudelson (1988), S. 23. 

231  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 61; Sargeant/Ford/West (2006), S. 156; Sar-
geant/Lee (2004 b), S. 188; Sargeant/Lee (2002 a), S. 782; Metzler (1990), S. 48.  

232  Vgl. Bruhn/Lucco (2007), S. 329; Klein (2007), S. 1546; Matul/Scharitzer (2007), S. 
538; Bruhn (2006 b), S. 96; Bruhn (2005), S. 42; Bruhn (2004), S. 96; Luthe (2004), S. 
220 ff.; Cooper (1992), S. 15; Kotler (1983), S. 12; Rothschild (1979), S. 12. 

233  Vgl. Hentschel (1990), S. 230.  
234  In der informationsökonomischen Eigenschaftstypologie werden Leistungen aufgrund 

ihrer Fähigkeit zur Reduktion wahrgenommener Informationsdefizite bei Transaktions-
prozessen auf Seiten des Nachfragers und der daraus resultierenden Verhaltensunsicher-
heit beim Kaufprozess unterschieden. Nahezu jede Leistung verfügt demnach über Such-, 
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften in unterschiedlichem Ausmaß. Sucheigenschaf-
ten wie beispielsweise die Farbe oder Größe eines Produkts können bereits vor dem Kauf 
beurteilt werden. Erfahrungseigenschaften wie beispielsweise die Hautverträglichkeit von 
Pflegeprodukten oder der Geschmack von Lebensmitteln können erst nach dem Kauf 
während des Ge- oder Verbrauchs beurteilt werden. Vertrauenseigenschaften wie bei-
spielsweise die Qualität des Herzschrittmachers oder der biologische Anbau von Obst 
und Gemüse können – z. T. aufgrund unverhältnismäßiger Überprüfungskosten – weder 
vor noch nach dem Kauf beurteilt werden; vgl. Bruhn (2009 b), S. 22 f.; Trommsdorff 
(2009), S. 290; Bruhn (2008 a), S. 52; Johnson/Anderson/Fornell (1995), S. 698; Fi-
scher u. a. (1993), S. 446 f.; Parasuraman/Zeithaml/Berry (1985), S. 48. Zur Einord-
nung von Spenden in die Gruppe der Vertrauensgüter vgl. Hartnick (2007), S. 76; Klein 
(2007), S. 1547; Bruhn (2005), S. 58; Bruhn (2004), S. 97; Luthe (2004), S. 231; 
Oberhansberg (2001), S. 47; Schneider (1996), S. 48, 102, 198. 

235  Der Begriff Effektivität bezieht sich im Nonprofit-Bereich auf das Ausmaß, in dem die 
NPO ihre Mission erfüllt; vgl. Sargeant (2009), S. 63. 

236  Der Begriff Effizienz bezieht sich im Nonprofit-Bereich auf das Ausmaß, in dem die NPO 
ihre Ressourcen auf optimale Art und Weise einsetzt; vgl. Sargeant (2009), S. 63. 
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genschaft, die der Spender nicht kontrollieren kann.237 Aufgrund dieser Vertrau-

enseigenschaften weisen Spenden per Definition einen hohen Grad an Unsicher-

heit auf.238 Außerdem existiert eine asymmetrische Informationsverteilung, wobei 

die NPO gegenüber den Spendern einen eindeutigen Vorteil hat.239 Die Spender 

sind auf Informationen der NPO zur Beurteilung der Leistungsqualität angewie-

sen.240  

Das zweite konstitutive Merkmal betrifft das Austauschverhältnis zwischen 
Spendern und NPOs. Da NPOs die erwirtschafteten Überschüsse gemäß ihrer 

Zielsetzung im Interesse des Gemeinwohls investieren, können sie bei der Be-

schaffung der für die Leistungserstellung notwendigen Ressourcen gar keine oder 

keine marktadäquate Gegenleistung anbieten und benötigen deshalb Spenden.241 

Es ergibt sich folgende Konstellation: Auf der einen Seite befinden sich Spender, 

die aus (un-)eigennützigen Motiven und Interessen und/oder aus einer eher subjek-

tiven Wertschätzung der NPO eine Spende überlassen, ohne dafür weder ein 

Tauschgeschäft zu tätigen, noch eine gleichwertige marktadäquate materielle Ge-

genleistung zu erhalten.242 Im Vergleich zu Kunden von kommerziellen Unter-

nehmen, die primär im Sinne einer Nutzenmaximierung handeln, beeinflussen im 

Nonprofit-Bereich komplexe interne und externe Faktoren das Spenderverhal-

ten.243  

Auf der anderen Seite steht die Spenden sammelnde NPO, die zwar ebenfalls da-

von ausgeht, den Spendern keine marktadäquate Gegenleistung erbringen zu müs-

sen, deren Ziel aber darin besteht, eine möglichst hohe Spendensumme einzuneh-

men. Betrachtet man hierbei das Marktmacht-Verhältnis zwischen Anbieter 

(Spender) und Nachfrager (NPO) der finanziellen Unterstützung, so stellt sich die-

                                                 
237  Vgl. Bruhn (2006 b), S. 97; Dittrich/Reinecke (2006), S. 320; Jessen (1998), S. 147. 
238  Vgl. Klein (2007), S. 1547. Auf das Problem der eingeschränkten Leistungsbeurteilung 

seitens der Spender wird im Rahmen dieser Arbeit mehrfach Bezug genommen. Bei-
spielsweise erklärt es die prädisponierte Stelle des Spendervertrauens als Determinante 
der Spenderbindung (vgl. Kapitel 4.2.2.1.1) und begründet die Notwendigkeit, Rechen-
schaft abzulegen und Transparenz zu vermitteln (vgl. Kapitel 6.2.1.3) sowie Erfolg zu 
kommunizieren (vgl. Kapitel 6.2.1.4).  

239  Vgl. Wilke (2008 a), S. 10; Matul/Scharitzer (2007), S. 536; Mayrhofer/Scheuch 
(2007), S. 90; Wittig (2006), S. 41; *ährlich (1998), S. 228; *otheis (1995), S. 22.  

240  Vgl. Bruhn (2005), S. 58 f.; Oberhansberg (2001), S. 47; Jessen (1998), S. 147. 
241  Vgl. Bruhn (2005), S. 76; Urselmann (1998), S. 11 f.  
242  Vgl. Sargeant/Lee (2002 a), S. 793; Bumbacher (2000), S. 458; Bendapu-
di/Singh/Bendapudi (1996), S. 33; *otheis (1995), S. 22; Cermak/File/Prince (1991), S. 
180; Guy/Patton (1989), S. 20.  

243  Vgl. Polonsky/Sargeant (2007), S. 461; Schneider (1996), S. 85.  
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ses im Vergleich zu den heute üblichen Konsumgüterverhältnissen umgekehrt dar: 

Eine nahezu unbegrenzte Nachfrage nach Spenden steht einem durchaus begrenz-

ten Angebot an Spenden gegenüber.244 Die Rollenverteilung unterscheidet sich 

also deutlich von der des kommerziellen Marketing. Diese besondere Austausch-

beziehung zwischen Spender und NPO zeigt sich auch dadurch, dass im Gegensatz 

zum kommerziellen Marketing der Spender die Entscheidung über die Höhe der 

Spende trifft und nicht die NPO.245  

Aufgrund dieses zweiten konstitutiven Merkmals gestaltet sich die Beziehung zwi-

schen Spendern und NPOs somit schwieriger als kommerzielle Austauschbezie-

hungen.246 Ein wesentlicher Unterschied zur Situation im kommerziellen Marke-

ting besteht hinsichtlich der Bedeutung, die ein Käufer bzw. ein Spender der Ge-

samthöhe und der Struktur der Ausgaben des Unternehmens bzw. der Organisation 

beimisst. Den Käufer eines Konsumguts interessiert es tendenziell wenig, wie viel 

Prozent des von ihm gezahlten Kaufpreises das Unternehmen zuvor in Marketing-

Maßnahmen investiert hat. Ihm ist mehr oder weniger bewusst, dass kein unmit-

telbarer Zusammenhang zwischen dem Marketing-Budget und dem Verkaufspreis 

besteht. Ganz anders verhält es sich beim Spenden. Hier hat der Spender ein gro-

ßes Interesse daran, wie viel Prozent seines gespendeten Geldbetrags letztlich dem 

eigentlichen Spendenzweck zufließen.247 Aus diesem Grund greift Kapitel 6.2.1.3 

diesen Aspekt im Rahmen der Managementimplikationen auf.  

Weiterhin gestaltet sich die Beziehung zwischen Spender und NPO als schwierig, 

da Ersterer im Gegensatz zum kommerziellen Kunden, welcher z. B. durch Ver-

träge oder generell bei der Erstellung von Dienstleistungen die Möglichkeit zur 

Mitsprache hat, als Ausdruck seiner Ablehnung der Tätigkeiten der NPO lediglich 

die Einstellung der Spendentätigkeit bleibt.248 Deswegen stellt die Spenderbindung 

aus Sicht der NPO eine große Herausforderung dar. 

Der Austauschprozess zwischen Spender und NPO entfällt dennoch nicht voll-

kommen. Nur bei einer oberflächlichen Betrachtung erbringt der Spender seine 

                                                 
244  Vgl. Urselmann (2008), S. 86; Kapp-Barutzki (2006), S. 6; Oberhansberg (2001), S. 

11. 
245  Vgl. Schlegelmilch (1995), Sp. 2330. Dies ist auch ein Grund, warum der Marketing-

Teilbereich „Preispolitik“ im Rahmen der Management-Implikationen nicht behandelt wird; 
vgl. Kapitel 6.1.1. 

246  Vgl. Polonsky/Sargeant (2007), S. 461; Oberhansberg (2001), S. 11. 
247  Vgl. Jessen (1998), S. 143. 
248  Vgl. Urselmann (1998), S. 73. 
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finanzielle Unterstützung umsonst.249 Bei einer genaueren Betrachtung erkennt 

man, dass auch Spender eine Gegenleistung erhalten. Diese, im Folgenden als 

Gratifikation250 bezeichnet, stellt jedoch meistens keinen monetären oder materiel-

len Nutzen dar, sondern ist vielmehr immaterieller oder ideeller Art.251 Die Gegen-

leistung, die der Förderer von der NPO erhält, ist beispielsweise das Wissen oder 

das Gefühl, Menschen in Not zu helfen, Zukunft im eigenen Sinn zu gestalten oder 

das eigene Image zu verbessern.252 Eine Gratifikation für den Spender kann auch 

erst verspätet eintreffen.253 An dieser Stelle lässt sich somit postulieren, dass die 

Spende keine einseitige, selbstlose Leistungsabgabe vom Spender darstellt, son-

dern ihr eine Austauschbeziehung zugrunde liegt.254 Abbildung 4 und Abbildung 5 

stellen die unterschiedlichen Austauschbeziehungen im kommerziellen und im 

Nonprofit-Bereich abschließend grafisch gegenüber. Sie verdeutlichen, dass sich 

der Fluss von Geldern und Leistungen im Sinne des Oberziels und des Mittels zum 

Zweck im Nonprofit-Bereich genau umgekehrt verhält wie im kommerziellen Be-

reich.  

Abbildung 5 verdeutlicht das erste konstitutive Merkmal (die Dreieckskonstellati-

on) sowie das nicht äquivalente Austauschverhältnis zwischen Spender und NPO 

als zweites konstitutives Merkmal. Sie verdeutlicht außerdem den Fokus dieser 

Arbeit: Im Mittelpunkt der Betrachtung steht die Beziehung zwischen Spender und 

NPO (untere Hälfte der Abbildung). Die Beziehung zwischen NPO und Leis-

tungsempfänger (obere Hälfte der Abbildung) zieht die Arbeit nur insoweit heran, 

wie sie einen Einfluss auf die Spenderbindung ausübt. Der spezielle Austausch 

zwischen Spendern und NPOs erfordert eine Begründung der Einordnung der Ar-

beit in das Marketing. 

                                                 
249  Vgl. Urselmann (1998), S. 16; Schneider (1996), S. 20. 
250  Eine detaillierte Darstellung des Begriffs Gratifikation und seiner Bedeutung als verhal-

tenswissenschaftliche Determinante der Spenderbindung nimmt Kapitel 4.2.1.1.2 vor.  
251  Vgl. Fabisch (2006), S. 25; Sargeant/Ford/West (2006), S. 156; Bruhn (2005), S. 136 f. 
252  Vgl. Haibach (2008), S. 90.  
253  Vgl. Burnett/Wood (1988), S. 2. NPOs, die sich beispielsweise für die Krebsforschung 

engagieren, werden eventuell auch aus der Überlegung heraus unterstützt, dass man selbst 
gegebenenfalls später von diesen Leistungen profitieren kann; vgl. Schneider (1996), S. 
91. 

254  Vgl. Fabisch (2006), S. 269; Oberhansberg (2001), S. 11; Jessen (1998), S. 130. 
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Abbildung 4: Austauschbeziehungen im kommerziellen Bereich 

(Quelle: in Anlehnung an Horak (1995), S. 31; Cooper (1992), S. 13; 
Hasitschka/Hruschka (1982), S. 17.) 

 
 

Abbildung 5: Austauschbeziehungen im Nonprofit-Bereich 

(Quelle: in Anlehnung an Tapp u. a. (1999), S. 44; Horak (1995), S. 31; Cooper 
(1992), S. 13; Hasitschka/Hruschka (1982), S. 17.) 

2.1.2.2 Marketingtheoretische Einordnung 

Es stellt sich die Frage, ob es überhaupt zweckmäßig ist, die Spender-NPO-

Beziehung aus Sicht des Marketing zu untersuchen und verhaltenswissenschaftli-

che Determinanten der Kundenbindung hinsichtlich ihrer Übertragbarkeit auf 

Spender zu überprüfen; schließlich stellt die Kundenbindung eine absatzmarktori-

entierte Strategie dar, wohingegen Spenderbindung – so wie in Abbildung 5 dar-
gestellt – als Maßnahme der Mittelbeschaffung dient.255  

Die Beschaffung von finanziellen Mitteln durch die NPO lässt sich im engeren 

Sinne bzw. im täglichen Sprachgebrauch gleichsetzen mit dem Spendensammeln 
                                                 
255  Vgl. Brömmling (2007), S. 20; Haibach (2006 a), S. 21; Hohn (2001), S. 24. 
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bzw. dem Fundraising.256 Der nur im Zusammenhang mit den Aktivitäten von 

NPOs gebrauchte Begriff Fundraising stammt aus den USA. Er ist zusammen-

gesetzt aus dem Substantiv „fund“ und dem Verb „to raise“. In der Übersetzung 

bedeutet „fund“ so viel wie Geld, Kapital oder Vorrat und „to raise“ etwas auf-

bringen.257 Mangels einer treffenden Übersetzung hat sich in der deutschen Litera-

tur und Praxis der Originalbegriff durchgesetzt. Dieser Entwicklung trägt die Ein-

tragung des Wortes im Duden im Jahre 2004 Rechnung. Die Unterschiede der Be-

griffe Fundraising und Nonprofit-Marketing sind in der Praxis von Spenden 

sammelnden, sozialen NPOs fließend, weswegen sie in dieser Arbeit synonym 

Verwendung finden.258 

Das engere Verständnis von Fundraising als „Mittelbeschaffung einer Organisati-

on“259 greift jedoch zu kurz.260 Aspekte des Austausches zwischen Spender und 

NPO, des Gebens und Nehmens auf beiden Seiten, berücksichtigt dieses Ver-

ständnis nicht. Der Fokus liegt bei diesem engen Verständnis auf einseitigen Res-

sourcentransfers vom Spender zur NPO.261 „Fundraising stellt jedoch nicht nur 

Spendenwerbung und somit einen Teilbereich der Kommunikationspolitik von 

NPOs dar, sondern sollte als umfassende Marketing-Konzeption gesehen wer-

den.“262 Dies zeigt, dass man das Fundraising von NPOs nicht als rein organisato-

rische Funktion verstehen darf, sondern weiter fassen sollte.263  

Wie Kapitel 2.1.2.1 aufzeigte, erfolgt die Ressourcenbeschaffung der NPO zwar 

ohne marktadäquate materielle Gegenleistung; dies bedeutet aber im Umkehr-

schluss nicht, dass andere Formen der Gegenleistung (Gratifikationen) ebenfalls 

nicht existieren.264 Die Gratifikationen für Spender sind meist immaterieller Art, 

etwa in Form von Dank, sozialer Anerkennung oder Abbau von Schuldgefüh-

len.265 Deswegen gilt es, Fundraising nicht nur unter Beschaffungsaspekten zu be-

                                                 
256  Vgl. Jastram (2007), S. 2; Bruhn (2005), S. 77; Kröners (2001), S. 86; Urselmann 

(1998), S. 21; Heister (1994), S. 43. 
257  Vgl. Jastram (2007), S. 2; Haibach (2006 a), S. 19; Imran (2006), S. 13; Luthe (2004), 

S. 18; Hohn (2001), S. 1.  
258  Vgl. Haibach (2008), S. 89. 
259  Haibach (2006 a), S. 19. Ähnlich: Bruhn (2005), S. 310. 
260  Vgl. Sanders (2007), S. 69; Imran (2006), S. 11.  
261  Vgl. Luthe (2004), S. 32. 
262  Burgy (2008), S. 59. Ähnlich: Hohn (2001), S. 25. 
263  Vgl. Bruhn (2005), S. 64. 
264  Vgl. zum Thema Gratifikationen des Spenders ausführlich Kapitel 4.2.1.1.2.  
265  Sargeant/Foreman/Liao (2002), S. 45 f. argumentieren, dass keine Austauschbeziehung 

zwischen Spendern und NPOs existiert. Dies trifft insofern zu, da Spender keine direkte 



48   2 Spenderbindung als Strategie für das Marketing von Nonprofit-Organisationen 

trachten, sondern auch als Austausch von Ressourcen.266 Spenden stellen aus die-

sem Grund keine Geschenke dar, sondern eine Transaktion.267 Dieser Austausch 

zwischen Spendern und NPOs sollte ganzheitlich betrachtet und Fundraising somit 

als Aufbau und Gestaltung von langfristigen und individuellen Beziehungen ver-

standen werden.268 Zu diesem Begriffsverständnis gehört nicht nur das Aufbringen 

von Geld, sondern beispielsweise auch die Bereitstellung von Informationen für 

die Spender im Sinne einer Beziehungspflege.269 Fundraising stellt somit eine Ma-

nagementaufgabe dar, die Auswirkungen auf andere Bereiche der Organisation 

hat.270  

Diese Sichtweise begründet die Sinnhaftigkeit der Untersuchung der Spenderbin-

dung mithilfe von Marketingkonzepten,271 da auch im Kern der Marketingwissen-

schaft die Ausgestaltung von Austauschprozessen steht.272 Trotz anfänglich hefti-

ger Diskussionen konnte sich diese weite Auffassung des Marketing-Begriffs zu-

nehmend durchsetzen.273 Seit mittlerweile vielen Jahrzehnten hat Marketing seinen 

absatzwirtschaftlichen Charakter überwunden und wird heutzutage als Ansatz zur 

Steuerung zwischenmenschlicher und gesellschaftlicher Austauschprozesse ver-

standen.274 Erst durch den Austausch von Ressourcen lässt sich Fundraising als 

Aufgabe des Marketing verstehen, das ebenfalls die Herbeiführung und Ausgestal-

                                                                                                                                                         
monetäre Gegenleistung von der NPO erhalten. Kapitel 4.2.1.1.2, insbesondere die Aus-
führungen über das kalkulative Commitment, verdeutlicht jedoch, dass der Spender einen 
immateriellen Nutzen von seiner finanziellen Unterstützung der NPO hat.  

266  Vgl. Urselmann (2007), S. 14 f.; File/Judd/Price (1996), S. 76. 
267  Vgl. Andreasen/Kotler (2008), S. 368. 
268  Vgl. Bruhn (2005), S. 78; Luthe (2004), S. 22 ff.; Gillies (2003), S. 135; Staubach 

(2000), S. 24.  
269  Vgl. Luthe (2004), S. 21. 
270  Vgl. Luthe (2004), S. 33. 
271  Vgl. Luthe (2004), S. 33. Bumbacher (2003), S. 386 drückt diesen Sachverhalt folgen-

dermaßen aus: „Die Notwendigkeit des Einsatzes eines systematischen Marketing-
Management wird vor diesem Hintergrund auch für NPO kaum mehr bestritten.“ 

272  Vgl. Haibach (2008), S. 90; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 10; Irion (2007), 
S. 68; Haibach (2006 a), S. 22; Hohn (2001), S. 12; Raffée/Wiedmann (1995), Sp. 
1932; Schlegelmilch (1995), Sp. 2330; Cermak/File/Prince (1994), S. 122; 
Hasitschka/Hruschka (1982), S. 10. 

273  Vgl. Jessen (1998), S. 132. Für einen kurzen Abriss der anfänglichen Skepsis gegenüber 
dieser Sichtweise vgl. Kotler (1979), S. 38.  

274  Vgl. Cooper (1992), S. 10; Dichtl (1981), S. 249. Balabanis/Stables/Phillips (1997), S. 
583 stellen hierzu fest: „Any debate about the validity of extending the marketing concept 
beyond the domain of the classical commercial organization seems to have been settled.“ 
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tung von Austauschvorgängen als Kernfunktion beinhaltet.275 „Die These der 

Übertragbarkeit des Marketingansatzes auf den Nonprofit-Bereich knüpft an die 

Überlegung an, dass Austauschprozesse bei kommerziellen und nicht-kommerziel-

len Organisationen grundsätzlich gleichartig ablaufen, da auch letztere [!] gegen-

über ihren Marktpartnern (z. B. Geldgeber) Bedarfsdeckungs- und Beeinflus-

sungsziele verfolgen.“276 Der Forschungsbereich der Marketingwissenschaft um-

fasst somit sowohl Absatz- als auch Beschaffungsmärkte277 und bezieht sich in 

dieser Arbeit auf die Austauschbeziehungen zwischen den Spendern als finanzielle 

Ressource und der NPO als ressourcenverwendende und leistungserstellende 

Hilfsorganisation. 

Der Marketingbegriff im Kontext des Spendensammelns lässt sich somit als die 

planmäßige Initiierung und Intensivierung der Beziehungen zu den Spendern ver-

stehen, um ihre langfristige Bindung sowie die höchstmögliche Unterstützung der 

Organisation zu erreichen.278 Beim Fundraising gilt es also, die Beziehung zum 

Spender seitens der NPO aktiv aufzubauen und zu gestalten, damit es zu Aus-

tauschprozessen kommt, bei denen die NPO vom Spender die zur Erfüllung ihrer 

Mission notwendigen Ressourcen erhält. 

In der Forschung wurde bereits im Zuge der „Broadening-Deepening-Diskussion“ 

Ende der 1960er und Anfang der 1970er Jahre der Marketinggedanke, der sich bis 

dahin auf kommerzielle Unternehmen beschränkte, auf nichtkommerzielle Institu-

tionen ausgeweitet.279 Spätestens durch einen richtungsweisenden Aufsatz in dem 

European Journal of Marketing wurde final geklärt, dass Marketing sich nicht nur 

auf kommerzielle Austauschbeziehungen bezieht, sondern – wie durch die obige 

Definition gerade vollzogen – sich auf öffentliche als auch auf Nonprofit-

                                                 
275  Vgl. Andreasen/Kotler (2008), S. 36; Fabisch (2006), S. 23; Patolla (2005), S. 42 f.; 
Schneider (1996), S. 19 ff. Vgl. auch die Definition des Marketing von Kotler u. a. 
(2007), S. 11: „Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch den 
Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, indem sie Pro-
dukte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen.“  

276  Burgy (2008), S. 46. 
277  Bereits seit einiger Zeit wird die Relevanz des Marketing für die Beschaffung anerkannt; 

vgl. Hohn (2001), S. 23; Raffée/Wiedmann (1995), Sp. 1930; Reintjes (1995), S. 31 ff.; 
Freter/Barzen/Wahle (1989), S. 196 ff.; Kotler/Levy (1973), S. 54. 

278  Vgl. Hündgen/Schmitz (2005), S. 1; Álvarez González/Santos Vijanda/Vázquez Ca-
sielles (2002), S. 58; Burnett (2002), S. 38.  

279  Vgl. Burgy (2008), S. 45; Klein (2007), S. 1545; Bruhn (2005), S. 61; Hohn (2001), S. 
12 f.; Cooper (1992), S. 2; Kotler/Levy (1969), S. 10 ff.  
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Einrichtungen erweitern lässt.280 Aus diesen Gründen liefert die Marketingwissen-

schaft wichtige Ansatzpunkte für die Zielerreichung dieser Arbeit.  

2.1.3 Entwicklungen der finanziellen Situation von *onprofit-

Organisationen 

Die Beschaffung von finanziellen Ressourcen war für NPOs lange Jahre kein rele-

vantes Problem. Seit Mitte/Ende der achtziger Jahre zeichnete sich aber erstmals 

ein Wendepunkt in der Entwicklung ab.281 Wie bereits zu Beginn dieser Arbeit 

angesprochen,282 gibt es aus Sicht der NPOs – insbesondere seit der Jahrtausend-

wende – einige problematische Tendenzen bezüglich ihrer Einnahmequellen.  

In den vergangenen Jahren hat der Dritte Sektor wesentliche strukturelle Änderun-

gen erfahren.283 Hierdurch stehen NPOs heutzutage unter erhöhtem Druck, ihre 

Einnahmen zu sichern.284 Der in den letzten Jahren deutlich zugenommene Eng-

pass an finanziellen Mitteln hat vier Ursachen: sinkende Unterstützung des Staates 

(Kapitel 2.1.3.1), steigender Wettbewerbsdruck auf dem Spendenmarkt (Kapitel 

2.1.3.2), verändertes Spenderverhalten (Kapitel 2.1.3.3) und steigender Bedarf an 

Leistungen der NPOs (Kapitel 2.1.3.4).285  

2.1.3.1 Sinkende finanzielle Unterstützung des Staates 

Viele NPOs finanzierten sich in den vergangenen Jahrzehnten hauptsächlich durch 

öffentliche Mittel und waren deswegen nur bedingt auf Spenden angewiesen.286 

Der hohe Anteil öffentlicher Gelder an der Finanzierung von NPOs stellte insbe-

sondere ein Kennzeichen für den deutschen Dritten Sektor dar.287 Insgesamt finan-

zierte sich der Dritte Sektor bis zu zwei Dritteln (65 %) aus öffentlichen Mitteln.288 

Dies stellt jedoch eine ehemalige Gegebenheit dar, da sich – im Vergleich zu den 

Zeiten der Gründung des deutschen Sozialstaats durch Bismarck in den 1890er 

                                                 
280  Vgl. Beltramini (1981), S. 17 ff. 
281  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 1; Urselmann (1998), S. 1. 
282  Vgl. Kapitel 1.1. 
283  Vgl. Sargeant/Lee (2002 b), S. 68. 
284  Vgl. Gregory (2006), S. 286; Bruhn (2005), S. 229; Thomas/Cunningham/Williams 

(2002), S. 94; Green/Webb (1997), S. 19.  
285  Vgl. Arbuthnot/Horne (1997), S. 64. 
286  Vgl. Haibach (2008), S. 92; Imran (2006), S. 11; Staubach (2000), S. 19. Als Beispiel 

führt Zeller (1994), S. 181 den Malteser Hilfsdienst an. 
287  Vgl. für eine Darstellung der anteiligen Finanzierungsleistung der öffentlichen Hand 
Zimmer/Priller (2007), S. 62; Fabisch (2006), S. 13; Haibach (2006 a), S. 53; Imran 
(2006), S. 16; Bruhn (2005), S. 76; Zimmer/Priller/Strachwitz (2000), S. 94. 

288  Vgl. Priller/Zimmer (2008 b), S. 73.  
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Jahren und dessen Ausbau zur Linderung der Not in Westdeutschland in den 

Nachkriegsjahren des Zweiten Weltkrieges – seit Ende des letzten Jahrtausends 

ein deutlicher Wandel im Verhältnis von Staat und Bürgern hinsichtlich gesell-

schaftlicher und individueller Verantwortung in Deutschland feststellen lässt. Dies 

äußert sich in einem Rückgang der staatlichen Unterstützung.289 Insbesondere in 

den letzten Jahren gab es Kürzungen von öffentlich finanzierten Sozialleistungen, 

gepaart mit einer gleichzeitigen Auslagerung von Leistungen an private Organisa-

tionen.290 In Zukunft werden die Finanzierungsleistungen der öffentlichen Hand 

noch stärker zurückgehen – beispielsweise aufgrund der Rezession im Jahre 

2009.291 Als Konsequenz einer Überanspruchnahme des Wohlfahrtsstaats ergeben 

sich einerseits eine größere Nachfrage für die Leistungen der NPOs seitens der 

Leistungsempfänger sowie andererseits auch die Notwendigkeit der finanziellen 

Unabhängigkeit vom Staat.292 Aufgrund der zunehmend selektiveren Verteilung 

von öffentlichen Geldern gewinnen Spenden von Privatpersonen an Bedeutung; 

die Nachfrage nach Spenden steigt.293 Bereits heute macht beispielsweise bei der 

Kinderhilfsorganisation Plan die finanzielle Unterstützung des Staates weniger als 

15 % aller Einnahmen aus.294 Dadurch ist der Handlungsspielraum dieser und an-

derer Organisationen von alternativen Einnahmequellen wie Spenden und somit 

von den eigenen Fähigkeiten des Spendensammelns abhängig. Die Beziehungen 

zu Spendern gelten somit als Kapital der NPO und bilden heutzutage die Grundla-

ge für Wachstum, Entwicklung und letztlich für die Erreichung der Mission der 

NPO.295 

                                                 
289  Vgl. Burgy (2008), S. 9; Ranganathan/Henley (2008), S. 2; Anheier u. a. (2007), S. 37; 
Imran (2006), S. 11; Koziol u. a. (2006), S. 26; Bruhn (2005), S. 77; Purtschert (2005), 
S. 340; Vallant (2003), S. 15; Salamon (2001), S. 47; Schlegelmilch/Diamantopou-
los/Love (1997), S. 14. 

290  Vgl. Horak/Heimerl (2007), S. 168; Priller/Sommerfeld (2005), S. 7; Luthe (2004), S. 
214; Jessen (1998), S. 129. 

291  Vgl. Daberstiel (2008), S. 24; Haibach (2006 a), S. 32; Strachwitz (2000), S. 23.  
292  Vgl. Stöger/Salcher (2006), S. 17; Bennett/Gabriel (2003), S. 276; Shelley/Polonsky 

(2002), S. 19; Olson/Slater (1997), S. 25; Pharoah/Tanner (1997), S. 440; Heister 
(1994), S. 11. 

293  Vgl. Ranganathan/Henley (2008), S. 2; Horak/Heimerl (2007), S. 169; Klein (2007), S. 
1546; Bruhn (2005), S. 77; Pleil (2005), S. 7; Priller/Sommerfeld (2005), S. 7; Vallant 
(2003), S. 27; Jessen (1998), S. 129; Schneider (1996), S. 18; *otheis (1995), S. 21. 

294  Vgl. zum Unterstützungsverhalten des Staates in Krisen allgemein Kristoffersen/Singh 
(2004), S. 30. Vgl. Sargeant (2009), S. 25 für weitere beispielhafte Gründe. 

295  Vgl. Bornholdt/*oll/Ruckh (2006), S. 22. 
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2.1.3.2 Steigender Wettbewerbsdruck auf dem Spendenmarkt 

Trotz eines Mangels an exakten und zuverlässigen Zahlen296 lässt sich festhalten, 

dass die Zahl der NPOs stetig wächst.297 Während im Jahr 1990 die Anzahl der 

NPOs noch auf 286.000 geschätzt wurde (im Vergleich dazu: 1960: ca. 88.000 

Vereine), ging man im Jahr 2001 schon von mehr als 500.000 Vereinen aus.298 

Insbesondere in den letzten Jahren hat die Anzahl der NPOs deutlich zugenom-

men.299 Allein in Deutschland wurden in dem Zeitraum von 2001 bis 2005 

knapp 50.000 gemeinnützige Vereine gegründet.300 Am Ende der ersten Dekade 

des neuen Jahrtausends geht man von über 555.000 eingetragenen Vereinen 

aus.301 Die Vereinsdichte ist damit in Deutschland in den letzten 20 Jahren um das 

Dreifache gestiegen.302 Hinzu kommen nochmal mindestens halb so viele nicht 

eingetragene Vereine.303 Auch wenn die Mehrheit all dieser Vereine keine Spen-

den sammelt, kann man dennoch davon ausgehen, dass der Wettbewerbsdruck auf 

dem deutschen Spendenmarkt zugenommen hat.304 

Darüber hinaus erfolgen regelmäßig Markteintritte von international tätigen 

NPOs.305 Ein Zeichen für die zunehmende Internationalisierung des Fundraising 

                                                 
296  Es existieren lediglich Schätzungen bezüglich der Anzahl aller NPOs in Deutschland. 

Theoretisch könnten zwar die deutschen Finanzämter eine solche Aufstellung liefern, 
denn schließlich muss jede Organisation bei dem für sie zuständigen Finanzamt die Ge-
meinnützigkeitsanerkennung beantragen, um steuerabzugsfähige Spendenquittungen aus-
stellen zu dürfen. Eine solche Aufstellung wird jedoch aufgrund des erheblichen verwal-
tungstechnischen Mehraufwands abgelehnt; vgl. Urselmann (2007), S. 28. Darüber hin-
aus sind viele dieser Organisationen nicht mehr aktiv. 

297  Vgl. Priller/Zimmer (2008 b), S. 72 f.; Klein (2007), S. 1545; Peter (2007), S. 58; 
Thyne (2001), S. 117; Hankinson (2000), S. 209; Schlegelmilch (1988), S. 31.  

298  Vgl. Priller/Zimmer (2008 b), S. 72 ff.; Urselmann (2007), S. 28; Haibach (2006 a), S. 
158. 

299  Vgl. Krug (2008 a), S. 40; Gregory (2006), S. 286; Purtschert (2005), S. 340; 
Weir/Hibbert (2000), S. 114. 

300  Vgl. Fabisch (2006), S. 9. 
301  Vgl. Helmig/Michalski/Thaler (2009), S. 473; Wilke (2009), S. 7. 
302  Vgl. Urselmann (2007), S. 28; Bruhn (2006 b), S. 95; Küberl (2006), S. 248. Sowohl in 

den USA als auch in Großbritannien gibt es mit 5-6 % bzw. 10.000 Neugründungen pro 
Jahr eine ähnliche jährliche Wachstumsrate; vgl. Shabbir/Palihawadana/Thwaites 
(2007), S. 272; Sargeant (1999), S. 216.  

303  Vgl. Urselmann (2007), S. 29.  
304  Vgl. Klein (2007), S. 1546; Urselmann (2007), S. 28 f.; Helmig/Purtschert/Beccarelli 

(2006 a), S. 14; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 b), S. 353; Maier-Spohler (2004), 
S. 82; Strachwitz (2000), S. 23.  

305  Vgl. Burgy (2008), S. 9; Fabisch (2006), S. 9; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 b), 
S. 353; Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 6; Bruhn (2005), S. 229; Purtschert (2005), 
S. 340; Fischer/*eumann (2003), S. 13; Heidbüchel (2000), S. 9; Urselmann (1999), 
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stellt die Tatsache dar, dass die Organisation Amnesty International mittlerweile 

Förderer in mehr als 140 Ländern hat.306 Es lässt sich festhalten, dass der Wettbe-

werb um Spender und ihr Geld zunehmend steigt.307 

Des Weiteren ist der Wettbewerbsdruck größer geworden, weil sich der Dritte 

Sektor zunehmend professionalisiert.308 Beim Einsatz von Kommunikations- und 

insbesondere Werbemaßnahmen agieren nicht-kommerzielle Organisationen ge-

nauso professionell wie kommerzielle Unternehmen.309 Diese Tendenz lässt sich 

aus den zuvor beschriebenen Entwicklungen erklären: Aufgrund der zunehmenden 

Bedeutung und Abhängigkeit von Spenden und dem zunehmenden Wettbewerb 

bleibt den NPOs nichts anderes übrig, als fortgeschrittene Fundraising-Methoden 

anzuwenden.310 Auch wenn sich die NPOs rein theoretisch darüber freuen könn-

ten, dass auch andere Organisationen sich (mit gestiegener Professionalität) für 

den gleichen Zweck engagieren, sehen sie sich selbst als Konkurrenten.311 Schließ-

lich kann ein Spender, egal welchen Zweck er unterstützen möchte, aus einer 

Vielzahl von Organisationen, die sich in diesem Bereich engagieren, eine auswäh-

len.312 

Die Konkurrenz zwischen den NPOs zeigt sich beispielsweise auch durch die zu-

nehmende Aggressivität bei der Akquisition von neuen Spendern.313 „Aufgrund 

                                                                                                                                                         
S. 20; Urselmann (1998), S. 1. Sehr erfolgreich sind beispielsweise die amerikanische 
Hilfsorganisation World Vision und die britische NPO Plan International ins deutsche 
Spendengeschäft eingestiegen; vgl. Drobinski (2007), o. S.  

306  Vgl. Sargeant (2009), S. 26. 
307  Vgl. Ranganathan/Henley (2008), S. 2; Drobinski (2007), o. S.; Shabbir/Palihawada-
na/Thwaites (2007), S. 272; Haibach (2006 b), S. 131; Rottenaicher/Rennhak (2006), 
S. 3; Moraes da Costa/Caldeira Daré/Rodriguez Veloso (2004), S. 46; Shel-
ley/Polonsky (2002), S. 19; Heidbüchel (2000), S. 10; Sargeant (1999), S. 215; 
Green/Webb (1997), S. 19; Dickertmann (1995), S. 13; Heister (1994), S. 36; McCort 
(1994), S. 54. Zur negativen Auswirkung eines Markteintritts einer NPO auf die Mittelver-
teilung innerhalb des Dritten Sektors vgl. Oberhansberg (2001), S. 69 ff.  

308  Vgl. Burgy (2008), S. 9; Geißler (2007), S. 52; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 b), 
S. 353; Luthe (2004), S. 87; Lee (2002), S. 109; Sargeant (2001 b), S. 59. 

309  Vgl. Hermes (2007), S. 101 f.; Gregory (2006), S. 286; Hankinson (2000), S. 209. 
Kotler/Levy (1969), S. 13 prognostizierte dies bereits vor über 40 Jahren.  

310  Vgl. Bruhn (2004), S. 90; Moraes da Costa/Caldeira Daré/Rodriguez Veloso (2004), 
S. 46; Bennett/Gabriel (2003), S. 276; Oberhansberg (2001), S. 2; *otheis (1995), S. 
21. 

311  Vgl. Kristoffersen/Singh (2004), S. 30. Vgl. für eine Untersuchung zur Selbsteinschät-
zung der Wettbewerbssituation unter NPOs Arbuthnot/Horne (1997), S. 67.  

312  Vgl. Tinkelman/Mankaney (2007), S. 42.  
313  Vgl. Weir/Hibbert (2000), S. 114. West/Sargeant (2004), S. 1029 verdeutlichen dies an-

hand getätigter Werbekosten der NPOs.  
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der Vielzahl an Nonprofit-Organisationen, die um die Gelder von Förderern kon-

kurrieren, wird das Fundraising zunehmend zu einer dominanten Aufgabe im 

Nonprofit-Marketing.“314 Dies zeigt sich auch daran, dass die Ausgaben für Spen-

denaufrufe der größten NPOs zu Beginn des neuen Jahrtausends um ca. 50 % an-

stiegen.315 „Längst wird jeder Bundesbürger (vor allem in der Vorweihnachtszeit) 

gleich von mehreren Organisationen als potentieller [!] Spender umworben.“316 

Beispielsweise gab es im November 2006 mehr als 15 NPOs in Deutschland, die 

jeweils über eine Million Mailings verschickten.317 Es herrscht somit ein Verdrän-

gungswettbewerb.318 Dies führt zu einer Homogenisierung der Leistungsmerkmale 

sämtlicher NPOs, weswegen es für Spender schwieriger wird, NPOs voneinander 

zu unterscheiden.319 Die Informationsverarbeitung der Spender erschwert sich bei-

spielsweise durch das wachsende Volumen der an die Spender herangetragenen 

Botschaften, wodurch auch das Bild der jeweiligen Organisation verschwimmt. 

Dies hat zur Konsequenz, dass Spender Unterschiede kaum wahrnehmen und die 

Organisationen als weitgehend austauschbar betrachten.320 Letztendlich resultiert 

dies in einer negativen und ablehnenden Haltung der Spender gegenüber einzelnen 

NPOs oder dem Dritten Sektor als Ganzes.321 

Diese Verstärkung der Wettbewerbsintensität auf dem Spendenmarkt führt zu sin-

kenden Spendeneinahmen pro Organisation bzw. gestiegenen Kosten für die Neu-

spendergewinnung.322 Weiterhin führt der steigende Wettbewerbsdruck dazu, dass 

sich eine Akquise neuer Spender prinzipiell nur durch eine Abwerbung von kon-
                                                 
314  Bruhn (2005), S. 79. 
315  Vgl. Thielicke (2008), o. S. Ähnlich: Urselmann (2007), S. 34.  
316  Urselmann (2007), S. 34.  
317  Vgl. Hermes (2007), S. 101.  
318  Vgl. Burgy (2008), S. 9; Urselmann (2007), S. 29; Gillies (2003), S. 130; Ben-
nett/Gabriel (2003), S. 276; Hohn (2001), S. 2; Heidbüchel (2000), S. 10; Urselmann 
(1999), S. 20; Urselmann (1998), S. 145.  

319  Vgl. Sargeant/Kähler (1999), S. 5; Jessen (1998), S. 141. Eine wirksame Bindung von 
profitablen Spendern kann hierbei schnell zum Wettbewerbsvorteil werden.  

320  Vgl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 166; Hönig/Schulz (2008), S. 286; Peter 
(1999), S. 2; Sargeant (1999), S. 221. 

321  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 73; Burnett (1996), S. 100. Dies wurde im 1. Fokusgrup-
peninterview (vgl. Anhang 2) deutlich (wörtliches Zitat: „Es besteht ja ein regelrechter 
Wettlauf heute im Spendenwesen“). 

322  Vgl. Daberstiel (2009), S. 15; Bruhn (2006 a), S. 511; Vallant (2003), S. 38; Hohn 
(2001), S. 35. Dies erklärt sich auch dadurch, dass immer mehr Menschen an mehrere 
Organisationen gleichzeitig spenden und anstatt einen hohen Geldbetrag gezielt einzuset-
zen, lieber auf mehrere Organisationen aufteilen; vgl. Crole (2007), S. 30. Hohn (2001), 
S. 2 stellt hierzu fest: „Durch postalische Spendenaufrufe können beispielsweise immer 
weniger neue Spender für eine Organisation gewonnen werden.“ 
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kurrierenden NPOs ermöglichen lässt, was jedoch nicht im Sinne der Wohlfahrt 

der Gesellschaft ist, da sämtliche Zwecke einen Beitrag zu ihrer positiven Ent-

wicklung leisten.323 Da die anderen NPOs sich aber in gleichen Situationen befin-

den, führt ein solches Verhalten zu einer Aufblähung des Fundraisingsbudgets, 

ohne dass einzelne NPOs letztlich entscheidende Mehreinahmen verbuchen kön-

nen.324 Insbesondere die in der Praxis übliche Handhabung, Spenderlisten anderen 

Organisationen weiterzugeben, steigert den Wettbewerb um diese Spender und 

trägt nicht dazu bei, den Spendenmarkt insgesamt zu erweitern.325 Daher stellen 

Responsequoten auf Mailings, die bei 1 % liegen, im Neuspender-Geschäft keine 

Seltenheit dar.326  

2.1.3.3 Verändertes Spenderverhalten 

Ähnlich wie bei der Anzahl der Spenden sammelnden Organisationen lässt sich 

auch das Spenderverhalten in monetären Größen nur schwer erfassen.327 Es exis-

tieren keine gesicherten Kenntnisse oder gar eine lückenlose Aufstellung über das 

gesamte Spendenaufkommen in Deutschland.328 Es besteht einerseits keine Pflicht 

zur Offenlegung entsprechender Zahlen.329 Andererseits zeigen nicht alle NPOs 

die Bereitschaft, öffentliche Aussagen über ihr Spendenvolumen zu machen.330 

Anders als in den USA, wo die jährlich erscheinende Statistik „Giving USA“ de-

tailliert über den Spendenmarkt informiert, gibt es in Deutschland keine zentrale 

Datenerhebung,331 sondern lediglich Schätzungen hinsichtlich des Spendenvolu-

mens, die sich durch eine weitgehende Intransparenz hinsichtlich ihres Zustande-

kommens kennzeichnen, veraltet sind und teilweise zu widersprüchlichen Ergeb-

                                                 
323  Vgl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 162; Heidbüchel (2000), S. 10; Urselmann 

(2000), S. 12; Eggert (1999), S. 13; Jessen (1998), S. 145; Drucker (1990), S. 69. Im 1. 
Experteninterview (vgl. Anhang 10) äußerte sich Prof. Dr. Urselmann folgendermaßen 
über diesen Sachverhalt: „NPOs tun sich schwer, neue Spender zu gewinnen.“  

324  Vgl. Peter (1999), S. 2; Slywotzky/Shapiro (1994), S. 90. 
325  Vgl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 164; Jessen (1998), S. 145.  
326  Vgl. Daberstiel (2009), S. 15. 
327  Vgl. Heister (1994), S. 8. 
328  Vgl. Priller/Zimmer (2001), S. 11; Urselmann (1998), S. 133; Schneider (1995), S. 623. 
329  Vgl. Schumacher/Salz (2008), S. 66; Thielicke (2008), o. S.; Priddat (2006), S. 13. 
330  Vgl. Thielicke (2008), o. S.; Heister (1994), S. 8 f.  
331  Genaue Angaben liegen nur über das steuerlich geltend gemachte Spendenaufkommen 

vor, dessen Daten im Drei-Jahres-Rhythmus über die Körperschafts- und Einkommens-
statistiken erhoben werden. Die Dunkelziffer der steuerlich nicht geltend gemachten 
Spendenbeträge ist jedoch aufgrund der vielfältigen Spendenaktionen und „Klingelbeu-
telsammlungen“ sehr hoch; vgl. Urselmann (2008), S. 82; Urselmann (2007), S. 25 f.; 
Heidbüchel (2000), S. 10. 
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nissen gelangen.332 Divergierende Spendenbegriffe und unterschiedliche Daten-

grundlagen führen zu einer mangelnden Konsistenz dieser Schätzungen.333 Einigen 

dieser Schätzungen zufolge spenden Deutsche, Österreicher und Schweizer im 

Durchschnitt zusammen jährlich ca. 2,5 Milliarden Euro.334 Andere Quellen geben 

eine Spanne von drei bis fünf Milliarden pro Jahr an.335 Der größte Anteil (ca. 

80 %) geht dabei an die humanitäre Hilfe, insbesondere für Kinder und Kranke, 

wohingegen Spenden für Kultur- und Denkmalpflege sowie für den Umwelt- und 

Tierschutz nur einen geringfügigen Anteil ausmachen (jeweils unter 10 %).336 

Auch wenn diese Ziffern die Vermutung nahelegen, dass NPOs von einem großen 

Spendenmarkt schöpfen können, sieht die Realität anders aus.337 Zunächst wuchs 

zwar der deutsche Spendenmarkt in der Nachkriegszeit ohne größeres Zutun kon-

tinuierlich.338 Mittlerweile bleibt das Gesamtvolumen der Spenden jedoch in etwa 

stabil. Trotz der auf Schätzungen basierenden Zahlen ist sich die Literatur einig 

darüber, dass das (reale) Spendenaufkommen in Deutschland – wie es zu Beginn 

der Arbeit339 angedeutet wurde – seit Anfang der neunziger Jahre stagniert.340 Ein-

zige Ausnahme dieses Trends bilden die Spendenbooms in den Jahren 1999 (Ko-

sovo-Krieg), 2002 (Elbeflut) und 2005 (Tsunami), die eine Reaktion auf Katastro-

phen darstellen, welche die Spendenbereitschaft der Deutschen angeregt haben. 

Als Ende Dezember 2004 die Tsunami-Katastrophe durch die Medien ging, hat 

                                                 
332  Vgl. Urselmann (2007), S. 25 f.; Imran (2006), S. 15; Pleil (2005), S. 3; 
Priller/Sommerfeld (2005), S. 4; Viest (2004), S. 13; Haibach (2000), S. 70; Schneider 
(1996), S. 55; Heister (1994), S. 9. Deutschland wurde deswegen auch bereits als „Ent-
wicklungsland“ bezüglich einer Spendenstatistik bezeichnet; vgl. Kapp-Barutzki (2006), 
S. 6. 

333  Vgl. Schneider (1995), S. 623. 
334  Vgl. Brien (2008), o. S.; Daberstiel (2006), S. 20; Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 6.  
335  Vgl. Wilke (2009), S. 6; Krug (2008 a), S. 40; Urselmann (2007), S. 25 f.; Ursel-
mann/Wodziczko (2007), S. 44; Haibach (2006 a), S. 156; Priddat (2006), S. 13. 

336  Vgl. Wilke (2009), S. 8; Urselmann (2007), S. 30; Daberstiel (2006), S. 20; Fabisch 
(2006), S. 11; Bruhn (2005), S. 79.  

337  Vgl. Pidgeon (2002), S. 121. 
338  Vgl. Urselmann (1998), S. 1. In der Nachkriegszeit wuchsen die steuerlich geltend ge-

machten Steuern etwa siebenfach schneller als das Bruttosozialprodukt; vgl. Urselmann 
(1999), S. 20.  

339  Vgl. hierzu Kapitel 1.1. 
340  Vgl. Daberstiel (2009), S. 15; T*S Infratest (2009), S. 10; Urselmann (2008), S. 83; 
Anheier u. a. (2007), S. 34; Urselmann (2007), S. 26; Urselmann/Wodziczko (2007), 
S. 44; Daberstiel (2006), S. 20; Fabisch (2006), S. 12; Haibach (2006 a), S. 165; 
Haibach (2006 b), S. 130; Küberl (2006), S. 248; Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 3; 
Bruhn (2005), S. 79; Priller/Sommerfeld (2005), S. 37; Gillies (2003), S. 130; Hohn 
(2001), S. 1 f.; Hankinson (2000), S. 208; Urselmann (1999), S. 20. 
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dies eine Rekordspendensumme ermöglicht. Die drei größten Anteile der Tsuna-

mi-Spenden gingen an das Deutsche Rote Kreuz mit 127 Millionen Euro, 

UNICEF mit 89,4 Millionen Euro und Caritas International mit 50 Millionen Eu-

ro.341 

Neben dem Spendenvolumen stagniert auch die Spenderquote, d. h. der prozentua-

le Anteil an Spendern unter der Bevölkerung; diese liegt seit vielen Jahren bei ca. 

40 %.342 Während Deutschland den größten Anteil der öffentlichen Finanzierung 

in Europa aufweist, ist diese Spenderquote im Vergleich zu anderen europäischen 

Ländern sehr gering.343 Trotz der Kürzungen der staatlichen Zuschüsse überlässt 

die Mehrheit der Bevölkerung es nach wie vor der Politik, sich um gesellschaftli-

che Aufgaben zu kümmern.344 Dies steht im Gegensatz zu der Tatsache, dass es in 

Deutschland nie zuvor so viele wohlhabende Menschen wie heute und noch zu 

keinem Zeitpunkt so viele kinderlose Paare gab.345 Die Kombination aus der Ver-

ringerung der öffentlichen Mittel, dem Trend der stagnierenden Spendenquote und 

der stetig wachsenden Zahl von Spenden sammelnden NPOs führt zu dem bereits 

angesprochenen Verdrängungswettbewerb, welcher den NPOs finanzielle Schwie-

rigkeiten bereitet.346 

Auch die seit Ende 2008 andauernde Finanz- und Wirtschaftskrise und die bereits 

angesprochene Rezession, die im April 2009 einsetzte, beeinflussen den Spen-

denmarkt und das Spenderverhalten negativ. Aufgrund der Unsicherheit über ihre 

zukünftige Einkommenssituation weisen Spender ein zurückhaltendes Spenden-

verhalten auf.347  

Neben diesen Entwicklungen der Spendenhöhe bzw. des Spendenaufkommens 

gibt es auch Trends, welche die Haltung der Spender in Bezug auf die NPO und 

damit die Spendenbereitschaft betreffen. Spender haben gestiegene Ansprüche an 

                                                 
341 Vgl. Urselmann/Wodziczko (2007), S. 44. 
342  Vgl. T*S Infratest (2009), S. 3; Wilke (2008 a), S. 5; Anheier u. a. (2007), S. 36. Die 

Basis bildet die deutsche Bevölkerung ab 14 Jahren.  
343  Vgl. Priller/Zimmer (2008 b), S. 75 ff.; Urselmann (2008), S. 86; Anheier u. a. (2007), 

S. 37; Fabisch (2006), S. 13 f.; Bruhn (2005), S. 76; Priller/Sommerfeld (2005), S. 3. 
344  Vgl. Haibach (2008), S. 92; Fabisch (2006), S. 12. 
345  Vgl. Mefffert (2004), S. 3.  
346  Vgl. Anheier u. a. (2007), S. 35; Urselmann (2007), S. 29; Shelley/Polonsky (2002), S. 

19. 
347  Vgl. Daberstiel (2008), S. 24 f. Vgl. zum Spenderverhalten in Krisen allgemein Hohn 

(2001), S. 2; Urselmann (1998), S. 1; Pharoah/Tanner (1997), S. 439; Heister (1995), 
S. 302. 
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NPOs.348 Spender sind sich ihrer Bedeutung als Geldgeber für die NPOs bewusst 

und verhalten sich entsprechend.349 Statt einer passiven Tolerierung der Aktivitä-

ten der NPOs nehmen sie Einfluss und verlangen proaktiv die Befriedigung ihrer 

Bedürfnisse.350 Die passive Rolle des Spenders weicht einem verstärkten Bedürf-

nis nach Mitbestimmung und Transparenz. Der Mehrfachspender sieht sich als 

Partner der NPO und erwartet, über die weitere Arbeit der NPO informiert und 

eingebunden zu werden.351 Spender haben sich folglich emanzipiert.352 Während 

sie sich in der Vergangenheit als eine Art (stiller) Investor einer NPO sahen, neh-

men sie heutzutage eher die Rolle eines fordernden Käufers ein.353 Ihre positiven 

Erfahrungen mit professionellen kommerziellen Unternehmen übertragen sie auf 

NPOs und erwarten den gleichen (Service-)Standard.354 Die NPO, welche sie (län-

gerfristig) unterstützen, wählen sie kritisch und bedacht aus.355  

Zu diesem Phänomen kommt hinzu, dass Spender heutzutage ein schwer kalku-

lierbares Verhalten aufzeigen.356 Bedingt durch den Wertewandel verlieren Tradi-

tionen zunehmend an Bedeutung, was das Spendenverhalten beeinflusst und somit 

folgenschwere Konsequenzen für die NPOs hat.357 Im Rahmen dessen ist erwäh-

nenswert, dass die Religiosität jahrzehntelang den entscheidenden Faktor für das 

Spendenverhalten darstellte. Angesichts abnehmender Kirchenmitgliedschaften 

und verstärkter Säkularisierungsbewegungen in Deutschland nimmt die Bedeu-

tung der Religion zunehmend ab.358 Die Zeiten, in denen Spender ihr Leben lang 

monatlich einen festen Betrag für eine NPO spendeten (z. B. Katholiken für Mise-

reor und Protestanten für Brot für die Welt)359, sind vorbei.360 Während in der 

                                                 
348  Vgl. Barman (2008), S. 44; Horak/Heimerl (2007), S. 170; Shabbir/Palihawada-
na/Thwaites (2007), S. 272; Urselmann (2007), S. 33; Bruhn (2006 b), S. 96; Purtschert 
(2005), S. 340; Burnett (1996), S. 103. 

349  Vgl. Jessen (1998), S. 130; Hart (1996), S. 22.  
350  Vgl. Thurow (2009), S. 61; *ichols (2004), S. 163; Jessen (1998), S. 130.  
351  Vgl. Urselmann (2007), S. 33; Müller (2006), S. 6; Vallant (2003), S. 25; Hankinson 

(2000), S. 209.  
352  Vgl. Purtschert (2005), S. 340. 
353  Vgl. Cermak/File/Prince (1994), S. 130. 
354  Vgl. Jessen (1998), S. 129; File/Judd/Price (1996), S. 86. 
355  Vgl. Kesting (2008), S. 200; Kreuzer/Sadtler (2008), S. 20; Viest (2004), S. 17; Lee 

(2003), S. 5; Sargeant (1999), S. 222; Jessen (1998), S. 129 f.; Heister (1994), S. 14. 
356  Vgl. Peltier/Schibrowsky/Schultz (2002), S. 23. 
357  Vgl. Horak/Heimerl (2007), S. 170; Vallant (2003), S. 26; Pidgeon (2002), S. 120.  
358  Vgl. Priller/Sommerfeld (2005), S. 27. 
359  Vgl. Heister (1995), S. 298 f.  
360  Vgl. Drobinski (2007), o. S. Viele Spender unterstützen heutzutage auch mehrere Orga-

nisationen gleichzeitig; vgl. Crole (2007), S. 30. 
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Vergangenheit stets religiöse Themen das Spendenverhalten dominierten, gibt es 

heute eine Bandbreite an Spendenzwecken.361 Spender zeigen mal großes, mal gar 

kein Interesse an der Organisation. „Spender vagabundieren öfter, spenden mal 

hier und mal da.“362 Es wird spontaner, aus dem Augenblick heraus gespendet und 

zwar an wechselnde Organisationen.363 Hierbei beeinflusst die Präsenz gewisser 

Themen in den Medien, für welche Organisationen die Leute spenden.364 Das hyb-

ride Verhalten sowie die selbstbewusste Erwartungshaltung des Spenders implizie-

ren, dass sich NPOs verstärkt um die einzelnen Spender bemühen müssen, wenn 

sie diese nicht verlieren wollen.365 

2.1.3.4 Steigender Bedarf an Leistungen der *POs 

Die gesellschaftliche Bedeutung der NPOs nimmt stetig zu.366 In immer mehr Be-

reichen kann man auf die Arbeit der NPOs nicht mehr verzichten.367 Zum einen 

ersetzen die Leistungen der NPOs die früheren Tätigkeitsgebiete des Staates.368 Da 

sich der Staat aus angestammten sozialen Aufgabenbereichen zunehmend zurück-

zieht, obliegt es den NPOs, diese Aufgaben zu erfüllen.369 Er ist im zunehmenden 

Maße weniger in der Lage, die Verantwortung für alle (Lebens-)Bereiche der Ge-

sellschaft zu halten.370 So entstehen Versorgungslücken, welche die NPOs ausfül-

len sollen, und für viele NPOs eröffnen sich neue Tätigkeitsfelder.371 

Zudem wirken sich verschiedene demografische, ökonomische und gesellschaftli-

che Phänomene auf den Bedarf an Leistungen der NPOs aus.372 In demografischer 

Hinsicht stellt die alternde Bevölkerung einen wesentlichen Faktor des Bedeu-

tungszuwachses von NPO-Leistungen (z. B. Essen auf Rädern) dar.373 Auch das 

weltweite Bevölkerungswachstum bringt einen Bedeutungszuwachs der NPO-

                                                 
361  Vgl. Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 6.  
362  Hönig/Schulz (2008), S. 286.  
363  Vgl. Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 14; Purtschert (2005), S. 340.  
364  Vgl. Drobinski (2007), o. S.; Keil (2005), o. S. 
365  Vgl. Peter (1999), S. 3. 
366  Vgl. Bruhn (2005), S. 29; Salamon (2001), S. 29; Blümle (2000), S. 676; Heidbüchel 

(2000), S. 2. 
367  Vgl. Sargeant (1999), S. 215; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 33.  
368  Vgl. Horak/Heimerl (2007), S. 168; Schlegelmilch/Diamantopoulos/Love (1997), S. 14; 
Lovelock/Weinberg (1989), S. 437.  

369  Vgl. Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 14; Urselmann (1998), S. 1.  
370  Vgl. Meffert (2004), S. 4.  
371  Vgl. Viest (2004), S. 14. 
372  Vgl. Reiger (2009), S. 408; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 14; Salamon 

(2001), S. 54; Brinckerhoff (2000), S. 22 f.; Arbuthnot/Horne (1997), S. 63. 
373  Vgl. Bruhn (2006 b), S. 96; Imran (2006), S. 16; Pleil (2005), S. 6. 
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Leistungen mit sich.374 Ökonomisch gesehen wirkt sich die wachsende Kluft zwi-

schen Arm und Reich – bzw. der schwindende Anteil der Mittelschicht – auf den 

Bedarf an Nonprofit-Leistungen aus.375 Die dadurch vermehrt auftretenden sozia-

len Anliegen, wie beispielsweise die Bekämpfung von Arbeits- und Obdachlosig-

keit erfordern mehr Leistungen von NPOs.376 Gleichzeitig führen geänderte Werte 

der Bevölkerung (z. B. hinsichtlich Umweltschutz) ebenfalls zum Bedeutungszu-

wachs von NPOs.377 Auch die gestiegene Bedeutung der Freizeit sowie die wach-

sende Anzahl berufstätiger Frauen fördern die Unentbehrlichkeit der NPOs in den 

Bereichen Kultur, Erziehung, Betreuung etc.378  

Weiterhin gilt es zunehmend, auch globale Herausforderungen und Probleme zu 

lösen. Hierbei spielen NPOs eine an Bedeutung gewinnende Rolle, denn Regie-

rungen und Staaten haben hier nur begrenzte Einfluss- und Kontrollmöglichkeiten. 

Z. B. können weder die Klimaerwärmung noch die Überfischung der Weltmeere 

ebenso wenig im nationalstaatlichen Alleingang gelöst werden wie etwa auch die 

Flüchtlingsproblematik.379  

Nicht zuletzt hat auch die bereits angesprochene Wirtschafts- und Finanzkrise 

nicht nur einen Einfluss auf das Spendeverhalten, sondern auch auf das Ausmaß 

der Missstände und die Problembereiche, die NPOs überwinden wollen.380 Bei-

spielsweise sind viele Entwicklungsländer nicht in der Lage, der Krise entgegen-

zuwirken, sodass diese sich dort stärker als in hoch entwickelten Ländern bemerk-

bar macht. Die Weltbank rechnet damit, dass infolge dieser Krise in letzter Konse-

quenz ca. 200.000 bis 400.000 Kinder zusätzlich sterben werden.381  

In Anbetracht dieser vier unterschiedlichen Entwicklungstendenzen auf dem deut-

schen Spendenmarkt lässt sich zusammenfassend festhalten, dass die generelle 

Mittelknappheit die NPOs zwingt, mit entsprechenden finanziellen Einschränkun-

gen eine zunehmende Aufgabenvielfalt abzudecken. Der finanzielle Druck und der 

                                                 
374  Vgl. Arbuthnot/Horne (1997), S. 66. 
375  Vgl. Sargeant (2009), S. 29; Bruhn (2006 b), S. 96; Bruhn (2005), S. 30; Pleil (2005), 

S. 6; Brinckerhoff (2000), S. 23. 
376  Vgl. Heidbüchel (2000), S. 1. 
377  Vgl. Bruhn (2005), S. 30. 
378  Vgl. Bruhn (2006 b), S. 96; Bruhn (2005), S. 29 f. 
379  Vgl. Redelfs (2005), S. 250. 
380  Vgl. Conway Dato-on/Joyce/Manolis (2006), S. 320. 
381  Vgl. Scherle (2009), o. S.  



2.2 Potenzial der Spenderbindung für Nonprofit-Organisationen 61

Leistungsdruck auf die NPOs nehmen kontinuierlich zu.382 Aufgrund dieser drasti-

schen Entwicklungen stehen NPOs vor der großen Herausforderung, ihre Spen-

deneinnahmen (weiterhin) zu sichern.383 In dieser Situation sehen sich viele NPOs 

gezwungen, umzudenken und nach neuen Differenzierungspotenzialen im Wett-

bewerb sowie neuen Ausschöpfungspotenzialen des Spendenmarktes zu suchen.384 

Unter den heutigen Marktbedingungen können NPOs ihre Spendeneinnahmen 

nicht mehr allein dadurch steigern, dass sie neue Spender werben.385 Deswegen 

gewinnt ein dauerhafter Spenderstamm an Bedeutung.386 Da die Ausweitung der 

Spenderbasis ein fast schon unmögliches Ziel darstellt, gilt es, die existierenden 

Möglichkeiten auszunutzen und die bestehenden Spender zu binden.387  

2.2 Potenzial der Spenderbindung für *onprofit-Organi-

sationen 

Um das Potenzial der Spenderbindung eingehend aufzuzeigen, erscheint es sinn-

voll, im Rahmen der folgenden Ausführungen zunächst die Evolution des Bezie-

hungsmarketing im kommerziellen Marketing darzulegen: „Aus der BWL bekann-

te Strategien […] können auch NPOs helfen, effektiver […] Spendengelder zu ak-

quirieren.“388 Danach wird erörtert, welche Verbreitung das Beziehungsmarketing 

bereits im Nonprofit-Bereich im Vergleich zum kommerziellen Marketing hat. Der 

anschließend dargestellte Spenderbeziehungszyklus dient als Grundlage für die 

abschließend aufzuführenden Wirkungseffekte der Spenderbindung. Diese Aus-

führungen sollen begründen, warum die Spenderbindung ein sinnvolles und ziel-

führendes Konzept darstellt. 

                                                 
382  Vgl. Kesting (2008), S. 200; Horak/Heimerl (2007), S. 169; Vallant (2003), S. 26; Sar-
geant/McKenzie (1999), S. 22. 

383  Vgl. Urselmann (2007), S. 29; Imran (2006), S. 11; Koziol u. a. (2006), S. 26; Rotte-
naicher/Rennhak (2006), S. 3; Purtschert (2005), S. 69; Webb/Green/Brashear 
(2000), S. 299; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 33.  

384  Vgl. Burgy (2008), S. 9; Pausits (2007), S. 31; Bruhn (2006 a), S. 511; Conway Dato-
on/Joyce/Manolis (2006), S. 320; Pleil (2005), S. 17; Vallant (2003), S. 27; 
Weir/Hibbert (2000), S. 114; Urselmann (1999), S. 20. 

385  Vgl. Urselmann (2007), S. 34, 180.  
386  Vgl. Eggert (1999), S. 13; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 46. 
387  Vgl. Sargeant (2001 b), S. 73. 
388  Klein (2007), S. 1546. 
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2.2.1 Evolution des Beziehungsmarketing 

Das Marketing von kommerziellen Unternehmen konzentrierte sich traditionell auf 

die Gewinnung von Neukunden.389 In Zeiten von zunehmendem und dynami-

schem Wettbewerb, niedrigen Wachstumsraten und gesättigten Märkten erweist 

sich aber eine solche Fokussierung auf ausschließlich offensive Marketingaktivitä-

ten für viele Unternehmen mittlerweile als unzureichend.390 Frühere Wettbewerbs-

strategien verlieren an Wirksamkeit. Dies liegt daran, dass Konkurrenten in immer 

kürzeren Zeitabständen in der Lage sind, Wettbewerbsvorteile zu kopieren.391 Die 

Strategie, exklusiv auf einen Preis- oder Qualitätsvorteil zu setzen, greift nicht 

mehr. Ein weiteres Problem stellt die zunehmende Angebotsvielfalt und -aus-

tauschbarkeit auf zahlreichen Märkten dar.392 Deshalb rückt die Intensivierung des 

defensiven Marketing zusehends in das Zentrum des wissenschaftlichen und un-

ternehmerischen Interesses.393 Seit zwei Jahrzehnten findet ein Wandel der Per-

spektive des Marketing von einer transaktionalen hin zu einer beziehungsorientier-

ten Sichtweise statt.394 

Die Zielsetzung einer defensiven Marketingpolitik besteht im Aufbau dauerhafter 

Beziehungen zum Kunden mit dem Zweck, die Loyalität der Nachfrager gegen-

über dem Unternehmen zu steigern.395 Im Gegensatz zum Denken in Transaktio-

nen, kommt es mit der Etablierung des defensiven Marketing zu einer Verschie-

bung der Zielorientierung weg von der Kundenakquisition, der Maximierung der 

Zahl von Verkaufsabschlüssen sowie der Betrachtung von Abnehmern als anony-

me Masse hin zur Kundenbindung.396 

                                                 
389  Vgl. Schneider/Kornmeier (2006), S. 14; MacMillan u. a. (2005), S. 807; Winer 

(2001), S. 90. Für eine detaillierte Beschreibung der Entwicklungsphasen der Unterneh-
mensführung bzw. Marketingfokussierung vgl. Bruhn (2009 a), S. 35 ff.; Bruhn (2009 
b), S. 1 ff.; Schneider (2009), S. 1 ff.; Vargo/Lusch (2004), S. 1 ff.; Schneider (2000), S. 
13 ff.  

390  Vgl. Matzler (1997), S. 10. 
391  Vgl. Peter (1999), S. 1. So gelang es beispielsweise japanischen Automobilherstellern, 

mittels Total-Quality und Lean Management gegenüber ihren deutschen Konkurrenten 
gleichwertige, jedoch kostengünstigere Fahrzeuge anzubieten.  

392  Vgl. Peter (1999), S. 2. 
393  Während offensive Marketingstrategien darauf abzielen, Wachstum oder Gewinn durch 

eine Vergrößerung des Marktes bzw. des Marktanteils zu erreichen, haben defensive 
Marketingstrategien die Erhaltung des bestehenden Kundenstammes zum Inhalt; vgl. 
Matzler (1997), S. 9.  

394  Vgl. Freter/Hohl (2010), S. 179; Bruhn (2006 a), S. 511; Peter (1999), S. 1. 
395  Vgl. Eggert (1999), S. 12; Peter (1999), S. 1; de Ruyter/Brack (1993), S. 153 f.  
396  Vgl. Peter (1999), S. 58. 
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Hierbei wird durch eine ganzheitliche Ausrichtung aller Unternehmensaktivitäten 

auf die Kundenbedürfnisse eine langfristig profitablere Kundenbeziehung ange-

strebt.397 Diese lässt sich insbesondere durch einen effizienteren Ressourceneinsatz 

und die Ausschöpfung von Kundenpotenzialen erreichen.398 Das Konzept des Be-

ziehungsmarketing399 basiert also auf der Erkenntnis, dass der Aufbau und die Er-

haltung langfristiger Kundenbeziehungen für ein Unternehmen ökonomisch vor-

teilhafter sind als die alleinige Fokussierung auf den Abschluss einzelner Transak-

tionen.400 Ein Schlüsselelement des Beziehungsmarketing stellt die Betrachtung 

von Kunden als Vermögenswerte dar.401 Da sich die Kundenbindung direkt über 

die Steigerung der Gewinne auf den Unternehmenserfolg auswirkt, gilt sie als 

zentrale Erfolgsgröße und Wettbewerbsvorteil.402 Der Begriff Beziehungsmarke-

ting bedeutet also die „Initiierung, Gestaltung, Erhaltung und Verstärkung von 

Kundenbeziehungen unter der Berücksichtigung von Profitabilitätsaspekten.“403 

Durch eine weitreichende Verbreitung des Beziehungsmarketing lässt sich mitt-

lerweile konstatieren, dass ein Paradigmen-Wechsel im kommerziellen Marketing 

                                                 
397  Vgl. Götz/Krafft (2008), S. 551; Sexauer (2002), S. 221; Herrmann/Johnson (1999), 

S. 581; Freter (1983), S. 24; Freter (1980 a), S. 20. Aufgrund der Orientierung an Kun-
denbedürfnissen spricht man auch von einer outside-in Perspektive des Marketing; vgl. 
Mattmüller (2006), S. 24. 

398  Vgl. MacMillan u. a. (2005), S. 807. 
399  Der Begriff „Beziehungsmarketing“ enstand Anfang der 1980er Jahre als eine Art über-

geordnetes Konzept. Es zieht neben vertikalen (vor- und nachgelagerte Märkte) auch ho-
rizontale (Kooperationen mit anderen Unternehmen) als auch laterale (Kooperationen mit 
Behörden) Austauschbeziehungen mit ein; vgl. Hippner (2005), S. 117. Der Begriff ent-
spricht der engl. Bezeichnung „Relationship Marketing“ und wird im Folgenden als Sy-
nonym verwendet; vgl. Homburg/Bruhn (2008), S. 5; Bruhn (2006 a), S. 511; Diller 
(2006 a), S. 99; Hohn (2001), S. 82; Bruhn (1999), S. 190. Hippner sieht Kundenbin-
dungsmanagement als einen Teilbereich des Beziehungsmarketing und beschränkt diesen 
Begriff ausschließlich auf die Gestaltung der Beziehung zu Kunden; vgl. Hippner 
(2005), S. 117. In dieser Arbeit soll jedoch keine Unterscheidung der Begriffe Spender-
bindung und ein von der NPO auf den Spender gerichtetes Beziehungsmarketing vorge-
nommen werden, da der Spender gleichzeitig ein Austauschpartner auf dem Beschaf-
fungsmarkt ist, wie auch als eine Art Kunde eine Gratifikation erhält; vgl. hierzu die Aus-
führungen in Kapitel 2.1.2.2. 

400  Vgl. Götz u. a. (2008), S. 377; *eumann (2007), S. 1; Bauer/Stokburger/Hammer-
schmidt (2006), S. 58; Rams (2001), S. 41; Bruhn/Georgi (2000), S. 185; Rein-
artz/Kumar (2000), S. 17 ff.; Peter (1998), S. 74. 

401  Vgl. Götz/Krafft (2008), S. 551. 
402  Vgl. *eumann (2007), S. 1; Payne/Frow (2005), S. 168; Reinartz/Kumar (2000), S. 19; 
Rust/Zahorik (1993), S. 195.  

403  Bruhn (1999), S. 190 f. Ähnlich: Diller (1997), S. 573. 
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stattgefunden hat.404 Die Beziehungsorientierung löste eine nachhaltige Verände-

rung des Marketing aus, der sich nur wenige Branchen entziehen können.405  

Aufgrund der Entwicklungen der finanziellen Situation von NPOs,406 welche den 

Konstellationen im kommerziellen Marketing entsprechen, die den Paradigmen-

Wechsel herbeiführten, fordern Experten neuerdings auch von NPOs eine Konzen-

tration auf das Aufrechterhalten und Entwickeln von Beziehungen mit Spen-

dern.407 Die Fachliteratur postuliert eine Abkehr vom anonymen Massenmarke-

ting, welches auf die Akquise einzelner, bis dato unbekannter Spender fixiert ist, 

und eine Hinwendung zu einem spenderbezogenen Beziehungsmarketing, als 

Konsequenz der skizzierten Marktveränderungen.408 „Die Zeiten, in denen es sich 

Organisationen erlauben konnten, den Umgang mit Spender(inne)n als rein admi-

nistrativen Vorgang der Buchhaltung zu behandeln („Spendenverwaltung“), sind 

vorbei.“409 Im Rahmen dessen findet der Begriff des „Relationship Fundraising“410 

                                                 
404  Vgl. Götz u. a. (2008), S. 377; Jaritz (2008), S. 2; Krafft (2007), S. 2; Kuß/Tomczak 

(2007), S. 171; Schneider/Kornmeier (2006), S. 13; Vargo/Lusch (2004), S. 12; Peter 
(1998), S. 76; Gundlach/Achrol/Mentzer (1995), S. 78; Morgan/Hunt (1994), S. 20; 
Grönroos (1994), S. 4; Grönroos (1991), S. 7.  

405  Vgl. Diller (2006 a), S. 115. 
406  Vgl. Kapitel 2.1.3. 
407  Vgl. Pausits (2007), S. 31; Urselmann (2007), S. 33; Fabisch (2006), S. 53; Haibach 

(2006 a), S. 24; Bruhn (2005), S. 44; MacMillan u. a. (2005), S. 806; Patolla (2005), S. 
100; Purtschert (2005), S. 62; *ichols (2004), S. 163; Thomas/Cunningham/Williams 
(2002), S. 94; Hohn (2001), S. 43; Haibach (2000), S. 69; File/Judd/Price (1996), S. 
75; Schneider (1996), S. 195; Bruce (1995), S. 84; Guy/Patton (1989), S. 20. Burgy 
(2009), S. 60 beschreibt dies folgendermaßen: „Bereits seit einigen Jahren wird im Non-
Profit-Sektor vermehrt auf Erkenntnisse aus dem kommerziellen Marketing zurückgegrif-
fen. Insbesondere das Thema ‚systematisches Kundenbeziehungsmanagement‘ hat ange-
sichts des stagnierenden Spendenaufkommens, unter anderem verursacht durch den Ein-
tritt stark marketingorientierter Organisationen in den deutschen Spendenmarkt, an Be-
deutung gewonnen.“ Sargeant (2001 b), S. 59 begründet seine Forderung folgender-
maßen: „Research in the for-profit world suggests that small increases in the donor 
loyalty can have a dramatic effect on a nonprofit’s future revenue streams.” Die dem 
Thema seitens der Wissenschaft geschenkte Aufmerksamkeit zeigt sich auch darin, dass 
es im Mittelpunkt der Schweizerischen Fundraising-Fachtagung in Bern im Sommer 
2008 stand; vgl. hierzu das 1. Experteninterview (Anhang 10).  

408  Vgl. *athan/Hallam (2009), S. 328; Sargeant (2009), S. 270; Shabbir/Palihawa-
dana/Thwaites (2007), S. 272; Koziol u. a. (2006), S. 5; Kristoffersen/Singh (2004), S. 
31; Arnett/German/Hunt (2003), S. 89; Hohn (2001), S. 88; Peter (1999), S. 3. 

409  Haibach (2006 b), S. 129.  
410  Relationship Fundraising leitet sich von Beziehungsmarketing ab; vgl. Shabbir/Paliha-
wadana/Thwaites (2007), S. 272; Hohn (2001), S. 82; Sargeant (2001 a), S. 180. 
Geprägt wurde dieser Begriff von Burnett (1992), S. 48: „Relationship Fundraising is an 
appraoch to the marketing of a cause which centres not around raising money but on de-
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zunehmend Verwendung und auch der Terminus Spenderbindung findet sich häu-

figer in der spezifischen Fachliteratur.411 Dieses Relationship Fundraising betrach-

tet die Spender-NPO-Beziehung ganzheitlich und zielt auf langfristige, tiefere und 

stabilere Beziehungen zu den Spendern ab.412 In dessen Mittelpunkt steht nicht nur 

das bloße Auftreiben von Geld, sondern die Entwicklung des vollen Potenzials der 

Beziehung zwischen dem Spender und der NPO.413 Somit hat das Relationship 

Fundraising einen starken Marketing-Bezug, ohne dabei die Mission der NPO, 

d. h. ihre Existenzgrundlage, aus dem Fokus zu verlieren.414 

Die stetige Akquise von neuen Spendern stellt keine zukunftssichere Strategie 

dar.415 Aufgrund der hohen Kosten rentiert sich die Neuspenderakquise erst dann, 

wenn die Spender die NPO mehrfach finanziell unterstützen.416 Schon geringe 

Steigerungen der Spenderloyalität können erhebliche Auswirkungen auf den 

durchschnittlichen Donor Lifetime Value (DLV) einer NPO ausüben.417 Der DLV 

drückt den gesamten Netto-Wert eines Spenders für die NPO über die gesamte 

Spender-NPO-Beziehung aus.418 Die Grundidee dieser Berechnung besteht in der 

Übertragung von Verfahren der Investitionsrechnung, insbesondere der Kapital-

wertmethode, auf den Spenderbeziehungszyklus.419 Danach berechnet sich der 

Wert eines Spenders aus den diskontierten, dem Spender direkt zurechenbaren 

Ein- und Auszahlungsströmen der gesamten Beziehungsdauer.420 Es werden die 

prognostizierten jährlichen Spenden und die entsprechenden prognostizierten jähr-

lichen Spenderbetreuungs-Kosten für die voraussichtliche Dauer der Beziehung 
                                                                                                                                                         

veloping to its full potential the unique and special relationship that exists between a 
charity and its supporter.“  

411  Einige Autoren verwenden den Begriff „Relationship Fundraising“ im Buchtitel; vgl. 
hierzu beispielhaft Kraneis (2002) sowie Burnett (2002). Der Begriff „Spenderbindung“ 
liefert auf www.google.de etwa 3800 Suchergebnisse (Stand: Dezember 2009).  

412  Vgl. Sargeant (2009), S. 270; Burnett (2002), S. 38; Hart (1996), S. 20.  
413  Vgl. Urselmann (2007), S. 33; Haibach (2006 b), S. 132. 
414  Vgl. Conway Dato-on/Joyce/Manolis (2006), S. 322. 
415  Vgl. Urselmann (2007), S. 34 f.  
416  Vgl. Sargeant (2001 b), S. 61; Weir/Hibbert (2000), S. 118. 
417  Vgl. Sargeant (2008), S. 2; Sargeant/Jay (2004 a), S. 4 f.; Sargeant (2001 a), S. 179. 

Der DLV beziffert die gesamten Ressourcen, die ein Spender der NPO im Laufe der Be-
ziehung zur Verfügung stellt, abzüglich der Kosten, die für seine Akquisition und Be-
treuung aufgewendet werden; vgl. dazu Sargeant/Jay (2004 a), S. 161 ff.  

418  Vgl. Sargeant (2009), S. 272; Sargeant (2001 c), S. 28; Sargeant/McKenzie (1999), S. 
23. 

419  Vgl. Kapitel 2.2.2 für die Darstellung des Spenderbeziehungszyklus, insbesondere Abbil-
dung 7.  

420  Vgl. Stahl u. a. (2009), S. 258 f.; Foscht/Swoboda (2007), S. 233; Sargeant (2001 c), S. 
28.  
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gegenübergestellt und auf den heutigen Zeitpunkt diskontiert.421 Durch eine erhöh-

te Spenderloyalität steigt der DLV und die NPO kann im Zeitablauf höhere Netto-

Spendeneinnahmen verbuchen.422 

Darüber hinaus stellt es sich gerade im Nonprofit-Bereich als sehr vorteilhaft dar, 

langfristige Beziehungen zu Spendern zu pflegen. Viele Projekte und Aktivitäten 

weisen einen dauerhaften Charakter auf und bedürfen einer fundierten, langfristi-

gen Finanzplanung mit einer kontinuierlichen und einigermaßen prognostizier-

baren finanziellen Unterstützung.423 Ohne die finanzielle Sicherheit und die Ge-

wissheit über einen regelmäßigen Mittelzufluss können sich NPOs nicht dauerhaft 

engagieren. Zudem sind NPOs auf kontinuierliche und prognostizierbare Unter-

stützung angewiesen, da sie aus rechtlichen Gründen nur in sehr begrenztem 

Umfang Rücklagen bilden dürfen. 

Die akute Relevanz der Spenderbindung erklärt sich – wie bereits angesprochen – 

durch die vorherrschenden hohen Spender-Abwanderungsraten, mit denen viele 

NPOs zu kämpfen haben.424 40-50 % der Erstspender leisten keine Folgespende. 

Danach stellen pro Jahr durchschnittlich bis zu 30 % der Spender ihre finanzielle 

Unterstützung ein.425 Abbildung 6 veranschaulicht den entsprechenden Verlauf.  

                                                 
421  Vgl. Sargeant (2009), S. 272; Foscht/Swoboda (2007), S. 233; Sargeant/McKenzie 

(1999), S. 23. 
422  Vgl. Sargeant (2009), S. 270; Fabisch (2006), S. 9. 
423  Vgl. Urselmann (2007), S. 35; Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 14; Álvarez 
González/Santos Vijanda/Vázquez Casielles (2002), S. 62; Urselmann (1998), S. 92; 
McCort (1994), S. 55. 

424  Vgl. für die Ausführungen über die Spenderabwanderungsraten insbesondere Sargeant 
(2008), S. 3; Sargeant (2002), S. 176 f.; Sargeant (2001 a), S. 177 ff. sowie Sargeant 
(2001 b), S. 61. Das Problem der Spenderabwanderung sprechen weiterhin an Ben-
nett/Ali-Choudhury (2009), S. 162 sowie Hankinson (2000), S. 215.  

425  Eine ähnliche Abwanderungsquote wie Sargeant nennt auch Daberstiel (2009), S. 15. 
Greenlee/Gordon (1998), S. 284 beschreiben die Abwanderungsrate folgendermaßen: 
„One third to one half of first-time donors will never make a second gift.“ Ben-
nett/Barkensjo (2005), S. 123 beziffern die Abwanderungsquote sogar wie folgt: 
„Around half of all the people who give to a charity more than once are likely to disap-
pear every three to five years.“ Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 47 treffen sogar fol-
gende Aussage: „Many organizations lose up to 60 % of cash donors after their first do-
nation.” 
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Abbildung 6: Spenderabwanderung 

(Quelle: in Anlehnung an Sargeant (2001 b), S. 61.) 

Eine Studie426 ermittelte, dass nur jeder fünfte Spender seine Unterstützung auf-

grund von persönlichen finanziellen Engpässen einstellt.427 Die Gründe der ande-

ren Spender liegen meist bei der NPO selbst: Beispielsweise erscheinen andere 

NPOs den Spendern als unterstützenswerter. Eine andere Studie kam hierbei zu 

dem Ergebnis, dass junge Neuspender in 78 % der Fälle beim zweiten Mal Spen-

den eine andere NPO unterstützten als bei der Erstspende.428 Eine weitere Studie 

stellte die Konkurrenzsituation als häufigsten Beweggrund für den Abbruch der 

Beziehung zur NPO heraus.429 

Ein weiterer Grund der Beendigung der finanziellen Unterstützung stellt die Unzu-

friedenheit des Spenders mit dem Service und der Kommunikation der NPO dar. 

Unzufriedene Spender beanstanden, dass die NPO kein oder nur ein unzureichen-

des Feedback über die Verwendung der Spendengelder gibt, z. B. dass sie nicht 

                                                 
426  Vgl. Sargeant (2001 a), S. 177 ff.; Sargeant (2001 b), S. 61. 
427  Auch Reiger (2009), S. 420 führt dies an: „Andere Beweggründe, die Spendentätigkeit 

einzustellen, wie etwa die Verschlechterung der persönlichen Lebensumstände, spielen 
eine vergleichsweise untergeordnete Rolle.“ 

428  Vgl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 170. 
429  Vgl. Reiger (2009), S. 419. Dieser Sachverhalt wurde folgendermaßen formuliert: „Es 

werden andere Organisationen im Entwicklungshilfebereich unterstützt, weil man nicht 
[…] festgelegt ist – diesem Statement stimmen 87 Prozent der ehemaligen SpenderInnen 
zu, mehr als die Hälfte sogar vorbehaltlos. Hier wird deutlich, dass die ehemaligen Spen-
derInnen durchaus bereit sind, für Entwicklungshilfeprojekte zu spenden, nicht aber für 
die Organisation – man unterstützt eben andere Hilfsorganisationen bei ihrer Arbeit durch 
eine finanzielle Spende.“ 

100%
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auf ihre Wünsche eingeht und die Mitarbeiter der Organisation einen inkompeten-

ten Eindruck machen.430 

Dies verdeutlicht, dass trotz der intensiven Diskussion in der Wissenschaft um die 

Wichtigkeit der Spenderbindung, die wenigsten NPOs dieses Konzept umsetzen 

können. Die Schaffung und Erhaltung von Beziehungen zu Spendern stellt insbe-

sondere durch die austauschbaren Leistungen der NPOs und die geringen Wech-

selkosten der Spender eine Herausforderung dar.431 Die Praxis des Fundraising 

scheitert an den Forderungen und Vorschlägen der Wissenschaft hinsichtlich eines 

Relationship Fundraising.432 Den folgenden Ausführungen lässt sich vorwegneh-

men, dass die Evolution des Beziehungsmarketing im Nonprofit-Bereich eine ge-

ringere Verbreitung aufweist als im kommerziellen Marketing.  

Vielen NPOs fällt es schwer, sich von herkömmlichen Denkansätzen zu lösen und 

sich mit Überlegungen zur Spenderbindung zu beschäftigen.433 Aufgrund der bis-

herigen, überwiegend staatlichen Finanzierung vieler NPOs haben diese es ver-

säumt, gut funktionierende Beziehungen zu ihren Spendern aufzubauen.434 Nach 

wie vor betreiben nur wenige NPO ein professionelles Beziehungsmarketing.435 

Der Stellenwert des Relationship Fundraising ist bei deutschen NPOs gering und 

die Bedürfnisse der Spender finden wenig Beachtung.436 Dies zeigt sich daran, 

dass NPOs die Beziehungen zu ihren Spendern nicht analysieren und keine ent-

sprechenden Ziele formulieren.437  

Eine vermeintliche Spender- und Beziehungsorientierung stellen oft reine „Lip-

penbekenntnisse“ dar.438 Fundraisingaktivitäten finden häufig in einer isolierten 

                                                 
430  Dies berichten z. B. Sargeant/Lee (2002 b), S. 79 als ein Ergebnis ihrer Befragung.  
431  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 15 f.; *athan/Hallam (2009), S. 317.  
432  Vgl. Polonsky/Sargeant (2007), S. 463; McCort (1994), S. 54. Eine empirische Unter-

suchung kam zu dem Ergebnis, dass weniger als die Hälfte der befragten NPOs ein be-
ziehungsorientiertes Fundraising betreiben; vgl. Weir/Hibbert (2000), S. 124. 

433  Bruce (1995), S. 82 kommentiert dies folgendermaßen: „The overriding reason for this is 
that not-for-profits still operate in what marketers would call a production mode. The 
concentration is on processes […] with far less concentration on the needs of supporters. 
In the most extreme cases, supporters are seen as a necessary evil, simply required to get 
the job done.” 

434  Vgl. Haibach (2000), S. 69; Drucker (1990), S. 73.  
435  Vgl. Koziol u. a. (2006), S. 6; Pleil (2005), S. 17. 
436  Vgl. Bachert/Vahs (2007), S. 28 f.; Urselmann (1998), S. 92.  
437  Vgl. *athan/Hallam (2009), S. 317. 
438  Vgl. Thyne (2001), S. 117; Burnett (1996), S. 17. Sargeant (2001 b), S. 72 führt einen 

ernüchternden Beweis auf Seiten der Spender an, der zeigt, dass die angeblichen Maß-
nahmen zur Spenderorientierung keine Wirkung zeigen: In einer Studie über Spenderab-
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Fundraisingabteilung statt, sodass eine organisationsweite Spender- und Bezie-

hungsorientierung sich nicht umsetzen lässt. Innerhalb dieser isolierten Fundrai-

sing-Abteilung erfolgt außerdem oftmals die organisatorische Trennung zwischen 

Spendergewinnung und Spenderbindung, die nebeneinander und unverbunden, 

teilweise mit gegensätzlichen Zielen arbeiten.439 

Aufgrund von Vorurteilen besteht eine mangelnde Anerkennung von Marketing-

konzepten seitens der NPOs.440 Die Nonprofit-Praxis unterschätzt tendenziell das 

Potenzial eines spenderorientierten Marketing.441 Es existieren negative Assoziati-

onen zu den aus dem kommerziellen Bereich entnommenen Begriffen wie 

„Markt“, die oft als Kommerzialisierung und Ökonomisierung der NPO und ihrer 

Aufgaben und als Verrat an ihren sozialen Prinzipien interpretiert werden.442 Häu-

fig besteht die Argumentation für die Nichtübertragbarkeit darin, dass aufgrund 

des sozialen Zwecks sich eine NPO nicht über Marktmechanismen steuern las-

se.443 Hinzu kommt, dass Marketing im Dritten Sektor oftmals als Synonym für 

Werbemaßnahmen gilt,444 sowie für Manipulation steht.445  

                                                                                                                                                         
wanderung konnten sich 10 % der Befragten nicht daran erinneren, die NPO jemals un-
terstützt zu haben. Arbuthnot/Horne (1997), S. 65 argumentieren: „Although many fun-
draisers now believe themselves to be marketing orientated, most really have a selling 
orientated approach.” 

439  Vgl. Sargeant (2009), S. 257. 
440  Vgl. Sargeant (2009), S. 43 f.; Meffert/Dettmers (2007), S. 2; Bruhn (2006 b), S. 95; 
Imran (2006), S. 11; Koziol u. a. (2006), S. 6; Bruhn (2005), S. 66; Hel-
mig/Jegers/Lapsley (2004), S. 108; Peltier/Schibrowsky/Schultz (2002), S. 23; Bo-
vaird/Rubienska (1996), S. 69; Raffée/Wiedmann (1995), Sp. 1934; McCort (1994), S. 
54; Jeschke/Berganus (1991), S. 428; Yudelson (1988), S. 21 f.; Kotler (1983), S. 10; 
Kotler (1979), S. 44.  

441  Vgl. Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 10.  
442  Vgl. Voeth/Herbst (2008), S. 75; Bruhn (2006 b), S. 97; Bruhn (2005), S. 66; 
Sargeant/Foreman/Liao (2002), S. 42; Zimmer/*ährlich (1993), S. 345; Jesch-
ke/Berganus (1991), S. 428; Drucker (1989), S. 89. Bruce (1995), S. 84 kommentiert 
dies folgendermaßen: „In part this is because marketing to many people in the not-for-
profit world is synonymous with „selling people things they do not need and cannot af-
ford“. It is irony that a professional technique that could be so fundamentally helpful is so 
regarded.” Auch Bruhn/Lucco (2007), S. 327 beschreiben diese Ablehnung: „Was von 
Ökonomen als effizientes und effektives Vorgehen betrachtet wird, nehmen wirtschafts-
fremde Vertreter von Nonprofit-Organisationen oftmals als marktwirtschaftliches oder 
gar kapitalistisches Gedankengut, fernab jeglicher Missionserfüllung wahr.“ 

443  Vgl. Burgy (2008), S. 49; Krzeminski/*eck (1994), S. 12.  
444  Vgl. Bruhn (2006 b), S. 97; Bruhn (2005), S. 67; Brinckerhoff (2000), S. 152; 
Weir/Hibbert (2000), S. 125; Arbuthnot/Horne (1997), S. 63; 
Balabanis/Stables/Phillips (1997), S. 583. Dies monierte bereits Kotler (1979), S. 37. 
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„Das Ignorieren bestimmter Errungenschaften und Methoden der Betriebswirt-

schaftslehre ist allerdings eine verschenkte Chance wenn nicht sogar fahrlässig.“446 

Bei dieser Haltung vergessen viele NPOs offensichtlich, dass Spender ihre Exis-

tenz sichern.447 NPOs fokussieren sich traditionell auf ihre Mission und nicht auf 

diejenigen Personen, die dies ermöglichen.448 Dies spiegelt sich laut einigen Kriti-

kern auch darin wider, dass NPOs nur bei konkreten Fundraisingkampagnen an die 

Spender denken, während sie zwischen solchen Aktionen kaum oder wenig An-

strengungen unternehmen, um die Beziehung zu pflegen.449 In Deutschland steht 

nach wie vor die Spende und Maßnahmen, wie man diese erhöhen kann, und nicht 

der Spender im Vordergrund des Fundraising.450 

Die mangelnde Spenderorientierung, verstanden als die konsequente Ausrichtung 

des Fundraising auf die Bedürfnisse des Spenders,451 äußert sich vor allem darin, 

dass sich NPOs immer noch auf kurz- und mittelfristige Fundraising-Ziele fokus-

sieren.452 Den Großteil ihres Fundraisingsbudgets geben NPOs nach wie vor für 

die Spendergewinnung und nicht für die Spenderbindung aus.453  

                                                                                                                                                         
445  Vgl. Sargeant (2009), S. 44; Urselmann (1999), S. 22; Arbuthnot/Horne (1997), S. 64; 
Kotler (1983), S. 10. Luthe (2004), S. 309 führt hierzu aus: „Marketing und Public Rela-
tions haben in vielen NPO noch immer einen schlechten Ruf bzw. werden nicht oder nur 
unzulänglich praktiziert. Marketing wird häufig mit „Verkaufen“, „Manipulation“ oder 
ähnlichen negativen Assoziationen verbunden.“ 

446  Imran (2006), S. 11. 
447  Vgl. Kristoffersen/Singh (2004), S. 39; Luthe (2004), S. 134.  
448  Vgl. Kristoffersen/Singh (2004), S. 39. Dies kritisiert aufgrund der Wettbewerbssituati-

on im Dritten Sektor Hart (1996), S. 20.  
449  Vgl. Kristoffersen/Singh (2004), S. 39; Rentschler u. a. (2002), S. 124. Sargeant (2001 

b), S. 60 kommentiert dies folgendermaßen: „Many nonprofits […] have tended to view 
the contacts they have with their donors as a series of one-off sales of transactions […].” 

450  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 288; Johnson/Garbarino (2001), S. 65. Peter (2007), S. 59 
formuliert seine Kritik folgendermaßen: „Es wird meistens über Produktionsprozesse und 
Kampagnen geredet, weniger über dauerhafte, langfristige und möglichst individuelle 
Beziehungen zu den Spenderinnen und Spendern.“ 

451  Vgl. Haibach (2006 a), S. 241; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 10; Bruhn 
(2005), S. 64; Bumbacher (2003), S. 386; Urselmann (1998), S. 86. 

452  Vgl. Sargeant (2009), S. 338; Jastram (2007), S. 3; Peltier/Schibrowsky/Schultz 
(2002), S. 29; Hohn (2001), S. 196; Lowell/Silverman/Taliento (2001), S. 151; Sargeant 
(2001 c), S. 25. Dies verdeutlichte auch das 1. Experteninterview, in dem Prof. Dr. 
Urselmann zu bedenken gab, dass sich NPOs nach wie vor davor scheuen, in Beziehungen 
zu investieren und sich lieber auf die Akquise neuer Spender konzentrieren; vgl. Anhang 10. 
Lee (2002), S. 112 führt an, dass 90 % der Fundraising-Maßnahmen darauf abzielen, eine 
kurzfristige Reaktion der Spender hervorzurufen. 

453  Vgl. Sargeant (2008), S. 2; Viest (2004), S. 124 f.; Peltier/Schibrowsky (1995), S. 76; 
Meyer (1989), S. 17. Burgy (2009), S. 60. stellt diesen Kritikpunkt wie folgt dar: „Doch ist 
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Bei Fundraisingkampagnen steht oftmals die Dringlichkeit der Spende (Zeitdruck) 

im Fokus.454 NPOs bemühen sich oftmals so sehr um neue Spender, dass sie die 

bereits gewonnenen Unterstützer vernachlässigen.455 Spender erleben häufig nur 

die Akquisitionsbemühungen und die Zahlungsvorgänge, während die NPOs sich 

nicht bemühen, den Rest ihrer komplexen Leistungen für die Spender nachvoll-

ziehbar zu machen.456  

Auch die vorherrschende fehlende Akzeptanz von Marktforschung, mit der NPOs 

ihre Spender verstehen könnten, dokumentiert eine transaktionale Einstellung der 

NPOs.457 „Die Mehrzahl der Nonprofit-Organisationen in Deutschland macht sich 

nicht die Mühe, ihre aktuellen und potenziellen Förderer wirklich kennen und ver-

stehen zu lernen, also systematisch und regelmäßig deren Bedürfnisse zu erkun-

den.“458 

Es zeigt sich, dass zahlreiche NPOs – absichtlich oder nicht – die im kommerziel-

len Marketing bereits so erfolgreich eingesetzten Prinzipien und Methoden der 

Kundenbindung nicht im Sinne einer wertneutralen Sozialtechnik für ihre Zwecke 

nutzen.459 Die Diskrepanz zwischen der notwendigen, d. h. in der Wissenschaft 

geforderten Art des Relationship Fundraising und dem aktuellen transaktionalen 

Fundraising460 verdeutlicht Tabelle 4.461  

                                                                                                                                                         
eine Orientierung an den Spenden immer noch weit verbreitet [!], das heißt, Organisationen 
widmen sich eher der Gewinnung von Erstspendern und weniger der strategischen Ausrich-
tung an den Spendern, sprich einer konsequenten Bindung der bestehenden Förderer.“ 

454  Vgl. Sargeant (2009), S. 270; Wilke (2008 a), S. 6; Sargeant (2001 c), S. 26. 
455  Vgl. Lee (2002), S. 111; Rentschler u. a. (2002), S. 124; Tucker (1999), S. 36. 
456  Vgl. Scheuch (2007), S. 261. Ein konkretes Beispiel für solche Aquisitionsbemühungen 

führen Schumacher/Salz (2008), S. 64 auf.  
457  Vgl. Sargeant (2009), S. 50; Jastram (2007), S. 5; Urselmann (2007), S. 225; Arbuth-
not/Horne (1997), S. 76. 

458  Haibach (2006 a), S. 241. Burgy (2009), S. 60 beschreibt dieses Fehlverhalten vieler 
NPOs ebenfalls: „Doch allzu häufig wird die Erforschung der Präferenzen aus Gründen 
des damit verbundenen finanziellen und personellen Aufwands und des mangelnden Be-
wusstseins für die Bedürfnisse der Spender vernachlässigt.“ 

459  Vgl. Bruhn (2004), S. 107; Burnett (2002), S. 2; Schneider (1997), S. 267; *otheis 
(1995), S. 21. Siehe Polonsky/Sargeant (2007), S. 469 ff. für ein konkretes Beispiel. Da-
bei gibt es laut Peltier/Schibrowsky/Schultz (2002), S. 23 keinen Bereich, der so viel 
von einem Einsatz der Marketing-Instrumente profitieren würde, wie der Dritte Sektor. 

460  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 285. Als ein weiterer Beleg sei beispielhaft die Untersu-
chung von McCort (1993), S. 60 angeführt. 

461  Schneider (1996), S. 195 formuliert dies prägnant: „Institutionen müssen ihre strategi-
sche Ausrichtung von der Spendenorientierung und damit der Gewinnung von Erstförde-
rern in Richtung der Spenderorientierung verändern, was nichts anderes bedeutet, als daß 
[!] sich die Marketingaktivität verstärkt auf die konsequente Bindung der Klientel und die 
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Tabelle 4: Unterschiede zwischen transaktionalem und Relationship Fundraising 

(Quelle: in Anlehnung an Conze (2007), S. 19; *ichols (2004), S. 164; Rent-
schler u. a. (2002), S. 124; Eggert (1999), S. 16; Peter (1999), S. 59.) 

Während das transaktionsorientierte Spendermarketing überwiegend auf die Ak-

quisition einzelner Spenden abstellt, indem die Marketinginstrumente die Auf-

merksamkeit und Spendenbereitschaft der Spender erhöhen sollen, richtet sich das 

spenderbindungsorientierte Marketing – wie bereits angedeutet – auf alle Phasen 

der Spenderbeziehung differenziert aus.462 Spenderbindungsmanagement umfasst 

demnach sämtliche Aktivitäten, die darauf abzielen, die Beziehung zum Spender 

                                                                                                                                                         
Rückgewinnung ehemaliger Spender konzentrieren muß [!].“ (Kursive Hervorhebung im 
Original.) Auch Sargeant (2001 b), S. 60 schreibt hierzu: „Indeed a change in emphasis 
from transactions to relationships is long overdue.”  

462  Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 60; Foscht/Swoboda (2007), S. 229; 
Hippner (2005), S. 121 f.; Weir/Hibbert (2000), S. 119. 
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aufzubauen, zu entwickeln und zu verfestigen.463 Dies setzt allerdings ein klares 

Verständnis von den charakteristischen Merkmalen der angedeuteten Beziehungs-

phasen voraus.464 Das nachfolgende Kapitel soll dieses Verständnis schaffen. 

2.2.2 Spenderbeziehungszyklus als Ausgangspunkt des Beziehungs-

marketing 

Die angesprochenen Beziehungsphasen stammen aus dem Konzept des Spender-

beziehungszyklus, der in Analogie zum Produkt-Lebenszyklus den idealtypischen 

Verlauf einer Spenderbeziehung beschreibt.465 Der Spenderbeziehungszyklus er-

weist sich als sinnvolle konzeptionelle Basis für eine systematische Beziehungs-

analyse.466 Er verdeutlicht die Dynamik der Beziehung, d. h. wie sich diese im 

Zeitverlauf verändert.467 Darüber hinaus verknüpft der Spenderbeziehungszyklus 

die Perspektive der Spender mit der Perspektive der NPO, indem er differenziert 

nach den verschiedenen Phasen Rückschlüsse auf den Einsatz der Marketing-

Instrumente zulässt.468 Dies verdeutlicht Abbildung 7, die exemplarisch den Spen-

derbeziehungszyklus über fünf Spenden zeigt.  

Wie die Abbildung durch die gestrichelten Linien verdeutlicht, beinhaltet der 

Spenderbeziehungszyklus die drei zentralen Kernphasen Akquisition, Bindung 

und Rückgewinnung.469 Diese lassen sich jeweils in weitere Phasen unterteilen. In 

der Anbahnungsphase hat noch keine Transaktion zwischen dem Spender und 
der NPO stattgefunden.470 Für die NPO gilt es, die Aufmerksamkeit und das Inte-

resse bei potenziellen Spendern zu wecken, um diese zu einer ersten Spende zu 

bewegen. Es handelt sich hierbei also um die Akquisition neuer Spender.471  

                                                 
463  Vgl. Morgan/Hunt (1994), S. 22. 
464  Vgl. Stauss (2006), S. 423.  
465  Vgl. Stauss (2006), S. 425; Diller (1995 a), Sp. 288. Beziehungen mit dem Spender weisen 

einen dynamischen Charakter auf, der sich in den unterschiedlichen Phasen widerspiegelt. 
Die Grundüberlegung des Lebenszykluskonzeptes besteht darin, dass Beziehungen – ver-
gleichbar mit Lebewesen bzw. Produkten – eine begrenzte Lebensdauer aufweisen und wäh-
rend dieser Dauer idealtypische Phasen durchlaufen; vgl. Bruhn (2009 b), S. 53. Lebens-
zyklusmodelle dienen dazu, diese Phasen, die mit spezifischen Problemen und Phänomenen 
behaftet sind, in einen abstrakten Rahmen mit Prognosecharakter einzuordnen; vgl. Stein 
(2000), S. 33. 

466  Vgl. Beccarelli (2006), S. 1. 
467  Vgl. Stauss (2006), S. 438 ff. 
468  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 59; Bruhn (2006 a), S. 511; Stauss (2006), S. 423 ff. 
469  Vgl. Bruhn (2009 a), S. 43; Bruhn (2009 b), S. 60; Heister (1995), S. 301. 
470  Vgl. Beccarelli (2006), S. 1 f.  
471  Vgl. Stauss (2006), S. 429. 
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Abbildung 7: Spenderbeziehungszyklus 

(Quelle: in Anlehnung an Becker (2009), S. 632; Meffert/Burmann/Kirchgeorg 
(2008), S. 59; Foscht/Swoboda (2007), S. 20; Stauss/Seidel (2007), S. 29 ff.; 

Schneider/Kornmeier (2006), S. 19; Stauss (2006), S. 434 ff.) 

Gewinnt die NPO einen Spender, beginnt die Sozialisationsphase. Hier sammelt 
der Spender erste Erfahrungen mit der NPO.472 Die Beziehungsintensität ist zu 

diesem Zeitpunkt noch gering und entspricht der unteren Stufe der in Abbildung 3 

gezeigten Spender-Pyramide.473 Aufgrund der Unsicherheit im Hinblick auf das 

weitere Spendenverhalten und den teilweise sehr hohen Akquisitionskosten fällt 

der Wert des Spenders für die NPO in dieser Phase relativ gering aus.474  

                                                 
472  Vgl. Beccarelli (2006), S. 2. 
473  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 60.  
474  Vgl. Bruhn (2009 a), S. 43; Schneider/Kornmeier (2006), S. 18. 
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Erstspender, die eine neue Beziehung mit einer NPO beginnen, sind häufig noch 

unsicher darüber, ob ihre Entscheidung, die NPO zu unterstützen, richtig war und 

ob sie zukünftig daran festhalten wollen. Zunächst findet lediglich eine einzelne 

Spende statt, ohne dass eine Abrede bezüglich weiterer Spenden besteht. Ob es zu 

einer solchen kommt, hängt u. a. davon ab, inwieweit eine Erfüllung der Erwar-

tungen des Spenders erfolgt.475 Wie bereits Kapitel 2.2.1 im Rahmen der Spender-

Abwanderungsrate verdeutlichte, brechen viele Spender an dieser Stelle die Be-

ziehung zur NPO ab. Deshalb kommt es für die NPO in dieser Phase darauf an, die 

Beziehung zu festigen und aktiv zu gestalten.476  

Erfolgt eine Zufriedenstellung des Spenders im Rahmen seiner Spende und ver-

traut er der Leistungsfähigkeit der NPO, so ist er geneigt, erneut zu spenden.477 

Die Wiederholung von Spenden lässt sich als erster Schritt der Herausbildung ei-

ner dauerhaften Beziehung betrachten.478 Damit steigt seine Loyalität zur NPO 

und er tritt in die Wachstumsphase ein. In dieser Phase nimmt der Wert des 
Spenders für die NPO zu. Für die NPO bedeutet dies eine Erhöhung der Stabilität, 

eine Steigerung der Einnahmen und eine Reduktion der Kosten.479 In dieser Phase 

gilt es, die aktuellen Spender zu halten und die Beziehung zu ihnen weiterzuentwi-

ckeln, zu vertiefen und auszubauen.480 Das zur Einschränkung des Untersuchungs-

bereichs aufgeführte fiktive Beispiel481 verdeutlichte bereits die Verlagerung des 

Spendenverhaltens innerhalb dieser ersten beiden Phasen. Zunächst bestand keine 

Vereinbarung über weitere Spenden. Im Sinne einer Spenderbindung entwickelte 

der Spender dann die Bereitschaft Zusatzspenden zu leisten (konkret: den Dauer-

auftrag einzurichten). In der sich anschließenden Reifephase zeigt sich der Spen-
der trotz eines ersten Nachlassens seiner Spendenleistung aufgrund des geringen 

Betreuungsaufwandes am rentabelsten für die NPO.482  

In der Spender-NPO-Beziehung besteht jedoch auch die Gefahr (Gefährdungs-
phase), dass ein Spender aus bestimmten Gründen die Beziehung zur NPO redu-

                                                 
475  Vgl. Peter (1999), S. 30. 
476  Vgl. Stauss (2006), S. 436. Kapitel 6 zeigt verschiedene Strategien und Instrumente auf, 

wie Spender bestärkt werden können, ein Vertrauensverhältnis zu NPOs aufzubauen. 
477  Vgl. Bruhn (2006 a), S. 513; Shelley/Polonsky (2002), S. 22. 
478  Vgl. Peter (1999), S. 30. 
479  Die unterschiedlichen Wirkungseffekte der Spenderbindung werden ausführlich in Kapi-

tel 2.2.3 dargestellt.  
480  Vgl. Beccarelli (2006), S. 2; Stauss (2006), S. 435. 
481  Vgl. hierzu Kapitel 1.5. 
482  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 63. 
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ziert oder abbricht. Mit dem kontinuierlichen Nachlassen der Spenden zeigt sich 

das Ende der Beziehung (Degenerations- und Kündigungsphase).483 Die Haupt-
aufgabe der NPO besteht zunächst darin, die Gründe des Beziehungsendes nach-

zuvollziehen und entsprechende Implikationen abzuleiten, sowie im Anschluss an 

die Abstinenzphase Spenderrückgewinnung (Revitalisierungsphase) zu betrei-
ben.484 Es stellt sich jedoch nicht immer als vorteilhaft dar, alle ehemaligen Spen-

der zu reaktivieren. Stattdessen sollte jeweils eine Abschätzung stattfinden, ob die 

dadurch verursachten Kosten im Verhältnis zu den erhofften Einnahmen stehen.485  

Beim Konzept des Spenderbeziehungszyklus gilt es zu beachten, dass ein Abbruch 

der Beziehung zur NPO seitens des Spenders zu jedem Zeitpunkt möglich sein 

kann.486 Im Gegensatz zu kommerziellen Kundenbeziehungen erweist sich die 

Folgeträchtigkeit für einen Spender grundsätzlich als gering, d. h. er kann die Ver-

bindung jederzeit ohne die Inkaufnahme größerer Nachteile lösen. Weiterhin gilt, 

dass einzelne Spender die Phasen nicht synchron durchlaufen. In der Realität exis-

tieren große Variationen in Bezug auf die Abfolge und die Dauer der Phasen.487  

Der Spenderbeziehungszyklus verdeutlicht außerdem nochmals den Fokus dieser 

Arbeit: Gegenstand der vorliegenden Untersuchung ist die Spenderbindung im 

weiteren Sinne. Das bedeutet, es werden nur diejenigen Spender betrachtet, mit 

denen die NPO bereits eine Beziehung eingehen konnte und hierbei das Ziel ver-

folgt, diese Beziehung zu festigen, zu stärken, zu stabilisieren und zu sichern. Das 

Interessentenmanagement, d. h. die Anbahnung von Beziehungen mit potenziellen 

Spendern, bleibt in dieser Arbeit unberücksichtigt, ebenso bleibt das Spenderrück-

gewinnungsmanagement außen vor, welches sich auf das Zurückgewinnen bzw. 

Reaktivieren von verlorenen bzw. abgewanderten Spendern konzentriert.488 Nach 

dieser Abgrenzung als Abschluss der Einführung in die Spenderbindung geben die 

folgenden Ausführungen eine Begründung für die Spenderbindung durch das Auf-

zeigen ihrer Vorteile. 

                                                 
483  Vgl. Stauss (2006), S. 429.  
484  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 137; Stauss (2006), S. 437. 
485  Vgl. Bruhn (2009 a), S. 43. 
486  Vgl. Stauss (2006), S. 429 f. 
487  Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 60. 
488  Vgl. Freter (2008), S. 426 ff.; Kuß/Tomczak (2007), S. 174. 
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2.2.3 Wirkungseffekte der Spenderbindung 

Im kommerziellen Marketing gilt, dass langfristige Kundenbeziehungen das wich-

tigste Kapital489 jeder Unternehmung darstellen und loyale Kunden einen bedeut-

samen immateriellen Wert490 verkörpern. Da bekannte Konzepte aus dem kom-

merziellen Marketing als Ansatzpunkte des Spenderbindungsmanagement gelten, 

wird im Rahmen dieses Kapitels häufig auf Kunden verwiesen und eine Übertra-

gung der Termini für den Untersuchungsbereich vorgenommen.491 Aus diesem 

Grund lässt sich, wie die nachfolgenden Ausführungen verdeutlichen, die Aussage 

über das Kapital auch auf NPOs übertragen. Bei den potenziell positiven Wir-

kungseffekten der Spenderbindung können stabilitätsbezogene, einnahmenstei-

gernde und kostensenkende Potenziale unterschieden werden.492 Die einzelnen 

Effekte lassen sich in der Realität nicht so losgelöst voneinander beobachten, da 

sie voneinander abhängen.493 Für eine bessere Nachvollziehbarkeit erscheint die 

isolierte Betrachtung in Rahmen der folgenden Ausführungen und der Abbildung 

8 jedoch sinnvoll. 
 

 

Abbildung 8: Wirkungspotenziale der Spenderbindung 

                                                 
489  Vgl. Gruen/Summers/Acito (2000), S. 34; Pine (1998), S. 13. 
490  Vgl. Herrmann/Huber/Braunstein (2000 a), S. 46. 
491  Für die Referenz des kommerziellen Marketing als Basis für die Analyse des Relations-

hip Fundraising sprechen sich auch Sargeant (2008), S. 3; Voeth/Herbst (2008), S. 73; 
Klein (2007), S. 1546; Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 3 sowie File/Judd/Price 
(1996), S. 76 aus. 

492  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 222; Hennig-Thurau/Gwinner/Gremler (2002), S. 231; 
Rust/Moorman/Dickson (2002), S. 7; Bruhn (1999), S. 193; Peter (1999), S. 41.  

493  Vgl. Eggert (1999), S. 13; Peter (1999), S. 41. 
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2.2.3.1 Stabilitätsbezogene Potenziale der Spenderbindung 

Bei den stabilitätsbezogenen Potenzialen steht zunächst das konstitutive Merkmal 

der Bindung, die dauerhafte Beziehung, im Vordergrund. Durch diese Dauer ge-

winnt die Beziehung an Stabilität, was für die Organisation Sicherheit bedeutet.494 

Die Sicherheit basiert auf einer verbesserten Informationslage der Organisation.495 

Bedingt durch regelmäßige Interaktionen mit den Spendern gewinnt die NPO In-

formationen, die – ausgewertet und entsprechend analysiert – Einblicke in die Be-

dürfnisse und Absichten ihrer Spender ermöglichen.496 Dadurch kann die NPO 

antizipieren, wie sich entsprechende Spender verhalten. In einer längerfristigen 

Beziehung ist es somit unwahrscheinlich, dass ein durch den Spender initiierter 

Beziehungsabbruch die NPO völlig überrascht.  

Die Stabilität resultiert auch daraus, dass mit zunehmender Intensität der Spender-

bindung die Wirkung der Maßnahmen von konkurrierenden NPOs nachlässt, so-

dass man diesbezüglich auch von einem Immunisierungseffekt sprechen kann.497 

Darüber hinaus verstärkt sich mit zunehmender Dauer einer Beziehung die beider-

seitige Toleranz.498 Diese impliziert, dass Spender der NPO verzeihen, wenn diese 

beispielsweise bei der Spendenquittung im Laufe der Beziehung irgendwann ein-

mal einen Fehler macht.  

Durch die geringere Volatilität von Spendern verringert sich somit das Handlungs-

risiko der NPO.499 Ein zweiter Aspekt betrifft das Interaktionsrisiko, das immer 

dann entsteht, wenn der Spender nicht hinreichend bekannt ist und es deshalb un-

sicher bleibt, ob und wie gewisse Aktivitäten bei ihm ankommen.500 Deswegen 

fördert die Spenderbindung die Planungssicherheit der NPO. Dies gilt insbesonde-

re aufgrund der relativ verlässlichen Prognose langfristiger Spendeneinnahmen, 

auf Basis derer die NPO fundierte Entscheidungen treffen kann.501  

                                                 
494  Vgl. Huber/Herrmann/Braunstein (2009), S. 78; Matzler/Stahl/Hinterhuber (2009), 

S. 10; Festge (2006), S. 52; Herrmann/Huber/Braunstein (2000 a), S. 51; Peter 
(1999), S. 42.  

495  Vgl. Vogel (2006), S. 10. 
496  Vgl. Huber/Herrmann/Braunstein (2009), S. 78; Festge (2006), S. 52; Vogel (2006), S. 

11; Eggert (1999), S. 46.  
497  Vgl. Wecker (2004), S. 17. 
498  Vgl. Töpfer (2008), S. 93; Eggert (1999), S. 46; Peter (1999), S. 42. 
499  Vgl. Matzler/Stahl/Hinterhuber (2009), S. 10; Peter (1999), S. 43; Diller (1997), S. 

574; Diller (1995 a), Sp. 292. 
500  Vgl. Diller (1995 a), Sp. 292. 
501  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 286; Fabisch (2006), S. 283. 
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2.2.3.2 Einnahmensteigernde Potenziale der Spenderbindung 

Aus dem kommerziellen Kundenbindungsmanagement ist bekannt, dass Einnah-

men steigernde Potenziale sich durch eine zunehmende Absatzmenge im Verlauf 
der Beziehung ergeben.502 Erlangt ein Unternehmen im Laufe einer solchen Be-

ziehung ein besseres Verständnis der Kundenbedürfnisse und setzt sie diese in op-

timierte Angebote um, so kann dies dazu führen, dass der Kunde seine Absatz-

menge bei dem Unternehmen nicht nur beibehält, sondern im Idealfall erhöht.503 

Ein loyaler Kunde sucht selten nach Alternativen.504 Die gleiche Argumentation 

lässt sich auf die Spender-NPO-Beziehung übertragen: Mit einer zunehmenden 

Dauer der Beziehung steigt die durchschnittliche Spendenhöhe.505 Gelingt es der 
NPO, den Spender im Laufe der Beziehung überzeugend zu informieren und die 

fortwährende Notwendigkeit der finanziellen Unterstützung glaubhaft zu kommu-

nizieren, dann ist der Spender wahrscheinlich bereit, höhere Summen zu geben.506 

Spenderbindung stellt daher einen zentralen Bestimmungsfaktor für den Ausbau 

des Anteils am Spendenmarkt der NPO dar.507 Durch einen Fokus auf die Ent-

wicklung und Vertiefung der Beziehung zum Spender werden einmal gewonnene 

Spender die NPO auch weiterhin finanziell unterstützen. Auf diese Weise gelingt 

es der NPO, den aktuellen Spenderstamm zu halten; jede weitere Aktion zur Ak-

quise neuer Spender stellt dann eine Erweiterung des Anteils am Spendenmarkt 

dar. 

                                                 
502  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 3; Schneider/Kornmeier (2006), S. 42; Schneider (2000), S. 

40. Peter (1999), S. 41 führt ein Beispiel aus dem kommerziellen Marketing an, welches 
das Potenzial der Absatzsteigerung im Rahmen der Kundenbindung verdeutlicht und hier 
mit gegenwärtigen Angaben aktualisiert aufgegriffen werden soll: Angenommen vier Ar-
beitskollegen gehen in der Mittagspause einmal pro Woche zu einer Pizzeria zum Essen. 
Kostet eine Pizza mit Getränk im Durchschnitt 6 €, dann beträgt der mit den vier Kolle-
gen erzielte Jahresumsatz der Pizzeria knapp 1.000 € (Feiertage und Urlaub 
rausgerechnet). Gelingt es dieser Pizzeria, die vier Kollegen drei Jahre lang zu binden, 
entsteht ein Umsatz von knapp 3.000 €. Bei 3 weiteren Stammgruppen dieser Art (insge-
samt also 16 treue Gäste) liegt der Betrag bei insgesamt 4.000 € (nach dem 1. Jahr) und 
15.000 € (nach dem 3. Jahr). Hierbei wurde aber noch nicht erfasst, dass der eine oder 
andere Gast die Pizzeria weiterempfiehlt und dadurch weitere Kunden gewonnen werden 
können. 

503  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 495. 
504  Vgl. Matzler/Stahl/Hinterhuber (2009), S. 10; Schneider/Kornmeier (2006), S. 42; 
Vogel (2006), S. 10. 

505  Vgl. Sargeant (2008), S. 2. Diese Konsequenz der Spenderbindung wurde auch bereits 
im Rahmen des Spenderbeziehungszyklus (Kapitel 2.2.2) angesprochen. 

506  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 285; Schneider (1996), S. 195. 
507  Vgl. Anderson/Fornell/Lehmann (1994), S. 59; Rust/Zahorik (1993), S. 212.  
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Eine weitere Quelle der Steigerung der Einnahmen stellt im kommerziellen Mar-

keting die Kaufhäufigkeit dar.508 Die Kundenbindung führt dazu, dass Kunden 
häufiger ihre favorisierten Produkte bzw. Dienstleistungen nachfragen.509 Dass 

sich dieser Effekt zusammen mit der bereits beschriebenen Steigerung der Ab-

satzmenge in der Realität beobachten lässt, belegt eine Studie, wonach mit zuneh-

mender Dauer der Beziehung die Kauffrequenz und das Kaufvolumen (insbeson-

dere im Bereich der Konsumgüter) tatsächlich steigen.510 Ähnlich wie bei der Stei-

gerung der durchschnittlichen Spendenhöhe, bei welcher der Spender stärker ein 

Projekt unterstützt, kann der Spender ebenso die Bereitschaft zeigen, seine Spen-
denhäufigkeit zu steigern, wenn es der NPO gelingt, überzeugend zu informieren 
und die fortwährende Notwendigkeit der finanziellen Unterstützung glaubhaft zu 

kommunizieren. 

Schließlich stellt die Realisierung von Cross-Selling-Potenzialen eine weitere 
Begründung für die Steigerung der Einnahmen dar.511 Unter Cross-Selling versteht 

man im kommerziellen Markteting die Vermarktung zusätzlicher Produkte.512 

Auch diese Argumentation gilt wiederum für eine Spender-NPO-Beziehung: Mit 

zunehmender Dauer der Beziehung steigt die Wahrscheinlichkeit für eine Zusatz-
spende.513 Diese trägt zur einer Erhöhung des Spendenvolumens der NPO bei.514 
Gelingt es der NPO, den Spender im Laufe der Beziehung über andere wichtige 

Projekte der Organisation überzeugend zu informieren,515 dann ist es wahrschein-

lich, dass dieser auch zusätzlich Geld für andere Aktivitäten spendet. 

Auch das Weiterempfehlungsverhalten der loyalen Kunden spielt im kommerzi-
ellen Marketing eine wichtige Rolle.516 Das Kommunikationsverhalten der Kun-

                                                 
508  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 3; Festge (2006), S. 4; Schneider/Kornmeier (2006), S. 188; 
Anderson/Mittal (2000), S.116; Eggert (1999), S. 43; Anderson/Fornell/Lehmann 
(1994), S. 55. 

509  Vgl. Diller (1996), S. 82. 
510  Vgl. Bolten (1998), S. 58 ff.  
511  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 495; Töpfer/Mann (2008), S. 37; Foscht/Swoboda 

(2007), S. 223; Diller (2006 a), S. 113; Vogel (2006), S. 12; Anderson/Mittal (2000), S. 
116; Anderson/Fornell/Lehmann (1994), S. 55. 

512  Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 171. 
513  Vgl. Sargeant (2008), S. 2. 
514  Vgl. Sargeant (2009), S. 268; Bruhn (2008 a), S. 63. 
515  Vgl. hierzu auch das in Kapitel 1.5 erwähnte Beispiel.  
516  Vgl. Bruhn (2008 a), S. 64; Eggert/Helm/Garnefeld (2007), S. 233; Foscht/Swoboda 

(2007), S. 223; Diller (2006 a), S. 109; Festge (2006), S. 52; Schneider/Kornmeier 
(2006), S. 42,188; Herrmann/Huber/Braunstein (2000 a), S. 47; Schneider (2000), S. 
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den gegenüber anderen Kunden hat hierbei einen indirekten Einfluss auf den öko-

nomischen Erfolg.517 Gleiches gilt für das Nonprofit-Marketing, denn Spender ha-

ben einen substanziellen Einfluss auf andere Personen, weil sie diese als 

le Spender bei ihren Entscheidungen beeinflussen.518 Aufgrund von Empfehlungen 

und Referenzen gewinnt die NPO weitere Spender hinzu und muss hierfür keine 

teuren Akquisitionskampagnen durchführen.519 Weiterempfehlungen sind oftmals 

effektiver als Werbekampagnen.520 Sie besitzen einen höheren Einfluss auf die 

Wahrnehmung, da sie meist konkretere Informationen aufgrund tatsächlicher 

lebnisse beinhalten. Weiterempfehlungen spielen vor allem bei Vertrauenseigen-

schaften521, wie sie bei NPOs vorliegen, eine entscheidende Rolle.522 

Weiterempfehlungen besitzen eine höhere Glaubwürdigkeit als Werbebotschaften, 

da nicht die Organisation, sondern Bekannte bzw. Freunde Quellen der Informati-

on sind.523 Sie vermitteln ein hoßes Maß an Authentizität.524 Es gilt als bewiesen, 

dass sich diejenigen Kunden, die von Bekannten und Freunden geworben wurden, 

oftmals loyaler gegenüber dem Unternehmen verhalten als Kunden, die das Unter-

nehmen selbst gewonnen hat, da erstere von sich aus an das Unternehmen heran-

treten und wirklich eine Beziehung beginnen möchten.525 Zugleich gilt, dass Wei-

terempfehlungen oft an diejenigen Personen gerichtet werden, die dem 

Weiterempfehler ähneln und so mit großer Wahrscheinlichkeit Interesse an einer 

Beziehung haben.526 Eine Untersuchung ergab, dass bei rund einem Viertel der 

Befragten die letzte Spende durch Gespräche mit Freunden oder Bekannten ausge-
                                                                                                                                                         

40; Krafft (1999), S. 523; Reichheld/Sasser (1999), S. 107; Anderson/Fornell/Lehmann 
(1994), S. 55; Heskett u. a. (1994), S. 57. 

517  Vgl. Bruhn (2008 a), S. 64. 
518  Vgl. Helm (2006), S. 381; Schneider (1996), S. 195; Singh (1988), S. 95.  
519  Vgl. Huber/Herrmann/Braunstein (2009), S. 79; Eggert/Helm/Garnefeld (2007), S. 

233; Fabisch (2006), 267; Festge (2006), S. 57; Wecker (2004), S. 18; Bergmann 
(1998), S. 40; Dick/Basu (1994), S. 107; Reichheld/Sasser (1990), S. 107. Kundenemp-
fehlungen sind in vielen Branchen die bedeutendste Quelle der Neukundengewinnung; 
vgl. Helm (2006), S. 381. 

520  Vgl. Herrmann/Huber/Braunstein (2000 a), S. 52. 
521  Vgl. hierzu Kapitel 2.1.2.1.  
522  Vgl. Diller (2006 a), S. 110; Helm (2006), S. 381. 
523  Vgl. Huber/Herrmann/Braunstein (2009), S. 79; Matzler/Stahl/Hinterhuber (2009), 

S. 13; Diller (2006 a), S. 109; Festge (2006), S. 56 f.; Panten (2005), S. 352; Wecker 
(2004), S. 18; Peter (1999), S. 44; Matzler (1997), S. 23.  

524  Vgl. Burgy (2009), S. 60. Aus diesem Grund halten sich sehr viele Konsumenten an den 
Ratschlag ihrer Bekannten und Freunde; vgl. Eggert/Helm/Garnefeld (2007), S. 233. 

525  Vgl. Huber/Herrmann/Braunstein (2009), S. 79; Panten (2005), S. 352; Herr-
mann/Huber/Braunstein (2000 a), S. 52; Peter (1999), S. 46; Bergmann (1998), S. 40. 

526  Vgl. Fischer/*eumann (2003), S. 111; Reichheld (1997), S. 65. 
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löst wurde.527 Das Weiterempfehlungsverhalten der Spender fördert also das 

Wachstum der NPO, die Reichweite ihrer Handlungen und den Ausbau ihres An-

teils am Spendenmarkt.528 

2.2.3.3 Kostensenkende Potenziale der Spenderbindung  

Die Spenderbindung stellt insbesondere auch einen Weg zur Kostensenkung dar, 

was insbesondere im Hinblick auf die allseits geforderte Effizienz von NPOs bei 

der Mittelverwendung attraktiv erscheint.529 Im kommerziellen Marketing wird 

sogar die Meinung vertreten, dass sich durch die Kundenbindung mehr Kosten 

reduzieren lassen als durch Skalen- und Verbundeffekte.530 

Diese Kostensenkungspotenziale kommen dadurch zustande, dass – wie bereits 

angedeutet – eine Fokussierung auf die Spenderbindung es erlaubt, die Gewinnung 

von Spendern mit weniger Nachdruck zu betreiben. Die Notwendigkeit der per-

manenten Akquise von neuen Spendern kann vernachlässigt werden, einerseits 

weil die NPO durch den Fokus auf die Entwicklung und Vertiefung der Beziehung 

zum bestehenden Spenderstamm diesen aufrechterhält; andererseits weil die NPO 

aufgrund von Empfehlungen und Referenzen von bestehenden Spendern automa-

tisch neue Spender hinzugewinnt.531 Eine hohe Spenderbindung bewirkt also eine 

deutliche Reduzierung der Akquisitionskosten.532 Dies stellt einen bedeutsamen 
Vorteil der Spenderbindung dar, denn ein neuer Spender verursacht erhebliche 

Akquisitionskosten, welche sich erst mit anhaltender Dauer der Beziehung zur 

NPO amortisieren.533 Bedingt durch die Stagnation des Gesamtvolumens der 

Spenden in Deutschland und die steigende Konkurrenz auf dem Spendenmarkt, 

müssen NPOs immer größere, höhere Kosten verursachende Anstrengungen un-

                                                 
527  Vgl. Schneider (1996), S. 144, 195.  
528  Vgl. Vogel (2006), S. 12; Diller (1996), S. 82; Rust/Zahorik (1993), S. 212; Reich-
held/Sasser (1990), S. 106. 

529  Lee (2002), S. 111. Das Fallbeispiel von der Kinderhilfsorganisation Plan, dargestellt von 
Kristoffersen/Singh (2004), S. 28 ff., zeigt, wie durch ein entsprechendes Spenderbin-
dungsprogramm profitable Spender an die Organisation gebunden wurden und dies zu 
mehr Effizienz innerhalb der Organisation führte. 

530  Vgl. Krafft (1999), S. 513. 
531  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 4; Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 177; Ander-
son/Fornell/Rust (1997), S. 131. 

532  Vgl. Matzler/Stahl/Hinterhuber (2009), S. 9; Sargeant (2008), S. 2; Diller (2006 a), S. 
111; Fabisch (2006), S. 267; Staubach (2000), S. 25; Anderson/Fornell/Rust (1997), S. 
131; Diller (1997), S. 574; Rust/Zahorik/Keiningham (1995), S. 59; Anderson/For-
nell/Lehmann (1994), S. 55.  

533  Vgl. Schiemenz/Adler (2009), S. 63; Burgy (2008), S. 10; Bennett/Barkensjo (2005), 
S. 123; Urselmann (1998), S. 92; Reichheld/Sasser (1991), S. 109 f.  
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ternehmen, um Spender zu gewinnen.534 Die Kosten für die Gewinnung der Spen-

der übersteigen oft die unmittelbar daraus resultierenden Spendenerträge.535  

Aktionen zur Spendergewinnung lohnen sich erst durch wiederholte Spenden der 

gewonnenen Spender.536 Es dauert im Schnitt bis zu 18 Monate, bis sich die Ak-

quisitionskosten durch mehrfaches Spenden wieder amortisieren.537 Manche Un-

tersuchungen im kommerziellen Marketing zeigen, dass die Akquisition von Neu-

kunden um das Sechsfache teurer ist als die Pflege der Beziehung zu den bereits 

gewonnenen Kunden.538 Eine ähnliche Faustregel gilt auch für die Akquisition und 

Pflege von Spendern.539 Bei bestehenden Spendern sollte es im Vergleich zu Per-

sonen, die bisher noch gar keinen Kontakt zur NPO hatten, einfacher und damit 

weniger aufwendig sein, sie zu einer (erneuten) Spende zu bewegen.540 Durch die 

Bindung der Spender kann die NPO somit den Akquisitionsaufwand reduzieren. 

Außerdem wurde in Studien festgestellt, dass einige Unternehmen durch eine Ver-

ringerung der Kunden-Abwanderungsrate um 5 % ihren Gewinn um bis zu 100 % 

steigern konnten.541 Wenngleich man keine Verallgemeinerung für alle Branchen 

ziehen kann, zeigte sich, dass die Pflege bestehender Beziehungen profitabler sein 

kann als die Akquisition.542 Hierdurch erlangt die Beziehungsorientierung im 

Marketing ihre ökonomische Rechtfertigung.543 

                                                 
534  Vgl. Fischer (2008 a), S. 213; Sargeant (2001 b), S. 61; Sargeant (1999), S. 216.  
535  Vgl. Urselmann (2007), S. 34; Beccarelli (2006), S. 2; Sargeant/Kähler (1999), S. 10 f.  
536  Vgl. Urselmann (2007), S. 34.  
537  Vgl. Sargeant (2008), S. 2; Bennett (2006), S. 46; Sargeant/Jay (2004 a), S. 3.  
538  Vgl. Töpfer/Mann (2008), S. 37; Kuß/Tomczak (2007), S. 171; Apaolaza 
Ibánez/Hartmann/Zorrilla Calvo (2006), S. 633; Colgate/Danaher (2000), S. 375; 
Schneider (2000), S. 15; Matzler (1997), S. 15; Rothlauf (1996), S. 26; Tanner (1996), 
S. 125 f.; Meyer/Oevermann (1995), Sp. 1341; Rust/Zahorik (1993), S. 196. 

539  Vgl. Burgy (2009), S. 60; Sargeant (2009), S. 257; Fischer (2008 a), S. 213; Hö-
nig/Schulz (2008), S. 285; Sargeant (2008), S. 2; Urselmann (2007), S. 34; Bennett 
(2006), S. 47; Haibach (2006 a), S. 351; Bruhn (2005), S. 78; Franz (2005), S. 11; Fi-
scher/*eumann (2003), S. 13; Hohn (2001), S. 29; Sargeant (2001 a), S. 178 f.; 
Urselmann (1999), S. 21. Manche Autoren gehen sogar davon aus, dass die Neuspender-
gewinnung bis zu zehnmal mehr kosten kann als die erfolgreiche Komunikation mit be-
stehenden Spendern; vgl. Sargeant/Jay (2004 a), S. 1. 

540  Vgl. Hohn (2001), S. 35.  
541  Vgl. Reichheld (1997), S. 47; Reichheld/Sasser (1990), S. 105. Ähnliche Werte führen 
Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 48 für den Nonprofit-Bereich auf.  

542  Vgl. Huber/Herrmann/Braunstein (2009), S. 79 f.; Voeth/Herbst (2008), S. 74; Krafft 
(2007), S. 2; Festge (2006), S. 53; Wecker (2004), S. 19; Hennig-Thurau/Gwin-
ner/Gremler (2002), S. 231; Peter (1999), S. 46; Matzler (1997), S. 16; 
Rust/Zahorik/Keiningham (1995), S. 58; Heister (1994), S. 45. 

543  Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 61. 
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Die Spenderbindung ist auch deshalb sehr effizient, weil sich mit einer zunehmen-

den Beziehungsdauer eine Vertrautheit zwischen Spender und NPO entwickelt.544 

Durch die Erfahrungen, die im Laufe der Beziehung zwischen Spendern und NPO 

gesammelt werden, sind die Abläufe der Transaktionen bekannt.545 Durch eine 

„eingespielte“ Beziehung lassen sich so Informations- und Koordinationskosten 
einsparen.546 Da die NPO außerdem ihre finanziellen Unterstützer durch die län-

gerfristige Beziehung besser kennt, kann sie einen entsprechend spezifischen Ein-

satz der Marketing-Instrumente vornehmen.547 Dieser ist somit viel effektiver und 

effizienter.548 Übertragen auf die NPO, bedeutet dies geringere Spenderbe-
treuungskosten.549  

Trotz dieser vielen positiven Auswirkungen auf die Fundraisingkosten, soll hier 

auch kurz Erwähnung finden, dass Spenderbindung auch Kosten verursacht.550 

Beispielsweise treten diese auf in Form von zurechenbaren Kosten für kommuni-

kationspolitische Maßnahmen der NPO.551 Die Kosten fallen zudem regelmäßig 

an, da die NPO die Spenderbindung nie abschließen kann, sondern kontinuierlich 

                                                 
544  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 4; Palmatier u. a. (2006), S. 149; Schneider/Kornmeier 

(2006), S. 188; Green (2004), S. 72; Reichheld/Sasser (1999), S. 107. 
545  Vgl. Töpfer/Mann (2008), S. 37; Bergmann (1998), S. 42. 
546  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 223; Hennig-Thurau/Gwinner/Gremler (2002), S. 231; 
Bergmann (1998), S. 41 f.; Reichheld (1997), S. 56. Dieser verringerte Informations- 
und Koordinationsaufwand bei einer längerfristigen Beziehung wird durch das folgende 
Beispiel verdeutlicht: Zu Beginn seiner Beziehung mit der NPO hat der Spender noch 
viele Fragen (wann ihm eine Spendenquittung zugeschickt wird, wann und in welchen 
Umfang er über die Verwendung seiner Spende unterrichtet wird etc.), die von Mitarbei-
tern beantwortet werden sollten. Nachdem er mehrere Male gespendet hat, nimmt sein In-
formationsbedarf ab, weil er gewisse Abläufe bereits kennt. Es kann außerdem sein, dass 
er die NPO nach einer bestimmten Zeit anweist, ihm keine Bittbriefe mehr zuzustellen, 
denn er würde eh regelmäßig spenden. Auf diese Weise verringern sich die Spenderbear-
beitungskosten für die NPO. 

547  Vgl. Gregory (2006), S. 286; *ilsson/Johnson/Gustafsson (2001), S. 11; Bergmann 
(1998), S. 41.  

548  Vgl. Meyer/Kantsperger/Schaffer (2006), S. 67; Bergmann (1998), S. 42; Herr-
mann/Huber (1997), S. 5; Slywotzky/Shapiro (1994), S. 90 sowie Müller/Riesenbeck 
(1991), S. 69 gehen davon aus, dass die Pflege einer Kundenbeziehung lediglich 15-20 % 
der Aufwendungen, die bei der Neukundenakquise entstehen, ausmachen.  

549  Vgl. Matzler/Stahl/Hinterhuber (2009), S. 9; Festge (2006), S. 4; Sargeant (2002), S. 
169; Herrmann/Huber/Braunstein (2000 a), S. 47; Schneider (2000), S. 40; Reich-
held/Sasser (1999), S. 106. Sargeant (2001 b), S. 59 f. gibt an, dass die Response-
Quoten auf ein Direct Mail um 50 % variieren können in der Anbahnungs- vs. Bindungs-
phase. Diese Konsequenz der Spenderbindung wurde auch bereits im Rahmen des Spen-
derbeziehungszyklus (Kapitel 2.2.2) angesprochen. 

550  Vgl. Sargeant (2009), S. 271. 
551  Vgl. Kapp-Barutzki (2004), S. 963; Eggert (1999), S. 45. 
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weiterführen sollte.552 In der Literatur wird jedoch betont, dass es sich bei diesen 

negativen Wirkungen um Kosten handelt, die sich über die Dauer der Beziehung 

schnell amortisieren.553 Spenderbindung stellt schließlich eine Investition in die 

Zukunft einer NPO dar und erfordert, wie alle Investitionen, den Einsatz von Res-

sourcen.554 Insgesamt scheinen daher die positiven Wirkungen der Spenderbin-

dung deutlich zu überwiegen.555 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass die Spenderbindung die Leistungsfä-

higkeit und Wirtschaftlichkeit der NPO steigern kann. Im Gegensatz zu einer Fo-

kussierung auf die Gewinnung von neuen Spendern fördert die Spenderbindung 

sowohl eine Steigerung der Einnahmen als auch eine Senkung der Kosten und er-

laubt so, dass die NPO sich verstärkt ihrer Missionserfüllung widmet. Aus diesem 

Grund stellt die Spenderbindung ein sehr effizientes Konzept im Nonprofit-

Marketing dar, welches die Forderungen nach geringeren Verwaltungskosten556 

und Effektivität erfüllt.557 Gemäß dieser Argumentation ist sogar die Schlussfolge-

rung möglich, dass sich eine Beziehungsorientierung im Nonprofit-Marketing als 

viel erforderlicher erweist als im kommerziellen Marketing. Die Spenderbindung 

trägt dazu bei, die Umverteilung von Spendengeldern – so wie in Kapitel 2.1.3 

aufgezeigt wurde – zwischen NPOs zu reduzieren und stattdessen höhere und 

langfristigere finanzielle Unterstützung von bestehenden Spendern aufzubauen 

und zu erhalten, welche ein transaktionales Fundraising nicht hervorzurufen ver-

mag.558 

 

                                                 
552  Vgl. Crole/Fine (2003), S. 188. 
553  Vgl. Diller (1995 b), S. 49.  
554  Vgl. Haibach (2006 a), S. 22. 
555  Vgl. Eggert (1999), S. 45. 
556  Da der Begriff Verwaltungskosten mehrfach in dieser Arbeit Erwähnung findet, sei er an 

dieser Stelle kurz definiert: Verwaltungskosten sind alle Kosten, die nicht unmittelbar 
den Einsatz der Spendenmittel im Rahmen des jeweiligen Förderzwecks betreffen; vgl. 
Urselmann (2007), S. 218. Da es keine gesetzlichen Bestimmungen bezüglich des Ver-
waltungskostenanteils gibt, variiert die Höhe von Organisation zu Organisation; vgl. 
Sargeant/Kähler (1999), S. 6.  

557  Vgl. Cooper (1992), S. 10. 
558  Vgl. Drucker (1990), S. 69.  



 

3 Grundlagen der empirischen Messung verhaltens-
wissenschaftlicher Determinanten 

Vor Beginn der theoretischen und empirischen Analyse ist es erforderlich, die 

Grundlagen der empirischen Messung zu legen. Dies erfolgt nun im dritten Kapi-

tel. Da das vierte Kapitel im Rahmen der Darstellung der verhaltenswissenschaft-

lichen Determinanten bereits die Operationalisierung der Konstrukte vornimmt, 

gilt es im Folgenden, den Begriff der Operationalisierung herzuleiten, die Anfor-

derungen aufzuzeigen sowie weitere Erfordernisse der empirischen Untersuchung 

zu klären.  

3.1 Grundlagen der Konstruktmessung 

3.1.1 *icht beobachtbare Variablen in der empirischen Forschung 

Bis zu den 1970er Jahren erklärte die Wissenschaft das Konsumentenverhalten 

lediglich durch beobachtbare und direkt messbare Variablen.559 Insbesondere das 

vergangene Kaufverhalten, die ex-post-Betrachtung, diente dazu, den Erfolg von 

Marketing-Instrumenten zu beurteilen.560 Diese so genannten Black-Box-Modelle 
bzw. Stimulus-Response-Ansätze (S-R) lassen psychische Prozesse des Konsu-
menten in empirischen Untersuchungen unberücksichtigt.561 Sie erklären das Käu-

ferverhalten (Reaktionen) nur mithilfe des Stimulus von Input-Variablen, wie z. B. 

Preisen.562 Die S-R-Ansätze erfahren mittlerweile eine zunehmende Kritik, da sie 

keine eindeutigen Rückschlüsse auf die zugrunde liegenden Verhaltensursachen 

zulassen.563 Diese Ansätze können nicht erklären, warum Käufer in einer bestimm-

ten Weise handeln, und liefern keine Hinweise für die qualitative Gestaltung des 

Einsatzes der Marketing-Instrumente.564  

Als Konsequenz dieser Erkenntnis bildeten sich die verhaltenswissenschaftlichen 

Ansätze heraus, die zusätzlich zu den Stimuli und der Reaktion des Konsumenten 

nicht beobachtbare Konstrukte, wie z. B. Einstellungen und Motive, berücksichti-

                                                 
559  Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 101; *ießing (2006), S. 47. 
560  Vgl. *eumann (2007), S. 162; Freter (2004), S. 26. 
561  Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 101; Pepels (2005), S. 35; *ie-
schlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 589. 

562  Vgl. Freter (2008), S. 64 f.  
563  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 29; *eumann (2007), S. 162. 
564  Vgl. Freter (2008), S. 66.  
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gen.565 Diese Konstrukte stellen intervenierende Variablen dar, die sich nur indi-

rekt erfassen lassen.566 Ein verhaltenswissenschaftlicher Ansatz versucht, die im 

Organismus ablaufenden Vorgänge zur Erklärung des Konsumentenverhaltens 

heranzuziehen.567 Diese Forschungsrichtung nennt man Stimulus-Organismus-
Response-Ansätze (S-O-R).568 Abbildung 9 verdeutlicht diese Ausführungen 
mithilfe von Begriffen aus dem Spendermanagement.569 

 

 
 

Abbildung 9: S-O-R-Ansatz des Spenderverhaltens 

* vgl. hierzu Kapitel 6. 

(Quelle: in Anlehnung an Freter (2004), S. 27.) 

Dieser Arbeit liegt letzter Ansatz, d. h. eine verhaltenswissenschaftliche Sichtwei-

se zugrunde. Die Arbeit soll erforschen, welche im Organismus des Spenders ab-

laufenden Vorgänge die Spenderbindung determinieren. Der Fokus liegt demnach 

auf den intervenierenden Variablen, den Konstrukten, und deren Beziehungen zu-

einander.  

                                                 
565  Vgl. Freter (2004), S. 27. 
566  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 33 f.; Freter (2008), S. 64; 
Pepels (2005), S. 35; Bänsch (2002), S. 5; Freter (1980 b), S. 455. 

567  Vgl. Jaritz (2008), S. 44; Kothen (2008), S. 117 f.; Meffert/Burmann/Kirchgeorg 
(2008), S. 101. 

568  Vgl. Freter (2004), S. 27; Freter (1980 b), S. 455. 
569  Die Abbildung spiegelt nochmals den Aufbau dieser Arbeit wieder. In Kapitel 4 werden 

das „R“ und „O“ dieses Ansatzes theoretisch erörtert. Kapitel 6 widmet sich dann dem 
„S“. 

Stimulus Organismus Response

Unkontrollierte Stimuli 
(z. B. Änderungen des 
verfügbaren Einkom-
mens des Spenders) 

Kontrollierte Stimuli
(Marketing-Instrumente 
zur Spenderbindung)*

Intervenierende
Variablen, z. B.:
• Zufriedenheit 
• Vertrauen
• Einstellungen 
• Image
• Involvement

• Spendeverhalten
• Kommunikations-
verhalten

• etc. 
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Unter einem Konstrukt wird ein abstraktes Phänomen verstanden, welches sich 

nicht beobachten lässt.570 Man spricht daher auch von latenten Variablen bzw. 

Faktoren.571 Es wurde bereits direkt zu Beginn dieser Arbeit angedeutet, dass sich 

Konstrukte nicht direkt messen lassen.572 Dies bringt einige Besonderheiten für 

den empirischen Teil dieser Arbeit mit sich, welche die folgenden Ausführungen 

aufzeigen. Da Konstrukte eine sehr hohe Komplexität aufweisen, kommt diese 

Arbeit wie alle anderen ähnlichen Untersuchungen nicht umhin, sich mit Proble-

men der Messung auseinanderzusetzen.573 Es erscheint sinnvoll, diese besonderen 

Anfordernisse vor der eigentlichen Modellbildung zu erläutern, denn sie betreffen 

die theoretischen Ausführungen im vierten Kapitel und dienen zum besseren Ver-

ständnis der Vorgehensweise in dieser Arbeit.574  

Um Konstrukte zu messen, ist eine Operationalisierung mittels eines Messmodells 

nötig.575 Ein Messmodell stellt eine Verbindung zwischen dem nicht beobachtba-

ren Konstrukt und beobachtbaren (manifesten), also direkt messbaren Items her.576 

Ein Messmodell ist das Resultat folgender Vorgehensweise: Der erste Schritt er-

fordert eine trennscharfe, theoriegeleitete Definition des Konstrukts.577 Eine klare 

und eindeutige Definition der zu untersuchenden Konstrukte stellt das Fundament 

jeder empirischen Untersuchung dar.578 Hierbei gilt es, durch die ausführliche 

Auswertung der relevanten Literatur zu analysieren, welche theoretischen Aspekte 

und Dimensionen das Konstrukt beinhaltet.579 Aufgrund dieser Beschreibung wird 

                                                 
570  Vgl. Albers/Götz (2006), S. 669; *ießing (2006), S. 33; Riekeberg (2002 a), S. 805; 
Freter (1980 b), S. 455.  

571  Vgl. Buch (2007), S. 4; Jahn (2007), S. 2; Ringle (2004 b), S. 8; Riekeberg (2002 a), S. 
805; Homburg (2000), S. 72; Homburg/Giering (1996), S. 6; Homburg/Baumgartner 
(1995 a), S. 163; Benz (1990), S. 241. Im Folgenden werden somit die Begriffe Kon-
strukt, latente Variable und Faktor synonym verwendet. 

572  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 1.  
573  Vgl. Krafft (2007), S. 12.  
574  Vgl. Zinnbauer/Eberl (2005), S. 571. 
575  Vgl. Schneider/Kornmeier (2006), S. 130; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 2; Ander-
son/Gerbing (1982), S. 453.  

576  Items werden auch als Indikatoren bezeichnet; vgl. Albers/Hildebrandt (2006), S. 5. 
Beide Begriffe werden in dieser Arbeit synonym verwendet.  

577  Vgl. Buch (2007), S. 5; Huber u. a. (2007), S. 22; Huber u. a. (2005), S. 19. 
578  Vgl. Festge (2006), S. 64; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 46; Hilde-
brandt/Temme (2006), S. 619; Homburg/Klarmann (2006), S. 732. 

579  Vgl. Buch (2007), S. 5; Huber u. a. (2007), S. 22; Albers/Hildebrandt (2006), S. 10; 
Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 681; Hildebrandt/Temme (2006), S. 619; Huber u. a. 
(2005), S. 24; Reinecke (2005), S. 100.  
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das Konstrukt letztendlich zugänglich gemacht.580 Diesen ersten Schritt bezeichnet 

man – wie bereits in Kapitel 1.4 kurz angeführt – als Konzeptualisierung.581 An 

diese theoretischen Vorüberlegungen schließt sich die Phase der Operationalisie-

rung der Konstrukte an.582 Dieser zweite Schritt beinhaltet die Zuordnung direkt 

beobachtbarer, manifester Items, die das Konstrukt angemessen erfassen kön-

nen.583 Hierbei gilt es, Items zu wählen, bei denen ein formaler Zusammenhang zu 

den Konstrukten besteht und anhand derer sich valide Schlussfolgerungen ableiten 

lassen.584 Abbildung 10 stellt das Messmodell einer latenten Variablen dar. 
 

 

 

 

Abbildung 10: Beispiel für ein Messmodell einer latenten Variablen (Pfaddia-

gramm) 

(Quelle: in Anlehnung an Buch (2007), S. 11.) 

Die beiden Items (Rechtecke) stellen die Messdaten für das Konstrukt (Ellipse) 

dar.585 Die Parameter λ1 und λ2 (lambda) sind Regressionskoeffizienten und geben 

die Stärke der Beeinflussung an, mit der die latente Variable (ξ1 = xi) die gemesse-

nen Variablen (Items) beeinflusst.586 Die Items der latenten Variablen bezeichnet 

man mit x1-n. Die Parameter δ1 und δ2 (delta) stellen die Messfehler dar, die man 

                                                 
580  Vgl. Buch (2007), S. 5.  
581  Die Kapitel 4.2.1.1; 4.2.2.1; 4.2.3.1 und 4.2.4.1 stellen jeweils eine theoriegeleitete Ex-

plikation im Sinne einer Konzeptualisierung der in dieser Untersuchung analysierten 
Konstrukte dar. 

582  Vgl. Buch (2007), S. 5; Jahn (2007), S. 3; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 717; Hom-
burg (2000), S. 71.  

583  Vgl. Buch (2007), S. 5; Festge (2006), S. 63; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 4; Jeker 
(2002), S. 181; Riekeberg (2002 a), S. 805; Homburg/Giering (1996), S. 6. 

584  Vgl. Giesa (2007), S. 16; Homburg/Kebbel (2001), S. 50. 
585  Vgl. Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 716; Eggert (1999), S. 136. 
586  Vgl. Jaritz (2008), S. 107; Riekeberg (2002 a), S. 803. 
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auch Residualfehler nennt.587 Messfehler ergeben sich daraus, dass eine Erhebung 

niemals die Realität exakt wiedergibt.588 

Konstrukte können sowohl exogene (d. h. unabhängige) als auch endogene (d. h. 
abhängige) Variablen sein.589 Man bezeichnet jene Variablen als endogen, die 

durch andere latente Variablen erklärt werden.590 Exogene Variablen hingegen 

sind ausschließlich unabhängig; es existieren keine Abhängigkeiten von anderen 

Variablen.591 In dieser Untersuchung stellt die Spenderbindung eine endogene Va-

riable dar. Das Involvement des Spenders592 ist hingegen eine exogene Variable. 

Endogene Variablen können wiederum Ausgangspunkte von Abhängigkeitsbezie-

hungen sein.593  

Bedingt durch die Unterscheidung der latenten exogenen und latenten endogenen 

Variablen existieren ebenfalls Messmodelle der latenten exogenen und latenten 

endogenen Variablen.594 Das in Abbildung 10 dargestellte Messmodell stellt eine 

latente exogene Variable dar. Bei einer grafischen Darstellung einer latenten en-

dogenen Variablen würde die Abbildung spiegelverkehrt verlaufen. Die endogene 

Variable erhält die Bezeichnung η1 (eta) und die Messfehler die Bezeichnung ε1 
(epsilon).595 Die Items der latenten endogenen Variablen werden mit y1-n bezeich-

net.596  

Hierbei stellt sich die Frage, wie viele Items für die Messung eines Konstrukts 

Verwendung finden sollen. Der Einsatz von Single-Item-Ansätzen ist tendenziell 

abzulehnen, da er sich lediglich auf die Messung sehr einfacher Konstrukte be-

schränkt.597 Diese Erkenntnis stellt einen wichtigen Vorbereitungsschritt im Vor-

feld der Untersuchung dar. Da in Kapitel 4 bereits die Items für die empirische 

                                                 
587  Vgl. Buch (2007), S. 11 f.; Ringle (2004 b), S. 13.  
588  Vgl. Jahn (2007), S. 5; Scholderer/Balderjahn/Paulssen (2006), S. 646.  
589  Vgl. Buch (2007), S. 4; Huber u. a. (2007), S. 3; Henseler (2005), S. 71.  
590  Vgl. Ringle u. a. (2006), S. 82; Homburg (1992), S. 501. 
591  Vgl. Jahn (2007), S. 3; Ringle u. a. (2006), S. 82; Eggert (1999), S. 135; Homburg 

(1992), S. 501. 
592  Vgl. zum Spenderinvolvement ausführlich Kapitel 4.2.4. 
593  Vgl. Riekeberg (2002 a), S. 803. 
594  Vgl. Schilke (2007), S. 138; Buch (2007), S. 7.  
595  Vgl. Riekeberg (2002 a), S. 803. 
596  Vgl. Jaritz (2008), S. 107; Giesa (2007), S. 101. 
597  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 23; Homburg/Giering (1996), S. 6; Hom-
burg/Baumgartner (1995 b), S. 1103. Burgy (2008), S. 22 kritisiert die Single-Item-
Ansätze folgendermaßen: „Die Messung eines komplexen Konstruktes […] anhand eines 
Indikators ist […] bzgl. Reliabilität und Validität vollkommen unzureichend, da sie die 
erforderliche inhaltliche Tiefe nicht gewährleisten kann.“ 
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Untersuchung festgelegt werden sollen, erscheint es erforderlich, bereits an dieser 

Stelle die Entscheidungsregel aufzuführen: Mit steigender Komplexität des zu er-

fassenden Sachverhalts des Konstrukts empfiehlt sich die Verwendung von Multi-

Item-Ansätzen.598 

Multi-Item-Skalen ermöglichen außerdem die Erfassung von unterschiedlichen 

Dimensionen eines Konstrukts.599 Bezüglich der Anzahl der Items bestehen gegen-

läufige Argumentationen: Zunächst erfordern statistische Software-Programme im 

Normalfall mindestens drei Items, um das Konstrukt testen zu können.600 Außer-

dem steigt mit der Zahl der Items grundsätzlich die Reliabilität der Ergebnisse.601 

Allerdings erhöht sich mit zunehmender Anzahl der Items die Gefahr, Artefakte zu 

produzieren.602 Darüber hinaus steigt mit jedem Item die benötigte Stichproben-

größe.603 Ein weiterer Grund, der gegen zu viele Items spricht, ergibt sich aus for-

schungsökonomischen Überlegungen: Je mehr Items pro Messmodell abgefragt 

werden, umso länger wird der Fragebogen und die Belastung der Probanden.604 

Die Generierung der Items soll in dieser Arbeit nicht empirisch-induktiv erfolgen, 

sondern mittels einer Herleitung aus theoretischen Überlegungen.605 Dennoch soll 

die Identifikation und Selektion der Items – wenn möglich bzw. sinnvoll – auf be-

stehenden Operationalisierungen aufbauen. Diese Vorgehensweise empfiehlt die 

einschlägige Literatur eindringlich.606 Hierfür wird eine Auswertung607 von Unter-

suchungen mit entsprechenden Operationalisierungen der in dieser Arbeit disku-

tierten Konstrukte vorgenommen.608 Aus der Summe dieser Items gilt es, diejeni-

gen auszusuchen, die inhaltlich möglichst gut die Konstruktdefinitionen wider-

                                                 
598  Vgl. Saab (2007), S. 135; Albers/Götz (2006), S. 669; Hildebrandt/Temme (2006), S. 

618; Homburg (2000), S. 71; Churchill (1979), S. 66.  
599  Vgl. *eumann (2007), S. 76 und Kapitel 3.1.3. 
600  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 1. 
601  Vgl. Kapitel 3.1.3. 
602  Vgl. Jahn (2007), S. 4.  
603  Vgl. Kapitel 5.1.1.1.  
604  Vgl. Jahn (2007), S. 5. 
605  Vgl. für eine ähnliche Vorgehensweise: Saab (2007), S. 130; Schilke (2007), S. 169; 
Dahlke (2001), S. 133 f.  

606  Vgl. Jaritz (2008), S. 98; Hildebrandt/Temme (2006), S. 619; Homburg/Klarmann 
(2006), S. 732; Huber u. a. (2005), S. 42; Diller (2004), S. 117; Churchill (1979), S. 67.  

607  Relevante Studien im Bereich Kundenbindung, Konsumentenverhalten, Psychologie, 
Organisationstheorie wurden zur Identifikation von Items herangezogen. Aus diesem 
Grund weist die vorliegende Arbeit einen interdisziplinären Charakter auf.  

608  Vgl. jeweils Kapitel 4.1.2, 4.1.3, 4.2.1.3, 4.2.2.3, 4.2.3.3 und 4.2.4.3 für eine Eröterung 
der gewählten Items.  
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spiegeln.609 Allerdings ist es erforderlich, die potenziell geeignet erscheinenden 

Items noch an die spezifischen Erfordernisse dieser Untersuchung bzw. an die 

gängigen Begriffe im Fundraising anzupassen.610  

3.1.2 Unterscheidung reflektiver und formativer Messmodelle 

Die bisherigen Ausführungen beziehen sich auf reflektive Messmodelle. Darüber 

hinaus existieren auch formative Messmodelle.611 Die Wirkungsrichtung, d. h. die 

Kausalität zwischen Items und Konstrukt ist hier gegensätzlich, d. h. umgekehrt zu 

den reflektiven Messmodellen: Während bei den reflektiven Messmodellen das 

latente Konstrukt die Ausprägung der Items bestimmt, bilden bzw. verursachen bei 

den formativen Messmodellen die Items das latente Konstrukt.612 Das bedeutet, 

dass formative Items eher Ursachen bzw. Einflussfaktoren entsprechen; sie be-

stimmen jeweils nur einen gewissen Teil des Konstrukts und präsentieren definie-

rende Eigenschaften des Konstrukts.613  

Dies hat zur Konsequenz, dass sich bei formativen Messmodellen der Gehalt des 

latenten Konstrukts ändert, wenn sich die Ausprägung nur eines formativen Items 

verändert.614 Bei reflektiven Messmodellen hingegen ändern sich alle Items bei 

Änderung des latenten Konstrukts.615 Das latente Konstrukt erklärt bzw. reflektiert 

gleichzeitig alle ihm zugeordneten Items.616 Dagegen kann man das formativ ope-

                                                 
609  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 18; Schilke (2007), S. 169.  
610  Vgl. Hildebrandt/Temme (2006), S. 619; File/Judd/Price (1996), S. 78. 
611  Ein Messmodell kann entweder ausschließlich reflektiv oder formativ sein. 
612  Vgl. Jaritz (2008), S. 104; Buch (2007), S. 15 f.; Huber u. a. (2007), S. 1; Jahn (2007), 

S. 7; Ringle/Spreen (2007), S. 213; Saab (2007), S. 136; Eberl (2006), S. 651; Fassott 
(2006), S. 68; Ringle u. a. (2006), S. 83; Scholderer/Balderjahn/Paulssen (2006), S. 
641; Henseler (2005), S. 70 f.; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 567; Götz/Liehr-Gobbers 
(2004), S. 715; Ringle (2004 b), S. 12, 19; Eggert (1999), S. 104; Homburg/Giering 
(1996), S. 6. 

613  Vgl. Diller (2006 b), S. 613; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 36; Hilde-
brandt/Temme (2006), S. 621; Homburg/Klarmann (2006), S. 730; Götz/Liehr-
Gobbers (2004), S. 718. 

614  Vgl. Festge (2006), S. 81; Henseler (2005), S. 71; Panten (2005), S. 216; Götz/Liehr-
Gobbers (2004), S. 718; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 4. 

615  Vgl. Jaritz (2008), S. 106; Buch (2007), S. 16; Giesa (2007), S. 101; Huber u. a. 
(2007), S. 4; Jahn (2007), S. 6; Saab (2007), S. 150; Schilke (2007), S. 143; Herr-
mann/Huber/Kressmann (2006), S. 36; Ringle u. a. (2006), S. 83; Huber u. a. (2005), 
S. 8; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 718; Ringle (2004 b), S. 32. 

616  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 212; Festge (2006), S. 79; Hildebrandt/Temme (2006), 
S. 620; Ringle u. a. (2006), S. 83; Huber u. a. (2005), S. 8; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 
566; Ringle (2004 b), S. 19. 
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rationalisierte latente Konstrukt auch als eine gewichtete Zusammensetzung seiner 

Items bezeichnen.617  

Zur Verdeutlichung eines formativen Messmodells lässt sich das Beispiel des so-

zio-ökonomischen Status heranziehen.618 Dieses latente Konstrukt wird hier durch 

die formativen Items Einkommen, Bildung und Wohnort gebildet.619 Bedingt 

durch die entgegengesetzte Kausalität verlaufen in der grafischen Darstellung in 

Abbildung 11 die Pfeilrichtungen hier auch vom Item zum Konstrukt.620 (In einem 

reflektiven Messmodell hingegen verlaufen die Pfadbeziehungen – so wie in Ab-

bildung 10 verdeutlicht – von der latenten Variablen zu den manifesten Items.621)  

Abbildung 11 verdeutlicht außerdem, dass die Items unterschiedliche definierende 

Eigenschaften des Konstrukts darstellen.622 Ein Ausschluss einzelner Aspekte 

würde zu einem unvollständigen Bild des latenten Konstrukts führen.623 
 

 

 

 

Abbildung 11: Beispiel für ein formatives Messmodell 

(Quelle: in Anlehnung an Bollen/Lennox (1991), S. 11.) 

In Zusammenhang mit der Entscheidung, ein formatives oder reflektives Messmo-

dell zugrunde zu legen, gab es viele Fehlspezifikationen in der Forschung, die zu 

                                                 
617  Vgl. Hildebrandt/Temme (2006), S. 620; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 718. 
618  Vgl. Jahn (2007), S. 7; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 567 f.; Ringle (2004 b), S. 21. 
619  Vgl. Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 718; Bollen/Lennox (1991), S. 306. 
620  Vgl. Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 717; Jarvis/Mackenzie/Podsakoff (2003), S. 201; 
Diamantopoulos (1999), S. 445 f.; Bollen/Lennox (1991), S. 305 f.  

621  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 212; Panten (2005), S. 215. 
622  Vgl. Schilke (2007), S. 143.  
623  Vgl. Giesa (2007), S. 102; Jahn (2007), S. 7; Bollen/Lennox (1991), S. 308. Die Aus-

führungen in Fußnote 638 zur „Trunkenheit“ verdeutlichen dies.  

ξI
sozio-ökonomischer 

Status

γ1
x1

Einkommen

x2
Bildung

x3
Wohnort

γ2

γ3

ζ1
Messfehler
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unzuverlässigen Ergebnissen führten.624 Häufig wurde eine reflektive Modellspe-

zifikation vorgenommen, obwohl eine formative Spezifikation aufgrund inhaltli-

cher Gründe eher angebracht gewesen wäre.625 Die Entscheidung, ob ein Kon-

strukt reflektiv oder formativ zu operationalisieren ist, bedarf umfassender Überle-

gungen, da sich die Anforderungen an das jeweilige Messmodell grundlegend 

voneinander unterscheiden. Diese Vorüberlegungen stellen einen wichtigen Vor-

bereitungsschritt im Vorfeld der Untersuchung dar.626 Im Rahmen dessen wird ge-

fordert, dass eine detaillierte Auseinandersetzung mit den Konsequenzen und An-

nahmen der unterschiedlichen Operationalisierungen explizit in den entsprechen-

den Publikationen stattfinden sollte.627 Aus diesem Grund behandelt die 

vorliegende Arbeit bereits an dieser Stelle diese Thematik; schließlich sollen in 

Kapitel 4 bereits Items für die Untersuchung festgelegt werden. Somit gilt es, im 

Folgenden auf die Entscheidungskriterien und Unterscheidungsmerkmale näher 

einzugehen. 

Die Unterscheidung der beiden Operationalisierungs-Arten konzentriert sich vor 

allem auf die kausale Richtung zwischen Item und latenter Variabler:628 Bei einem 

formativen Messmodell definieren die zugehörigen Items das latente Konstrukt, 

wohingegen bei einem reflektiven Messmodell das latente Konstrukt die Items 

bestimmt.629 Aufgrund der Kausalität eines reflektiven Messmodells sind die Items 

hochgradig korreliert und austauschbar.630 Die Korrelation erlaubt eine Eliminie-

rung von Items, ohne die Bedeutung des Konstrukts zu verändern.631 

                                                 
624  Vgl. Jaritz (2008), S. 105; Buch (2007), S. 20; Huber u. a. (2007), S. 1; Jahn (2007), S. 

8; Saab (2007), S. 137; Albers/Götz (2006), S. 670; Albers/Hildebrandt (2006), S. 3 f.; 
Diller (2006 b), S. 613; Eberl (2006), S. 651 f.; Fassott (2006), S. 69; Herrmann/Hu-
ber/Kressmann (2006), S. 34; Huber u. a. (2005), S. 6; Panten (2005), S. 212 f.; 
Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 715; Ringle (2004 a), S. 9 f.; Ringle (2004 b), S. 6; 
Zinnbauer/Eberl (2004), S. 1 f.; Jarvis/Mackenzie/Podsakoff (2003), S. 206 f.;  

625  Beispiele dieser Fehlspezifikationen werden diskutiert in: Albers/Hildebrandt (2006), S. 
7 f.; Fassott (2006), S. 80 ff.; Jarvis/Mackenzie/Podsakoff (2003), S. 206 ff.; Diaman-
topoulos/Winklhofer (2001), S. 274 f. 

626  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 17; Jahn (2007), S. 8 f.; Herrmann/Huber/Kressmann 
(2006), S. 46; Ringle u. a. (2006), S. 83; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 566; Götz/Liehr-
Gobbers (2004), S. 717 f.; Ringle (2004 b), S. 21; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 2. 

627  Vgl. Eberl (2006), S. 663; Fassott (2006), S. 68 f.; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 719. 
628  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 18 ff.; Schilke (2007), S. 144; Fassott (2006), S. 71; Herr-
mann/Huber/Kressmann (2006), S. 47; Panten (2005), S. 216; Götz/Liehr-Gobbers 
(2004), S. 718; Herrmann/Huber/Kressmann (2004), S. 13 ff. 

629  Vgl. Schilke (2007), S. 143; Fassott (2006), S. 68; Ringle (2004 b), S. 32. 
630  Vgl. Backhaus u. a. (2008), S. 515; Jaritz (2008), S. 106; Giesa (2007), S. 102; Jahn 

(2007), S. 6; Schilke (2007), S. 143; Albers/Hildebrandt (2006), S. 12; Herrmann/Hu-
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Bei formativen Messmodellen müssen die Items aufgrund der Kausalität nicht un-

tereinander korrelieren.632 Das obige Beispiel des sozio-ökonomischen Status ver-

deutlicht diesen Zusammenhang nochmals: Die Items müssen nicht miteinander 

korrelieren, bilden aber dennoch definitorische Bestandteile der latenten Variab-

len.633 Dementsprechend führt bereits die Eliminierung eines einzelnen Items zu 

einer Änderung des Konstrukts.634  

Dies begründet, warum in einem formativen Messmodell die latente Variable 

möglichst vollständig, d. h. in all ihren Facetten erfasst werden sollte. Eine mög-

lichst umfassende Operationalisierung sollte stattfinden, da andernfalls das Kon-

strukt möglicherweise unvollständig erfasst würde und dies somit fehlerhafte 

Untersuchungsergebnisse erzeugen könnte bzw. deren Erklärungsgehalt sänke.635 

Die Austauschbarkeit der Items ist bei formativen Messmodellen demnach nicht 

gegeben, da jedes Item inhaltlich einen Teil des Konstrukts repräsentiert.636 

Abschließend seien hier nochmals alle formalen und inhaltlichen Unterschei-

dungsmerkmale zwischen reflektiven und formativen Messmodellen im Überblick 

zusammengestellt. Tabelle 5 dient als Entscheidungshilfe. 

                                                                                                                                                         
ber/Kressmann (2006), S. 47 f.; Huber u. a. (2005), S. 20; Panten (2005), S. 216; 
Zinnbauer/Eberl (2005), S. 567; Ringle (2004 b), S. 33; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 4; 
Jarvis/Mackenzie/Podsakoff (2003), S. 200. 

631  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 20; Giesa (2007), S. 102; Jahn (2007), S. 6; Saab (2007), S. 
150; Schilke (2007), S. 143; Fassot (2006), S. 69; Huber u. a. (2005), S. 20; Ringle 
(2004 b), S. 32; Jarvis/Mackenzie/Podsakoff (2003), S. 201. 

632  Vgl. Eberl (2006), S. 652; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 567; Götz/Liehr-Gobbers 
(2004), S. 718; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 4; Jarvis/Mackenzie/Podsakoff (2003), S. 
201 f. Kausal gesehen muss nur eine Beziehung zwischen jedem formativen Indikator 
und der latenten Variablen bestehen. Es können jedoch auch Korrelationen zwischen in-
haltlich erklärungsrelevanten, aber nicht vollständig überschneidungsfreien Items auftre-
ten; vgl. Albers/Hildebrandt (2006), S. 12; Fassott (2006), S. 79; Huber u. a. (2005), 
S. 34.  

633  Vgl. Giesa (2007), S. 102; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 718.  
634  Vgl. Giesa (2007), S. 102; Huber u. a. (2007), S. 20; Hildebrandt/Temme (2006), S. 

620; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 567; Ringle (2004 b), S. 33; Bollen/Lennox (1991), S. 
308. 

635  Vgl. Buch (2007), S. 17; Schilke (2007), S. 146; Eberl (2006), S. 655; Ringle u. a. 
(2006), S. 83; Scholderer/Balderjahn (2006), S. 65; Huber u. a. (2005), S. 26; 
Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 719; Ringle (2004 b), S. 32; Diamantopoulos (1999), S. 
447. 

636  Vgl. Eberl (2006), S. 652; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 5. 
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Tabelle 5: Unterschiede zwischen reflektiven und formativen Messmodellen 

(Quelle: in Anlehnung an Buch (2007), S. 20; Jarvis/Mackenzie/Podsakoff 
(2003), S. 201 ff.) 

Die Entscheidung für bzw. gegen eine formative oder reflektive Operationalisie-

rung eines Konstrukts kann nur nach intensiven inhaltlichen Vorüberlegungen er-

folgen.637 Je nach Auslegung des Messmodells können sowohl reflektive als auch 

formative Items sinnvoll sein.638 Oftmals bestimmt die Zielsetzung der Untersu-

                                                 
637  Vgl. Huber u. a. (2005), S. 19. 
638  In der Literatur (vgl. Jaritz (2008), S. 105; Jahn (2007), S. 8 f.; Ringle u. a. (2006), S. 

83; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 719; Ringle (2004 b), S. 22) wird als Beispiel das 
Konstrukt „Trunkenheit“ aufgeführt, welches man sowohl formativ als auch reflektiv 
operationalisieren kann. Bei einem reflektiven Messmodell werden Items wie Blutalko-
holwert, Sprachfähigkeit oder physische Fähigkeiten verwendet. Diese Items verändern 

Merkmal Reflektive Messmodelle Formative Messmodelle

Kausalität

• Latentes Konstrukt � Items
• Items = Manifestationen des 
Konstrukts

• Änderungen des Konstrukts 
führen zu Änderungen aller 
Items

• Items � Latentes Konstrukt
• Items = definierende Eigen-
schaften des Konstrukts

• Änderungen des Konstrukts sind 
nicht zwangsläufig verursacht 
durch eine Änderung aller Items

• Änderungen eines Items ver-
ändern das Konstrukt

Ursache und 
Konsequenzen

• Items haben dieselben Ur-
sachen und Konsequenzen

• Items haben nicht dieselben 
Ursachen und Konsequenzen 

Reliabilität
• Items korrelieren miteinander
• Items müssen inhaltlich ähnlich 
sein

• Items korrelieren nicht unbedingt 
miteinander

• Items müssen inhaltlich nicht 
ähnlich sein

Validität

• Entfernen von Items führt nicht 
unbedingt zu einer Verän-
derung der Bedeutung des 
latenten Konstrukts

• Entfernen von Indikatoren führt 
zu einer unvollständigen Dar-
stellung des latenten Konstrukts

Messfehler • Auf Ebene der Items
• Auf Ebene des latenten Kon-
strukts
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chung die Verwendung von reflektiven oder formativen Operationalisierungen. 
Beide Arten der Operationalisierung verfolgen implizit unterschiedliche Erkennt-

nisziele.639 Beispielsweise bedingt eine Erfolgsfaktorenanalyse oftmals die Ver-

wendung formativer Konstrukte.640 Wenn es das Ansinnen der Untersuchung ist, 

Treiber für ein Konstrukt zu identifizieren, bietet sich eine formative Operationali-

sierung an.641 Wenn jedoch Zusammenhänge zwischen Konstrukten im Vorder-

grund der Untersuchung stehen sollen, dann empfiehlt es sich, reflektive Messmo-

delle zu wählen. Diese sind „Mittel zum Zweck“ und dienen lediglich zum Mess-

barmachen der Konstrukte.642  

Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist – wie in Kapitel 1.4 beschrieben – die De-

terminanten der Spenderbindung zu identifizieren und damit das Konstrukt in ei-

nen theoretischen Bezugsrahmen einzubinden. Aus diesem Grund erscheint es 

sinnvoll, reflektive Operationalisierungen vorzunehmen. Formative Messmodelle, 

die wie gerade beschrieben z. B. im Rahmen von Erfolgsfaktorenanalysen zum 

Einsatz kommen, gelten als kritisch, da die wenigen Studien auf dem Forschungs-

gebiet der Spenderbindung643 und der damit einhergehenden unzureichenden Etab-

lierung von Messmodellen in diesem Gebiet die Erfassung der latenten Variablen 

in all ihren Facetten erschweren. Die Gefahr einer inadäquaten und unvollständi-

gen Operationalisierung liegt bei formativen Konstrukten immer vor.644 In der 

Konsequenz bedeutet dies, dass die Entwicklung formativer Messmodelle ein ext-

                                                                                                                                                         
sich alle mit dem Grad der Trunkenheit. Sie korrelieren untereinander und werden durch 
das Konstrukt bestimmt. Es ließen sich auch noch andere Items aufführen, die Trunken-
heit in diesem Sinne messen, deren Unberücksichtigung jedoch das Konstrukt auch nicht 
verändern. 

 Bei einem formativen Messmodell würden beispielsweise die Menge des konsumierten 
Weins, Biers bzw. Schnaps verwendet, die jeweils einen unterschiedlichen Grad der 
Trunkenheit verursachen. Die Ausprägung sämtlicher Items verändern sich hier nicht mit 
dem Grad der Trunkenheit. Eine Erhöhung der Trunkenheit impliziert nicht, dass sämtli-
che alkoholischen Getränke stärker konsumiert wurden; die Trunkenheit kann bereits 
durch einen stärkeren Konsum eines einzelnen Getränks verursacht werden. Weiterhin 
sind andere Items denkbar, die zur Trunkenheit beitragen, z. B. ob die Getränkeeinnahme 
auf vollen oder leeren Magen erfolgt. Das Weglassen eines dieser Items verändert das 
Konstrukt grundlegend und führt eventuell zu einer falschen Messung. 

639  Vgl. Diller (2006 b), S. 613.  
640  Vgl. Jaritz (2008), S. 105; Jahn (2007), S. 7; Albers/Hildebrandt (2006), S. 4, 11.  
641  Vgl. Eberl (2006), S. 655. 
642  Vgl. Eberl (2006), S. 657. 
643  Vgl. hierzu Kapitel 1.3. 
644  Vgl. Jaritz (2008), S. 109; Rossiter (2002), S. 308. Vgl. für beispielhafte Probleme im 

Rahmen einer formativen Operationalisierung des Konstrukts Kundennutzen Matzler 
(2000), S. 295. 
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rem hohes Maß an Sorgfalt sowohl bei der inhaltlichen Konstruktabgrenzung als 

auch bei der Identifizierung aller wesentlichen formativen Items erfordert.645 Diese 

Leistung erscheint in Anbetracht der wenigen Studien auf dem Forschungsgebiet 

sehr fragwürdig. Somit erweist es sich aus inhaltlicher Sicht als sinnvoll, reflektive 

Operationalisierungen der Konstrukte in Kapitel 4 zu forcieren.  

Ein weiterer Gesichtspunkt spricht für diese Vorgehensweise: Die mögliche Un-

korreliertheit formativer Items erschwert die Gütebeurteilung der Konstrukte. 
Traditionelle und etablierte Methoden, die auf der Korrelation der Items beruhen, 

greifen bei formativ operationalisierten Konstrukten nicht.646 Die Beurteilung von 

formativen Konstrukten lässt sich daher als wenig ausgereift und unvollkommen 

bewerten.647 Das Fehlen von etablierten, quantifizierbaren Qualitätsstandards im 

Falle formativer Messmodelle kann zu Willkür führen. Folglich empfiehlt die Lite-

ratur stellenweise, reflektive Items zu entwickeln und formative Items spärlich und 

mit entsprechendem Bedacht einzusetzen.648 Reflektive Items entsprechen auch 

deswegen den Bedürfnissen der Marketingforschung, weil sie Messfehler berück-

sichtigen.649 Außerdem stellen reflektive Messmodelle bislang die gebräuchlichs-
te Form der Items in der empirischen Forschung dar.650  

Aus diesen Gründen sollen in dieser Arbeit die Konstrukte reflektiv operationali-

siert werden. Die Umsetzung zeigt Kapitel 4 auf. Diese Entscheidung gilt jedoch 

nur für einfache, d. h. eindimensionale Konstrukte. Im nächsten Kapitel steht eine 

weitere Besonderheit bei der Messung von Konstrukten im Vordergrund: Kon-

strukte höherer Ordnung. Auch hier spielen Überlegungen zur Spezifikation hin-

sichtlich einer möglichen formativen bzw. reflektiven Konstruktion eine Rolle.  

                                                 
645  Vgl. Jaritz (2008), S. 108; Homburg/Klarmann (2006), S. 732; Götz/Liehr-Gobbers 

(2004), S. 719; Rossiter (2002), S. 308.  
646  Vgl. Eberl (2006), S. 652; Fassott (2006), S. 83; Hildebrandt/Temme (2006), S. 621; 
Huber u. a. (2005), S. 34; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 567; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 
5; Rossiter (2002), S. 307 f.  

647  Vgl. Huber u. a. (2005), S. 24; Panten (2005), S. 236; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 569; 
Zinnbauer/Eberl (2004), S. 9. 

648  Vgl. Homburg/Klarmann (2006), S. 731. 
649  Vgl. *ießing (2006), S. 118; Homburg/Giering (1996), S. 6. 
650  Vgl. Fassott (2006), S. 76; Diamantopoulos/Winklhofer (2001), S. 270; Hom-
burg/Giering (1996), S. 6.  
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3.1.3 Konstrukte höherer Ordnung 

Die bisherigen Ausführungen beziehen sich auf einfache, d. h. eindimensionale 

Messmodelle.651 Darüber hinaus existieren Konstrukte mit verschiedenen Facetten, 

die einen höheren Komplexitätsgrad aufweisen.652 Diese nennt man mehrdimen-

sionale Konstrukte.653 Unter einem mehrdimensionalen Konstrukt versteht man die 

Zusammenfassung von unterschiedlichen, jedoch verwandten Dimensionen zu 

einer Einheit.654 Mehrdimensionale Konstrukte werden auch als Konstrukte höhe-

rer Ordnung bezeichnet, wenn die Dimensionen ebenfalls latente Konstrukte dar-

stellen. Diese nennt man dann Konstrukte 1. Ordnung, während man die eigentli-

che zu operationalisierende latente Variable als Konstrukt 2. Ordnung bezeich-

net.655 Konstrukte höherer Ordnung zeichnen sich demnach dadurch aus, dass sie 

nicht direkt durch Items erfasst, sondern aus anderen latenten Variablen abgeleitet 

werden und somit einen Faktor höherer Aggregationsstufe darstellen.656  

Abbildung 12 zeigt ein beispielhaftes mehrdimensionales Konstrukt, welches auf-

grund des latenten Charakters der Dimensionen ein Konstrukt höherer Ordnung 

darstellt. Konstrukte höherer Ordnung kommen zum Einsatz, wenn man möglichst 

abstrakte Sachverhalte testen möchte.657 Konstrukte höherer Ordnung erlauben 

eine holistische Abbildung komplexer Phänomene.658 Hierbei führen Konstrukte 

höherer Ordnung zu einer deutlichen Komplexitätsreduktion.659 

  

                                                 
651  Vgl. zur Unterscheidung eindimensionaler und mehrdimensionaler Konstrukte insbeson-

dere Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 678 f.  
652  Vgl. Saab (2007), S. 134.  
653  Vgl. Buch (2007), S. 17; Homburg/Giering (1996), S. 6. Als Beispiel kann hier Rechen-

fähigkeit aufgeführt werden. Eine geeignete Operationalisierung müsste die Dimensionen 
Addition, Multiplikation, Subtraktion und Division beinhalten. 

654  Vgl. Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 678; Law/Wong/Mobley (1998), S. 741.  
655  Vgl. Buch (2007), S. 18 f.; Saab (2007), S. 134 f.  
656  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 27.  
657  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 27; Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 678; Jarvis/Macken-
zie/Podsakoff (2003), S. 204. 

658  Vgl. Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 679. 
659  Vgl. Albers/Götz (2006), S. 672. 
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Abbildung 12: Beispiel für ein Konstrukt höherer Ordnung 

(Quelle: in Anlehnung an Buch (2007), S. 19.) 

Die im vorherigen Kapitel beschriebene Festlegung formativer und reflektiver Be-

ziehungen ist ebenso zwischen Konstrukten höherer Ordnung zu bestimmen.660 

Aus diesem Grund erfordern Konstrukte höherer Ordnung eine unterschiedliche 

Spezifikation (reflektiv oder formativ) auf den beiden Ebenen des Konstrukts.661 

In anderen Worten bedeutet dies, dass man bei Konstrukten höherer Ordnung auf 

beiden Ebenen (die Beziehung zwischen den Items und den Konstrukten 1. Ord-

nung sowie die Beziehung zwischen den Konstrukten 1. Ordnung und dem Kon-

strukt 2. Ordnung) entweder eine reflektive oder formative Beziehung unterstellen 

kann.662 Bedingt durch diese alternativen Ausprägungsformen der Operationalisie-

rung jeder Konstruktebene ergeben sich vier Typen von Konstrukten höherer Ord-

nung, welche Abbildung 13 bis Abbildung 16 verdeutlichen.663  

Der in Abbildung 13 gezeigte Typ 1 bildet das am häufigsten in der Forschung 

vorzufindende Konstrukt höherer Ordnung.664 Es entspricht der vorherigen Abbil-

dung 12 des Konstrukts soziale Kompetenz. Hierbei stellen die drei Dimensionen 

                                                 
660  Vgl. Saab (2007), S. 137. 
661  Vgl. Albers/Götz (2006), S. 670; Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 680 f. 
662  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 28; Albers/Götz (2006), S. 670; Jarvis/Macken-
zie/Podsakoff (2003), S. 204 f. 

663  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 29; Schilke (2007), S. 144. 
664  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 29; Albers/Götz (2006), S. 671; Giere/Wirtz/Schilke 

(2006), S. 681. 
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Manifestationen des Konstrukts 2. Ordnung dar. In anderen Worten können die 

Dimensionen als Ausprägungen, die das Konstrukt 2. Ordnung bestimmen, erklärt 

werden.665 ALBERS/GÖTZ konstatieren jedoch, dass es sinnlos sei, reflektive Di-

mensionen wiederum durch reflektive Items zu operationalisieren. Vielmehr müss-

ten alle Items austauschbar sein und man könnte diese eindimensional für die 

Messung des ursprünglichen Konstrukts 2. Ordnung verwenden.666 Das Konstrukt 

könnte demnach einfach eindimensional auf der ersten Ebene gemessen werden.667 
 

 
 

Abbildung 13: Beispiel für ein Konstrukt mit 1. Ordnung reflektiv und 2. Ordnung 

reflektiv (Typ 1) 

(Quelle: in Anlehnung an Albers/Götz (2006), S. 671.) 

Der in Abbildung 14 gezeigte Typ 2 eines Konstrukts höherer Ordnung beinhaltet 

eine Operationalisierung sowohl formativer Art zwischen den Konstrukten 1. und 

2. Ordnung als auch reflektive Items für die Konstrukte 1. Ordnung. Dieser Typ 

stellt eine Zusammensetzung seiner Dimensionen dar. Keine der Dimensionen 

kann alleine das Konstrukt 2. Ordnung repräsentieren; vielmehr kommt es auf die 

Gesamtheit der Dimensionen an.668  

Hierbei gilt folglich, dass die verschiedenen Dimensionen nicht miteinander korre-

lieren, die Konstrukte 1. Ordnung jedoch mit untereinander korrelierenden Items 
                                                 
665  Vgl. Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 681.  
666  Vgl. Albers/Götz (2006), S. 672 f. 
667  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 29.  
668  Vgl. Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 681.  
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gemessen werden.669 Die einzelnen Dimensionen formen das Konstrukt 2. Ord-

nung.670 Ein Beispiel hierfür wäre die Messung von Produktqualität anhand der 

formativen Dimensionen Qualität des Designs und Qualität der funktionalen Ei-

genschaften. Die Operationalisierung der Konstrukte 1. Ordnung erfolgt dann an-

hand reflektiver Items.671 
 

 
 

Abbildung 14: Beispiel für ein Konstrukt mit 1. Ordnung reflektiv und 2. Ordnung 

formativ (Typ 2) 

(Quelle: in Anlehnung an Albers/Götz (2006), S. 671.) 

Der in Abbildung 15 gezeigte dritte Typ eines Konstrukts höherer Ordnung ergibt 

sich, wenn die Operationalisierung des Konstrukts 1. Ordnung anhand formativer 

Items und die Dimensionen des Konstrukts 2. Ordnung reflektiv erfolgt.672 Ein 

Beispiel hierfür wäre der soziale Status, der durch reflektive Dimensionen wie 

Vermögen und Einkommen operationalisiert werden kann. Die Messung jeder die-

ser Dimensionen erfolgt dann durch formative Items.673   

                                                 
669  Vgl. Albers/Götz (2006), S. 670. 
670  Vgl. Albers/Götz (2006), S. 671. 
671  Vgl. Albers/Götz (2006), S. 674. 
672  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 29.  
673  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 30; Albers/Götz (2006), S. 671; Jarvis/Mackenzie/Podsa-
koff (2003), S. 204. . 
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Abbildung 15: Beispiel für ein Konstrukt mit 1. Ordnung formativ und 2. Ordnung 

reflektiv (Typ 3) 

(Quelle: in Anlehnung an Albers/Götz (2006), S. 671.)  

ALBERS/GÖTZ konstatieren jedoch – ähnlich wie bei der Kritik zu Typ 1 – dass es 

sinnlos sei, reflektive Beziehungen zwischen dem Konstrukt 1. und 2. Ordnung zu 

postulieren. 674 Diese reflektive Modellierung ist kritisch, da die Facetten auf der 

ersten Ebene somit als austauschbar gelten und keine unterschiedlichen Dimensio-

nen darstellen.675  

Der in Abbildung 16 gezeigte letzte Typ, welcher formative Beziehungen zwi-

schen sowohl 1. als auch 2. Ordnung unterstellt, kommt in der betriebswirtschaftli-

chen Forschung erst sehr spärlich zur Anwendung. Ein Beispiel hierfür wäre Cor-

porate Identity, das anhand der formativen Dimensionen Corporate Culture, Cor-

porate Design, Corporate Behavior und Corporate Communications spezifiziert 

und jeweils anhand formativer Items operationalisiert wird.676  

                                                 
674  Vgl. Albers/Götz (2006), S. 672. 
675  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 30.  
676  Vgl. Witt/Rode (2005), S. 273 ff.  
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Abbildung 16: Beispiel für ein Konstrukt mit 1. Ordnung formativ und 2. Ordnung 

formativ (Typ 4) 

(Quelle: in Anlehnung an Albers/Götz (2006), S. 671.) 

Abschließend lässt sich festhalten, dass Konzeptualisierungen von Konstrukten 

höherer Ordnung des Typs 1 und 3 nicht sinnvoll erscheinen. Stattdessen kann 

man nur dann von Konstrukten höherer Ordnung sprechen, wenn die Dimensionen 

verschiedene, d. h. formative Facetten darstellen, so wie bei Typ 2 und 4.677 Der 

Typ 4 eignet sich insbesondere im Rahmen der Erfolgsfaktorenforschung, wenn 

man Handlungsalternativen aus Management-Sicht untersucht. Typ 2 hingegen 

sollte dann zum Einsatz kommen, wenn man mit sehr abstrakten Konstrukten ar-

beitet. Die sich daraus ableitende Schlussfolgerung für diese Arbeit lautet, dass die 

Operationalisierung der Konstrukte höherer Ordnung stets als Typ 2 erfolgt, um so 

der verhaltenswissenschaftlichen Abstraktheit gerecht zu werden. 

Bevor das nächste Kapitel die Grundlagen der Kausalanalyse darstellt, sollte ab-

schließend noch angemerkt werden, dass bei der Formulierung von Items grund-

sätzlich darauf zu achten ist, dass die Erfassung der theoretisch erörterten Dimen-

sionen der jeweiligen Konstrukte möglichst präzise und vollständig erfolgt.678 

                                                 
677  Vgl. Albers/Götz (2006), S. 673. 
678  Vgl. Diamantopoulos/Winklhofer (2001), S. 271; Churchill (1979), S. 68.  
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Schließlich stellen Konstrukte höherer Ordnung die höchsten Anforderungen an 

die empirische Messung.679  

3.2 Grundlagen der Kausalanalyse 

Ausgehend vom Fokus des S-O-R-Ansatzes auf die intervenierenden Variablen 

und ihre Beziehungen zueinander erweist es sich als zielführend, insbesondere den 

Stellenwert des Modelldenkens zu beleuchten und die Methode der Kausalanalyse 

heranzuziehen. Bei Modellen handelt es sich um eine strukturierte, reduzierte und 

somit vereinfachte Abbildung eines Realitätsausschnitts.680 Die Modellierung als 

Methode findet ihre Anwendung sowohl in Beschreibungs- wie auch in Entde-

ckungs- und Begründungszusammenhängen.681 Zweck einer modelltheoretischen 

Argumentation ist es, das wissenschaftliche Bemühen darauf zu konzentrieren, im 

Rahmen der Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ein anwendungsbezogenes Ge-

füge von Wirkungszusammenhängen zu entwickeln, um Erklärungen dafür zu fin-

den, wie sich die Spenderbindung vollzieht.  

In dieser Arbeit sollen die Spenderbindung und ihre verhaltenswissenschaftlichen 

Determinanten mithilfe eines Kausalmodells erklärt werden. In der empirischen 

Marketingforschung hat es sich grundsätzlich durchgesetzt, hypothetische Kon-

strukte durch kausalanalytische Methoden zu erfassen.682 Insbesondere bietet sich 

ein Kausalmodell bei komplexen verhaltenswissenschaftlichen Themen an.683  

Die Kausalanalyse – häufig auch Strukturgleichungsanalyse genannt – untersucht 

mithilfe verschiedener Methoden den Einfluss exogener latenter Variablen (z. B. 

Spenderinvolvement) auf endogene latente Variablen (z. B. Spenderbindung).684 

Die Kausalanalyse ist ein strukturprüfendes Verfahren, das im Vorfeld sachlogisch 

fundierte Vorstellungen (Hypothesen) über die Wirkungsbeziehungen der Variab-

len voraussetzt.685 Die bereits angesprochene Besonderheit, dass sich kausale Be-

ziehungen zwischen Konstrukten nicht direkt beobachten lassen, bedingt eine um-

                                                 
679  Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 6. 
680  Vgl. im Folgenden Irion (2007), S. 41 f. 
681  Zum Entdeckungs- und Begründungszusammenhang vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 8. 
682  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 1; Eberl (2006), S. 651; Hildebrandt/Temme (2006), S. 

618.  
683  Vgl. Schilke (2007), S. 134; Panten (2005), S. 211; Homburg/Baumgartner (1995 b), 

S. 1097. 
684 Vgl. Buch (2007), S. 7; Hildebrandt/Görz (1999), S. 2. 
685  Vgl. Jaritz (2008), S. 151; Buch (2007), S. 4; Jahn (2007), S. 2; Hildebrandt (2004), S. 

543; Ringle (2004 b), S. 7 f.; Riekeberg (2002 a), S. 805 f.; Riekeberg (2002 b), S. 939. 
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fassende theoretische Fundierung der Zusammenhänge.686 Aus diesem Grund be-

fassen sich jeweils die Kapitel 4.2.1.2, 4.2.2.2, 4.2.3.2 und 4.2.4.2 mit den 

thetischen Antezedenzbeziehungen der in dieser Untersuchung analysierten Kon-

strukte. 

Die Kausalanalyse hat in den letzten Jahrzehnten in vielen Bereichen der be-

triebswirtschaftlichen (insbesondere im Marketing), psychologischen und soziolo-

gischen Forschung einen zentralen Stellenwert erlangt, um Ursache-Wirkungszu-

sammenhänge zu untersuchen.687 In der betriebswirtschaftlichen Literatur lässt 

sich ein Anstieg der Anwendung von Kausalanalysen verzeichnen, der die zuneh-

mende nationale und internationale Beachtung der Methodik in der Marketingfor-

schung dokumentiert.688 

Die Kausalanalyse bietet die Möglichkeit, die Qualität der Konstrukte und die 

Stärke der Beziehungen zwischen latenten Variablen simultan zu untersuchen.689 

Weiterhin bietet sie den Vorteil, dass sie sowohl endogene als auch exogene Vari-

ablen sowie Messfehler der beobachtbaren Variablen berücksichtigt und somit ei-

ne enge Beziehung zwischen theoretischer und empirischer Ebene ermöglicht.690 

Außerdem ist eine simultane Betrachtung von direkten und indirekten Wirkungs-

                                                 
686  Vgl. Ringle u. a. (2006), S. 81; Reinecke (2005), S. 10; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 566; 
Ringle (2004 a), S. 29; Ringle (2004 b), S. 37; Riekeberg (2002 b), S. 942; Hildeb-
randt/Görz (1999), S. 2; Hildebrandt (1995), Sp. 1126.  

687  Vgl. Jaritz (2008), S. 151; Huber u. a. (2007), S. 1; Jahn (2007), S. 1; Schilke (2007), 
S. 134; Albers/Hildebrandt (2006), S. 3; Diller (2006 b), S. 611; Fassott (2006), S. 68; 
Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 683; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 34; 
Homburg/Klarmann (2006), S. 727; Huber/Heitmann/Herrmann (2006), S. 696; 
Ringle u. a. (2006), S. 81; Scholderer/Balderjahn (2006), S. 57; Scholderer/Balder-
jahn/Paulssen (2006), S. 640; Huber u. a. (2005), S. 6; Herrmann/Huber/Kressmann 
(2004), S. 1; Ringle (2004 a), S. 9; Ringle (2004 b), S. 5; Eggert (1999), S. 133; Hildeb-
randt/Görz (1999), S. 1; Baumgartner/Homburg (1996), S. 139 ff.; Homburg/Giering 
(1996), S. 9; Hildebrandt (1995), Sp. 1130; Homburg/Baumgartner (1995 b), S. 1093; 
Bagozzi/Yi (1989), S. 271; Bagozzi/Yi (1988), S. 74; Fornell/Bookstein (1982). S. 440. 

688  Vgl. Henseler (2005), S. 70; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 714; Ringle (2004 b), S. 1; 
Homburg/Baumgartner (1995 a), S. 162; Homburg (1992), S. 499; Benz (1990), S. 
241. 

689  Vgl. Backhaus u. a. (2008), S. 511; Henseler (2005), S. 70; Panten (2005), S. 211; 
Homburg/Baumgartner (1995 b), S. 1092. 

690  Vgl. Jaritz (2008), S. 152; Jahn (2007), S. 3; Hildebrandt (2004), S. 542; Ringle (2004 
b), S. 7; Riekeberg (2002 a), S. 805; Eggert (1999), S. 135; Peter (1999), S. 134; Hil-
debrandt (1995), Sp. 1126; Homburg (1989), S. 11.  
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zusammenhängen (so genannte kausale Ketten)691 ebenfalls möglich, was keine 

andere der im Marketing etablierten multivariaten Analysetechniken leistet.692 

Bei einem Kausalmodell unterscheidet man zwischen dem Messmodell (Bezie-

hung zwischen latenten Variablen und ihren Items) und dem Strukturmodell.693 Da 

in Kapitel 3.1.1 bereits ein Messmodell grafisch verdeutlicht wurde (Abbildung 

10), steht nun zunächst das Strukturmodell im Fokus der Betrachtung. Im Struk-

turmodell werden die aufgrund der theoretischen Vorüberlegungen aufgestellten 

und auf Hypothesen basierenden Wirkungsbeziehungen zwischen den exogenen 

und endogenen latenten Variablen abgebildet.694 Dabei erklären die exogenen Va-

riablen aufgrund der angenommenen Beziehungen im Modell die endogene Vari-

able.695 Die jeweiligen Pfeilrichtungen repräsentieren die Beziehungen zwischen 

den Konstrukten.696 Schematisch lässt sich das Strukturmodell wie in Abbildung 

17 darstellen.  

Die Parameter γ1 und γ2 (gamma) geben an, wie stark die die exogenen Variablen 

die endogene Variable beeinflussen. Der Parameter ζ1 (zeta) stellt den Messfehler 

dar.697 Er bezeichnet die Restvarianz, die sich auf nicht im Modell liegende Grün-

de zurückführen lässt. Ähnlich wie bei den Messfehlern auf Ebene des Messmo-

dells tritt auch dieser Messfehler in der Forschungspraxis häufig auf.698 Dieses 

Stukturmodell beinhaltet zwei exogene und eine endogene Variable. Würde in die-

ser Abbildung noch ein Pfeil von Einstellung auf Zufriedenheit zeigen, wäre nur 

                                                 
691  Vgl. hierzu Kapitel 5.3.3.1 bei dem die indirekten Effekte im Rahmen der vorliegenden 

Untersuchung analysiert werden.  
692  Vgl. Schilke (2007), S. 134; Diller (2006 b), S. 611; Panten (2005), S. 211; Hildeb-
randt (2004), S. 545; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 2; Homburg/Kebbel (2001), S. 53; 
Eggert (1999), S. 133; Hildebrandt/Görz (1999), S. 4; Hildebrandt (1995), Sp. 1125 f.; 
Homburg/Baumgartner (1995 b), S. 1092; Homburg (1992), S. 499. 

693  Vgl. Jahn (2007), S. 3; Henseler (2005), S. 70; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 566; Hilde-
brandt (2004), S. 543; Ringle (2004 b), S. 8; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 2; Hilde-
brandt/Görz (1999), S. 2; Homburg/Giering (1996), S. 9. 

694  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 31; Huber u. a. (2007), S. 3; 
Jahn (2007), S. 3, 9; Sabel (2007), S. 145 f.; Henseler (2005), S. 71; Götz/Liehr-
Gobbers (2004), S. 716; Hildebrandt (2004), S. 543; Ringle (2004 a), S. 26; Ringle 
(2004 b), S. 8; Riekeberg (2002 a), S. 803; Hildebrandt/Görz (1999), S. 2. 

695  Die Kapitel 4.2.1.2, 4.2.2.2, 4.2.3.2 und 4.2.4.2 beschäftigen sich jeweils mit den ange-
nommenen Beziehungen der in dieser Untersuchung analysierten Variablen. 

696  Vgl. Panten (2005), S. 215; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 716. 
697  Vgl. Buch (2007), S. 13.  
698  Vgl. Huber u. a. (2005), S. 9.  
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Einstellung eine exogene Variable, während Zufriedenheit und Kaufneigung als 

endogen bezeichnet würden.699 
 

 
 

Abbildung 17: Beispiel für ein Strukturmodell (Pfaddiagramm) 

(Quelle: in Anlehnung an Buch (2007), S. 13.) 

Im Folgenden findet nun eine Zusammenführung der Ausführungen zu Mess- und 

Strukturmodellen statt. Hierzu dient Abbildung 18, die vereinfacht die Beziehung 

zwischen Mess- und Strukturmodell verdeutlicht. 
 

 
 

Abbildung 18: Beziehung zwischen Mess- und Strukturmodell 

(Quelle: in Anlehnung an Buch (2007), S. 8; Schneider/Kornmeier (2006), S. 
131.) 

Es wird deutlich, dass ein vollständiges Kausalmodell aus drei Modellen besteht: 

das äußere Messmodell der exogenen Variable, das äußere Messmodell der endo-
                                                 
699  Eine notwendige Bedingung im Rahmen dessen ist die so genannte Rekursivität: Inner-

halb eines Strukturmodells darf es keine kausale Schleife geben, d. h. es darf keine latente 
Variable existieren, die sich direkt oder indirekt über andere latente Variablen selbst er-
klärt; vgl. Ringle u. a. (2006), S. 81; Henseler (2005), S. 71; Götz/Liehr-Gobbers 
(2004), S. 716.  
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genen Variablen und das innere Strukturmodell.700 Ergänzt man Abbildung 18 

durch die Pfaddiagramme der einzelnen Modelle, erhält man in Abbildung 19 eine 

grafische Darstellung über ein vollständiges, einfaches Kausalmodell.  

Diese Abbildung stellt ein sehr vereinfachtes Kausalmodell dar, denn es beinhaltet 

keine Konstrukte höherer Ordnung und keine formativen, sondern nur reflektive 

Operationalisierungen. Erkennbar sind drei Konstrukte ξ1, ξ2 und η1 (dargestellt als 

Kreise) mit jeweils zwei bzw. drei Items X1-4 und Y1-3 (dargestellt als Rechte-

cke).701 Die vorliegende Arbeit wird ein komplexeres Kausalmodell aufstellen. 

Dies trifft insbesondere deswegen zu, weil es Konstrukte höherer Ordnung bein-

haltet.702  
 

 

 

Abbildung 19: Beispielhafte Darstellung eines vollständigen, einfachen Kausal-

modells 

(Quelle: in Anlehnung an Backhaus u. a. (2008), S. 513; Jahn (2007), S. 4; 
Schneider/Kornmeier (2006), S. 130; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 716; Hil-

debrandt (1995), Sp. 1126.) 

                                                 
700  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 3; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 36; Scholde-
rer/Balderjahn/Paulssen (2006), S. 641; Huber u. a. (2005), S. 8; Götz/Liehr-Gobbers 
(2004), S. 716; Ringle (2004 b), S. 12; Riekeberg (2002 a), S. 807; Eggert (1999), S. 
135; Hildebrandt (1995), Sp. 1128; Homburg (1992), S. 501; Benz (1990), S. 241 f. 

701  Auch hier gilt, dass wenn ein Pfeil von ξ1 auf ξ2 führte, dann würde es sich nur bei ξ1 um 
eine exogene Variable handeln, während die anderen beiden als endogen bezeichnet wür-
den. 

702  Vgl. Kapitel 4.3 für das Gesamtmodell dieser Arbeit. 
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3.3 Fokusgruppen- und Experteninterviews als ergänzende 

Methoden 

Um die Qualität und den Erfolg der Befragung der Spender zu gewährleisten, soll-

te – wie vor jeder quantitativen Untersuchung – zunächst eine qualitative Markt-

forschung stattfinden.703 Sie wird durchgeführt, damit Forscher in diesem For-

schungsbereich mehr Erfahrungen sammeln und ihr Wissen vertiefen können.704 

Qualitative Marktforschung dient somit der Steigerung der Vertrautheit des For-

schers mit einem Thema, um neue Einblicke und Ideen zu bekommen.705 

Im Rahmen des Forschungsbereichs Spenderbindung bieten sich insbesondere Fo-

kusgruppeninterviews und Experteninterviews als Methoden der qualitativen 

Marktforschung an. Im Folgenden erfolgt eine Vorstellung dieser beiden Metho-

den und ihres Einsatzes im Rahmen der Arbeit. 

Das Fokusgruppeninterview kann als Synonym zur Gruppendiskussion verstan-
den werden. Hierbei handelt es sich um nicht oder nur teilweise standardisierte, 

freie Interviews mit einer kleinen Gruppe von Probanden.706 Das Ziel des Fokus-

gruppeninterviews liegt darin, Einstellungen, Gefühle, Vorstellungen und Ideen 

der Teilnehmer zu einem bestimmten Themengebiet in Erfahrung zu bringen.707 

Kennzeichnendes Merkmal für das Fokusgruppeninterview ist, dass der Intervie-

wer und die Probanden nur wenigen Regeln unterliegen.708 Aus diesem Grund, 

aber auch durch ihre schnelle und kostengünstige Durchführung, stellen Fokus-

gruppeninterviews die am weitesten verbreitete Methode qualitativer Marktfor-

schung dar.709  

Für eine erfolgreiche Organisation und Durchführung von Fokusgruppeninter-

views gilt es einige Aspekte zu beachten: I. d. R. nehmen zwischen 2 bis maximal 

20 Probanden an einem Fokusgruppeninterview teil, wobei als ideale Größe eine 

                                                 
703  Erst die Kombination einer quantitativen und qualitativen Vorgehensweise resultiert in 

einem „größtmöglichen Nutzen für ein Marktforschungsprojekt“; Mayerhofer (2009), S. 
488.  

704  Vgl. Mayerhofer (2009), S. 479; Hohn (2001), S. 7. 
705  Vgl. Töpfer/Silbermann (2008), S. 267. 
706  Vgl. Sargeant (2009), S. 104; Kepper (2008), S. 180; Töpfer/Silbermann (2008), S. 

268; Kepper (1996), S. 64 f.  
707  Vgl. Töpfer/Silbermann (2008), S. 269. 
708  Vgl. Kepper (2008), S. 180. 
709  Vgl. Buber/Gadner/Höld (2009), S. 829; Kepper (1996), S. 63.  
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Anzahl von 6-12 Teilnehmern gilt.710 Darüber hinaus sollte die Gruppe Homogeni-

tät hinsichtlich demografischer Kriterien wie Alter, Bildung oder Familienstand 

aufweisen. Auf diese Weise lassen sich die Hierarchisierung und Polarisierung in 

heterogenen Gruppen und die damit verbundenen Positions- und Machtkämpfe 

vermeiden.711 Im Rahmen der Vorbereitung des Fokusgruppeninterviews sollte ein 

Leitfaden entwickelt werden, um den groben Ablauf des Gesprächs zu umreißen. 

Üblicherweise beginnt dieser mit Fragen zur Aufwärmung, um am Anfang der 

Diskussion Hemmungen der Probanden abzubauen. 712 Der Interviewer sollte die 

im Leitfaden enthaltenen Fragen jedoch nur zu passenden Zeitpunkten in das In-

terview integrieren. Eine feste Reihenfolge der Fragen ist abzulehnen, denn der 

Interviewer hat nicht die Rolle eines Abfragers, sondern die eines interessierten 

Zuhörers. Seine Haltung ist zurückhaltend-interessiert bzw. gegebenenfalls auch 

naiv.713 Der Interviewer sollte die Interaktion zwischen Gruppenmitgliedern stimu-

lieren und fördern.714 

Fokusgruppeninterviews leisten eine wertvolle Hilfestellung bei verschiedenen 

Forschungsaspekten. Zunächst helfen sie bei der Problemidentifikation. Mithilfe 

eines Fokusgruppeninterviews lässt sich ein Forschungsproblem entdecken und 

die Zielsetzung des Forschungsprojekts definieren.715  

Des Weiteren dienen sie zur Identifikation von möglichen Einflussfaktoren auf das 

Konsumentenverhalten.716 Fokusgruppeninterviews ermöglichen es, tiefere Ein-

sichten in das Konsumentenverhalten zu bekommen.717 Darüber hinaus können 

Fokusgruppen auch bei der Entwicklung von Messmodellen (Generierung von 

Items) eingesetzt werden. Weiterhin eignen sie sich für die Evaluierung der Ver-

ständlichkeit von Fragen eines geplanten Fragebogens.718 Schließlich lassen sich 

Fokusgruppeninterviews auch im Rahmen der Bewertung und Interpretation der 

                                                 
710  Vgl. Mayerhofer (2009), S. 481 f.; Sargeant (2009), S. 104; Kepper (2008), S. 186; 
Kepper (1996), S. 64. 

711  Vgl. Mayerhofer (2009), S. 482; Kepper (2008), S. 186 f.; Kepper (1996), S. 66 f.  
712  Vgl. Mayerhofer (2009), S. 482; Kepper (2008), S. 187; Kepper (1996), S. 67.  
713  Vgl. Mayerhofer (2009), S. 482; Kepper (2008), S. 180 f. 
714  Vgl. Mayerhofer (2009), S. 482. 
715  Vgl. Buber/Gadner/Höld (2009), S. 828.  
716  Vgl. Kepper (2008), S. 184 f. 
717  Vgl. Buber/Gadner/Höld (2009), S. 828; Matzler/Bailom (2009), S. 276; Mayerhofer 

(2009), S. 479. 
718  Vgl. Fowler (1995), S. 104.  
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Ergebnisse der quantitativen Befragung einsetzen. Die Diskussion kann klären, 

wieso die erzielten Ergebnisse zustande gekommen sind.719  

Die umfangreichen Einsatzmöglichkeiten der Fokusgruppeninterviews begründen, 

warum diese Methode im Rahmen dieser Arbeit mehrfach zur Anwendung kam. 

Konkret wurden vier Fokusgruppengespräche geführt. Tabelle 6 verdeutlicht deren 

jeweiligen Zweck.  

 

Tabelle 6: Übersicht über geführte Fokusgruppeninterviews 

Wie den Anhängen zu entnehmen ist, wurden die zuvor genannten Erfolgsfaktoren 

(Anzahl Teilnehmer, Homogenität der Teilnehmer, Aufwärm-Fragen) jeweils be-

rücksichtigt. Die Ergebnisse dieser Fokusgruppeninterviews fließen – entspre-

chend gekennzeichnet – in diese Arbeit ein. Bei den Fokusgruppen kam jeweils 

das nichtstandardisierte Interviewverfahren zum Einsatz, d. h. Fragewortlaut und -

reihenfolge wurden weitgehend nicht standardisiert und Antwortmöglichkeiten 

wurden nicht vorgegeben.720 Im Vorfeld der Interviews fand eine gründliche Vor-

                                                 
719  Vgl. Buber/Gadner/Höld (2009), S. 828; Mayerhofer (2009), S. 488. 
720  Das nichtstandardisierte Interviewverfahren, welches eine Fragenreihenfolge ähnlich ei-

ner natürlichen Unterhaltung ermöglicht, bietet sich insbesondere bei Themen im Bereich 

Nr. 
Fokusgruppen-

interview
Primärer Inhalt Datum Anhänge

1

• Bedeutung und Erörterung von
verhaltenswissenschaftlichen 
Determinanten

• Definition Begriff Spenderbindung

27. Juli 
2008

• Leitfaden: Anhang 1
• Übersicht Ergebnisse: 
Anhang 2

2

• Bedeutung und Erörterung von 
verhaltenswissenschaftlichen 
Determinanten

• Wirkungszusammenhänge und 
Aufstellen Hypothesen

• Ansatzpunkte des Spender-
bindungsmanagement

07. Januar 
2009

• Leitfaden: Anhang 3
• Übersicht Ergebnisse: 
Anhang 4

3

• Anforderungen und Erwartungen 
der Spender an die NPO

• Ansatzpunkte des Spender-
bindungsmanagement

06. Februar 
2009

• Leitfaden: Anhang 5
• Übersicht Ergebnisse: 
Anhang 6

4
• Ergebnisinterpretation
• Ansatzpunkte des Spender-
bindungsmanagement

01. August 
2009

• Leitfaden: Anhang 7
• Übersicht Ergebnisse: 
Anhang 8
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bereitung statt, inklusive einer Auseinandersetzung mit den Themen und eines 

Durchspielens möglicher Antwortmöglichkeiten bzw. Interviewverläufe. 

Darüber hinaus wurde ebenfalls folgende Empfehlung721 befolgt: Werden im 

Rahmen einer Untersuchung zu einem Forschungsbereich mehrere Fokusgruppen-

interviews durchgeführt, bietet es sich an, diese bewusst anders zusammenzuset-

zen (z. B. nach Alter bzw. Betroffener und Nicht-Betroffener). Wie den Anhängen 

1-8 zu entnehmen ist, wurden sowohl aktive Spender interviewt als auch Studen-

ten, die kaum eigene Erfahrungen mit NPOs gesammelt hatten, jedoch im Rahmen 

eines entsprechenden Seminars theoretische Kenntnisse in diesem Bereich gewin-

nen konnten.  

Das Experteninterview zielt im Gegensatz zu Fokusgruppeninterviews auf die 
Rekonstruktion von Expertenwissen ab.722 Hierbei geht es um Kenntnisse aus ei-

nem Sonderwissensbereich, welche den Interviewten zu einem Spezialisten 

macht.723  

Als Erhebungsinstrument bei Experteninterviews hat sich das leitfadengestützte 

offene Interview bewährt.724 Hierbei geht es nicht darum, den Experten zu verhö-

ren, sondern ihn vielmehr in eine ihm möglichst vertraute Kommunikationssituati-

on zu versetzen, d. h. quasi ein normales Gespräch mit ihm zu führen.725 Im Ge-

gensatz zu Fokusgruppeninterviews soll hier der Interviewer seine thematische 

Kompetenz mit einbringen und den Experten durch fachkundige Erwiderungen 

dazu bringen, sein gesamtes Wissen zu offenbaren.726 Die Konzipierung des Leit-

fadens, der bei einem persönlichen Gespräch nicht physisch vorliegen sollte, be-

darf im Gegensatz zur Methode des Fokusgruppeninterviews umfassendes und 

einschlägiges Vorwissen.727  

Im Rahmen dieser Arbeit wurden zwei Experteninterviews geführt, um Vermu-

tungen über Sachverhalte, welche die spezifische Literatur nicht diskutiert, zu va-

lidieren. Tabelle 7 verdeutlicht deren jeweiligen Zweck. 

                                                                                                                                                         
des Social Marketing an, da dem Proband auf diese Art die Nervosität und das Unwohl-
sein genommen werden; vgl. Sargeant (2009), S. 225. 

721  Vgl. Kepper (1996), S. 72.  
722  Vgl. Pfadenhauer (2009), S. 451; Meuser/*agel (1991), S. 447. 
723  Vgl. Pfadenhauer (2009), S. 452; Meuser/*agel (1991), S. 443. 
724  Vgl. Burgy (2008), S. 75; Meuser/*agel (1991), S. 448. 
725  Vgl. Pfadenhauer (2009), S. 453. 
726  Vgl. Pfadenhauer (2009), S. 454 f. 
727  Vgl. Pfadenhauer (2009), S. 455. 
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Tabelle 7: Übersicht über geführte Experteninterviews 

Ähnlich wie bei den Fokusgruppeninterviews fließen die Ergebnisse – entspre-

chend gekennzeichnet – in diese Arbeit ein. 

Nachdem mithilfe dieses dritten Kapitels die Grundlagen der empirischen Mes-

sung dargestellt und die Vorgehensweise dieser Arbeit verdeutlicht wurde, erfolgt 

im anschließenden vierten Kapitel nun die theoretische Analyse der Spenderbin-

dung und ihrer verhaltenswissenschaftlichen Determinanten. Das vierte Kapitel 

stellt somit das Herzstück der vorliegenden Arbeit dar. 

 

Nr. 
Experten-
interview

Primärer Inhalt Datum Anhänge

1
• Relevanz des Themas
• Beurteilung der Vorgehensweise

27. September 
2008

• Leitfaden: Anhang 9
• Übersicht Ergebnisse: 
Anhang 10

2
• Ergebnisinterpretation
• Ansatzpunkte des Spender-
bindungsmanagement

29. Oktober 
2009

• Leitfaden: Anhang 11
• Übersicht Ergebnisse: 
Anhang 12



 

4 Theoretische Analyse der Spenderbindung 
Da diese Arbeit der Frage nachgeht, welche Einflussfaktoren den Spender an die 

NPO binden, nehmen die folgenden Ausführungen die spenderorientierte Sicht-

weise ein. Im Gegensatz zu den in Kapitel 6 diskutierten Strategien und Instru-

menten zur Spenderbindung, bilden hier insbesondere die Voraussetzungen, aber 

auch die Konsequenzen der Spenderbindung den Schwerpunkt der Betrachtung.728 

Hierbei stellen abermals, d. h. wie beispielsweise schon in Kapitel 2.2.3, bekannte 

Konzepte aus dem kommerziellen Marketing Ansatzpunkte zur Definition sämtli-

cher Begriffe dar.729 Aus diesem Grund wird im Rahmen dieses Kapitels häufig 

auf Kunden verwiesen und eine Übertragung der Termini auf den Untersuchungs-

bereich vorgenommen. 

4.1 Konzeptualisierung und Operationalisierung der Spen-

derbindung 

Das Konstrukt Spenderbindung stellt die zu erklärende Zielgröße dieser Arbeit 

dar. Es handelt sich hierbei also um eine endogene Variable, deren Ausprägung 

durch die in Kapitel 4.2 beschriebenen Konstrukte bestimmt werden soll. Gemäß 

dem S-O-R-Ansatz bezieht sich die Spenderbindung auf die „Response“ („R“). Es 

äußert sich – wie die folgenden Ausführungen verdeutlichen – durch beobachtba-

res Verhalten des Spenders sowie vom Spender bewusst getroffene Entscheidun-

gen bezüglich seines zukünftigen Verhaltens und grenzt sich so vom „Organis-

mus“ („O“) ab.  

4.1.1 Explikation des Begriffs Spenderbindung und inhaltliche Prä-

zisierung 

Das Konstrukt der Bindung ist Gegenstand vieler theoretischer und empirischer 

Untersuchungen, die sich auf unterschiedlichste Bereiche und Branchen bezie-

hen.730 Aus diesem Grund zeigt sich das Begriffsverständnis als sehr vielfältig.731 

                                                 
728  Vgl. Diller (1996), S. 81.  
729  Für die Referenz des kommerziellen Kundenbindungsmanagement als Basis für die Ana-

lyse des Relationship Fundraising sprechen sich auch Trommsdorff (2009), S. 22; 
Sargeant (2008), S. 3; Voeth/Herbst (2008), S. 73; Klein (2007), S. 1546; Rottenai-
cher/Rennhak (2006), S. 3 sowie File/Judd/Price (1996), S. 76 aus. Schwarz (2005), S. 
36 formuliert diese Forderung folgendermaßen: „Eine NPO-Management-Lehre kann und 
darf deshalb nicht bei Null anfangen, sondern hat sich primär und soweit als realistisch 
um den Wissenstransfer aus dem Profit-Bereich zu kümmern.“ 

730  Vgl. Wecker (2004), S. 7; Rams (2001), S. 23.  
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In einem philosophischen Kontext lässt sich Loyalität/Bindung als die willentliche 

und konsequente Unterwerfung und Verpflichtung einer Person gegenüber einem 

Bezugsobjekt verstehen.732 Sie zeigt sich in einem dauerhaften Handeln im Diens-

te bzw. zugunsten des Bezugsobjekts.733 Als Bezugsobjekt können Personen, 

Gruppen, soziale Institutionen wie die in dieser Arbeit betrachteten NPOs, aber 

auch Unternehmen sowie abstrakte soziale Gebilde, wie beispielsweise Nationen, 

fungieren.734 Allgemein lässt sich somit unter dem Konstrukt der Spenderbindung 

eine langfristige, regelmäßige Beziehung zwischen Spender und NPO verste-

hen.735  

Im klassischen Kundenbindungsmanagement unterscheidet man zwei Zustände: 

Die Gebundenheit und die Verbundenheit. Erstere liegt vor, wenn ein Unterneh-

men seine Kunden durch Wechselbarrieren in ihrer Freiheit der Anbieterwahl ein-

schränkt.736 Im Gegensatz zur Kundengebundenheit737 wird von emotionaler und 

auf psychologischen Ursachen beruhender Verbundenheit bzw. zustimmender Lo-

yalität gesprochen, wenn der Kunde sich freiwillig an ein Unternehmen bindet.738 

In anderen Worten bedeutet dies, dass die Wirkung der Gebundenheit auf einem 

Nicht-Wechseln-Können beruht, die Verbundenheit hingegen auf einem Nicht-

                                                                                                                                                         
731  Vgl. *ießing (2006), S. 53; Payne/Frow (2006), S. 136. Vgl. Rams (2001), S. 25 ff. für 

eine Übersicht der in der Literatur verwendeten unterschiedlichen Definitionen des Be-
griffs Bindung. 

732  Vgl. Royce (1971), S. 16 f. 
733  Vgl. Royce (1971), S. 17.  
734  Vgl. von Stenglin (2008), S. 8 f.; Kaase (1990), S. 112. 
735  Vgl. Urselmann (1998), S. 73.  
736  Vgl. Bruhn (2009 a), S. 47; Schneider/Kornmeier (2006), S. 13; Bliemel/Eggert 

(1998), S. 41 ff. 
737  Aus Konsumentensicht kann die Kundengebundenheit auch als unfreiwillige Fesselung 

beschrieben werden; vgl. Jeker (2002), S. 119; Diller (1996), S. 88. Es werden vier Ar-
ten der Abhängigkeit unterschieden: 1. Ökonomische Gebundenheit, die zustande kommt, 
wenn bei einem Anbieterwechsel finanzielle Einbußen, wie z. B. der Verlust von Sonder-
konditionen, zu befürchten sind; 2. Technisch-funktionale Gebundenheit, die vorliegt, 
wenn eine Kopplung zwischen der Nutzung einer Kernleistung und dem Erwerb von Zu-
satzleistungen desselben Anbieters besteht (z. B. Drucker und die passenden Tintenpatro-
nen); 3. Vertragliche Gebundenheit durch juristische Barrieren, wie langfristige Liefer-
verträge; 4. Situative Gebundenheit durch ein räumlich und/oder zeitlich bedingtes Feh-
len an Alternativen (z. B. beschränkte Einkaufsmöglichkeiten in ländlichen Gegenden); 
vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 510 f.; Freter (2008), S. 417 f.; Foscht/Swoboda 
(2007), S. 216; Kuß/Tomczak (2007), S. 173; Wecker (2004), S. 12 ff.; *ie-
schlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 1183; Eggert (1999), S. 52 f.; Jones/Sasser (1995), 
S. 90; Meyer/Oevermann (1995), Sp. 1341 f.; Rieker (1995), S. 28. 

738  Vgl. Jaritz (2008), S. 33; Foscht/Swoboda (2007), S. 216; Irion (2007), S. 132; 
Kuß/Tomczak (2007), S. 173; Schramm-Klein (2003), S. 140; Eggert (2000), S. 119. 
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Wechseln-Wollen.739 Für die Spender-NPO-Beziehung gilt allerdings, dass keiner-

lei Abhängigkeiten vorliegen. NPOs können keine Wechselbarrieren errichten. 

Aufbauend auf diesen Ausführungen lässt sich im Rahmen einer Präzisierung des 

Begriffs Spenderbindung die Spendergebundenheit ausschließen. Der Begriff 

Spenderbindung bezieht sich damit auf die Spenderverbundenheit, d. h. das optio-

nale Spenderverhalten zugunsten einer NPO und einer langfristigen, positiven Be-

ziehung mit ihr. Diese Argumentation führt letztendlich dazu, dass die Begriffe 

Spenderbindung, Spendertreue und Spenderloyalität in dieser Arbeit synonym 

Verwendung finden.740 Die Gleichsetzung von sinnverwandten Begriffen befür-

wortet die spezifische Kundenbindungsliteratur.741 

Da diese Arbeit verhaltenswissenschaftliche Determinanten der Spenderbindung 

untersucht, erscheint es sinnvoll, diesen Begriff ebenfalls verhaltenswissenschaft-

lich, aber auch einstellungsorientiert zu definieren.742 Es bietet sich dabei an, eine 

geeignete Definition aus dem kommerziellen Marketing zu übertragen. Hier ver-

steht man unter „Kundenbindung“ im Allgemeinen den Aufbau und die Aufrecht-

erhaltung einer langfristigen Geschäftsbeziehung, die sich durch eine nicht zufälli-

ge Folge von Markttransaktionen zwischen Anbieter und Nachfrager auszeich-

net.743 Der am meisten verbreitete744 hierauf basierende Definitionsansatz stammt 

von DILLER:  

„Kundenbindung liegt dann vor, wenn innerhalb eines zweckmäßig de-

finierten Zeitraums wiederholte Informations-, Güter- oder Finanz-

transaktionen zwischen zwei Geschäftspartnern stattgefunden haben (ex 

post-Betrachtung) bzw. geplant sind (ex ante-Betrachtung).“
745 

                                                 
739  Vgl. Eggert (1999), S. 52 f. 
740  Auch Bruhn (2009 b), S. 85; Foscht/Swoboda (2007), S. 216; Wecker (2004), S. 9; 
Jeker (2002), S. 181; Homburg/Kebbel (2001), S. 46; Rams (2001), S. 36; Herr-
mann/Huber/Braunstein (2000 b), S. 298; Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 178; 
Bergmann (1998), S. 22 argumentieren, dass aus Sicht der Nachfrager der Begriff Kun-
denbindung mit Kundenloyalität und -treue gleichgesetzt werden kann.  

741  Vgl. Matzler (1997), S. 16.  
742  Vgl. zum verhaltenswissenschaftlichen Definitionsansatz der Bindung: Hallowell (1996), 

S. 28.  
743  Vgl. Krafft (2007), S. 29; Peter (1999), S. 7; Krüger-Strohmayer (1997), S. 22.  
744  Beispielsweise schließen sich auch Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 110; Stauss 

(2008), S. 372; Festge (2006), S. 47; *ießing (2006), S. 54 f. sowie Eggert (1999), S. 30 
dieser Definition an.  

745  Diller (1996), S. 84. 
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Da laut dieser Definition eine ausschließliche Fokussierung auf das bisherige Ver-

halten (ex post-Betrachtung) keine hinreichende Erklärung liefert, gilt es insbe-

sondere, auch die Einstellungen des Spenders abzufragen.746 Schließlich setzt Lo-

yalität eine positive Einstellung gegenüber dem Bezugsobjekt voraus.747 Während 

sich das bisherige Verhalten beobachten lässt, konzeptualisiert man Einstellungen 

über die Verhaltensabsichten, d. h. über die vom Spender bewussten und deshalb 

von ihm wahrgenommenen Entscheidungen bezüglich seines zukünftigen Verhal-

tens (ex ante-Betrachtung).748 Die Absichten der befragten Probanden eröffnen 

wichtige Einsichten bezüglich der Beständigkeit der Beziehung. Diese Informatio-

nen erlauben es, mit einer gewissen Sicherheit Einkommensströme zu antizipieren 

und den Handlungsbedarf einzuschätzen. 

Diese Definition kann mit einigen Anpassungen auf das Konstrukt Spenderbin-

dung übertragen werden. Dementsprechend soll dieser Arbeit die folgende Defini-

tion zugrunde liegen:  

Spenderbindung liegt dann vor, wenn innerhalb eines definierten Zeit-

raums eine Einzelperson (= ein Spender) freiwillig
749
 wiederholt im 

Sinne der ,PO gehandelt
750
 hat (ex post-Betrachtung) und beabsichtigt, 

dies in Zukunft fortzusetzen (ex ante-Betrachtung).  

Die in dieser Definition angesprochene Mehrdimensionalität des Konstrukts gilt 

als allgemein anerkannt.751 Die durch tatsächlich beobachtbares Spenderverhal-

ten752 belegte (ex post) Beziehung kann dabei auch als faktische Beziehung be-

                                                 
746  Vgl. Burgy (2008), S. 27; Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 110; Jaritz (2008), S. 

29; Hennig-Thurau/Gwinner/Gremler (2002), S. 231. 
747  Vgl. Büttner u. a. (2008), S. 32. 
748  Vgl. Homburg/Kebbel (2001), S. 46; Peter (1998), S. 75. 
749  Der Freiwilligkeits-Aspekt wird hier nochmals aufgegriffen, basierend auf der Diskussion 

der Ge- bzw. Verbundenheit der Spender. Hier liegt ein Unterschied zur Definition der 
kommerziellen Kundenbindung vor, die aufgrund der Gebundenheit den Begriff der 
Freiwilligkeit nicht beinhaltet.  

750  In Abgrenzung zur Definition von Heister (1994), S. 47 beinhaltet diese Definition be-
wusst nicht nur Geldspenden, sondern auch anderes Verhalten des Spenders im Sinne der 
NPO. Hierzu zählt, wie in der Operationalisierung des Konstrukts gezeigt wird, auch das 
Weiterempfehlungsverhalten des Spenders.  

751  Vgl. Eggert/Helm/Garnefeld (2007), S. 235; Foscht/Swoboda (2007), S. 213; Krafft 
(2007), S. 29; Bruhn (2006 a), S. 519; Krafft/Götz (2006), S. 339; Terlutter (2006), S. 
277; Teichert/Rost (2003), S. 624; Eggert (2000), S. 119; Krafft (1999), S. 520. 

752  In dieser Arbeit wird bewusst zwischen Spenden- und Spenderverhalten differenziert. 
Während sich ersteres ausschließlich auf die Handlungen des Spenders rund um den 
Geldtransfer bezieht, beinhaltet das Spenderverhalten auch weitere Aspekte, wie z. B. das 
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zeichnet werden, die aufgrund zukünftiger Verhaltensabsichten prognostizierte 

Beziehung (ex ante) auch als intentionale Spenderbindung.753 Das Begriffsver-

ständnis beschränkt sich hierbei nicht auf das reine Spendenverhalten, sondern es 

werden zusätzlich (Handlung im Sinne der NPO) die Weiterempfehlung in der 

Vergangenheit und die zukünftige Weiterempfehlungsabsicht einbezogen.754 Der 

hier gewählte Ansatz zur Beschreibung der Spenderbindung stellt somit eine 

Kombination von Verhalten in der Vergangenheit und Intention dar.755 In Bezug 

auf die empirische Überprüfung dieses Konstrukts bedeutet diese Mehrdimensio-

nalität, dass die beiden Dimensionen die Spenderbindung begründen. Sie weisen 

einen formativen Charakter auf. Die in Abbildung 20 verdeutlichte Mehrdimen-

sionalität stellt die Grundlage für die sich anschließende Operationalisierung dar 

und gilt im Folgenden als Gliederungshilfe. 
 

 

Abbildung 20: Dimensionen der Spenderbindung 

(Quelle: in Anlehnung an Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 111; Hom-
burg/Bruhn (2008), S. 9; Bruhn (2006), S. 519; Schramm-Klein (2003), S. 

140.) 

4.1.2 Items zur Messung des bisherigen Spenderverhaltens 

Die Beurteilung der Loyalität von Spendern auf Basis des bisherigen Spenderver-

haltens beruht auf Messgrößen, die sich aus dem beobachtbaren, tatsächlichen 

                                                                                                                                                         
Informations- oder auch das Weiterempfehlungsverhalten. Vgl. für eine ähnliche Unter-
scheidung Schneider (1996), S. 85. 

753  Vgl. *eumann (2007), S. 163; Wecker (2004), S. 10; Bruhn/Georgi (1999 a), S. 79 f.  
754  Vgl. Burgy (2008), S. 27. Die Bedeutung des Weiterempfehlungsverhaltens für NPOs 

verdeutlichte insbesondere Schneider (1996), S. 144, 195.  
755  Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 152; Schramm-Klein (2003), S. 139; Peter (1999), S. 9.  

Bisheriges Verhalten

• Bisheriges Spendenverhalten
• Bisheriges Weiterempfehlungsver-
halten

Spenderbindung

Verhaltensabsicht

• Wiederspendeabsicht
• Zusatzspendeabsicht
• Weiterempfehlungsabsicht
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Kauf- bzw. Spenderverhalten ableiten lassen.756 Auf Basis des vergangenen Spen-

derverhaltens lässt sich das zukünftige Spenderverhalten prognostizieren.757 Je-

doch vermeiden Forscher diese Art der Untersuchung oftmals.758 Viele empirische 

Studien operationalisieren Bindung ausschließlich über das intentionale Verhalten, 

um auf diese Weise die kritische Analyse des ex post-Verhaltens zu vermeiden.759 

Letzteres stellt sich insofern schwierig dar, weil es eine Beurteilung von Verhal-

tensausprägungen erfordert, die eventuell willkürlich erfolgt. Dies umfasst Größen 

wie Spendenhöhe, Dauer der Beziehung zur NPO, Spendenintensität, Spendenan-

teile etc.760 Bei diesen Größen müssen jeweils Grenzwerte festgelegt werden, ab 

denen jemand als loyal gilt. Es besteht dabei die Gefahr, eine falsche Ausprägung 

bei der Skalierung zu wählen und Probanden in Gruppen einzuteilen, denen sie 

sich selbst nicht zuordnen würden. Diese Arbeit versucht entgegen der geläufigen 

Praxis der unzureichenden Operationalisierung mittels intentionalen Items, solche 

Schwierigkeiten zu überwinden und die bisherige Spenderbindung in die Untersu-

chung zu integrieren.  

Ein erster wichtiger Faktor des Ausmaßes der bisherigen Spenderbindung ist die 

Höhe der finanziellen Unterstützung.761 Eine Analyse zeigte, dass Personen, die 
der NPO eine hohe Spendensumme zukommen lassen, schneller erneut spenden 

und eher bereit sind, eine noch höhere Spende als Kleinspender zu geben.762 Wenn 

                                                 
756  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 213; Meyer/Oevermann (1995), Sp. 1342. Die Sinn-

haftigkeit dieser Operationalisierung bestätigt Bennett (2006), S. 50: „Past donation be-
havior is a sound predictor of future donation behavior.” 

757  Diesen Sachverhalt verdeutlicht Burnett (1996), S. 86 folgendermaßen: „Donors‘ giving 
patterns in the past are clear indications of when and what they are likely to give to in the 
future.” 

758  Vgl. Gröppel-Klein/Königstorfer/Terlutter (2008), S. 47; Homburg/Brucerius 
(2008), S. 57; *ießing (2006), S. 49; Gruen/Summers/Acito (2000), S. 35. 

759  Gerpott (2000), S. 29 stellt fest, dass bei ca. 75 % der Untersuchungen die Messung von 
Kundenbindung ausschließlich über die Befragung von Kunden zu deren Wiederkaufs- oder 
Weiterempfehlungsabsichten erfolgt. Beispielhaft für diese Operationalisierung sind hier 
die Studien von Jaritz (2008); Huber u. a. (2007); *eumann (2007); 
Sargeant/Woodliffe (2007 a); Trumpfheller (2005); Schramm-Klein (2003); Bau-
er/Mäder/Huber (2002); Stock (2002); Gerpott/Rams (2000); Herr-
mann/Huber/Braunstein (2000 b); *gobo (1999); Bauer/Huber/Betz (1998); Jo-
nes/Sasser (1995) genannt.  

760  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 213; Jeker (2002), S. 183; Diller (1996), S. 86.  
761  Vgl. Jastram (2007), S. 9; Bennett (2006), S. 50; Urselmann (1998), S. 89. Wie im 1. 

Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 2) deutlich wurde, empfinden selbst Spender klei-
nere Spenden als unnütz und unwirksam: „[…] Bringt doch nichts! Diese 5 Euro bringen 
nichts!“ 

762  Vgl. Ryan/Murdock (1986), S. 24.  
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jemand in der Vergangenheit viel Geld an eine NPO gespendet hat, dann spiegelt 

dies seine Loyalität gegenüber der NPO wider. Um die Höhe der Spende zu er-

mitteln, wird ein Item mit klassierten Antwortmöglichkeiten mit Spannen im 

zweistelligen und dreistelligen Bereich gewählt, was bei einer durchschnittli-

chen jährlichen Spendenhöhe von ca. 100 Euro angemessen erscheint.763 

Die spezifische Literatur nennt regelmäßig die Häufigkeit als weitere wichtige 
Facette der Loyalität.764 Dieses Item erfasst die Anzahl der Spenden, die der Spen-

der pro Zeiteinheit für die NPO geleistet hat.765 Wenn jemand in der Vergangen-

heit häufig an eine NPO gespendet hat, dann spiegelt dies seine Loyalität wider.766 

Die Festlegung des Zeitraums, innerhalb dessen sich Transaktionen wiederholt 

haben sollten, um den Tatbestand der bisherigen Bindung zu erfüllen, hängt ganz 

entscheidend von dem branchenspezifischen Fokus ab.767 Im Falle der in dieser 

Arbeit im Fokus stehenden Spenden bietet sich eine Jahres-Perspektive an.768 Als 

Antwortmöglichkeiten dienen hauptsächlich unterjährige Zeitangaben.769 Als 

loyaler Spender gilt jemand, der zwei Mal innerhalb eines Jahres an die NPO ge-

spendet hat.770 Spendet jemand vier Mal pro Jahr, d. h. quartalsweise, spricht man 

gemäß der in Kapitel 2.1.1.2 aufgeführten Gruppen von Spendern von einem Dau-

erspender.771  

                                                 
763  Vgl. T*S Infratest (2009), S. 9; T*S Infratest (2008), S. 9; T*S Infratest (2007), S. 9; 
Priller/Sommerfeld (2005), S. 12. Für eine ähnliche Klassifizierung der Antwortmög-
lichkeiten bezüglich des jährlichen Spendenbetrags bei einer empirischen Untersuchung 
vgl. Reiger (2009), S. 417; Schneider (1996), S. 171. 

764  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 306; Jeker (2002), S. 183; Gerpott (2000), S. 30; Eggert 
(1999), S. 33; Bergmann (1998), S. 21. Vgl. insbesondere als Beleg für den Nonprofit-
Bereich: Bennett (2006), S. 50; Bennett/Barkensjo (2005), S. 130; Priller/Sommerfeld 
(2005), S. 12; Urselmann (1998), S. 89. Die Regelmäßigkeit des Spendens, insbesondere 
das monatliche Spenden, wurde im 1. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 2) einstim-
mig als ausschlaggebendstes Kriterium eines loyalen Spenders genannt. 

765  Vgl. Eggert (1999), S. 34; Ryan/Murdock (1986), S. 20. 
766  In Kapitel 2.2.2 wurde bereits erwähnt, dasss die Wiederholung von Spenden sich als ein 

Indikator einer dauerhaften Beziehung betrachten lässt.  
767  Vgl. Festge (2006), S. 48; Wecker (2004), S. 16; Herrmann/Johnson (1999), S. 583; 
Diller (1996), S. 84. Peter (1999), S. 9 führt z. B. auf, dass die Zeitspanne zwischen zwei 
Käufen bei Automobilen mehrere Jahre beträgt, während sie bei Lebensmiteln lediglich ei-
nige Tage oder Wochen umfasst.  

768  Vgl. Sargeant (2001 a), S. 181; Sargeant/McKenzie (1999), S. 23. 
769  Diese Operationalisierung basiert auf Diller (1996), S. 86. 
770  Vgl. Urselmann (2007), S. 92; Bennett/Barkensjo (2005), S. 131. 
771  Vgl. Urselmann (2007), S. 212. Ähnlich: Freter (2008), S. 159.  
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Als kritisch bei der Anzahl der Spenden, die ein Spender in einem bestimmten 

Zeitraum (z. B. ein Jahr) tätigt, gilt jedoch, dass die Häufigkeit des Spendens nicht 

zwangsläufig einen eindeutigen Indikator zur Bestimmung der Loyalität eines 

Spenders darstellt. Stattdessen spiegelt sich in der Häufigkeit der Spende nur die 

Präferenz wider, eine jährliche Summe X auf mehrere kleine Monatsspenden auf-

zuteilen, oder in Form einer Einmalzahlung alles zu spenden.772 Aus diesem Grund 

gilt es, die Ergebnisse dieser Untersuchung in Bezug auf die Häufigkeit des Spen-

dens vorsichtig zu interpretieren.  

Ein weiterer Ansatzpunkt zur Bestimmung der bisherigen Spenderbindung ist die 

Betrachtung von Spendenanteilen, wenn jemand mehrere NPOs unterstützt.773 
Hierbei wird der mengenmäßige Anteil der Spenden bei einer NPO bezogen auf 

die Summe sämtlicher Spenden in diesem Zeitraum erfasst.774 Dieses Item be-

trachtet also gleichzeitig das Ausmaß der Unterstützung anderer NPOs seitens des 

Spenders.775 Wenn jemand in der Vergangenheit vorwiegend an eine NPO ge-

spendet hat, dann spiegelt das seine Bindung an diese NPO wider.776 Man unter-

scheidet zwei Arten von Spendern: die ungeteilt treuen Spender, die ausschließlich 

nur eine einzige NPO unterstützen und die geteilt treuen Spender, die regelmäßig 

auch andere NPOs finanziell unterstützen.777 Der Grenzwert für den Anteil, ab 

wann ein Spender loyal ist, variiert in der Forschung. Manche Forscher fordern 

einen Anteil von 75 % oder 67 %, während die überwiegende Mehrheit 50 % als 

adäquaten Schwellenwert bezeichnet.778 In dieser Untersuchung gilt ein Spender 

dann als loyal, wenn er mindestens 50 % seiner Gesamtspendensumme an eine 

bestimmte NPO spendet.779 Obwohl dieses Item die Probanden kognitiv bean-

                                                 
772  Vgl. Mael/Ashforth (1992), S. 111. 
773  Vgl. Homburg/Brucerius (2008), S. 56 f.; Foscht/Swoboda (2007), S. 225; Krafft/Götz 

(2006), S. 339; *ießing (2006), S. 57; Sauer (2003), S. 238. Aus Sicht der NPO spricht 
man hier von Spenderdurchdringungsraten, im Englischen „share of wallet“; vgl. 
Zeithaml (2000), S. 76; Eggert (1999), S. 33. Gerade im Nonprofit-Bereich ist es üblich, 
dass Spender zu mehreren NPOs Beziehungen pflegen; vgl. Sargeant (2008), S. 11; 
Crole (2007), S. 30. 

774  Vgl. Eggert (1999), S. 34. 
775  Vgl. Diller (1996), S. 85. 
776  Vgl. Töpfer (2008), S. 93. Bennett (2006), S. 51 formuliert diesen Sachverhalt wie folgt: 

„A person who only gives to one charity […] on a regular basis is perhaps more likely to 
be a long term supporter than other.“ 

777  Vgl. Freter (2008), S. 158; CMS (1999 a), S. 24 f.  
778  Vgl. Sauer (2003), S. 238; Schramm-Klein (2003), S. 139. 
779  Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 152; Sirdeshmukh/Singh/Sabol (2002), S. 15. Die 50 % 

begründen sich auch durch die Tatsache, dass im Durchschnitt jeder Spender 2,4 Organi-
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sprucht, erscheint es aufgrund seines Informationsgehalts sehr wertvoll. Die 

vorgegebenen Antwortmöglichkeiten in Form von Spannen von 25 % reduzieren 

die Komplexität.780 

Eine weitere Facette, welche die bisherige Spenderbindung wiedergibt, ist die 

Dauer der Spender-NPO-Beziehung.781 Die Dauer misst die Länge der Zeit seit 
der ersten Spende an diese NPO.782 Je länger ein Spender die NPO unterstützt, als 

umso loyaler gilt er.783  

Ein darüber hinausgehender Aspekt der bisherigen Spenderbindung sind die Wei-
terempfehlungen, die ein Spender in der Vergangenheit gegeben hat.784 Einige 
Wissenschaftler sehen das Weiterempfehlungsverhalten als aussagekräftigsten In-

dikator der Bindung an, denn jemand muss wirklich von einer Organisation über-

zeugt sein, wenn er diese im Bekanntenkreis weiterempfiehlt.785 Bei dieser Frage 

steht vor allem die Häufigkeit der geleisteten Weiterempfehlungen im Vorder-

grund.786 

Die Untersuchung enthält als letztes Item des bisherigen Spenderverhaltens eine 

Frage, bei der die Probanden ihr Treueverhalten selbst beurteilen sollen. Die ent-

sprechende Literatur empfiehlt diese Selbsteinschätzung.787 

Die beschriebenen sechs Items stellen die Operationalisierung des bisherigen 

Spenderverhaltens dar. Tabelle 8 gibt einen Überblick über die konkreten Formu-

lierungen der Items und ihre jeweiligen Antwortmöglichkeiten. An dieser Stelle 

sei vorweggenommen, dass die Probanden in der eigentlichen Befragung individu-

alisierte Items beantworten. Das bedeutet, anstelle der Abkürzung NPO beinhalten 

                                                                                                                                                         
sationen mit einer Spende bedenkt; vgl. Schiemenz/Adler (2009), S. 63; Günther/GfK 
AG Panel Services Deutschland (2006), S. 25.  

780  Diese Operationalisierung basiert auf Diller (1996), S. 86. 
781  Vgl. Krafft (2007), S. 36; Krafft/Götz (2006), S. 339; Wecker (2004), S. 16; Jeker 

(2002), S. 183; Gerpott (2000), S. 30; Eggert (1999), S. 33; Meyer/Oevermann (1995), 
Sp. 1342. Vgl. insbesondere als Beleg für den Nonprofit-Bereich: Bennett/Barkensjo 
(2005), S. 130. 

782  Vgl. Eggert (1999), S. 34. 
783  Die Antwortmöglichkeiten umfassen hierbei hauptsächlich einstellige Jahresangaben. 
784  Vgl. *ießing (2006), S. 55; Homburg/Kebbel (2001), S. 46; Eggert (2000), S. 120; 
Herrmann/Huber/Braunstein (2000 b), S. 303; Eggert (1999), S. 34. 

785  Vgl. Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 110; *ießing (2006), S. 50; Reichheld 
(2004), S. 24 f.; Stock (2002), S. 62. 

786  Vgl. Peter (1998), S. 77. 
787  Vgl. Jeker (2002), S. 184. 



124   4 Theoretische Analyse der Spenderbindung 

die finalen Items den Namen derjenigen Organisation, welche die Probanden fi-

nanziell unterstützen. 

 

Tabelle 8: Operationalisierung des bisherigen Spenderverhaltens 

Der Überblick in der Tabelle verdeutlicht nochmals gut, dass es sich bei diesen 

Fragen um reflektive Items handelt, da sie messen, wie sich die Spenderbindung 

äußert, z. B. durch bisheriges Weiterempfehlungsverhalten oder durch eine lange 

Frage 
Nr. 

Item Antwortmöglichkeiten
Kurz-

bezeich-
nung

Quelle (in Anlehnung an)

37

Wie viel Euro haben Sie 
in der Vergangenheit im 
Durchschnitt pro Jahr an 
diese NPO gespendet?

• Weniger als 50 Euro
• Zwischen 50-100 Euro
• Zwischen 100-200 Euro
• Zwischen 200-500 Euro
• Mehr als 500 Euro 

BIS_1 Bennett (2006).

38
Wie häufig haben Sie für 
diese NPO in der Vergan-
genheit gespendet?

• Alle paar Jahre ein Mal
• Jährlich
• Halbjährlich
• Quartalsweise
• Monatlich

BIS_2
Bennett (2006); Jeker (2002); 
Gerpott (2000); Bergmann
(1998).

43

Bei einer Betrachtung 
sämtlicher Organisatio-
nen, die Sie finanziell un-
terstützen, welcher Anteil 
Ihrer gesamten Spenden 
entfällt auf diese NPO?

• Unter 25 %
• 25-50 %
• 50-75 % 
• über 75 %
• 100 %

BIS_3

Homburg/Brucerius (2008);
Foscht/Swoboda (2007); 
Kuß/Tomczak (2007); 
Bennett (2006); Krafft/Götz 
(2006); Nießing (2006); 
Sirdeshmukh/Singh/Sabol

(2002);Diller (1996).

34
Wie lange unterstützen 
Sie schon die NPO? 

• Weniger als 1 Jahr
• 1-2 Jahre
• 2-5 Jahre
• 5-10 Jahre
• Mehr als 10 Jahre

BIS_4

Krafft (2007); Bennett
(2006); Krafft/Götz (2006); 
Wecker (2004); Jeker (2002); 
Gerpott (2000).

42

Wie häufig haben Sie 
Freunde und Bekannte in 
der Vergangenheit dazu 
ermutig, die NPO eben-
falls zu unterstützen?

• Nie
• Selten
• Manchmal
• Häufig
• Ständig

BIS_5

Nießing (2006); Reichheld 
(2004); Sirdeshmukh/Singh/ 
Sabol (2002); Stock (2002); 
Homburg/Kebbel (2001); 
Eggert (2000); Herrmann/ 
Huber/Braunstein (2000 b); 
Peter (1998).

39

Sehen Sie sich selbst als 
treuen Spender in Anbe-
tracht Ihrer bisherigen fi-
nanziellen Unterstützung?

• Auf keinen Fall 
• Eher nein
• Vielleicht
• Eher ja
• Auf jeden Fall

BIS_6

Sargeant/Woodliffe (2007 a); 
Nießing (2006); Sargeant/
Ford/West (2006); Große-
Bölting (2005); Sargeant/Jay
(2004 b); Sargeant/Lee
(2004 a); Sargeant/Lee 
(2004 b); Jeker (2002); 
Peltier/Schibrowsky/Schultz

(2002); Johnson/Garbarino
(2001).
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Beziehungsdauer.788 Die erste Spalte der Tabelle gibt die Rangfolge wieder, in der 

die Items innerhalb der Befragung erscheinen.789 Die Tabelle listet außerdem wei-

tere empirische Untersuchungen auf, bei denen ähnliche Fragestellungen Verwen-

dung fanden.  

4.1.3 Items zur Messung der Verhaltensabsicht der Spender 

Da eine isolierte Betrachtung des bisherigen Spenderverhaltens nur einen be-

schränkten Erklärungsgehalt der Spenderbindung liefert, erfordert dies, Messgrö-

ßen mit einzubeziehen, welche die Verhaltensabsicht überprüfen.790 Solche Items 

sind in der Lage, die Stabilität der Beziehung ex ante zu erfassen.791 Aus diesem 

Grund kann man davon ausgehen, dass diese Facette des Konstrukts Spenderbin-

dung für die Organisationen wichtige Informationen enthält. Ausprägungen des 

bisherigen Spenderverhaltens liegen den Organisationen hingegen i. d. R. vor, er-

möglichen aber keine präzisen Einschätzungen bezüglich der Zukunft.  

Absichten bzw. Intentionen stellen subjektive Einschätzungen des zukünftigen 

Verhaltens dar. Wenn ein Spender sich dazu entscheidet, auch zukünftig sich im 

Sinne der NPO zu verhalten, dies aber noch nicht realisiert wurde, dann spricht 

man von einem positiven beabsichtigten Spenderverhalten.792 Mithilfe der Verhal-

tensintentionen ist es (indirekt) möglich, die Einstellung gegenüber der NPO zu 

erfassen.793 

Das beabsichtigte Spenderverhalten umfasst drei Facetten:794 Eine hohe Spender-

bindung wird zunächst reflektiert durch die Wiederspendeabsicht und die Bereit-
schaft der Spender, zusätzlich zu dem bisherigen Spendenumfang weitere Aktivi-

täten bzw. Tätigkeitsfelder der NPO finanziell zu unterstützen (Zusatzspendeab-
sicht).795  

                                                 
788  Vgl. Jaritz (2008), S. 129; Albers/Hildebrandt (2006), S. 11; Fassott (2006), S. 74. 
789  Zur Herleitung der Reihenfolge der Items vgl. Kapitel 5.2.1. 
790  Vgl. Jaritz (2008), S. 32; Foscht/Swoboda (2007), S. 214; Schramm-Klein (2003), S. 

139; Jeker (2002), S. 182; Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 178.  
791  Vgl. Meyer/Oevermann (1995), Sp. 1342. 
792  Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 158. 
793  Vgl. Jeker (2002), S. 182; Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 178. 
794  Vgl. Gröppel-Klein/Königstorfer/Terlutter (2008), S. 47; Homburg/Brucerius 

(2008), S. 56; Sauer (2003), S. 240; Schramm-Klein (2003), S. 140; Eggert (2000), S. 
120. 

795  Vgl. *eumann (2007), S. 161; Jeker (2002), S. 183; Homburg/Kebbel (2001), S. 45. 
Vgl. insbesondere als Beleg für den Nonprofit-Bereich: Bennett/Barkensjo (2005), S. 
130. 



126   4 Theoretische Analyse der Spenderbindung 

Die Wiederspendeabsicht, die häufig mit der Bindung selbst gleichgesetzt wird, 

bringt zum Ausdruck, dass ein Spender die Bereitschaft aufweist, erneut für die 

NPO zu spenden.796 Sie bringt einerseits die positive Einstellung des Spenders ge-

genüber der NPO und andererseits die Wahrscheinlichkeit, mit der er eine weitere 

Spende tätigen wird, zum Ausdruck.797 Dieses Item betrifft also die beabsichtigte 

Erhaltung der Beziehung zur NPO.798 In ökonomischer Hinsicht trägt die Wieder-

spendeabsicht dazu bei, dass die NPO ihr Spendenvolumen beibehält.799  

Die Zusatzspendeabsicht stellt hingegen die beabsichtigte Intensivierung der Be-

ziehung zur NPO dar.800 Sie bringt zum Ausdruck, dass ein Spender die Bereit-

schaft aufweist, nicht nur weiter, sondern auch mehr für die NPO zu spenden. In 

ökonomischer Hinsicht trägt die Zusatzspendeabsicht dazu bei, dass die NPO ihr 

Spendenvolumen erhöht. Der Einsatz der Items der Zusatzspendeabsicht lässt sich 

außerdem dadurch begründen, dass sie eine Zufälligkeit der Wiederspende aus-

schließen.801 

Die dritte Facette des beabsichtigten Spenderverhaltens zeichnet sich durch die 

Weiterempfehlungsabsicht aus.802 In Analogie zur Operationalisierung des bis-
herigen Spenderverhaltens, bei der ein Item über das bisherige Weiterempfeh-

lungsverhalten festgelegt wurde, gilt es hier, das intentionale Weiterempfehlungs-

verhalten abzufragen.803  

Die Konkretisierung der beschriebenen drei Facetten des beabsichtigten Spender-

verhaltens erfolgt durch jeweils zwei Items. Tabelle 9 gibt einen Überblick über 

die Formulierungen der entsprechenden Items. Die Beantwortung dieser Items er-

folgt standardisiert durch Zustimmung bzw. Ablehnung der Aussagen mithilfe ei-

ner 5er-Skala mit den Ausprägungen „Auf keinen Fall“, „Eher nein“, „Vielleicht“, 

„Eher ja“, „Auf jeden Fall“. 

                                                 
796  Vgl. Bruhn (2008 a), S. 63. 
797  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 221; Bänsch (2002), S 42.  
798  Vgl. Bruhn (2009 a), S. 42; Rust/Zahorik/Keiningham (1995), S. 62. 
799  Vgl. Bruhn (2008 a), S. 63. 
800  Vgl. Bruhn (2009 a), S. 42. 
801  Vgl. Jaritz (2008), S. 32; *eumann (2007), S. 162.  
802  Vgl. *ießing (2006), S. 49; Jeker (2002), S. 183; Chaudhuri/Holbrook (2001), S. 81; 
Homburg/Kebbel (2001), S. 45; Dick/Basu (1994), S. 107. Vgl. insbesondere als Beleg 
für den Nonprofit-Bereich: Bennett/Barkensjo (2005), S. 130. 

803  Vgl. *ießing (2006), S. 55.  
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Tabelle 9: Operationalisierung der Verhaltensabsicht der Spender 

Frage 
Nr. 

Item
Kurz-

bezeich-
nung

Quelle (in Anlehnung an)

35

Beabsichtigen Sie, in 
Zukunft diese NPO 
weiterhin finanziell zu 
unterstützen?

AB_1

Beutin (2008); Homburg/Fürst (2008); 
Stokburger-Sauer/Bauer/Mäder (2008); 
Neumann (2007); Bennett (2006); 
Große-Bölting (2005); Trumpfheller
(2005);Bänsch (2002); Hennig-
Thurau/Gwinner/Gremler (2002); 
Sirdeshmukh/Singh/Sabol (2002);
Johnson/Garbarino (2001); Schneider
(1996).

36
Wollen Sie langfristig ein 
Spender von dieser NPO 
bleiben?

AB_2

Beutin (2008); Homburg/Fürst (2008); 
Neumann (2007); Festge (2006); 
Sargeant/Lee (2004 a); Sargeant/Lee
(2004 b); Sauer (2003); Teichert/Rost
(2003).

40
Könnten Sie sich vorstellen, 
in Zukunft mehr für die 
NPO zu spenden?

AB_3

Beutin (2008); Homburg/Fürst (2008); 
Huber u. a. (2007); Neumann (2007); 
Sargeant/Woodliffe (2007 a); Festge
(2006); Sargeant/Ford/West (2006); 
Sargeant/Jay (2004 b); Teichert/Rost
(2003).

44

Ziehen Sie in Erwägung, 
neben den bisherigen auch 
andere Projekte der NPO 
demnächst finanziell zu 
unterstützen?

AB_4
Beutin (2008); Homburg/Fürst (2008); 
Neumann (2007); Trumpfheller (2005); 
Sauer (2003); Teichert/Rost (2003). 

41

Beabsichtigen Sie, Ihre 
Freunde und Bekannte in 
Zukunft zu ermutigen, die 
NPO ebenfalls finanziell zu 
unterstützen?

AB_5

Beutin (2008); Homburg/Fürst (2008); 
Huber u. a. (2007); Swanson/Davis/ 
Zhao (2007); Neumann (2007); Festge
(2006); Sargeant/Lee (2004 a); Sargeant/ 
Lee (2004 b); Teichert/Rost (2003); 
Peltier/Schibrowsky/Schultz (2002);
Price/Arnould (1999); Zeithaml/Berry/ 
Parasuraman (1996); Schneider (1996).

45

Haben Sie vor, Ihre posi-
tiven Erfahrungen mit der 
NPO an andere weiterzu-
geben?

AB_6

Homburg/Fürst (2008); Huber u. a. 
(2007);Neumann (2007); Swanson/ 
Davis/Zhao (2007); Price/Arnould
(1999); Zeithaml/Berry/Parasuraman
(1996).
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4.1.4 Spenderbindung als Zielkonstrukt: Auswahl der Determinan-

ten 

Während sich die bisherigen Ausführungen des vierten Kapitels im Sinne des S-O-

R-Ansatzes804 auf das bisherige Verhalten und die Verhaltensabsicht („R“) kon-

zentrierte, gilt es nun aufzuzeigen, wie die verhaltenswissenschaftlichen Determi-

nanten einen Einfluss darauf haben.805 Gemäß des S-O-R-Ansatzes handelt es sich 

hierbei um nicht beobachtbare Einflussgrößen im Organismus („O“) des Spenders.  

Im kommerziellen Marketing wurden unterschiedliche Determinanten der Kun-

denbindung bereits stark erforscht.806 Hierzu standen z. T. ganz unterschiedliche 

Gruppen von Determinanten im Mittelpunkt der Untersuchungen (z. B. demogra-

fisch, soziologisch, physiologisch im Sinne von Geschlecht).807 Durch die Interde-

pendenz der beiden Untersuchungsperspektiven808 erscheint es sinnvoll, nur dieje-

nigen Determinanten der Spenderbindung in die Untersuchung aufzunehmen, wel-

che die NPO im Rahmen des Spendermanagement beeinflussen kann. Dies 

bedeutet, dass beziehungsorientierte vorökonomische Einflussgrößen im Vorder-

grund stehen.809 Andere Determinanten des Spenderverhaltens bleiben bewusst 

unberücksichtigt, wenn diese eine faktische Gegebenheit für NPOs darstellen und 

sich keine Implikationen für den Instrumente-Einsatz ableiten lassen. Es erfolgt 

also nur eine Untersuchung derjenigen Determinanten, die Ansatzpunkte bzw. Ge-

staltungsoptionen darstellen. 

Diese Vorgehensweise erklärt sich durch den dieser Arbeit zugrunde liegenden S-

O-R-Ansatz, welcher hypothetische Konstrukte zur Erklärung des Spenderverhal-

tens heranzieht. Diese verhaltenswissenschaftlichen bzw. psychografischen Be-

stimmungsgrößen lassen sich unterteilen in „allgemeine Persönlichkeitsmerkmale“ 

und „produktspezifische Kriterien“.810 Die allgemeinen Persönlichkeitsmerkmale 

stellen diejenigen Determinanten des Spenderverhaltens dar, welche die NPO 

nicht beeinflussen kann.811 Beispielsweise sollen die Risikoeinstellung und der 

                                                 
804  Vgl. Kapitel 3.1.1. 
805  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 24 zur Wirkungsweise „O-R“. 
806  Vgl. Bakay/Schwaiger (2006), S. 330 für eine Übersicht über empirisch untersuchte Kun-

denbindungsdeterminanten.  
807  Vgl. Bergmann (1998), S. 21.  
808  Vgl. Kapitel 1.2. 
809  Vgl. Bruhn (1999), S. 194. 
810  Vgl. Freter (2008), S. 135.  
811  Vgl. für eine ähnliche Argumentation Gerpott/Rams (2000), S. 741; Krafft (1999), S. 

516. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 164 f. verdeutlichen diese Unterscheidung fol-
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Lebensstil kein Gegenstand dieser Untersuchung sein. Aus diesem Grund stellt das 

hier aufgestellte Modell ein Partialmodell dar; d. h. es wird nur ein Ausschnitt der 

Prozesse innerhalb des Organismus abgedeckt.812 

Die produktspezifischen Kriterien stehen hingegen in unmittelbarem Zusammen-

hang zur NPO und können von dieser beeinflusst werden. Lediglich die Übertrag-

barkeit der Namen dieser psychografischen Bestimmungsgrößen scheint für den 

Forschungsbereich dieser Arbeit unpassend: Bedingt durch die Argumentation in 

Kapitel 1.5 sollen in dieser Untersuchung keine einzelnen Projekte im Fokus ste-

hen, sondern die NPO als Organisation. Somit wäre die Bezeichnung organisati-

onsspezifische Kriterien sinnvoller als produktspezifische Kriterien. 

Diese verhaltenswissenschaftlichen Determinanten der Kundenbindung wurden im 

kommerziellen Bereich bereits stark erforscht. In Anlehnung an die Vorgehens-

weise anderer Forscher sollen diese Haupteinflussgrößen des kommerziellen Mar-

keting vorgestellt und auf den Kontext von Spender-NPO-Beziehungen übertragen 

werden.813 Mittlerweile haben sich einige Haupt-Einflussgrößen herauskristallisie-

ren können. Das Commitment, das Vertrauen und die Zufriedenheit werden re-

gelmäßig als Einflussgrößen genannt.814 Diese drei Determinanten stellen bezie-

hungsorientierte vorökonomische Einflussgrößen dar, welche das Unternehmen 

bzw. die Organisation beeinflussen kann.815 Die spezifische Literatur fordert in 

Bezug auf diese Determinanten, dass empirische Untersuchungen, die sich mit der 

Kundenbindung auseinandersetzen, diese zentralen Konstrukte behandeln sol-

len.816 

Zusätzlich zu der verhaltenswissenschaftlichen und einstellungsorientierten Prä-

gung des Konstrukts Spenderbindung, beinhalten die Determinanten Vertrauen, 

Commitment und Zufriedenheit starke emotionale Komponenten, wobei Letztere 

                                                                                                                                                         
gendermaßen: „Prior literature on helping behaviour distinguished between antecedent 
variables that a charity could control and uncontrollable variables such as donors’ per-
sonal characteristics and traits.” 

812  Vgl. Schneider (2009), S. 44; Trommsdorff (2009), S. 26; Jaritz (2008), S. 45. 
813  Eine ähnliche Vorgehensweise nimmt Sargeant (2001 a), S. 177 ff. vor.  
814  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 69; Götz/Krafft (2008), S. 553; Sargeant (2008), S. 3; 
Kuß/Tomczak (2007), S. 173; Bakay/Schwaiger (2006), S. 331; *ießing (2006), S. 54; 
Wecker (2004), S. 8; Hennig-Thurau/Gwinner/Gremler (2002), S. 232; Jeker (2002), S. 
22; Peltier/Schibrowsky/Schultz (2002), S. 34; Garbarino/Johnson (1999), S. 70 ff.; 
Hennig-Thurau (1998), S. 123 ff. Hadwich (2003) führt eine Übersicht mit 17 Studien an, 
die diese drei Determinanten im kommerziellen Marketing untersuchten.  

815  Vgl. Bruhn (1999), S. 194. 
816  Vgl. Krafft (2007), S. 35. 
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zudem kognitive Aspekte aufweist.817 Während sich die Spenderzufriedenheit auf 

konkrete Erfahrungen mit der NPO bezieht (ex-post-Orientierung),818 weisen Ver-

trauen und Commitment einen Zukunftsbezug auf und besitzen eine enge Bezie-

hung zum Wiederspendeverhalten.819 

Darüber hinaus soll in dieser Arbeit als vierter Faktor das Involvement des Spen-

ders untersucht werden. Die explizite Beschreibung des Involvement als eine De-

terminante der Kundenbindung stellt einen besonderen Ansatz dar.820 Andere, ähn-

liche Ansätze umfassen dabei beispielsweise zwar auch die Determinanten der Zu-

friedenheit, des Vertrauens und des Commitment, lassen allerdings den Aspekt des 

Involvement, der die persönliche Betroffenheit der Kunden berücksichtigt, außer 

Acht.821 In dieser Arbeit wird also die Ansicht einiger weniger Forscher822 geteilt, 

dass auch das Involvement zusätzlich zu dem Commitment, dem Vertrauen und 

der Zufriedenheit einen zentralen Einflussfaktor im Bereich der Bindung dar-

stellt.823 Alle vier Determinanten sind maßgeblich für die Beziehung zwischen 

Spender und NPO verantwortlich und stellen deswegen den Fokus des Kapitels 4.2 

dar.  

4.2 Konzeptualisierung und Operationalisierung der De-

terminanten der Spenderbindung 

4.2.1 Commitment des Spenders 

In der Kundenbindungsliteratur wird das Commitment als unmittelbarste Einfluss-

größe der Kundenbindung angesehen.824 Aus diesem Grund behandeln die folgen-

den Ausführungen zuerst diese Determinante. 

  

                                                 
817  Vgl. Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 271; Matzler/Stahl (2000), S. 632. 
818  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1. 
819  Vgl. Hennig (1996), S. 143. 
820  Dieser Ansatz wurde hervorgebracht von Diller (1995 b).  
821  Vgl. hierzu z. B. Matzler/Stahl (2000); Bauer/Leach/Grether (1998).  
822  Vgl. Diller (2006 b), S. 615; Jeker (2002), S. 22 ff.; Eggert (1999), S. 49 ff.; Diller 

(1995 b), S. 86 ff.  
823  Vgl. für die Bedeutung des Involvement für die Spenderbindung insbesondere Kapitel 

4.2.4.2.  
824  Vgl. *eumann (2007), S. 157; Saab (2007), S. 2; Fullerton (2003), S. 333; Jeker 

(2002), S. 118; Gundlach/Achrol/Mentzer (1995), S. 78; Morgan/Hunt (1994), S. 20. 
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4.2.1.1 Explikation des Begriffs Commitment des Spenders 

4.2.1.1.1 Inhaltliche Präzisierung 

Für den englischen Begriff Commitment gibt es keine prägnante deutsche Über-

setzung.825 Aus diesem Grund ist der Wortgebrauch von Commitment in der ver-

haltenswissenschaftlichen Forschung mittlerweile sehr geläufig.826 Der Begriff 

Commitment stammt ursprünglich aus dem Bereich der Personalforschung (intra-

organisationspsychologische Arbeiten); seit Ende der 1990er Jahre mehren sich 

Untersuchungen, die das Konstrukt im Rahmen der Kundenbindung erforschen 

(inter-organisationspsychologische Arbeiten) und zunehmend seine außerordent-

lich große Bedeutung konstatieren.827  

Das Begriffsverständnis für Commitment zeigt sich als sehr vielfältig.828 Com-

mitment lässt sich grundsätzlich als eine von einer Beziehungspartei empfundene 

Verbundenheit mit bzw. innere Verpflichtung gegenüber der anderen Bezie-

hungspartei ansehen, die sich in dem andauernden Wunsch und Willen äußert, die 

Beziehung aufrechtzuerhalten.829 Diese resultiert daraus, dass die dauerhafte Be-

ziehung als solche eine sehr große Wertschätzung bzw. Bedeutung seitens der ei-

nen Partei erfährt. Diese ist demzufolge bereit, sich im Sinne der Langlebigkeit der 

Beziehung zu engagieren.830 Die von der Beziehungspartei empfundene Verbun-

denheit kann so weit gehen, dass kurzfristige Nachteile und Opfer hingenommen 

werden.831 Ein eventueller Beziehungsabbruch würde einen persönlichen Verlust 

darstellen.832 

Commitment lässt sich zunächst allgemein wie folgt definieren: 

Commitment ist die psychisch bedingte Verbundenheit mit bzw. Ver-

pflichtung gegenüber einer Beziehungspartei, die sich in einer Wert-

                                                 
825  Vgl. *eumann (2007), S. 157; Homburg (2000), S. 139; Hennig-Thurau (1998), S. 

135. 
826  Vgl. Stahl (2009), S. 99; Saab (2007), S. 1.  
827  Vgl. von Stenglin (2008), S. 8; *eumann (2007), S. 157; Saab (2007), S. 2; Fullerton 

(2003), S. 334. 
828  Vgl. von Stenglin (2008), S. 9 sowie Große-Bölting (2005), S. 25 für eine Übersicht der 

in der Literatur verwendeten unterschiedlichen Definitionen des Begriffs Commitment.  
829  Vgl. von Stenglin (2008), S. 9; Terlutter (2006), S. 277; Große-Bölting (2005), S. 24; 
Jeker (2002), S. 116; Moorman/Zaltman/Despandé (1992), S. 316.  

830  Vgl. MacMillan u. a. (2005), S. 808; Ganesan/Hess (1997), S. 440; Morgan/Hunt 
(1994), S. 23; Anderson/Weitz (1992), S. 19. 

831  Vgl. Bergmann (1998), S. 32; Ganesan/Hess (1997), S. 440; Diller (1996), S. 88; 
Gundlach/Achrol/Mentzer (1995), S. 78; Anderson/Weitz (1992), S. 19. 

832  Vgl. Gustafsson/Johnson/Ross (2005), S. 211; Anderson/Weitz (1992), S. 19.  
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schätzung der Beziehung und dem nachhaltigen Willen, sich für die 

Kontinuität der Beziehung anzustrengen, äußert.
833
 

Bei einer Übertragung dieses Commitment-Begriffs in den Forschungsbereich die-

ser Arbeit sei nochmals auf Kapitel 1.5 verwiesen, wo aufgeführt wurde, dass die-

se Arbeit sich auf die Beziehung zwischen dem Spender und der von ihm unter-

stützten NPO als organisatorische Einheit fokussiert. Es ist zwar durchaus denk-

bar, dass Spender auch Commitment für einzelne Projekte und Aktionen bzw. 

Arbeitsbereiche der NPO aufweisen, im Folgenden steht jedoch das Commitment 

des Spenders im Rahmen seiner Beziehung zur NPO als Institution im Vorder-

grund. Übertragen auf die Spender-NPO-Beziehung lässt sich Commitment als 

innere Bejahung des Spenders zur Unterhaltung seiner Beziehung mit der NPO 

beschreiben. Dementsprechend lässt sich Commitment des Spenders wie nachste-

hend definieren: 

Commitment des Spenders ist seine psychisch bedingte Verbundenheit 

mit bzw. Verpflichtung gegenüber der von ihm unterstützten ,PO, die 

sich in seiner Wertschätzung der Beziehung und seinem nachhaltigen 

Willen, sich für die Kontinuität der Beziehung mit der ,PO anzustren-

gen, äußert. 

Das Commitment eines Spenders unterscheidet sich von der in Kapitel 4.1.1 ope-

rationalisierten Spenderbindung. Während Letztere am bisherigen und geplanten 

Verhalten ansetzt, stellt das Commitment eine innere Haltung des Spenders, d. h. 

eine langfristige Verhaltensdisposition gegenüber einer NPO, dar, die er als solche 

kognitiv wahrnimmt.834 Während Commitment eine psychische Variable darstellt, 

die zu loyalem Verhalten führen kann, aber nicht muss, weil der Spender bei-

spielsweise die finanziellen Möglichkeiten nicht hat, ist es im Umkehrschluss auch 

möglich, dass vermeintlich loyales, wiederkehrendes Spenderverhalten ohne posi-

tive Einstellung zur NPO auftreten kann.835 Das Commitment beinhaltet eine be-

wusste Reflektion des Spenders über seine Wertschätzung der Beziehung zur 

NPO. Der Zusatz „bewusst“ ist wichtig, da zwar Gründe für eine Reduzierung der 

Intensität des Spendenverhaltens vorliegen können, der Spender jedoch „zur NPO 

                                                 
833  Vgl. Gundlach/Achrol/Mentzer (1995), S. 78; Moorman/Zaltman/Deshpandé (1992), 

S. 316; Mael/Ashforth (1989), S. 23.  
834  Vgl. Saab (2007), S. 51; Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 50; Schneider/Kornmeier 

(2006), S. 39 f.; Sargeant/Woodliffe (2005), S. 63; Jeker (2002), S. 118; de Wulf/Ode-
kerken-Schröder/Iacobucci (2001), S. 37.  

835  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2005), S. 63; Hofmeyr/Rice (2002), S. 23, 95 f.  
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steht“.836 Die Spenderbindung spiegelt „lediglich“ das tatsächliche und beabsich-

tigte Verhalten eines Spenders wider, welches man beobachten kann.837 Das 

Commitment hingegen stellt im Sinne des S-O-R- Ansatzes ein Element des „O“ 

dar, wohingegen die Spenderbindung zum „R“ zählt, d. h. Spender können zwar 

Commitment empfinden, jedoch Dritte können dies nicht unmittelbar erkennen. 

4.2.1.1.2 Dimensionen des Begriffs Commitment des Spenders 

Auch wenn die inhaltliche Präzisierung des Begriffs Commitment stellenweise 

Unterschiede aufweist, hat sich in der Forschung des kommerziellen Kundenbin-

dungsmanagement ein Ansatz durchgesetzt, bei dem sich drei unterschiedliche 

Dimensionen des Commitment unterscheiden lassen:838 (1) das normative Com-
mitment, (2) das kalkulative Commitment und (3) das affektive Commitment. 
Diese drei Dimensionen beschreiben, auf welche Art Commitment zustande 

kommt und wirkt. Dies wird in den folgenden Abschnitten näher vorgestellt und 

die Übertragbarkeit auf die Spender-NPO-Beziehung analysiert. 

(1) *ormatives Commitment 

Das normative Commitment stellt das bereits angedeutete Gefühl der Verpflich-

tung und Verantwortung dar.839 Dieses kann durch eine persönliche Beziehung zu 

den Mitarbeitern der Organisation entstehen, die nicht durch den Abbruch der Be-

ziehung geschädigt werden soll. Weitere mögliche Gründe für normatives Com-

mitment sind eigene und gesellschaftlich vorgegebene Wertvorstellungen von Mo-

ral und Loyalität.840 Normatives Commitment äußert sich durch ein erwartungs-

konformes Verhalten.841  

                                                 
836  Vgl. Stahl (2009), S. 99 f.  
837  Vgl. Große-Bölting (2005), S. 25; Teichert/Rost (2003), S. 624. 
838  Vgl. von Stenglin (2008), S. 12 ff.; Sargeant/Woodliffe (2005), S. 63; Kelly (2004), S. 

638; Gruen/Summers/Acito (2000), S. 34; Garbarino/Johnson (1999), S. 71; Hennig-
Thurau (1998), S. 136; Gundlach/Achrol/Mentzer (1995), S. 79. Vgl. Saab (2007), S. 
58 ff. für eine Übersicht über Studien, welche die Mehrdimensionalität des Konstrukts 
Commitment überprüfen.  

839  Vgl. von Stenglin (2008), S. 14; Eggert (1999), S. 50; Allen/Meyer (1990), S. 1.  
840  Vgl. Saab (2007), S. 51; Jeker (2002), S. 116; Eggert (2000), S. 122; Gruen/Sum-
mers/Acito (2000), S. 37; Herrmann/Johnson (1999), S. 586; Allen/Meyer (1990), S. 3 
ff. Ein Beispiel hierfür wäre das regelmäßige Einkaufen beim Bäcker in der Nachbar-
schaft (selbst wenn die Ware überteuert ist), weil man mit diesem befreundet ist und/oder 
diesen in seinem Kampf gegen die großen Supermarktketten unterstützen möchte. Ben-
nett/Ali-Choudhury (2009), S. 167 führen hierzu aus: „Social pressure can have a strong 
influence on casual decisions to donate.” 

841  Vgl. Lomberg (2008), S. 59.  
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Im Rahmen einer Spender-NPO-Beziehung stellt das normative Commitment des 

Spenders einen wichtigen Aspekt dar, denn dieser befürchtet, dass die finanziellen 

Einbußen der NPO bedingt durch die Beendigung seiner Unterstützung eine nach-

haltige negative Konsequenz für den Umfang und Erfolg der Aktivitäten der NPO 

zur Folge haben.842 In anderen Worten: Ein Spender kann Schuldgefühle und Ge-

wissensbisse gegenüber einer NPO aufweisen, die zu einer Aufrechterhaltung der 

Beziehung führen. Häufig spenden Leute, um sich von moralischen Gewissensbis-

sen zu befreien und um religiöse Ängste zu besänftigen und Pflichten zu erfül-

len.843 Sie wollen das von ihnen wahrgenommene Ungleichgewicht in der Welt, 

welches Unwohlsein bei ihnen auslöst, durch Spenden verringern.844 

Viele Operationalisierungen des Commitment im kommerziellen Marketing ver-

nachlässigen diese normative Komponente und konzentrieren sich auf die anderen 

beiden, noch vorzustellenden Dimensionen.845 Während in kommerziellen Kunde-

Unternehmen-Beziehungen das normative Commitment also eine untergeordnete 

Dimension darstellt,846 nimmt es im Rahmen der Spender-NPO-Beziehung einen 

wichtigeren Stellenwert ein, denn die gesellschaftlichen Moralvorstellungen sind 

im Hinblick auf NPOs stärker ausgeprägt als bei kommerziellen Unternehmen.  

(2) Kalkulatives Commitment 

Das kalkulative Commitment stellt eine rationale und „gefühlskalte“ Einstellung 

des Spenders zur NPO dar.847 Zur Aufrechterhaltung der Beziehung muss für den 

Spender ein Nettoanreiz gegeben sein.848 Dieser basiert auf einer rationalen Kos-

ten-Nutzen-Abwägung und somit auf langfristig849 orientierten ökonomischen 

                                                 
842  Die Bedeutung des normativen Commitment wurde auch im Rahmen des 2. Fokus-

gruppeninterviews herausgestellt; vgl. Anhang 4. Insbesondere die Aussage „Ich würde 
auch sagen, dass es eigentlich wichtig ist, wie man sich verpflichtet fühlt, weil man hat ja 
dann eine bestimmte Beziehung zu der NPO“ spiegelt dies wider.  

843  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 39. 
844  Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 167 bezeichnen dies als „the monetary purchase of 

moral satisfaction“. 
845  Vgl. von Stenglin (2008), S. 14; Saab (2007), S. 58.  
846  Vgl. Eggert (1999), S. 129 ff.  
847  Vgl. Lomberg (2008), S. 59; Eggert (2000), S. 122. 
848  Vgl. Urselmann (1998), S. 16; Rieker (1995), S. 23. 
849  Selbst wenn kurzfristig attraktivere Interaktionsbeziehungen eingegangen werden könn-

ten, führt das kalkulative Commitment zur Aufrechterhaltung der bestehenden Beziehung 
aufgrund ihrer langfristigen Vorteilhaftigkeit; vgl. von Stenglin (2008), S. 11. 
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Überlegungen des Spenders.850 Dies verdeutlicht, dass das kalkulative Commit-

ment von zwei Einflussgrößen bestimmt wird: Kosten und Nutzen.851  

Die Kosten eines Spenders beinhalten einerseits zunächst den monetären Betrag, 

den das gespendete Geld ausmacht. Entscheidend hierbei ist die subjektiv empfun-

dene Spendenhöhe, die sich aus dem wahrgenommenen Kaufkraftverlust ergibt.852 

Andererseits hat der Spender insbesondere zu Beginn seiner Beziehung mit der 

NPO bei der Alternativensuche einen Informations- und Entscheidungsaufwand, 

der allerdings im Vergleich zu kommerziellen Kaufentscheidungen (insbesondere 

bei langlebigen Gebrauchsgütern) geringer ausfällt.853  

Die Kosten eines kommerziellen Kunden zum Aufbau und zur Aufrechterhaltung 

einer Beziehung mit einem kommerziellen Unternehmen weisen einen engen Zu-

sammenhang zur Kundengebundenheit auf;854 bei der Spenderbindung tritt diese 

Gebundenheit jedoch nicht auf.855 Die Kosten für einen Spender haben im Gegen-

satz zu einem Kunden eines kommerziellen Unternehmens somit insgesamt eine 

untergeordnete Rolle im Rahmen seiner Kosten-Nutzen-Abwägungen. Während 

im kommerziellen Marketing vielfach reziproke Abhängigkeiten zwischen Kun-

den und Unternehmen existieren,856 ist eine NPO einseitig von ihren finanziellen 

Unterstützern abhängig. Der autarke Spender hat von vornherein keine ökonomi-

schen Gründe, die Beziehung zur NPO einzugehen, da er zu keiner Zeit davon 

ausgehen kann, einen direkten materiellen Gegenwert für sich erzielen zu kön-

nen.857 Aufgrund seiner Unabhängigkeit existieren so gut wie keine Wechselkos-

                                                 
850  Vgl. Saab (2007), S. 71; Johnson/Herrmann/Huber (2006), S. 123; Gustafs-
son/Johnson/Ross (2005), S. 211; Britton/Rose (2004), S. 46; Gruen/Summers/Acito 
(2000), S. 37; Peter (1997), S. 117; Gundlach/Achrol/Mentzer (1995), S. 79 f.; Söllner 
(1993), S. 97 ff.; Allen/Meyer (1990), S. 1 ff.; Raffée/Wiedmann/Abel (1983), S. 698.  

851  Vgl. Rieker (1995), S. 23; Yudelson (1988), S. 23. 
852  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 43. 
853  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 45 f. 
854  Vgl. Saab (2007), S. 51.  
855  Vgl. Kapitel 4.1.1. 
856  Prinzipiell gilt, dass Unternehmen am Markt nur „überleben“ können, wenn sie durch 

eine hinreichend große Kundenbasis entsprechende Gewinne erwirtschaften. Somit gilt 
pauschal, dass Unternehmen von Kunden abhängig sind. Anderseits benötigen Konsu-
menten beispielsweise auch regelmäßig Lebensmittel, Haarschnitt, Kleidung, Strom etc. 
Konsumenten sind somit auch in gewisser Weise von Unternehmen abhängig.  

857  Vgl. hierzu Kapitel 2.1.2.1.  
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ten. Ein Abbruch der Beziehung (und eine eventuelle Suche nach anderen Spen-

denalternativen) hat für ihn einen geringen Aufwand.858  

Im Gegensatz zu den Kosten besitzt die zweite Einflussgröße, der ,utzen eines 

Spenders, zentrale Bedeutung für das kalkulative Commitment. Beziehungen sind 

nur dann langfristig stabil, wenn sich diese für beide Partner lohnen, d. h. wenn es 

einen Anreiz gibt, diese aufrechtzuerhalten.859 Dieser zentrale Grundsatz des Be-

ziehungsmarketing wird auch Gratifikationsprinzip genannt. Das Gratifikations-

prinzip wurde vor allem durch die 1957 von ALDERSON begründete Austauschthe-

orie bekannt.860 Die Annahmen des im Rahmen der Austauschtheorie entwickelten 

„Law of Exchange“ gehen davon aus, dass ein Austausch861 nur dann stattfindet, 

wenn sich dieser für alle involvierten Teilnehmer vorteilhaft gestalten lässt.862 

Gemäß diesem motivationalen Prinzip streben die Menschen nach Belohnungen. 

Diese positiven Gratifikationen gelten als maßgebliche Antriebskräfte für das 

menschliche Verhalten und stellen damit auch einen Grund für die Aufnahme und 

den Ausbau von Austauschbeziehungen dar.863  

Obwohl – den konstitutiven Merkmalen der Beziehung zwischen Spendern und 

Nonprofit-Organisationen folgend – der Spender keine äquivalente materielle Ge-

genleistung erhält, kann er – wie bereits in Kapitel 2.1.2 angedeutet – dennoch aus 

seinem Handeln einen persönlichen Nutzen ziehen, ohne den der einseitig erschei-

nende Austausch nicht zustande kommen würde.864 Somit begründet das Gratifika-

tionsprinzip die Adäquanz des Spendensammelns als Austauschprozess.865 Die 

                                                 
858  Sargeant (2008), S. 8 führt hierzu aus: „It is of less relevance to the fundraising context 

where the costs of switching one’s philanthropy are typically negligible.” 
859  Vgl. Gröppel-Klein/Königstorfer/Terlutter (2008), S. 57; Raffée/Wiedmann/Abel 

(1983), S. 698. 
860  Vgl. hierzu die Monographie von Alderson (1957). 
861  Der Austausch soll im Sinne des „Law of Echange“ nicht nur als Austausch von Gütern, 

sondern auch als Austausch von Informationen, Dienstleistungen, Spenden etc. verstan-
den werden. 

862  Vgl. Markert (2008), S. 38; Jastram (2007), S. 5 f.; Raffée/Wiedmann/Abel (1983), S. 
698; Alderson (1957), S. 24. 

863  Vgl. Hohn (2001), S. 19; Silberer (1979), S. 54 ff.; Schanz (1977), S. 99, 167 ff. Für die 
Übertragung des Gratifikationsprinzips auf das Fundraising vgl. auch Oberhansberg 
(2001), S. 25 ff.; Schneider (1996), S. 23 ff. und Raffée/Wiedmann/Abel (1983), S. 
698. 

864  Vgl. Burgy (2008), S. 62; Bruhn (2005), S. 136; Raffée/Wiedmann/Abel (1983), S. 
731. 

865  Vgl. Hohn (2001), S. 19; Schneider (1996), S. 23 f.  
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Gratifikation bzw. der Nutzen866 des Spenders entspricht hierbei der vom Spender 

empfundenen Vorteilhaftigkeit und dem wahrgenommenem Wert seiner langfris-

tigen finanziellen Unterstützung.867 Dieser Nutzen stellt eine Art Belohnung für 

seine Spende dar.868 Wenn ein Spender eine Gratifikation durch seine Spenden 

erhält, welche andere NPOs nicht leicht zu ersetzen vermögen, dann erhöht sich 

sein Commitment.869  

Die Gratifikationen des Spenders haben überwiegend einen immateriellen (psy-

chologischen) Charakter, können aber auch materielle Aspekte aufweisen:870 Der 

immaterielle Nutzen umfasst beispielsweise gestiegene Selbstachtung, Ausüben 

von Einflussnahme, Stiftung von Lebenssinn, auf religiösen Gefühlen basierendes 

Seelenheil („Erlösung“ und „ewiges Leben“) oder gesellschaftliches Prestige.871 

Immaterielle Gratifikationen ergeben sich meist unmittelbar aus der Arbeit der 

NPO, es besteht eine klare Verbindung zu der Mission und den Projekten der Or-

ganisation.872 So kann eine Gratifikation bereits darin bestehen, dass die NPO den 

Spender über den Fortgang des Projektes informiert und dieser damit eine Ver-

bundenheit zum Spendenempfänger empfindet.873 Im Rahmen dessen stiften auch 

die stillschweigende oder ausdrückliche Anerkennung der Spendenleistung seitens 

                                                 
866  Gratifikation und Nutzen werden in Rahmen dieser Arbeit als Synonyme betrachtet. Vgl. 

für eine ähnliche begriffliche Abgrenzung Jastram (2007), S. 5; Bruhn (2005), S. 136; 
Hohn (2001), S. 19; Schneider (1996), S. 23; Raffée/Wiedmann/Abel (1983), S. 699. 

867  Vgl. Matzler (2000), S. 289.  
868  Vgl. Green/Webb (1997), S. 25; Yudelson (1988), S. 23.  
869  Vgl. Bauer/Stokburger/Hammerschmidt (2006), S. 113; Fullerton (2003), S. 335; 
Schneider (1996), S. 23. Aus der Kundenbindungsforschung ist bekannt, dass z. B. Viel-
fliegerprogramme von Fluggesellschaften auf das kalkulative Commitment abzielen. Mit 
den gesammelten Punkten erhält der Vielflieger spezielle Vorteile (z. B. Zugang zu Flugha-
fen Lounges, schnellerer Check-in, Upgrades) gegenüber Gelegenheitsfliegern und wird 
somit an die Fluggesellschaft gebunden; vgl. Schneider (2009), S. 539. Der Nutzen, den 
der Vielflieger aus diesen durch das Programm induzierten Vorteilen erhält, würde nämlich 
bei einer weniger starken Konzentration auf Flugbuchungen bei dieser einen Fluggesell-
schaft verloren gehen; vgl. Fullerton (2003), S. 342.  

870  Vgl. Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 8; Schiefer (2006), S. 57; Green/Webb (1997), 
S. 25; Schlegelmilch (1995), Sp. 2330. 

871  Vgl. Helmig/Michalski (2007), S. 311; Sargeant/Woodliffe (2007 b), S. 292 ff.; Ursel-
mann (2007), S. 15; Haibach (2006 a), S. 167 f.; Haibach (2006 b), S. 134 f.; Imran 
(2006), S. 24; Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 9; Sargeant/Ford/West (2006), S. 157; 
Bruhn (2005), S. 137 f.; Vallant (2003), S. 31; Staubach (2000), S. 43; Weir/Hibbert 
(2000), S. 119; Jessen (1998), S. 139; Urselmann (1998), S. 17; Schneider (1996), S. 
105; Heister (1995), S. 304; Heister (1994), S. 95; Yudelson (1988), S. 23; Holscher 
(1976), S. 103 ff.  

872  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 35. 
873  Vgl. Fischer (2008 a), S. 216 f.; Sargeant/Jay (2004 a), S. 21; Viest (2004), S. 178. 
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der NPO und die Verdeutlichung der Bedeutung der Spende für die Organisation 

einen Nutzen.874  

Eine Sonder- bzw. Idealform der Gratifikation liegt vor, wenn der Spender die gu-

te Tat der Spende als ausreichende Belohnung empfindet.875 Hierbei handelt es 

sich um selbstgefällige, positive Emotionen, die der Spender aufgrund seiner fi-

nanziellen Spende verspürt.876 Man spricht dabei auch von Austausch-

ungebundenen Gratifikationen, da der Spender bereits durch die Tatsache, dass ein 

anderer Nutznießer profitiert, selbst einen Nutzengewinn erfährt.877 Bei der Aus-

tausch-ungebundenen Gratifikationsvariante handelt es sich um eine intrinsische 

Belohnung, die der Spender ohne Bezug zur NPO und ausschließlich durch psy-

chologische Effekte erfährt.878 Diese Form des Spendens allein um der Spende 

willen reicht aber in der Praxis immer seltener als Motiv aus. Man kann also davon 

ausgehen, dass ausschließlich altruistische Motive, wie z. B. anderen etwas Gutes 

zu tun, selten zum Tragen kommen.879  

Neben den genannten immateriellen Motiven können auch materielle Gratifikatio-

nen einen Anlass zum Spenden geben und somit einen Nutzen darstellen. Häufig 

stellen dies eigennützige, egoistische Beweggründe dar.880 Im Gegensatz zu den 

immateriellen weisen materielle Gegenleistungen keine direkte Verbindung zu den 

Projekten der NPO auf. Beispielsweise dienen Sach- und Dienstleistungen (z. B. 

Benefizprodukte oder Wohltätigkeitsveranstaltungen) als Gegenwert zur Spende 

als Anreiz, sich wohltätig zu engagieren.881 Für manche Menschen stellt auch al-

lein der Fakt, dass sie regelmäßig Post oder Telefonanrufe erhalten, eine Gratifika-

tion dar.882 Eine Sonderform sind die so genannten stellvertretenden Gratifikatio-

nen. Diese werden nicht von der NPO selbst, sondern von Dritten, beispielsweise 

in Form von staatlich gewährten Steuernachlässen, erbracht.883 Die Steuerersparnis 

                                                 
874  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2007 b), S. 292 ff.; Haibach (2006 a), S. 240; vgl. hierzu Ka-

pitel 6.2.1.2.  
875  Vgl. Bruhn (2005), S. 138; Oberhansberg (2001), S. 39; Heister (1994), S. 95. 
876  Vgl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 167. 
877  Vgl. Schneider (1996), S. 97; Raffée/Wiedmann/Abel (1983), S. 702. 
878  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 39; Raffée/Wiedmann/Abel (1983), S. 702. 
879  Vgl. Fabisch (2006), S. 268; Haibach (2006 a), S. 167; Haibach (2006 b), S. 134; Hohn 

(2001), S. 49; Scheibe-Jaeger (1998), S. 101; Green/Webb (1997), S. 23 f.  
880  Vgl. Shelley/Polonsky (2002), S. 22. 
881  Vgl. Imran (2006), S. 23; Schneider (1996), S. 50 f.  
882  Vgl. Alwitt (1994), S. 34.  
883  Vgl. Raffée/Wiedmann/Abel (1983), S. 702. Da der Staat ein nachhaltiges Interesse an 

der Existenz eines funktionstüchtigen Dritten Sektors hat, fördert er gemeinnützige Ver-
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repräsentiert die am häufigsten in Wissenschaft884 und Praxis885 genannte materiel-

le Gratifikation. Tabelle 10 gibt einen Überblick über Gratifikationen, die in den 

seltensten Fällen singulär in Erscheinung treten, sondern eher als Motiv-

Kombination.886 

 

Tabelle 10: Gratifikationen 

(Quelle: in Anlehnung an Bruhn (2005), S. 138.) 

Zeitlich gesehen kann der Spendernutzen zum einen in der Vergangenheit, aber 

auch erst in der Zukunft entstehen.887 Bei ersterem erfolgt die Spende aus Dank-

barkeit für erbrachte Hilfe.888 Letzteres ist dann der Fall, wenn ein Spender erwar-

tet, dass er als Gegenleistung für die gegenwärtige Unterstützung selbst in der Zu-

kunft Unterstützung erhalten wird.889 Hierbei handelt es sich z. B. um Spenden, 

um drohende Gefahren, die den Spender (oder eine nahestehende Person) treffen 

können, abzuwenden oder bei Unfällen schnelle Hilfe zu gewährleisten.890 Der 

Spender fördert damit Organisationen, auf deren Leistungen er in zukünftigen 

                                                                                                                                                         
eine unmittelbar durch Steuernachlässe. Durch die Gewährung von Steuervergünstigun-
gen zugunsten der Spender soll die Spendenbereitschaft zusätzlich erhöht werden; vgl. 
Dickertmann (1995), S. 12. 

884  Vgl. Bruhn (2005), S. 138; Viest (2004), S. 178; Vallant (2003), S. 32; Shel-
ley/Polonsky (2002), S. 22; Urselmann (1998), S. 16; Green/Webb (1997), S. 27; 
Raffée/Wiedmann/Abel (1983), S. 701 f. 

885  Im 1. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 2) wurde die steuerliche Absetzbarkeit von 
Spenden als ein Grund genannt, warum man eine NPO weiterhin unterstützt. 

886  Vgl. Reetz/Ruzicka (2008), S. 249. 
887  Vgl. Sargeant/West/Ford (2001), S. 410.  
888  Vgl. Schneider (1996), S. 91. 
889  Vgl. Sargeant/Ford/West (2006), S. 157; Urselmann (1998), S. 17; Guy/Patton (1989), 

S. 21.  
890  Vgl. Schneider (1996), S. 91; Heister (1994), S. 94. Im 1. Fokusgruppeninterview (vgl. 

Anhang 2) wurde deutlich, dass solche so genannten Entschädigungsspenden durchaus 
geleistet werden: „Wir spenden gerne Geld für die Feuerwehr. […] Denn das ist die örtli-
che Feuerwehr. Wenn bei uns was los sein sollte, dann käme die aber schnellstens. Da 
geht ein gewisser Egoismus heraus, denen was zu geben.“ 

Immaterielle Gratifikationen Materielle Gratifikationen

• Kompensation von Schuldgefühlen
• Sinn des Lebens 
• Erhöhung der Selbstachtung; Steigerung 
des Selbstwertgefühls

• Persönliche Einflussnahme
• Gesellschaftliche Anerkennung

• Steuerersparnis
• Entsorgung von Altmaterialien (Kleidung, 
Möbel)

• Benefizprodukte (Weihnachtskarten)
• Teilnahme an Wohltätigkeitsveranstal-
tungen, Gewinnspielen
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(Not-)Situationen zurückgreifen möchte, z. B. Rettungsdienste oder Institute, die 

sich der Erforschung und/oder Behandlung von Krankheiten widmen. Man könnte 

die Spende damit als eine Art Versicherungsprämie verstehen.891 

Als Zwischenfazit lässt sich festhalten, dass ein wahrgenommener Nutzen und 

damit das kalkulative Commitment eine große Bedeutung für eine langfristige Be-

ziehung aufweisen.892 

(3) Affektives Commitment 

Das affektive Commitment ist die am meisten untersuchte Dimension des Com-

mitment.893 Es stellt das bereits angedeutete Gefühl der inneren, psychologischen 

Verbundenheit dar, welches auf einer Sympathie des Kunden für das Unternehmen 

basiert.894 Der Kunde interessiert sich für die Entwicklung des Unternehmens und 

fühlt sich bei Problemen persönlich betroffen.895 Diese Wertschätzung mündet 

oftmals in einer Identifikation des Kunden mit dem Unternehmen und dessen Leis-

tungen.896 Ein in der Alltagssprache weitverbreiteter Begriff hierfür stellt das 

„Wir-Gefühl“ dar.897 Der Kunde empfindet dadurch Stolz für die Beziehung; er 

hat einen starken Glauben an die Ziele und Werte des Unternehmens und seine 

Begeisterung macht ihn zu einem „Fan“ des Unternehmens.898 Dabei tritt er als 

Fürsprecher auf und ergreift Partei gegenüber Kritikern.899  

Auch im Rahmen einer Spender-NPO-Beziehung kann affektives Commitment 

des Spenders vorliegen. Es lässt sich sogar davon ausgehen, dass das affektive 

Commitment bei Spendern im Gegensatz zu Kunden im kommerziellen Marketing 

einen höheren Stellenwert im Rahmen der Bindung einnimmt.900 Eine hohe emoti-

onale Verbundenheit erklärt, warum manche Spender die Bereitschaft haben, die 

NPO trotz der fehlenden marktadäquaten materiellen Gegenleistung fortwährend 

                                                 
891  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 36. 
892  Vgl. Sirdesmukh/Singh/Sabol (2002), S. 21 f. 
893  Vgl. van Knippenberg/Sleebos (2006), S. 573; Allen/Meyer (1990), S. 2.  
894  Vgl. Gröppel-Klein/Königstorfer/Terlutter (2008), S. 49; Britton/Rose (2004), S. 46; 
Bergami/Bagozzi (2000), S. 560; Geyskens/Steenkamp/Scheer (1996), S. 304; Gund-
lach/Achrol/Mentzer (1995), S. 79; Allen/Meyer (1990), S. 1 f.  

895  Vgl. Gruen/Summers/Acito (2000), S. 41; Garbarino/Johnson (1999), S. 73; 
Kim/Frazier (1997), S. 853; Dutton/Dukerich/Harquail (1994), S. 241. 

896  Vgl. von Stenglin (2008), S. 11; Gustafsson/Johnson/Ross (2005), S. 211 Wetzels/de 
Ruyter/van Birgelen (1996), S. 409; Allen/Meyer (1990), S. 1 f. 

897  Vgl. Gröppel-Klein/Königstorfer/Terlutter (2008), S. 49; Terlutter (2006), S. 277. 
898  Vgl. von Stenglin (2008), S. 11. 
899  Vgl. Hofmeyr/Rice (2002), S. 8 f.; Gruen/Summers/Acito (2000), S. 41. 
900  Vgl. Imran (2006), S. 29. 
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zu unterstützen. Auch stellt die Identifikation mit der NPO eine wesentliche Vo-

raussetzung der Spendenbereitschaft dar.901 Ein Spender mit affektivem Commit-

ment für die NPO interessiert sich für ihre Entwicklung und deren Erfolge bei Ak-

tionen. Er identifiziert sich oftmals mit der NPO und hegt Sympathie und Zunei-

gung.902  

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Spender Commitment für die von ihnen 

unterstützte NPO aufweisen, weil sie über ihr Spenden denken, sie sollten es tun 

(normatives Commitment), weil sie es bedürfen (kalkulatives Commitment) 

und/oder weil sie es wollen (affektives Commitment).903 Jeder Spender kann jede 

dieser drei Dimensionen des Commitment in unterschiedlichem Maß aufweisen.904 

Es ist beispielsweise möglich, dass ein Spender sehr hohes Commitment hat, die-

ses jedoch ausschließlich auf affektiver Verbundenheit beruht. Das Commitment 

eines Spenders bezeichnet somit die Summe seines normativen, kognitiven und 

affektiven Commitment.905 In Bezug auf die empirische Überprüfung dieses Kon-

strukts bedeutet dies, dass diese drei Dimensionen das Commitment begründen. 

Sie weisen einen formativen Charakter auf. Als Zwischenfazit dieses Kapitels 

dient Abbildung 21, die nochmals die drei Dimensionen des Commitment und ihre 

formative Konstitution darstellt. Hiervon ausgehend stellen die folgenden Ausfüh-

rungen dar, welche Rolle das Commitment als verhaltenswissenschaftliche Deter-

minante der Spenderbindung spielt.  
 

 

 

Abbildung 21: Dimensionen des Commitment des Spenders 

                                                 
901  Vgl. Hankinson (2000), S. 208.  
902  Vgl. Schüller (2005), S. 15. In Kapitel 4.2.1.3 wird im Rahmen der Vorstellung von 

Items zur Messung des Commitment auf den Zusammenhang bzw. Unterschied zwischen 
Identifikation eines Spenders mit der NPO und seinem Commitment näher eingegangen.  

903  Vgl. Allen/Meyer (1990), S. 3. 
904  Vgl. Fullerton (2003), S. 335; Allen/Meyer (1990), S. 4. 
905  Vgl. Saab (2007), S. 129; Fullerton (2003), S. 336; Allen/Meyer (1990), S. 4. 

Normativ

• Verpflichtung
• Erwartungskon-
formes Verhalten

Kalkulativ

• Kosten-Nutzen-
Abwägung

• Gratifikationsprinzip

Commitment des Spenders

Affektiv

• Verbundenheit
• Identifikation 
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4.2.1.2 Commitment als Antezedenz der Spenderbindung und Ableitung von 
Untersuchungs-Hypothesen 

Wie bereits erläutert,906 stellt Commitment im kommerziellen Marketing die zent-

rale Einflussgröße der Kundenbindung dar.907 Gemäß der einschlägigen Literatur 

trifft diese Aussage auch auf die Spenderbindung zu.908 Spender, die sich mit der 

NPO verbunden fühlen, Betroffenheit empfinden, sich mit ihr identifizieren oder 

das Bedürfnis besitzen, ihre Unterstützung aufrechtzuerhalten, stellen für die NPO 

einen Wettbewerbsvorteil dar und führen zu positiven Ertragsauswirkungen.909 

Commitment bildet die Basis für Bindung und beeinflusst damit die Bereitschaft 

des Spenders, die Austauschbeziehung mit der NPO fortzuführen.910 Beispielswei-

se hat das Gratifikationsprinzip911 einen positiven Einfluss auf die Spenderbin-

dung, da es beim Spender das Interesse weckt, die Beziehung aufrechtzuerhalten 

oder zu intensivieren.912  

Ein hohes Commitment hat also eine große Bedeutung für den Erfolg einer NPO. 

Dies betrifft u. a. kritische Situationen, in denen die NPO beispielsweise Fehler 

zugibt bzw. in der Presse (unverschuldet oder zu Recht) beschuldigt wird. Wie 

Untersuchungen feststellten, gilt, dass bei minderem oder temporärem Opportu-

nismus913 das Commitment stabilisierend auf die Bindung wirkt, d. h. es besteht 

trotz (angeblichem) Fehlverhalten keine Abwanderungsgefahr.914 Bei zunehmen-

                                                 
906  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.1.1.1 
907  Vgl. Palmatier u. a. (2006), S. 149; Britton/Rose (2004), S. 45. 
908  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2005), S. 61 ff.; Tidwell (2005), S. 453; Sargeant/Lee (2004 

a), S. 618; Sargeant (2001 a), S. 189. Auch die Probanden im 2. Fokusgruppeninterview 
bestätigten den unmittelbaren und zentralen Einfluss des Commitment auf die Spender-
bindung; vgl. Anhang 4.  

909  Vgl. o. V. (2006), S. 58; Bhattacharya/Hayagreeva/Glynn (1995), S. 47; Cross (1992), 
S. 34. 

910  Vgl. *eumann (2007), S. 160; Jeker (2002), S. 116. Dieser Zusammenhang wurde auch 
im 2. Fokusgruppeninterview angesprochen; vgl. Anhang 4. An dieser Stelle sei insbe-
sondere auf die ausgewählten wortwörtlichen Sätze mit dem Beispiel über den Fußball-
verein hingewiesen.  

911  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.1.1.1. 
912  Vgl. Gwinner/Gremler/Bitner (1998), S. 111. 
913  Opportunismus bezeichnet in dieser Arbeit die Annahme, dass das Verhalten aufgrund 

von Eigeninteresse durch „List und Tücke“ geprägt ist; vgl. Williamson (1985), S. 47. 
Opportunistisches Verhalten bezeichnet also das bewusste und vorsätzliche Brechen von 
implizit vorausgesetzten oder explizit vereinbarten Handlungsversprechen, um eigene In-
teressen zum Nachteil des anderen durchzusetzen; vgl. Williamson (1975), S. 26 f. In 
Beziehungen besteht immer das Risiko, dass einer zu seinem eigenen Vorteil und zum 
Schaden des anderen handelt; vgl. Siebelt (2010), S. 54 f. 

914  Vgl. Ganesan u. a. (2005), S. 15 ff.; Jeker (2002), S. 117. 
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dem Commitment verzeihen die Spender der NPO kleinere Misserfolge und Feh-

ler, weil sie aufgrund der empfundenen Sympathie davon ausgehen, dass diese 

keine weiteren Fehler in Zukunft begeht, und sehen die Unterstützung als weiter-

hin sinnvoll an.915 Es ist Spendern mit hohem Commitment bewusst, dass gerade 

in schlechten Zeiten, wenn bereits viele andere der NPO den Rücken gekehrt ha-

ben, ihre finanzielle Unterstützung ganz besonders wichtig ist.  

Dennoch stellt diese Erkenntnis keinen Freibrief für unkorrektes Verhalten der 

NPO dar. Eine Studie stellte nämlich auch fest, dass bei sehr gravierenden Fehlern 

und starkem Opportunismus trotz eines hohen Commitment eine Distanzierung 

erfolgt und ein Beziehungsabbruch sehr wahrscheinlich wird.916 Dies zeigt, dass 

sich Commitment als ein „zweischneidiges Schwert“ erweist. So reagieren Kun-

den mit stark ausgeprägtem Commitment stärker negativ auf das Fehlverhalten als 

Kunden mit geringem Commitment.917 Dies ist bedingt dadurch, dass insbesonde-

re diejenigen, die ein hohes Commitment aufweisen, sich durch drastisches Fehl-

verhalten besonders hintergangen und betrogen fühlen, eben weil sie im Vorfeld 

ein so starkes Zugehörigkeitsfühl empfunden haben. Dieser Zusammenhang er-

klärt auch das Spenderverhalten, welches UNICEF zu Beginn des Jahres 2008 er-

lebte. Die Vorwürfe918 gegen UNICEF waren für viele der Spender so gravierend, 

dass sie ihre Unterstützung einstellten.919 Wären die Fehler weniger schwerwie-

gend gewesen, hätten insbesondere die Spender mit hohem Commitment vermut-

lich weiter zu UNICEF gehalten.  

Zusammenfassend lässt sich festhalten: Je stärker sich ein Spender mit einer NPO 

verbunden bzw. ihr gegenüber verpflichtet fühlt, umso höher ist die Spenderbin-

dung.920 Das Commitment hat somit einen unmittelbaren Einfluss hierauf. Diese 

Aussage führt zur ersten Hypothese dieser Arbeit, welche die empirische Untersu-

chung überprüft. Abbildung 22 verdeutlicht diesen Zusammenhang grafisch. 

                                                 
915  Vgl. Bhattacharya/Sen (2003), S. 84. 
916  Vgl. Ganesan u. a. (2005), S. 15 ff. 
917  Vgl. Saab (2007), S. 56.  
918  Ende 2007 wurde bekannt, dass UNICEF über mehrere Jahre hinweg Honorare an exter-

ne Berater, u. a. pensionierte UNICEF-Mitarbeiter, für freiberufliche Spendenwerbung in 
Höhe von insgesamt 1,8 Milionen Euro gezahlt und einen Umbau des Kölner Hauptsitzes 
für ca. 1 Million Euro vorgenommen hatte; vgl. Thieme (2008), o. S.; Wilke (2008 b), S. 
3; Schindler (2007), o. S.  

919  Dies bestätigte sich auch im 1. Fokusgruppengespräch (vgl. Anhang 2). 
920  Vgl. Bhattacharya/Hayagreeva/Glynn (1995), S. 47. 
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H1:  Das Commitment eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die Spen-

derbindung. 

 

 

 

 

Abbildung 22: Hypothese 1 

Die Untersuchung dieses Zusammenhangs stellt für NPOs eine wichtige Erkennt-

nis im Hinblick auf die Zuverlässigkeit ihrer Spendeneinnahmen dar. Bestätigt 

sich diese Hypothese in der empirischen Untersuchung, ermöglicht dies, Rück-

schlüsse auf das zukünftige Spenderverhalten zu ziehen:921 Wenn ein Spender in 

der Vergangenheit eine NPO unterstützt hat (regelmäßige bzw. überdurchschnitt-

lich hohe Spenden und entsprechendes Weiterempfehlungsverhalten), lässt sich 

davon ausgehen, dass er dieses Verhalten auch in Zukunft beibehält, wenn er hin-

reichendes Commitment gegenüber der NPO aufweist.  

Nachdem nun der Zusammenhang zwischen Commitment und Spenderbindung 

verdeutlicht und eine direkte Wirkung des Commitment als Hypothese postuliert 

wurde, gilt es im Folgenden, geeignete Items zur Messung von Commitment von 

Spendern zu diskutieren. Diese sollen im Rahmen der empirischen Befragung 

Verwendung finden.  

4.2.1.3 Items zur Messung von Commitment von Spendern 

Den Ausgangspunkt für die Darstellung der Items, die in der empirischen Untersu-

chung Verwendung finden, stellen die drei Dimensionen des Commitment dar, die 

in Kapitel 4.2.1.1.2 vorgestellt wurden. Es gilt, für jede dieser Dimensionen geeig-

nete reflektive Items aufzuzeigen. Tabelle 11 gibt zunächst einen Überblick über 

die gewählten Items für das normative Commitment. Die Beantwortung dieser 

Items erfolgt standardisiert durch Zustimmung bzw. Ablehnung der Aussagen 

mithilfe einer 5er-Skala mit den Ausprägungen 1 = „Trifft überhaupt nicht zu“ 

bis 5 = „Trifft voll und ganz zu“. 

                                                 
921  Vgl. zur Prognosefähigkeit von Verhaltenstheorien Freter (2008), S. 63, 158 f. 

Commitment 
des Spenders

Spenderbindung
H1
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Tabelle 11: Operationalisierung des normativen Commitment 

Die Items NC_1 und NC_4 stellen das beschriebene Gefühl der Verantwortung 

und Verpflichtung gegenüber der NPO dar. Die eigenen und gesellschaftlich vor-

gegebenen Wertvorstellungen von Moral und Loyalität kommen in Item NC_2 zur 

Geltung. Dass die Beendigung der finanziellen Unterstützung negative Konse-

quenzen für die NPO mit sich bringt und folglich zu einem schlechten Gewissen 

und Schuldgefühlen führen könnte, beinhaltet NC_3. Das Item NC_5 fragt ab, zu 

welchem Grad Spender bei ihrem Verhalten die Erwartungen der NPO an sie be-

rücksichtigen. 

Auch die anderen beiden Dimensionen des Commitment wurden mit jeweils fünf 

Items operationalisiert. Tabelle 12 gibt einen Überblick über die gewählten Items 

für das kalkulative Commitment. Die Beantwortung dieser Items erfolgt mit der 

gleichen 5er-Skala wie zuvor. 

Frage 
Nr. 

Item
Kurz-

bezeich-
nung

Quelle (in Anlehnung an)

3
Ich empfinde ein Gefühl der 
Verantwortung gegenüber 
der NPO.

NC_1 Eggert (2000). 

13
Meiner Meinung nach sollte 
ein Spender gegenüber der 
NPO loyal sein.

NC_2 Allen/Meyer (1990); Wiener/Vardi (1980).

19

Bei der Beendigung meiner 
finanziellen Unterstützung
für die NPO hätte ich 
Gewissensbisse.

NC_3
Lomberg (2008); Beinborn (2007); 
Bennett (2006); Sargeant/West/Ford

(2001).

15
Ich fühle mich dazu ver-
pflichtet, die NPO finanziell 
zu unterstützen. 

NC_4

Lomberg (2008); Stokburger-Sauer/ 
Bauer/Mäder (2008); Süß (2007); 
Sargeant/Lee (2002 b); Sargeant/West/ 

Ford (2001); Allen/Meyer (1990).

8

Der Abbruch der Beziehung 
zur NPO wäre nicht fair, 
weil die NPO meine Treue
verdient hat.

NC_5
Lomberg (2008); Reichheld (2004); 
Sargeant/Lee (2004 a); Sargeant/Lee
(2004 b); Eggert (2000); Eggert (1999).
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Tabelle 12: Operationalisierung des kalkulativen Commitment 

Eine aufgrund von kalkulativem Commitment aufrechterhaltene Beziehung zur 

NPO basiert auf eigennützigen und egoistischen Beweggründen des Spenders. 

Diesen Sachverhalt spiegeln die Items KC_1 und KC_5 wider. Das Empfinden 

eines persönlichen Verlustes und die Furcht vor Nachteilen bei Abbruch der Be-

ziehung sprechen für die vom Spender empfundene Vorteilhaftigkeit und den 

wahrgenommenen Nutzen seiner langfristigen finanziellen Unterstützung. Dass 

der Spender hierbei einen Anreiz zur Aufrechterhaltung seiner Beziehung zur 

NPO wahrnimmt, beschreiben die Items KC_2, KC_3 und KC_4. Sie bilden die 

rationale Einstellung des Spenders zur NPO ab, die auf einer langfristig orientier-

ten Kosten-Nutzen-Abwägung basiert. Insbesondere die Items KC_2 und KC_3 

fragen den Grad ab, bei dem sich die Beziehung zur NPO aus Sicht des Spenders 

lohnt. 

Die Operationalisierung der letzten Dimension des Konstrukts Commitment stellt 

Tabelle 13 dar. Die Beantwortung der gewählten Items für das affektive Commit-

ment erfolgt mit der gleichen 5er-Skala wie zuvor. 

Frage 
Nr. 

Item
Kurz-

bezeich-
nung

Quelle (in Anlehnung an)

9

Die Beendigung meiner 
finanziellen Unterstützung
für die NPO wäre ein per-
sönlicher Verlust für mich.

KC_1 Allen/Meyer (1990).

12
Die Beziehung zur NPO ist 
für mich vorteilhaft.

KC_2
Saab (2007); Festge (2006); Beutin
(2000);Allen/Meyer (1990).

4
Durch meine Spende an die 
NPO profitiere ich auch 
selbst.

KC_3

Sargeant/Ford/West (2006); Peltier/ 
Schibrowsky/Schultz (2002); Sargeant/ 
Lee (2002 b); Sargeant/West/Ford

(2001); Green/Webb (1997).

18
Ich verdanke der NPO 
einiges. 

KC_4 Lomberg (2008); Bennett (2006).

7

Das Einstellen meiner 
Spenden an die NPO wäre 
für mich mit Nachteilen 
verbunden.

KC_5 Süß (2007); Trumpfheller (2005).
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Tabelle 13: Operationalisierung des affektiven Commitment 

Das affektive Commitment kommt u. a. darin zum Ausdruck, dass der Spender 

sich mit der NPO persönlich verbunden und bei Problemen oder Kritik betroffen 

fühlt.922 Diesen Sachverhalt spiegeln die Items AC_2 und AC_5 wider. Das sich 

aufgrund des affektiven Commitment einstellende Zugehörigkeitsgefühl fragt Item 

AC_3 ab. Seine Begeisterung für die NPO macht ihn zum „Fan“ und drückt sich 

in dem empfundenen Stolz aus, ein Spender der NPO zu sein (Item AC_1). 

                                                 
922  Vgl. Eggert (2000), S. 122. 

Frage 
Nr. 

Item
Kurz-

bezeich-
nung

Quelle (in Anlehnung an)

14
Ich bin stolz darauf, ein 
Spender der NPO zu sein. 

AC_1

Süß (2007); Johnson/Garbarino (2001);
Garbarino/Johnson (1999); Ganesan/ 
Weitz (1996); Kelley/Davis (1994);
Mowday/Steers/Porter (1979);
Porter u. a. (1974).

2
Ich fühle mich mit der NPO 
verbunden.

AC_2

Jaritz (2008); Lomberg (2008); 
Sargeant/Woodliffe (2007 a); Süß
(2007); Bennett/Barkensjo (2005);
Große-Bölting (2005); Tidwell (2005); 
Trumpfheller (2005); Sargeant/Lee
(2004 a); Sargeant/Lee (2004 b);
Kirchler/Sobotka/Rodler (2002); Eggert
(2000);Eggert (1999); Peter (1999).

6
Ich empfinde ein gewisses 
Zugehörigkeitsgefühl zur 
NPO.

AC_3

Lomberg (2008); Sargeant/Woodliffe

(2007 a); Süß (2007); Sargeant/Ford/ 
West (2006); Bennett/Barkensjo (2005); 
Trumpfheller (2005); Sargeant/Jay
(2004 b);  Johnson/Garbarino (2001);
Gruen/Summers/Acito (2000); 
Garbarino/Johnson (1999);Maltz/Kohli
(1996); Allen/Meyer (1990); McGee/Ford
(1987);Meyer/Allen (1984).

17
Ich identifiziere mich mit der 
NPO.

AC_4
Jaritz (2008); Fullerton (2003); Eggert
(2000);Eggert (1999); vgl. hierzu auch
die Ausführungen im Text.

11
Bei Kritik an der NPO oder 
bei Problemen fühle ich 
mich persönlich betroffen.

AC_5

Lomberg (2008); Fuller u. a. (2006); 
Bennett/Barkensjo (2005); Tidwell
(2005); Johnson/Garbarino (2001);
Gruen/Summers/Acito (2000);Maltz/
Kohli (1996); Bhattacharya/Hayagreeva/ 
Glynn (1995); Mael/Ashforth (1992); 
Allen/Meyer (1990); McGee/Ford (1987); 
Meyer/Allen (1984).
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Wie bereits angedeutet, stellt die Identifikation923 des Spenders mit der NPO einen 

möglichen Indikator des affektiven Commitment dar.924 Dies wird jedoch in der 

Forschung kontrovers diskutiert. Einige Autoren925 grenzen die beiden Begriffe als 

unterschiedliche Konstrukte voneinander ab. Die Argumentation beruht auf der 

Unterscheidung, dass Identifikation eher eine Art psychologische Einheit repräsen-

tiert, wohingegen das Commitment sich auf die Beziehung zwischen zwei psycho-

logisch separaten Einheiten bezieht.926 Diese Auffassung berücksichtigt jedoch 

nicht die Emotionalität, die bei beiden Konstrukten eine Rolle spielt. Außerdem 

beruhen beide Konstrukte auf einer kognitiv wahrgenommenen Verbindung zwi-

schen dem Individuum und der Organisation.927 Dieser Zusammenhang spiegelt 

sich auch in der Operationalisierung des Commitment und der Identifikation wi-

der: Die in unterschiedlichen Studien verwendeten Items zur Messung der beiden 

                                                 
923  Identifikation wird, wie bei Mael/Ashforth (1992), S. 104, welche die organisationsbe-

zogene Identifikationsforschung sehr geprägt haben, folgendermaßen definiert: 
„Organizational identification is the perception of […] belongingness to an organization, 
where the individual defines him- or herself in terms of the organization.” Unter Identifi-
kation kann also der Einfluss der Merkmale der Organisation auf das Selbst-Konzept ei-
nes Individuums verstanden werden; vgl. Sargeant (2008), S. 5; Fuller u. a. (2006), S. 
704; Pratt (1998), S. 178. Hierzu ist es jedoch nicht nötig, dass das Individuum formales 
Mitglied der Organisation ist; vgl. Bhattacharya/Sen (2003), S. 77. Ahearne/Bhatta-
charya/Gruen (2005), S. 575 gehen sogar davon aus, dass „people often socially identify 
with groups, even when they have no contact with specific members.“ 

924  Für dies sprechen sich u. a. Sargeant/Woodliffe (2005), S. 62; Fullerton (2003), S. 333 
f.; Matzler/Stahl (2000), S. 632; Garbarino/Johnson (1999), S. 73; Pratt (1998), S. 
177; Dutton/Dukerich/Harquail (1994), S. 242; Allen/Meyer (1990), S. 2; Podsa-
koff/Williams/Todor (1986), Wiener (1982); Mowday/Steers/Porter (1979) als auch 
Porter u. a. (1974) aus.  

925  Vgl. hierzu Stokburger-Sauer/Bauer/Mäder (2008); Fuller u. a. (2006); van 
Dick/Becker/Meyer (2006); van Knippenberg/Sleebos (2006); Tidwell (2005); Gau-
tam/Van Dick/Wagner (2004); Mael/Ashforth (1995); Mael/Ashforth (1992); 
Mael/Tetrick (1992); Mael/Ashforth (1989); O'Reilly/Chatman (1986). Pratt (1998), 
S. 178 fasst zusammen, dass diejenigen Forscher, die Commitment aus ökonomischer 
Sicht betrachten, Identifikation und Commitment als zwei sehr verschiedene Konstrukte 
unterscheiden, wohingegen Forscher, die eine affektive Operationalisierung des Kon-
strukts Commitment vornehmen, die Identifikation als identisch mit dem Commitment 
oder als Teil dessen sehen. Letztere Sichtweise soll auch in dieser Arbeit eingenommen 
werden. 

926  Vgl. van Dick/Becker/Meyer (2006), S. 545 ff. Van Knippenberg/Sleebos (2006), S. 
574 stellen diese Unterscheidung wie folgt dar: „While commitment refers to a relation-
ship in which the individual and the organization are separate entities psychologically, 
identification implies that the individual and the organizations are one in the sense that 
the organization is included in individuals’s self-conception.” 

927  Vgl. Fuller u. a. (2006), S. 703; Bergami/Bagozzi (2000), S. 556.  
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Konstrukte besitzen eine große inhaltliche Überschneidung.928 Ferner wirkt Identi-

fikation gleichermaßen positiv wie Commitment auf die Loyalität und die Abwan-

derungsabsichten eines Spenders.929 Das Resultat hinsichtlich des Verhaltens des 

Spenders ist gleich: ein treuer, stolzer und enthusiastischer Unterstützer und Für-

sprecher für die NPO, der großes Interesse an deren Weiterentwicklung zeigt, die-

se begeistert weiterempfiehlt und gegenüber Kritik verteidigt.930 

Basierend auf diesen Ausführungen lässt sich schließlich festhalten, dass Identifi-

kation eine Art Idealfall bzw. ein Parameter des affektiven Commitment dar-

stellt.931 Eine Unterscheidung der beiden Begriffe wäre für die Analyseinhalte die-

ser Arbeit nicht zweckmäßig. Folglich lässt sich davon ausgehen, dass die Identi-

fikation des Spenders mit einer NPO ein sinnvolles Item (AC_4) zur Messung des 

affektiven Commitment darstellt.  

Abschließend sei darauf hingewiesen, dass die Fortführungsabsicht der Beziehung, 

d. h. die Wiederspendebereitschaft, die Bereitschaft in Zukunft seine finanzielle 

Unterstützung auszuweiten und die Weiterempfehlungsbereitschaft des Spenders, 

kein Bestandteil, sondern Konsequenz von Commitment darstellt.932 Aus diesem 

Grund zählen Items, die diese Aspekte zum Inhalt haben, nicht zum Commitment, 

sondern zu dem bereits beschriebenen Zielkonstrukt Spenderbindung. Nachdem 

somit das Konstrukt Commitment konzeptualisiert und operationalisiert wurde, 

beschäftigt sich das folgende Kapitel mit der zweiten Einflussgröße der Spender-

bindung, dem Spendervertrauen. 

                                                 
928  Vgl. van Knippenberg/Sleebos (2006), S. 573; Bhattacharya/Sen (2003), S. 83. Die 

„persönliche Betroffenheit bei Problemen oder öffentlicher Kritik“ wird einerseits in den 
Studien von Gruen/Summers/Acito (2000) und von Allen/Meyer (1990) als reflektives 
Item für Commitment verwendet, andererseits bei Bhattacharya/Hayagreeva/Glynn 
(1995), Mael/Ashforth (1992) und Fuller u. a. (2006) als reflektives Item für Identifika-
tion.  

929  Vgl. Bhattacharya/Sen (2003), S. 83; Bergami/Bagozzi (2000), S. 556, 573; Bhatta-
charya/Hayagreeva/Glynn (1995), S. 50. 

930  Vgl. Ahearne/Bhattacharya/Gruen (2005), S. 577; Bhattacharya/Sen (2003), S. 76 ff.; 
Mael/Ashforth (1989), S. 26. 

931  Vgl. Bergami/Bagozzi (2000), S. 570; Eggert (2000), S. 122. Mael/Ashforth (1989), S. 
26: „Thus it is likely, that identification with an organization enhances […] commitment 
to it.” Ähnlich: Fullerton (2003), S. 334: „Affective commitment is rooted in identifica-
tion.” 

932  Vgl. de Ruyter/Moorman/Lemmink (2001), S. 275. 
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4.2.2 Spendervertrauen 

Das Konstrukt Vertrauen erlangte durch die Existenz von Unsicherheiten und Ent-

scheidungskomplexität aufgrund von Informationsasymmetrien und vorherrschen-

dem Opportunismus schon vor längerer Zeit eine zentrale Relevanz im Marke-

ting.933 Im Rahmen des Beziehungsmarketing kommt Vertrauen als wesentlicher 

Orientierungshilfe und Entscheidungsgrundlage eine große Bedeutung zu.934 Aus 

diesem Grund erfolgt eine nähere Darstellung von Vertrauen als weiterem in die-

ser Arbeit zu untersuchenden Konstrukt. 

4.2.2.1 Explikation des Begriffs Spendervertrauen  

4.2.2.1.1 Inhaltliche Präzisierung 

Das Begriffsverständnis für Vertrauen zeigt sich aufgrund des Zuwachses an spe-

zifischen Forschungsarbeiten als sehr vielfältig.935 Ganz allgemein lässt sich unter 

Vertrauen eine unilaterale Erwartungs-Einstellung eines Vertrauensgebers, d. h. 

Vertrauenden (z. B. Kunde), verstehen, die auf einen Vertrauensnehmer, d. h. 

demjenigen, dem vertraut wird (z. B. anderes Individuum oder ein Unterneh-

men)936, gerichtet ist.937 Wenn jemand einem Vertrauensnehmer vertraut, dann 

bedeutet dies, dass er sich auf ihn verlässt und dessen Intentionen nicht kontrol-

liert.938Aufgrund von Defiziten in der Literatur kann an dieser Stelle keine präg-

                                                 
933  Vgl. Albach (1980), S. 2; Gutenberg (1955), S. 200.  
934  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 77; von Stenglin (2008), S. 64; Irion (2007), S. 10 f. 
935  Vgl. Irion (2007), S. 118 ff.; *eumann (2007), S. 18 f.; Petermann (1996), S. 15 für 

eine Übersicht über in der Literatur verwendeten unterschiedlichen Definitionen des Be-
griffs Vertrauen.  

936  Vgl. Hennig-Thurau (1998), S. 132. In dieser Arbeit bleibt also das Vertrauen gegenüber 
einer Branche bzw. dem Dritten Sektor als Ganzes außen vor; vgl. für eine ähnliche Vorge-
hensweise Sargeant/Lee (2004 b), S. 192. 

937  Auch wenn die Begriffe „Vertrauensgeber“ und „Vertrauensnehmer“ im normalen 
Sprachgebrauch wenig geläufig sind, sollen sie in dieser Arbeit Verwendung finden, da 
sie in der entsprechenden Fachliteratur und Forschung eine hohe Durchdringung aufwei-
sen, so auch in der englischen Literatur, wo man sich der Begriffe „trustor“ und „trustee“ 
bedient; vgl. Mayer/Davis/Schoorman (1995), S. 711. 

938  Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 129; Ripperger (2003), S. 45. Zand 
(1972), S. 230 beschreibt dies als „the willingness to increase one’s vulnerability to a per-
son whose behavior is beyond one’s control.“ 
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nante Definition für Vertrauen übernommen werden.939 Somit entwickelt dieses 

Kapitel eine eigene Definition für das Konstrukt.940  

Es lassen sich vier konstitutive Merkmale des Vertrauens allgemein darstellen. 

Hierzu zählen das Risiko, die bereits erwähnte mangelnde Kontrolle, die Zu-

kunftsorientierung und der Vergangenheitsbezug.941 Diese vier Merkmale sollen 

im Folgenden zunächst aus Sicht des kommerziellen Marketing beschrieben und 

anschließend auf die Spender-NPO-Beziehung übertragen werden. Im Anschluss 

an die Darstellung der konstitutiven Merkmale erfolgt die Erörterung der unter-

schiedlichen Dimensionen des Vertrauens-Konstrukts. Basierend auf den konstitu-

tiven Merkmalen und der Dimensionen lässt sich dann eine Definition für Vertrau-

en herleiten.  

Das wichtigste charakteristische Element stellt das Risiko des Vertrauensgebers 
dar, ohne das Vertrauen gar nicht notwendig wäre.942 Es lassen sich endogene und 

exogene Risiken unterscheiden, wobei Letztere eher allgemeine Unsicherheiten 

charakterisieren, die außerhalb der Beziehung zwischen Vertrauensgeber und -

nehmer liegen. Der Vertrauens-Begriff wird maßgeblich durch endogene Risiken 

bestimmt, die bestehen, wenn eine Situation vom Verhalten eines anderen Akteurs 

abhängt.943 Durch dieses Risiko weist der Vertrauensgeber gegenüber dem Ver-

trauensnehmer eine gewisse Verletzbarkeit auf.944 Für den Vertrauensgeber besteht 

die Gefahr, dass der Vertrauensnehmer sein Vertrauen ausnutzt.945 Aus der Exis-

tenz dieses Risikos ergibt sich also, dass das Vertrauen eine innere Haltung des 

Vertrauensgebers gegenüber dem Vertrauensnehmer darstellt, die er als solche 

kognitiv wahrnimmt.946 Vertrauen ist immer dann erforderlich, wenn Unsicherheit 

bei Konsumenten vorherrscht und die Kaufentscheidungssituation sich durch In-

                                                 
939  Wilke (2007), S. 12 erklärt dies so: „Weil der Begriff des Vertrauens derart in die Alltags-

sprache eingeflossen ist und jedes Individuum eine Vorstellung davon besitzt, was Ver-
trauen heißt, fällt eine allgemeine Sprachfindung für dieses komplexe Konstrukt schwer.“ 

940  Hierzu bietet sich eine von den anderen Kapiteln abweichende Vorgehensweise an, d. h. 
die Definition von Vertrauen wird erst am Ende dieses Kapitels vorgestellt.  

941  Vgl. Kenning (2002), S. 11 f.; Grund (1998), S. 105 f.; Petermann (1996), S. 14. 
942  Vgl. Schramm-Klein (2003), S. 114; Jeker (2002), S. 110; Bhattachar-
ya/Devinney/Pillutla (1998), S. 461; Doney/Cannon/Mullen (1998), S. 603; Rousseau 
u. a. (1998), S. 395; Mayer/Davis/Schoorman (1995), S. 711.  

943  Vgl. Wilke (2007), S. 15. 
944  Vgl. Schoorman/Mayer/Davis (2007), S. 346 f.  
945  Vgl. Smith/Barclay (1997), S. 6.  
946  Vgl. Plötner (1995), S. 40. 
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transparenz und Komplexität auszeichnet.947 Je höher das wahrgenommene Risiko 

ausfällt, desto mehr Vertrauen bedarf es für die Handlung.948 Es bewirkt, dass man 

sich in einer riskanten Situation mit schwer abschätzbaren Tatbeständen und Kon-

sequenzen auf eine Person bzw. ein Unternehmen verlässt.949 Vertrauen reduziert 

damit die Umweltkomplexität und Ungewissheit und vermindert infolgedessen die 

Entscheidungsunsicherheit,950 was somit Entscheidungssituationen vereinfacht.951  

Zahlreiche Autoren verstehen die mangelnde Kontrolle ebenfalls als wesentliches 
Element des Vertrauensbegriffs.952 Der Vertrauensgeber befindet sich aufgrund 

von Informations- und Wissensdefiziten nicht in der Lage oder aber aufgrund ei-

nes zu großen Aufwands nicht gewillt (Kontrollfähigkeit und Kontrollbereitschaft) 

zu überprüfen, ob das von ihm entgegengebrachte Vertrauen tatsächlich gerecht-

fertigt ist.953 Außerdem besteht Konsens darüber, dass Vertrauen einen zukunfts-
orientierten Bezug hat, da der Zeitpunkt der Vertrauenshandlung und das Eintre-
ten der Konsequenzen, die aus dem entgegengebrachten Vertrauen resultieren, 

grundsätzlich in der Zukunft liegen.954 Dies bedeutet, dass der mit einer Enttäu-

schung des Vertrauens verbundene Schaden den Vertrauensgeber erst später trifft 

als zu jener Zeit, in der er dem Vertrauensnehmer sein Vertrauen geschenkt hat.955 

Da Vertrauen eine Erwartungs-Einstellung des Vertrauensgebers verkörpert, weist 

es einen inhärenten Zukunftsbezug auf.956 Schließlich gilt gleichfalls der Bezug 
zur Vergangenheit als konstitutives Merkmal des Vertrauens. Vertrauen basiert, 
auch wenn es sich auf die Zukunft richtet, gleichermaßen auf den direkten oder 

                                                 
947  Vgl. *eumann (2007), S. 2; Schramm-Klein (2003), S. 113; Crosby/Evans/Cowles 

(1990), S. 70.  
948  Vgl. Mayer/Davis/Schoorman (1995), S. 725. 
949  Vgl. Schramm-Klein (2003), S. 108; Petermann (1999), S. 437.  
950  Vgl. *eumann (2007), S. 2; Wilke (2007), S. 12; Walgenbach (2006), S. 19; Diller 

(1996), S. 89; Morgen/Hunt (1994), S. 26.  
951  Vgl. von Stenglin (2008), S. 65; Esch/Rutenberg (2006), S. 194; Schramm-Klein 

(2003), S. 113.  
952  Vgl. Esch/Rutenberg (2006), S. 195; Ripperger (2003), S. 45; Schramm-Klein (2003), 

S. 108; Mayer/Davis/Schoorman (1995), S. 712.  
953  Vgl. *eumann (2007), S. 23; Plötner (1995), S. 38. 
954  Vgl. *eumann (2007), S. 22; Kirchgeorg/Lorbeer (2006), S. 442; Kasselbaum (2004), 

S. 11; Eggert (1999), S. 52; Ganesan (1994), S. 1.  
955  Vgl. Plötner (1995), S. 38. 
956  Vgl. Eggert (1999), S. 52. Wilke (2007), S. 13 stellt fest: „Die Unsicherheiten, die die Zu-

kunft bereithält, werden durch Vertrauen auf ein erträgliches Maß gemindert.“ 
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indirekten Erfahrungen des Vertrauensgebers mit dem Individuum oder einer Or-

ganisation.957  

Wie bereits angedeutet, lassen sich die vier konstitutiven Merkmale des Vertrau-

ens auf die Spender-NPO-Beziehung übertragen. Das erste charakteristische Ele-

ment stellt das Risiko des Spenders dar, welches dadurch zustande kommt, dass 
der Spender aufgrund des ersten konstitutiven Merkmals der Spender-NPO-

Beziehung kein vollständiges Bild der Tätigkeiten der NPO erhält.958 Wie in Kapi-

tel 2.1.2.1 aufgezeigt, stehen Spendern zudem keine objektiven (Such-)Eigen-

schaften zur Verfügung, mit denen sie die Leistungen der NPO beurteilen könn-

ten.959 Der Spender kann nicht oder nur mit großem Aufwand die Qualität der 

Leistungen der NPO überprüfen, beispielsweise ob die von ihm gegebenen Spen-

den sinnvoll und bestmöglich eingesetzt wurden.960 Er trifft folglich seine Ent-

scheidungen bezüglich seiner Spende unter Unsicherheit über die Handlungsfol-

gen.961 Zwei hieraus entstehende Risiken haben eine besondere Relevanz: Zum 

einen besteht ein Veruntreuungsrisiko.962 Konkret äußert sich dieses Risiko darin, 

dass die NPO das von ihm gespendete Geld zweckentfremdet und nicht bzw. nur 

teilweise dem von ihm zugedachten Zweck zukommen lässt.963 Beispiele hierfür 

sind die Wirbelsturmkatastrophe in Birma im Mai 2008 und die Veruntreuung von 

Einnahmen seitens des Kinderhilfsvereins „Aktion 2000“.964 Zum anderen besteht 

                                                 
957  Vgl. Kenning (2002), S. 12; Herrmann/Johnson (1999), S. 586; Diller (1996), S. 89. 

Dieser Vergangenheitsbezug stellt den Ausgangspunkt für Hypothese 6 (vgl. Kapitel 
4.2.3.2) dar, die den Einfluss der Erfahrungen eines Spenders (d. h. seine Zufriedenheit) 
auf sein Vertrauen postuliert. 

958  Vgl. Hohn (2001), S. 76; *otheis (1995), S. 21. 
959  Vgl. Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 282. 
960  Vgl. Hohn (2001), S. 76. 
961  Vgl. *otheis (1995), S. 21. 
962  Vgl. *otheis (1995), S. 23. 
963  Vgl. Sargeant/Lee (2002 a), S. 782; Tapp/Lindsay/Sorrell (1999), S. 44; Heister (1995), 

S. 300.  
964  Im Vergleich zu der Tsunami-Katastrophe, die zum Jahreswechsel 2004/2005 Indonesien 

erschütterte, blieb das Spendenaufkommen für die Opfer des Wirbelsturms in Birma sehr 
gering. Während nach dem Tsunami vier Jahre zuvor fast 40 Millionen Euro gespendet 
wurden, umfasste die Spendenbereitschaft für Birma nur einen Bruchteil hiervon. Die 
Spendenzurückhaltung begründete sich hauptsächlich durch die Angst, dass die Hilfslie-
ferungen nicht dort ankommen, wo sie gebraucht werden. Immer wieder hieß es in Be-
richten, dass Hilfsgüter von der Junta in Birma abgefangen wurden. Das Risiko, dass das 
gespendete Geld nicht bei den Hilfsbedürftigen ankommt, ist die Ursache für das vorherr-
schende Misstrauen gegenüber Spendenaufrufen; vgl. Faigle (2008), o. S. Es ist jedoch 
wichtig, auf die Tatsache hinzuweisen, dass einige Menschen generell das Risiko eines 
Missbrauchs von Spendengeldern empfinden. Im Fall der Wirbelsturm-Katastrophe von 
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ein Zweckentfremdungsrisiko, welches beispielsweise in der Finanzierung der 

Verwaltung durch Spendengelder besteht, welches viele Spender als Mittelver-

schwendung sehen.965 Das Risiko der Zweckentfremdung scheint in der allgemei-

nen Wahrnehmung sehr hoch zu sein. So gaben in einer Befragung 72 % der Teil-

nehmer an, dass zu viele Spendengelder in die Verwaltungen der NPOs fließen.966 

Auch die fehlende marktadäquate materielle Gegenleistung kann Anlass zur Unsi-

cherheit sein. Aufgrund der mangelnden Erfahrung mit den durch die NPO er-

brachten Leistungen, welche die Erwartungen des Spenders bestätigen könnten, 

stellt das Vertrauen im Nonprofit-Bereich ein wichtiges Element dar.967 

Für die Spender-NPO-Beziehung ist auch die mangelnde Kontrolle ein charakte-
ristisches Element: Für den Spender ist aufgrund der konstitutiven Merkmale968 

dieser Beziehung die Kontrolle über die Verwendung seines Geld sowie die Quali-

tät der erbrachten Dienste der NPO für den Leistungsempfänger unmöglich.969 

Spender können lediglich daran glauben, dass die NPO die Mittel effizient einsetzt 

und effektive Leistungen für die Empfänger anbietet.970 Die mangelnde Kontrolle 

ist für das Spendervertrauen auch insbesondere deswegen ausschlaggebend, da die 

Leistungen der NPO einen immateriellen Charakter aufweisen und positive Effek-

te für die Gesellschaft erst langfristig wirken und sich somit nicht unmittelbar 

messen lassen.971 

Auch für die Spender-NPO-Beziehung gilt, dass Vertrauen einen zukunftsorien-
tierten Bezug hat, da die Spendengelder nicht unmittelbar verwendet werden 

                                                                                                                                                         
Birma ging das Risiko von der Junta aus; in manchen Veruntreuungsfällen stellt aber die 
NPO selbst den Risikofaktor dar. Ein beispielhafter Beleg hierfür ist der Kinderhilfsver-
ein „Aktion 2000“ aus Bremen. Im Mai 2008 startete die Staatsanwaltschaft ihre Ermitt-
lung wegen Veruntreuung von Geldern und Betrug in Höhe mehrerer Millionen Euro; 
vgl. o. V. (2008), S. 15. Auch die Anklage gegen die Vereine „Kinder in Not“ und „Deut-
sche Gesellschaft Tier und Natur“, bei der die Vorsitzende insgesamt mehr als 5 Millio-
nen Euro an Spendengeldern veruntreut und nur ca. 10 % aller Einnahmen tatsächlich für 
Vereinszwecke ausgegeben hat, stellen weitere Beispiele dafür dar, dass die NPO selbst 
einen Risikofaktor darstellt; vgl. Krug (2008 b), S. 40. Für ein Beispiel aus den USA vgl. 
Sargeant (1999), S. 223. 

965  Vgl. Bennett (1998), S. 34; *otheis (1995), S. 23. 
966  Vgl. Vogelbusch (2006), S. 8.  
967  Vgl. Bruhn (2006 b), S. 97; Sargeant/Lee (2002 a), S. 782 f.; Tapp/Lindsay/Sorrell 

(1999), S. 44. 
968  Vgl. Kapitel 2.1.2.1. 
969  Vgl. Sargeant/Lee (2004 a), S. 616.  
970  Vgl. Sargeant/Lee (2004 b), S. 190; Sargeant/Lee (2002 a), S. 783. 
971  Vgl. Meffert/Dettmers (2007), S. 5 sowie Kapitel 2.1.2.1. 
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können. Der Spender erwartet, dass seine finanzielle Unterstützung in näherer Zu-

kunft zur Leistungserstellung der NPO dient. Spender hoffen darauf, dass die NPO 

der Gesellschaft bzw. den Leistungsempfängern denjenigen Nutzen zukommen 

lässt, den sie explizit oder implizit versprochen hat.972 

Schließlich gilt gleichfalls der Bezug zur Vergangenheit als konstitutives Merk-
mal des Vertrauens des Spenders, weil sich mit zunehmenden positiven Erfahrun-

gen ein Vertrauensgefühl entwickelt.973 Aus diesem Grund können NPOs gezielt 

den Aufbau von Vertrauen mithilfe von Marketinginstrumenten fördern.974 

4.2.2.1.2 Dimensionen des Begriffs Spendervertrauen 

Auch wenn die Operationalisierung des Begriffs Vertrauen stellenweise Unter-

schiede aufweist,975 liegt dieser Arbeit ein mehrdimensionaler Ansatz zugrunde, 

der sich in der Forschung des kommerziellen Kundenbindungsmanagement 

durchgesetzt hat.976 Vertrauen existiert nur dann, wenn der Vertrauensgeber 

wohlwollendes Verhalten und spezifische positive Eigenschaften des Vertrauens-

nehmers erwartet.977 Die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit des Vertrauens-

nehmers umfasst also nicht nur die Fähigkeit, sein Versprechen zu halten, sondern 

auch seinen Willen, freiwillig auf opportunistisches Verhalten zu verzichten.978 

                                                 
972  Vgl. Sargeant/Lee (2004 a), S. 616.  
973  Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 129; Shelley/Polonsky (2002), S. 22. 
974  Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 129. Kapitel 6 wird hierauf gezielt einge-

hen und u. a. spezifische Instrumente detailliert beschreiben.  
975  Vgl. *eumann (2007), S. 17 ff. für eine Übersicht der in der Literatur verwendeten un-

terschiedlichen Definitionen des Begriffs Vertrauen.  
976  Vgl. *eumann (2007), S. 75; Schramm-Klein (2003), S. 108; Jeker (2002), S. 110; 
Mayer/Davis/Schoorman (1995), S. 717 ff. Studien, welche die Mehrdimensionalität 
des Konstrukts Vertrauen überprüfen, diskutiert *eumann (2007) auf S. 17 ff. und 80 ff.  

977  Vgl. Ranaweera/Prabhu (2003), S. 85; Sargeant/Lee (2002 a), S. 781 f.; 
Sirdeshmukh/Singh/Sabol (2002), S. 17; Garbarino/Johnson (1999), S. 73; Bhatta-
charya/Devinney/Pillutla (1998), S. 462; Hennig-Thurau (1998), S. 132; 
Doney/Cannon (1997), S. 36; Ganesan/Hess (1997), S. 440; Kumar/Scheer/Stehen-
kamp (1995), S. 351; Morgan/Hunt (1994), S. 23; Crosby/Evans/Cowles (1990), S. 70; 
Anderson/Weitz (1989), S. 312; Dwyer/Schurr/Oh (1987), S. 18; Rotter (1967), S. 
651. Die Vertrauenserwartung lässt sich natürlich nicht mit einer Vertrauenshandlung 
gleichsetzen. Dennoch kann davon ausgegangen werden, dass Erstere einen sehr bedeu-
tenden Erklärungsbeitrag auf die Vertrauenshandlung selbst aufweist; vgl. Irion (2007), 
S. 156; Esch/Rutenberg (2006), S. 195; Wünschmann/Müller (2006), S. 228; Lorbeer 
(2003), S. 95; Ripperger (2003), S. 83 ff.; Sirdesmukh/Singh/Sabol (2002), S. 17. 

978  Vgl. Töpfer/Mann (2008), S. 40; Ripperger (2003), S. 45; de Wulf/Odekerken-
Schröder/Iacobucci (2001), S. 36; Hennig-Thurau (1998), S. 132. Die wahrgenommene 
Vertrauenswürdigkeit kann der Vertrauensnehmer selbst aktiv gestalten; vgl. Irion 
(2007), S. 178. Es sei an dieser Stelle vorweggenommen, dass das Kapitel 6 einige An-
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Dies verdeutlicht, dass zwei verschiedene Dimensionen das Vertrauen bestimmen: 

(1) das Zutrauen und (2) der Verlass. Diese zwei Dimensionen beschreiben aus 
Vertrauensgebersicht, wie sich Vertrauen zusammensetzt und entsteht.979 Die fol-

genden Abschnitte stellen dies näher vor und analysieren die Übertragbarkeit auf 

die Spender-NPO-Beziehung. Hierbei liegt der Fokus auf der Perspektive des Ver-

trauensgebers, da von ihm die unilaterale Einstellung ausgeht. Die Wahrnehmung 

des Vertrauensgebers nimmt somit eine kritische Rolle ein.980 

(1) Zutrauen 

Die erste Dimension des Konstrukts Vertrauen, das Zutrauen981, bezeichnet die 

Zuversicht einer Beziehungspartei hinsichtlich der Leistungsfähigkeit der anderen 

Beziehungspartei.982 Das Zutrauen eines Vertrauensgebers basiert somit auf der 

von ihm wahrgenommenen Kompetenz der anderen Beziehungspartei.983 Das Zu-

trauen bezieht sich auch auf das Know-how, die Expertise und das spezifische 

Wissen des Vertrauensnehmers.984 Das wahrgenommene Können und die Fertig-

keiten vermitteln Glaubwürdigkeit.985 Die vom Vertrauensgeber wahrgenommene 

geringe Wahrscheinlichkeit, dass der Vertrauensnehmer fehlerhafte oder unzurei-

chende Leistungen erbringt, spiegelt somit sein Vertrauen (zumindest teilweise) 

wider.986 

                                                                                                                                                         
satzpunkte und Instrumente aufzeigen wird, die es der NPO ermöglichen, ihre Vertrau-
enswürdigkeit und somit das Vertrauen des Spenders zu erhöhen.  

979  Aus Sicht des Vertrauensnehmers werden diese beiden Dimensionen auch als „Fähigkeit“ 
und „Bereitschaft“ bezeichnet; vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 129 bzw. 
als „Fähigkeit“ und „Willen“; vgl. Irion (2007), S. 125 sowie Plötner (1995), S. 42. 
Wilke (2007), S. 15 bezeichnet diese zwei Dimensionen aus Vertrauensnehmersicht als 
„Kompetenz“ und „Absicht“. Im Englischen werden die beiden Begriffe als „ability“ und 
„willingness“ beschrieben; vgl. Selnes/Sallis (2003), S. 84. 

980  Vgl. Doney/Cannon (1997), S. 36; Plötner (1995), S. 36. 
981  Der Begriff Zutrauen wird in der englisch-sprachigen Literatur als „confidence“ bezeich-

net; vgl. Garbarino/Johnson (1999), S. 73; Morgan/Hunt (1994), S. 23; Moor-
man/Deshpandé/Zaltman (1993), S. 82. 

982  Vgl. *eumann (2007), S. 78; Wünschmann/Müller (2006), S. 228; Ranaweera/Prab-
hu (2003), S. 85; Garbarino/Johnson (1999), S. 73; Morgan/Hunt (1994), S. 23. 

983  Vgl. Sargeant (2008), S. 9; Irion (2007), S. 165 f.; Wünschmann/Müller (2006), S. 
229; Ripperger (2003), S. 40; Schramm-Klein (2003), S. 108; Ganesan/Hess (1997), S. 
440; Plötner (1995), S. 42. 

984  Vgl. Irion (2007), S. 126; Esch/Rutenberg (2006), S. 196; Schramm-Klein (2003), S. 
108; Ganesan (1994), S. 3.  

985  Vgl. *eumann (2007), S. 78; Esch/Rutenberg (2006), S. 196.  
986  Vgl. *eumann (2007), S. 165.  
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Im Rahmen einer Spender-NPO-Beziehung bezieht sich das Zutrauen des Spen-

ders auf die von ihm wahrgenommene Leistungsfähigkeit der NPO.987 Er vertraut 

der NPO, weil er davon ausgeht, dass diese die entsprechenden Fähigkeiten und 

das Leistungspotenzial aufweist, ihre Versprechen zu halten.988 Sein Vertrauen 

begründet sich somit in anderen Worten auf seine Wahrnehmung, dass die NPO in 

der Lage ist, Zusagen einzuhalten.989 Diese Versprechen und Zusagen können sich 

einerseits auf die originäre Aufgabenstellung der NPO, die Leistungserbringung, 

andererseits aber auch auf ihre Pflichten und Aufgaben im Rahmen ihrer Bezie-

hung zum Spender beziehen. Der Spender entwickelt also dann Vertrauen in eine 

NPO, wenn er ihr zutraut, dass sie ihren Aufgaben nachkommen und Abmachun-

gen mit dem Spender einhalten kann.990  

(2) Verlass 

Die zweite Dimension des Vertrauens, der Verlass991, beschreibt die Erwartung 

des Vertrauensgebers hinsichtlich der Verlässlichkeit der anderen Beziehungspar-

tei.992 Diese Dimension betrifft also die vom Vertrauensgeber wahrgenommene 

Intention und Bereitschaft des Vertrauensnehmers.993 Sein Vertrauen entsteht, 

wenn er die andere Beziehungspartei als glaubwürdig und wohlwollend wahr-

nimmt.994 In anderen Worten muss eine Integrität des Vertrauensnehmers von dem 

Vertrauensgeber vernommen werden, d. h. Letzterer geht davon aus, dass Ersterer 

                                                 
987  Vgl. Sargeant/Lee (2002 a), S. 784. 
988  Vgl. Shelley/Polonsky (2002), S. 21. 
989  Ein Negativ-Beispiel lieferte das 1. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 2), in dem die 

mangelnde Kompetenz und folglich das geringe Zutrauen bei kleinen NPOs zum Aus-
druck gebracht wurde: „Das ist genau das Problem bei den kleinen Vereinen, dass da so 
was passiert [dass Projekte scheitern]. Denn das müssten die Leute, die so was in die 
Wege leiten, ja vorher wissen.“ 

990  Diese beiden Aspekte des Zutrauens verdeutlicht Sargeant (2001 a), S. 184 durch die 
Beispiele der Wirkung („Impact“) und des angemessenen Einsatzes von Ressourcen. 

991  Der Begriff Verlass wird in der englisch-sprachigen Literatur als „reliance“ bezeichnet; 
vgl. Giffin (1967), S. 104 ff.; Hosmer (1995), S. 379 ff.  

992  Vgl. Delgado-Ballester/Munuera-Aleman/Yague-Guillen (2003), S. 38; Sirdesh-
mukh/Singh/Sabol (2002), S. 17; Moorman/Deshpandé/Zaltman (1993), S. 82. Rotter 
(1967), S. 651 beschreibt dies als „a generalized expectancy held by an individual that the 
word, promise, oral or written statement of another individual or group can be relied on.“ 

993  Vgl. Irion (2007), S. 126; *eumann (2007), S. 78; Sirdesmukh/Singh/Sabol (2002), S. 
18; Ganesan/Hess (1997), S. 440; Crosby/Evans/Cowles (1990), S. 70.  

994  Vgl. Irion (2007), S. 168 f.; Esch/Rutenberg (2006), S. 196; Wünschmann/Müller 
(2006), S. 228; Delgado-Ballester/Munuera-Aleman/Yague-Guillen (2003), S. 38; 
Schramm-Klein (2003), S. 108; Doney/Cannon (1997), S. 36; Kumar/Scheer/Steen-
kamp (1995), S. 351; Ganesan (1994), S. 4 ff.; Crosby/Evans/Cowles (1990), S. 70. 
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Abmachungen wie versprochen einhält.995 Auch Aspekte wie die wahrgenommene 

Ehrlichkeit und Fairness des Vertrauensnehmers spielen hierbei eine Rolle.996 Der 

Vertrauensgeber schließt also die Möglichkeit aus, dass der Vertrauensnehmer 

sich opportunistisch verhält.997 Er glaubt folglich, dass der Vertrauensnehmer ihn 

nicht ausnutzt, verletzt oder einem Risiko aussetzt.998 Darüber hinaus nimmt er an, 

dass dieser auch bei neuen Situationen zu seinem Wohle handelt, auch wenn darü-

ber zuvor keine Vereinbarungen getroffen wurden.999 

Im Rahmen einer Spender-NPO-Beziehung bezieht sich der Verlass des Spenders 

auf die von ihm wahrgenommene Verlässlichkeit der NPO.1000 Er vertraut der 

NPO, weil er davon ausgeht, dass diese bereit ist, d. h. die (wohlwollende) Absicht 

hat, ihre Versprechen einzuhalten.1001 Diese Versprechen und Zusagen können 

sich einerseits wieder auf ihre originäre Aufgabenstellung, die Leistungserbrin-

gung1002, beziehen, andererseits aber auch auf ihre Pflichten und Aufgaben im 

Rahmen ihrer Beziehung zum Spender.1003 Der Spender verlässt sich darauf, dass 

die NPO jederzeit im besten Sinne der Leistungsempfänger und auch in seinem 

Sinne handelt, sie sich ausschließlich am Wohlergehen der Leistungsempfänger 
                                                 
995  Vgl. Irion (2007), S. 167 f.; Schoorman/Mayer/Davis (2007), S. 345 f.; 
Esch/Rutenberg (2006), S. 195; Ranaweera/Prabhu (2003), S. 85; Teichert/Rost 
(2003), S. 623; Mayer/Davis/Schoorman (1995), S. 719 f.; Morgan/Hunt (1994), S. 23. 

996  Vgl. Wünschmann/Müller (2006), S. 229; Delgado-Ballester/Munuera-Aleman/Ya-
gue-Guillen (2003), S. 38; Schramm-Klein (2003), S. 108; Shelley/Polonsky (2002), S. 
22. 

997  Vgl. *eumann (2007), S. 2; Selnes (1998), S. 308; Plötner (1995), S. 42; Ganesan 
(1994), S. 3; Morgan/Hunt (1994), S. 26; Anderson/*arus (1990), S. 45.  

998  Vgl. Bryce (2007), S. 113; Irion (2007), S. 133; Selnes/Sallis (2003), S. 84. 
999  Vgl. Schoorman/Mayer/Davis (2007), S. 345; Ganesan/Hess (1997), S. 440; Ganesan 

(1994), S. 3. 
1000  Das 1. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 2) verdeutlichte dies folgendermaßen: 

„Wenn wir so was hören [wie mit dem UNICEF-Skandal], dann sind wir verunsichert 
und ich spende dann erst mal nicht. Wenn ich mich verunsichert fühle, dann spende ich 
nicht, weil ich nicht weiß, ob mit meiner Spende sinnvoll umgesetzt wird.“ 

1001  Vgl. Bennett/Barkensjo (2005), S. 128; Sargeant/Lee (2004 b), S. 188; Tho-
mas/Cunningham/Williams (2002), S. 96.  

1002  *otarantonio/Quigley (2009), S. 298 drücken dies folgendermaßen aus: „A donor’s per-
ception that a charity is benevolent suggests that the donor believes the organization is 
deeply concerned for the welfare of its beneficiaries and that its motives are centered on 
the people and causes it serves.“ 

1003  Vgl. Bennett/Barkensjo (2005), S. 128. Diese zwei Aspekte des Verlasses spielen auch 
wiederum in Kapitel 6 dieser Arbeit eine wichtige Rolle. Beispielsweise geht es darum, 
dem Spender zu vermitteln, dass die NPO jederzeit im besten Sinne der Leistungsemp-
fänger und auch der Spender handelt. Letzteres bezieht sich u. a. auf die zweckmäßige 
Verwendung von Spendengeldern. Förderlich zu Vermittlung der positiven Absichten der 
NPO ist die Schaffung von Transparenz. 
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ausrichtet, philanthropische Absichten hat und sich stets bemüht, ihre Mission 

zu erfüllen.1004 

Beide Dimensionen des Konstrukts Vertrauen sind also auf NPOs übertragbar.1005 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Spender Vertrauen für die von ihnen un-

terstützte NPO aufweisen, weil ihrer Meinung nach die NPO fähig und kompetent 

(Zutrauen) und/oder verlässlich und bereit (Verlass) ist, die Erwartungen des 

Spenders zu erfüllen. Jeder Spender kann jede dieser zwei Dimensionen des Ver-

trauens in unterschiedlichem Maß aufweisen. Es ist beispielsweise möglich, dass 

ein Spender sehr hohes Vertrauen zu einer NPO hat, dieses jedoch ausschließlich 

auf der von ihm wahrgenommenen Leistungsfähigkeit der NPO beruht.1006  

Das Vertrauen eines Spenders bezeichnet somit die Summe dieser beiden Dimen-

sionen.1007 In Bezug auf die empirische Überprüfung dieses Konstrukts bedeutet 

dies, dass die Dimensionen das Vertrauen begründen. Sie weisen einen formativen 

Charakter auf. Als Zwischenfazit dieses Kapitels dient Abbildung 23, welche die 

zwei Dimensionen des Vertrauens und ihre formative Konstitution darstellt. 

 

Abbildung 23: Dimensionen des Vertrauens des Spenders 

Aufbauend auf den beschriebenen vier konstitutiven Merkmalen und den zwei 

Dimensionen lässt sich Vertrauen zunächst allgemein wie folgt definieren: 

Vertrauen ist eine vergangenheitsbasierte, mit Risiken verbundene, auf 

Zutrauen und Verlass basierende Einstellung des Vertrauensgebers ge-

                                                 
1004  Vgl. Bennett/Barkensjo (2005), S. 129. 
1005  Vgl. Sargeant/Lee (2004 a), S. 616; Tonkiss/Passey (1999), S. 261. 
1006  Vgl. Plötner (1995), S. 39 zum Thema unterschiedliche Vertrauensausprägungen eines 

Vertrauensgebers gegenüber demselben Vertrauensnehmer.  
1007  Vgl. Plötner (1995), S. 43. Wilke (2007), S. 15 formuliert dies so: „Im Idealfall sind also 

beide Facetten des Vertrauens […] vorhanden.“ 

Zutrauen

• Wahrgenommene Kompetenz
• Wahrgenommene Leistungsfähigkeit
• Wahrgenommene Zuverlässigkeit

Vertrauen des Spenders

Verlass

• Wahrgenommene Verlässlichkeit
• Wahrgenommene Integrität
• Wahrgenommenes Wohlwollen
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genüber einem Vertrauensnehmer, dass dieser trotz mangelnder Kon-

trolle die zukunftsbezogenen Erwartungen erfüllt.  

Auch wenn in der Literatur zahlreiche Definitionen für Vertrauen vorliegen,1008 

wurde für diese Arbeit ein eigenes begriffliches Verständnis entwickelt und nicht 

auf bestehende Definitionen zurückgegriffen. Dies liegt daran, dass sämtliche in 

Betracht gezogenen Definitionen nicht konsequent aus Sicht des Vertrauensgebers 

formuliert sind, sondern Begriffe (wie z. B. Bereitschaften oder Fähigkeiten in Be-

zug auf die beiden Dimensionen des Konstrukts) aus der Perspektive des Vertrau-

ensnehmers beinhalten. Andere untersuchte Definitionen1009 dehnen den Begriff so 

weit aus, dass die unilaterale Einstellung des Vertrauensgebers ungewürdigt bleibt. 

Diese ist jedoch bezogen auf die Spender-NPO-Beziehung charakteristisch. Über-

tragen auf diese lässt sich Vertrauen wie nachstehend definieren: 

Spendervertrauen ist eine vergangenheitsbasierte, mit Risiken verbun-

dene, auf Zutrauen und Verlass basierende Einstellung des Spenders 

gegenüber der von ihm unterstützten ,PO, dass diese trotz seiner man-

gelnden Kontrolle seine zukunftsbezogenen Erwartungen erfüllt.  

Bei dieser Definition von Spendervertrauen sei nochmals auf Kapitel 1.5 verwie-

sen, wo aufgeführt wurde, dass diese Arbeit sich auf die Beziehung zwischen dem 

Spender und der von ihm unterstützten NPO als organisatorische Einheit fokus-

siert. Hier wird nochmals deutlich, dass es sinnvoll ist, die Projekt-Perspektive aus 

dieser Arbeit herauszulassen, da ein Spender nur Vertrauen gegenüber einer Orga-

nisation haben kann, nicht jedoch gegenüber einer Aktion oder einem Tätigkeits-

bereich.1010  

Ausgehend von diesen Erkenntnissen und der Definition gilt es, im Folgenden 

darzustellen, welche Rolle Vertrauen als verhaltenswissenschaftliche Determinan-

te der Spenderbindung spielt. 

                                                 
1008  Hier sei nochmal auf Irion (2007), S. 118 ff. und *eumann (2007), S. 18 f. für eine 

Übersicht über in der Literatur verwendete unterschiedliche Definitionen des Begriffs 
Vertrauen verwiesen.  

1009  Vgl. beispielsweise Irion (2007), S. 128.  
1010  Vgl. Schramm-Klein (2003), S. 110; Plötner (1995), S. 37 zum Objektbezug von Ver-

trauen. 
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4.2.2.2 Spendervertrauen als Antezedenz der Spenderbindung und Ableitung 
von Untersuchungs-Hypothesen 

Man könnte Spendervertrauen als Eintrittsbarriere der Spenderbindung bezeich-

nen.1011 Ein Mindestmaß an Vertrauen ist als Ausgangspunkt einer Spender-NPO-

Beziehung unerlässlich.1012 Vertrauen kommt in kommerziellen Kaufentschei-

dungsprozessen eine hohe Bedeutung zu. In der Literatur herrscht Konsens darü-

ber, dass Vertrauen einen wesentlichen Teil erfolgreicher Beziehungen darstellt 

und eine zentrale Rolle für die Anbahnung, den Aufbau und die Pflege von Bezie-

hungen spielt.1013 Dies gilt umso mehr im Kontext des Fundraising, da Vertrauen 

für die Bindung von Spendern als absolut essenziell angesehen wird.1014 Aufgrund 

der fehlenden Vergleichsmaßstäbe der Leistungen der NPO und aufgrund ihres 

immateriellen Charakters basiert die Spender-NPO-Beziehung primär auf Vertrau-

en.1015 Ohne Vertrauen würde ein Spender eine NPO entweder gar nicht oder nicht 

                                                 
1011  Das britische Council of Voluntary Organisations bezeichnete das Vertrauen als Wech-

selkurs des Dritten Sektors; vgl. Vogelbusch (2006), S. 8 sowie auch Wilke (2006), S. 
12. 

1012  Vgl. *eumann (2007), S. 1; Urselmann (2007), S. 40; Bennett (2006), S. 50; 
Sargeant/Lee (2004 b), S. 188; Hennig-Thurau/Gwinner/Gremler (2002), S. 230; 
Staubach (2000), S. 25; Tonkiss/Passey (1999), S. 262. Sargeant/Lee (2004 a), S. 614 
und Sargeant/Lee (2002 b), S. 68 verdeutlichen die Bedeutung des Vertrauens für NPOs 
wie folgt: „The concept of ´trust` lies at the heart of the charity.“ Rottenaicher/Rennhak 
(2006), S. 14 formuliert dies folgendermaßen: „Je größer das Vertrauen in die Organisa-
tion, desto stärker und anhaltender ist auch die Beziehung und damit auch die finanzielle 
Unterstützung.” 

1013  Vgl. Töpfer/Mann (2008), S. 40; Irion (2007), S. 16, 178; *eumann (2007), S. 160 ff.; 
Apaolaza Ibánez/Hartmann/Zorrilla Calvo (2006), S. 633 ff.; Walgenbach (2006), S. 
18; Harris/Goode (2004), S. 139 ff.; Teichert/Rost (2003), S. 621; Sirdesh-
mukh/Singh/Sabol (2002), S. 15 ff.; Kennedy/Ferrell/LeClair (2001), S. 73 ff.; Sul-
tan/Moora (2001), S. 40 ff.; Urban/Sultan/Qualls (2000), S. 40; Eggert (1999), S. 51; 
Garbarino/Johnson (1999), S. 71; Cowles (1997), S. 273; Doney/Cannon (1997), S. 
35; Ganesan (1994), S. 4 ff.; Morgan/Hunt (1994), S. 23 f.; Moorman/Desh-
pandé/Zaltman (1993), S. 92. Reichheld/Schefter (2000), S. 107 drücken die Bedeu-
tung des Vertrauens im Beziehungsmarketing wie folgt aus: „To gain the loyalty of cus-
tomers, you must first gain their trust.“ 

1014  Vgl. Sargeant (2008), S. 9 f.; Garbarino/Johnson (1999), S. 71; Urselmann (1998), S. 
92. Burgy (2008), S. 60 drückt diesen Zusammenhang folgendermaßen aus: „Umso grö-
ßer die Vertrauensbeziehung ist, desto höher ist die Bereitschaft auch mehr finanzielle 
Verantwortung für die Organisation zu übernehmen.“ Auch Shabbir/Palihawada-
na/Thwaites (2007), S. 282 drücken die Bedeutung des Vertrauens für die Spenderbindung 
prägnant aus: „Indeed, trust has fast emerged as a core component of successful relationship 
fund-raising strategy.“ Auch im 2. Fokusgruppeninterview wurde die Relevanz des Spen-
dervertrauens für die Bindung mehrfach angesprochen; vgl. Anhang 4.  

1015  Vgl. Meffert/Dettmers (2007), S. 5. 
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auf Dauer unterstützen.1016 Für die Förderung von Loyalität ist die Schaffung von 

Vertrautheit und Vertrauen eine wichtige Voraussetzung.1017  

Aufgrund der systeminhärenten Divergenz1018 zwischen Spender und Leistungs-

empfänger einer NPO wird das Vertrauen als kritischste Determinante der Spen-

derbindung angesehen.1019 Insbesondere bei Erfahrungs- und vor allem bei Ver-

trauenseigenschaften – wie sie bei einer NPO vorliegen – stellt das Vorhandensein 

von Vertrauen eine notwendige Voraussetzung für dauerhafte Beziehungen dar.1020 

Dieser Zusammenhang wurde in der Forschung bereits bestätigt.1021 Bei zuneh-

mendem Vertrauen erhöhen sich die Loyalität des Spenders und damit die Nei-

gung des Spenders, die Beziehung aufrechtzuerhalten, weiterhin zu spenden und 

die NPO auch anderweitig zu unterstützen.1022 Auch die Höhe der Spende hängt 

vom Vertrauen des Spenders ab.1023 „Je größer dieses Vertrauen, umso größer die 

Bereitschaft, (im Rahmen der jeweiligen finanziellen Möglichkeiten) Schritt für 

Schritt auch noch mehr (finanzielle) Verantwortung für die Organisation zu über-

nehmen.“1024 

Im umgekehrten Fall, d. h. bei einem Vertrauensverlust, droht ein Beziehungsab-

bruch seitens des Spenders. Dies ließ sich infolge des UNICEF-Skandals1025 zu 

Beginn des Jahres 2008 beobachten. UNICEF kostete dieser Skandal insgesamt 

ca. 38.000 Spender bzw. 30 % der Spenden. Man geht davon aus, dass es noch 

                                                 
1016  Vgl. Sargeant/Lee (2004 a), S. 614; Urselmann (1998), S. 235. 
1017  Vgl. Freter (2008), S. 420.  
1018  Vgl. hierzu Kapitel 2.1.2.1. 
1019  Vgl. Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 282; MacMillan u. a. (2005), S. 807; 
Luthe (2004), S. 292; Sargeant/Lee (2002 a), S. 782; Shelley/Polonsky (2002), S. 21; 
Diller (1996), S. 89.  

1020  Vgl. Burnett (2002), S. 89 f.; Hennig-Thurau (1998), S. 134. 
1021  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 61; o. V. (2006), S. 58; Sargeant/Lee (2002 b), S. 

80; Thomas/Cunningham/Williams (2002), S. 94 ff. Eine Studie führt die Verlässlich-
keit der NPO als wichtigsten Faktor des Spenderverhaltens auf; vgl. Moraes da Cos-
ta/Caldeira Daré/Rodriguez Veloso (2004), S. 54. 

1022  Vgl. Sanders (2007), S. 70; Britton/Rose (2004), S. 43 ff.; Sirdeshmukh/Singh/Sabol 
(2002), S. 20; Thomas/Cunningham/Williams (2002), S. 100; Morgan/Hunt (1994), S. 
22; Burnett (1992), S. 48. Dieser Zusammenhang wurde auch in dem 1. Fokusgruppen-
interview (vgl. Anhang 2) deutlich: „Ich würde sicherlich noch ein bisschen mehr spen-
den, wenn ich wüsste, das ist eine Organisation, der ich hundertprozentig vertrauen 
kann.“ 

1023  Vgl. Rosen (2005), S. 177. 
1024  Urselmann (2007), S. 35.  
1025  Die konkreten Vorwürfe gegen UNICEF wurden in Kapitel 4.2.1.2 beschrieben. 
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bis 2013 oder länger dauern kann, bis UNICEF das Vertrauen wiederhergestellt 

hat und die Spendeneinnahmen zu ihrem alten Niveau zurückfinden.1026 

Zusammenfassend lässt sich festhalten: Je größer das Vertrauen eines Spenders in 

eine NPO, umso höher ist die Spenderbindung. Das Vertrauen hat somit einen 

unmittelbaren Einfluss hierauf. Diese Aussage führt zur zweiten Hypothese dieser 

Arbeit, welche die empirische Untersuchung überprüft. Abbildung 24 zeigt diesen 

Zusammenhang grafisch. 

H2:  Das Vertrauen eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die Spender-

bindung. 

 

 

 

 

Abbildung 24: Hypothese 2 

Die Untersuchung dieses Zusammenhangs stellt für NPOs eine wichtige Erkennt-

nis im Hinblick auf die Zuverlässigkeit ihrer Spendeneinnahmen dar. Schließlich 

weist Vertrauen einen Zeitbezug auf, da es gemäß den bereits genannten konstitu-

tiven Merkmalen zwar auf Erfahrungen beruht, aber letztendlich zukunftsgerichtet 

ist.1027 Dieser Aspekt begründet die Wichtigkeit des Vertrauens als Determinante 

der Spenderbindung. Bestätigt sich nämlich diese Hypothese in der empirischen 

Untersuchung, ermöglicht dies, Rückschlüsse auf das zukünftige Spenderverhalten 

zu ziehen:1028 Ist einer NPO bekannt, dass ein Spender, der sich in der Vergangen-

heit ihr gegenüber positiv verhalten hat, großes Vertrauen in sie aufweist, dann 

                                                 
1026  Vgl. Schumacher/Salz (2008), S. 64; Wilke (2008 b), S. 2 f. Münster (2008), S. 60 

spricht von 3,5 Millionen Euro ausbleibenden Spendeneinnahmen; Peters (2008) o. S. 
hingegen gibt sogar 7 Millionen Euro als Schaden an. 

1027  Vgl. Diller (1996), S. 89. Ein Negativ-Beispiel des 1. Fokusgruppeninterviews (vgl. An-
hang 2) verdeutlicht, dass negative Erfahrungen in Bezug auf die beiden Dimensionen 
des Konstrukts Vertrauen (hier: Verlass) die zukünftige Spendenbereitschaft verringern: 
„Wenn wir so was hören [wie mit dem UNICEF-Skandal], dann sind wir verunsichert 
und ich spende dann erst mal nicht […].“  

1028  Vgl. zur Prognosefähigkeit von Verhaltenstheorien Freter (2008), S. 63, 158 f.  

Vertrauen des 
Spenders

Spenderbindung
H2



164   4 Theoretische Analyse der Spenderbindung 

kann sie davon ausgehen, dass er sich auch in Zukunft um sie bemüht. Das Ver-

trauen des Spenders hat also eine große Bedeutung für den Erfolg einer NPO.1029 

Das Vertrauen eines Spenders beeinflusst jedoch auch auf indirektem Weg die 

Spenderbindung. Dies geschieht dadurch, dass Vertrauen das Commitment des 

Spenders erhöht, welches sich dann – wie in Kapitel 4.2.1.2 gezeigt wurde – posi-

tiv auf die Spenderbindung auswirkt. Der innere Bindungszustand des Commit-

ment kann nur entstehen, wenn der Spender der Leistungsfähigkeit und dem Leis-

tungswillen der NPO vertraut.1030 Die Vertrauenswürdigkeit der NPO ist somit 

eine wichtige Voraussetzung für das Entstehen von Commitment.1031 Zahlreiche 

Autoren gehen sogar davon aus, dass Vertrauen die wesentlichste Einflussgröße 

des Commitment darstellt.1032 Studien, vornehmlich für diese Arbeit besonders 

relevante Untersuchungen im Nonprofit-Bereich, belegen den positiven Effekt des 

langfristig aufgebauten Vertrauens auf das Commitment.1033 Diese Aussage führt 

zur dritten Hypothese dieser Arbeit, welche die empirische Untersuchung über-

prüft. Abbildung 25 zeigt diesen Zusammenhang grafisch. 

  

                                                 
1029  Vertrauen stellt somit auch einen Wettbewerbsvorteil gegenüber der Konkurrenz dar; vgl. 
Schoorman/Mayer/Davis (2007), S. 347.  

1030  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 50; Sargeant/Ford/West (2006), S. 156; Sar-
geant/Lee (2004 a), S. 618; Sargeant/Lee (2004 b), S. 189; Eggert (1999), S. 52. Gar-
barino/Johnson (1999), S. 77 erklären hierzu: „Because commitment involves potential 
vulnerability and sacrifice [...] people are unlikely to be committed unless trust is already 
established.” 

1031  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 54; Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 
282; Sargeant/Ford/West (2006), S. 162 f.; Sargeant/Woodliffe (2005), S. 63; Brit-
ton/Rose (2004), S. 43; Bhattacharya/Sen (2003), S. 79; CMS (1999 b), S. 34. Dies 
wurde auch im 2. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 4) entsprechend postuliert.  

1032  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 79; Homburg/Bruhn (2008), S. 14; Sargeant (2008), S. 9; 
*eumann (2007), S. 157 ff.; Bakay/Schwaiger (2006), S. 331; Bau-
er/Stockburger/Schmidt (2006), S. 109; Esch/Rutenberg (2006), S. 196; MacMillan u. 
a. (2005), S. 807; San Martin/Guitierrez/Camarero (2004), S. 53 ff.; Teichert/Rost 
(2003), S. 625; Hennig-Thurau/Gwinner/Gremler (2002), S. 237; Jeker (2002), S. 117; 
de Ruyter/Moorman/Lemmink (2001), S. 278 ff.; Garbarino/Johnson (1999), S. 73 
ff.; Wetzels/de Ruyter/van Birgelen (1998), S. 416 ff.; Bendapudi/Berry (1997), S. 20; 
Ganesan/Hess (1997), S. 440; Morgan/Hunt (1994), S. 29 ff. 

1033  Vgl. die Arbeiten von Swanson/Davis/Zhao (2007); Sargeant/Ford/West (2006) und 
Sargeant/Lee (2004 b). 
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H3:  Das Vertrauen eines Spenders hat einen positiven Effekt auf sein Commit-

ment. 

 

 

 

 

Abbildung 25: Hypothese 3 

Nachdem nun der Zusammenhang zwischen Vertrauen, Commitment und Spen-

derbindung verdeutlicht und eine direkte wie auch indirekte Wirkung des Vertrau-

ens als Hypothesen postuliert wurde, gilt es im Folgenden, geeignete Items zur 

Messung von Spendervertrauen zu diskutieren. Diese sollen im Rahmen der empi-

rischen Befragung Verwendung finden.  

4.2.2.3 Items zur Messung von Spendervertrauen 

Den Ausgangspunkt für die Darstellung der Items, die in der empirischen Untersu-

chung Verwendung finden, stellen die beiden Dimensionen des Vertrauens dar, die 

in Kapitel 4.2.2.1.2 vorgestellt wurden. Es gilt, für jede dieser Dimensionen geeig-

nete reflektive Items aufzuzeigen. Tabelle 14 gibt zunächst einen Überblick über 

die gewählten Items für das Zutrauen. Die Beantwortung dieser Items erfolgt stan-

dardisiert durch Zustimmung bzw. Ablehnung der Aussagen mithilfe der glei-

chen 5er-Skala wie beim Commitment. 

 

Vertrauen des 
Spenders

Commitment 
des Spenders

H3

Frage 
Nr. 

Item
Kurz-

bezeich-
nung

Quelle (in Anlehnung an)

26
Meiner Meinung nach ist 
die NPO kompetent.

ZUT_1
Große-Bölting (2005); Maltz/Kohli
(1996).

31
Ich habe das Gefühl, dass 
die NPO ihr Handwerk 
versteht.

ZUT_2
Kantsperger/ Engelmann/Kunz (2005); 
Sargeant (2001 a).

23
Ich traue der NPO zu, die 
Ziele zu erreichen, die sie 
sich setzt.

ZUT_3 Sargeant/Lee (2001 b); Graeff (1998).



166   4 Theoretische Analyse der Spenderbindung 

 

Tabelle 14: Operationalisierung des Zutrauens 

Die gewählten Items sollen die Zuversicht des Spenders hinsichtlich der Leis-

tungsfähigkeit der NPO widerspiegeln. Da sich dieses Zutrauen auf das Know-

how und das spezifische Wissen bezieht, fragt das Item ZUT_1 die wahrgenom-

mene Kompetenz der NPO ab und das Item ZUT_2 die wahrgenommene Experti-

se. Das wahrgenommene Können und die Fertigkeiten der NPO sowie die daraus 

resultierende erfolgreiche Zielstrebigkeit der NPO, die dem Spender Glaubwür-

digkeit vermitteln, beinhalten die Items ZUT_3 und ZUT_5. Der Spender vertraut 

der NPO, weil er davon ausgeht, dass diese fähig ist, ihre Versprechen zu halten. 

Dieser Sachverhalt steht im Mittelpunkt von Item ZUT_4.  

Die Operationalisierung der zweiten Dimension des Konstrukts Vertrauen stellt 

Tabelle 15 dar. Die Beantwortung der gewählten Items für Verlass erfolgt mit der 

gleichen 5er-Skala wie zuvor. 

 

21

Ich bin überzeugt davon, 
dass die NPO in der Lage 
ist, ihre Versprechen zu 
halten.

ZUT_4
Sargeant/West/Ford (2001); Graeff
(1998).

29

Meiner Meinung nach be-
sitzt die NPO die Fähig-
keiten, zuverlässig zu 
handeln. 

ZUT_5
Kantsperger/Engelmann/Kunz (2005); 
Trumpfheller (2005).

Frage 
Nr. 

Item
Kurz-

bezeich-
nung

Quelle (in Anlehnung an)

20
Meiner Meinung nach ist 
die NPO vertrauenswürdig.

VERL_1

Wilke (2007); MacMillan u. a. (2005); 
Sargeant/Lee (2002 b); Doney/Cannon
(1997); Andaleeb (1996); Kumar/Scheer/ 
Steenkamp (1995). 

22
Ich denke, dass die NPO 
ehrlich zu ihren Spendern 
ist.

VERL_2

Wilke (2007); Bennett/Barkensjo (2005);
Große-Bölting (2005); Kantsperger/ 
Engelmann/Kunz (2005); Sargeant/Jay
(2004 b); Sargeant/West/Ford (2004); 
Sargeant/West/Ford (2001); Doney/
Cannon (1997); Green/Webb (1997); 
Ramsey/Sohi (1997).

28
Ich kann mich auf die NPO 
verlassen. 

VERL_3 Swanson/Davis/Zhao (2007).
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Tabelle 15: Operationalisierung des Verlasses 

Die Items VERL_1 und VERL_3 erfassen die Erwartung des Vertrauensgebers 

hinsichtlich der Verlässlichkeit der NPO. Die vertrauensfördernde Komponente 

der Glaubwürdigkeit und des Wohlwollens der NPO kommt in den Items VERL_2 

und VERL_5 zum Tragen. Diese beiden Items spiegeln die Integrität der NPO wi-

der. Der Aspekt der wahrgenommenen Fairness der NPO spielt hierbei eine Rolle. 

Der Spender schließt also die Möglichkeit aus, dass sich die NPO opportunistisch 

verhält. Dies kommt auch in Item VERL_4 zum Ausdruck. Es fragt den Grad ab, 

zu dem der Spender davon ausgeht, dass die NPO vorhat, ihre Abmachungen wie 

versprochen einzuhalten. Das Item VERL_4 stellt hierbei das Pendant zu Item 

ZUT_4 dar. Beide Items beinhalten die Komponente des Versprechenhaltens, un-

terscheiden sich allerdings hinsichtlich der Gründe, warum der Spender davon 

ausgehen kann.  

Nachdem somit das Konstrukt Vertrauen konzeptualisiert und operationalisiert 

wurde, beschäftigt sich das folgende Kapitel mit der dritten Einflussgröße der 

Spenderbindung, der Spenderzufriedenheit. 

4.2.3 Spenderzufriedenheit 

Zahlreiche Marketingforscher sehen die Kundenzufriedenheit als wichtigste De-

terminante der Kundenloyalität.1034 Die in den letzten drei Jahrzehnten stetig ge-

stiegene Anzahl an Veröffentlichungen zum Thema Kundenzufriedenheit zeugt 

zudem von der Bedeutung dieses Konstrukts.1035 Kundenzufriedenheit erweist sich 

als die am häufigsten untersuchte Kundenbindungs-Determinante.1036 Außerdem 

stellt in zahlreichen Marketingdefinitionen und Zielsetzungen von Unternehmen 

                                                 
1034  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 208; Kuß/Tomczak (2007), S. 167; Terlutter (2006), 

S. 273; von Loewenfeld (2003), S. 1; Matzler/Stahl (2000), S. 633; Schneider (2000), S. 
40; Garbarino/Johnson (1999), S. 71; Herrmann/Johnson (1999), S. 579; Matzler 
(1997), S. 1; Jones/Sasser (1995), S. 91.  

1035  Vgl. Krafft (2007), S. 20; Sauer (2003), S. 230; Peterson/Wilson (1992), S. 61. 
1036  Vgl. Gerpott (2000), S. 37. 

30
Ich bin überzeugt davon, 
dass die NPO gewillt ist, 
ihre Versprechen zu halten.

VERL_4

Sargeant/Woodliffe (2007 a); Sargeant/ 
Lee (2002 b); Sargeant (2001 a); 
Ganesan/Hess (1997); Andaleeb (1996); 
Ganesan (1994).

25
Ich glaube NICHT, dass die 
NPO nur auf ihren eigenen 
Vorteil bedacht ist. 

VERL_5

Sargeant/Ford/West (2006); 
Kantsperger/Engelmann/Kunz (2005);
Sargeant/Jay (2004 b); Doney/Cannon
(1997).
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die Ausrichtung des Angebots an den Bedürfnissen und Wünschen der Konsumen-

ten und damit die Steigerung der Kundenzufriedenheit das oberste Ziel der Marke-

tingpraxis dar.1037 

4.2.3.1 Explikation des Begriffs Spenderzufriedenheit 

4.2.3.1.1 Inhaltliche Präzisierung 

Aufgrund ihrer Wichtigkeit stellt die Kundenzufriedenheit ein Konstrukt dar, wel-

ches Gegenstand bereits vieler Untersuchungen war.1038 Aus diesem Grund zeigt 

sich das Begriffsverständnis für Kundenzufriedenheit als sehr vielfältig.1039 Mit 

Zufriedenheit verbindet man im allgemeinen Sprachgebrauch positive psychische 

Zustände wie Freude oder Befriedigung.1040 Zufriedenheit lässt sich somit als emo-

tionale Reaktion verstehen, die jeder Mensch individuell empfindet.1041 Charakte-

ristisch für sämtliche Definitionen ist ein Soll-Ist-Vergleich zwischen einem Ver-

gleichsstandard in Form von Erwartungen und der eigentlichen Leistung.1042 Zu-

friedenheit stellt demnach den vom Kunden empfundenen Grad der Erfüllung 

seiner Erwartungen dar.1043 In anderen Worten entsteht Zufriedenheit immer dann, 

wenn man das erhält, was man erwartet.1044 

Zufriedenheit lässt sich zunächst allgemein wie folgt definieren: 

Zufriedenheit ist die affektive Reaktion auf eine in einem komplexen 

kognitiven Vergleichsprozess zwischen ex-ante Erwartungen und sub-

jektiven Erfahrungen auftretende (Dis-)Konfirmation.
1045 

Die Kundenzufriedenheit kann sich hierbei auf Produkteigenschaften, einzelne 

Produkte bzw. Marken, Produktgruppen oder ganze Unternehmen beziehen.1046 

                                                 
1037  Vgl. Götz u. a. (2008), S. 377; Homburg/Brucerius (2008), S. 55; Kuß/Tomczak 

(2007), S. 167; Anderson/Mittal (2000), S. 107; Stauss (1999), S. 5.  
1038  Vgl. Jeker (2002), S. 126. 
1039  Vgl. von Stenglin (2008), S. 50; von Loewenfeld (2003), S. 40. 
1040  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 127; Hölzing (2008), S. 10; Müller (1996), S. 149.  
1041  Vgl. Burgy (2008), S. 13; Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 5. 
1042  Vgl. Freter (2008), S. 420; Götz u. a. (2008), S. 381; Kaiser (2006), S. 16; Schnei-
der/Kornmeier (2006), S. 20; Homburg/Koschate/Hoyer (2005), S. 85; von Loewen-
feld (2003), S. 40 f.; *ieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 1171; Zütphen/Siek 
(2002), S. 35; Meffert/Schwetje (1998), S. 3; Spreng/MacKenzie/Olshavsky (1996), S. 
15; Boulding u. a. (1993), S. 7.  

1043  Vgl. Burgy (2008), S. 13. 
1044  Vgl. Meister/Meister (1999), S. 626. 
1045  Vgl. Bruhn (2008 a), S. 61; Festge (2006), S. 34; Teichert/Rost (2003), S. 625; Jeker 

(2002), S. 127; Matzler (1997), S. 99. 
1046  Vgl. Stauss (1999), S. 10. 



4.2 Konzeptualisierung und Operationalisierung der Determinanten der Spenderbindung 169

Bei einer Übertragung des Zufriedenheits-Begriffs in den Forschungsbereich der 

vorliegenden Arbeit sei auf Kapitel 1.5 verwiesen, wo aufgeführt wurde, dass die-

se Arbeit sich auf die Beziehung zwischen dem Spender und der von ihm unter-

stützten NPO als organisatorische Einheit fokussiert. Es ist zwar durchaus denk-

bar, dass Spender auch Zufriedenheit mit dem Fortschritt einzelner Projekte und 

Aktionen bzw. Arbeitsbereiche der NPO aufweisen (die so genannte transaktionale 

Spenderzufriedenheit), im Folgenden steht jedoch die Zufriedenheit des Spenders 

im Rahmen seiner Beziehung zur NPO als Institution im Vordergrund (globale 

Spenderzufriedenheit). Übertragen auf die Spender-NPO-Beziehung lässt sich Zu-

friedenheit somit wie nachstehend definieren: 

Spenderzufriedenheit ist die affektive Reaktion eines Spenders auf eine 

in einem komplexen kognitiven Vergleichsprozess zwischen ex-ante Er-

wartungen und den im Rahmen der gesamten Beziehungsdauer mit der 

,PO gemachten subjektiven Erfahrungen auftretende (Dis-)Konfirma-

tion. 

In anderen Worten resultiert Spenderzufriedenheit aus der Erfüllung der Spender-

erwartungen, wobei in dieser Arbeit der dauerhafte Erfüllungsgrad ausschlagge-

bend erscheint.1047 Im Rahmen des Exkurses über wahrgenommene Qualität (Ka-

pitel 4.2.3.1.2) und im Rahmen der Operationalisierung (Kapitel 4.2.3.3) der 

Spenderzufriedenheit gilt es, diesen Aspekt wieder aufzugreifen und zu vertiefen. 

Aufbauend auf dieser Definition soll nun aufgezeigt werden, wie Kundenzufrie-

denheit zustande kommt und wirkt. Etappenweise erfolgt eine Übertragung auf die 

Spender-NPO-Beziehung. Das in der Literatur am meisten verbreitete und bedeu-

tendste Modell zur Erklärung der Entstehung von Kundenzufriedenheit ist das 

Konfirmation-Diskonfirmation-Paradigma (engl.: Confirmation-Disconfirmation, 

deswegen CD-Paradigma), auf dem auch die obige Definition basiert.1048 Auf-

grund einer Vielzahl von empirischen Belegen wird es von den meisten Autoren 

als der leistungsfähigste Ansatz in der Zufriedenheitsforschung bezeichnet.1049 Das 

                                                 
1047  Vgl. Urselmann (2007), S. 223. 
1048  Vgl. Bruhn (2008 a), S. 61; Freter (2008), S. 420; Homburg/Stock-Homburg (2008), 

S. 19; Jaritz (2008), S. 75; Krafft/Götz (2006), S. 335; von Loewenfeld (2003), S. 43; 
Jeker (2002), S. 127; *ieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 1172; Krafft (1999), S. 
516; Matzler (1997), S. 60; Bearden/Teel (1983), S. 21 ff.; Oliver (1981), S. 25 ff.; 
Swan/Trawick (1981), S. 49 ff.; Oliver (1977), S. 480 ff.  

1049  Vgl. Götz u. a. (2008), S. 381; Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 20; Jaritz (2008), 
S. 125; Töpfer/Mann (2008), S. 50; Foscht/Swoboda (2007), S. 208; Oliver/Bearden 
(1985), S. 235 ff.; Oliver/DeSarbo (1988), S. 495 ff.  



170   4 Theoretische Analyse der Spenderbindung 

CD-Paradigma ist ein prozessorientiertes Modell und besteht aus den vier Kompo-

nenten (1) Erwartungen (Soll-Leistung), (2) wahrgenommene Qualität bzw. 
Leistung (Ist-Leistung), (3) (Dis-)Konfirmation der Erwartungen und (4) emo-
tionale Reaktion.1050  

Auch in dieser Arbeit kommt das CD-Paradigma zur Anwendung. Wie die folgen-

den Ausführungen verdeutlichen, eignet es sich, um die Entstehung von Spender-

zufriedenheit zu erklären. Die vier Komponenten lassen sich – wie im Anschluss 

gezeigt – auf Spender übertragen. Die Kunden- bzw. Spenderzufriedenheit entsteht 

dann im Verlauf des folgenden Prozesses: 

(1) Erwartungen (Soll-Leistung) 

Konsumenten besitzen mehr oder weniger konkrete Erwartungen an ein Produkt 

bzw. eine Dienstleistung. Erwartungen können als die vom Konsumenten antizi-

pierten Leistungen des Unternehmens verstanden werden.1051 Dies stellt die Soll-

Komponente des Konzepts dar.1052 Diese Erwartungen entstehen durch frühere 

Erfahrungen, Weiterempfehlungen von Freunden und Bekannten, Werbung1053 

und nicht zuletzt auch durch Bedürfnisse, Ideal- und Wertvorstellungen sowie 

durch soziale Normen.1054  

Auch Spender haben Erwartungen an die von ihnen unterstützte NPO und ihre 

Leistungen.1055 Bisher erfolgt hierzu in der Literatur jedoch nur eine unsystemati-

sche Diskussion. Die folgende Kategorisierung von Erwartungen des Spenders 

liefert somit einen Erkenntnisgewinn für die NPO-Praxis und -Forschung.  

                                                 
1050  Vgl. Götz u. a. (2008), S. 381; Krafft (2007), S. 21; Festge (2006), S. 12; Matzler 

(1997), S. 61. 
1051  Vgl. Hölzing (2008), S. 25; Bruhn/Georgi (2000), S. 187; Matzler (2000), S. 292; 
Spreng/MacKenzie/Olshavsky (1996), S. 16; Anderson/Fornell/Lehmann (1994), S. 56; 
Boulding u. a. (1993), S. 8; Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988), S. 17; Chur-
chill/Suprenant (1982), S. 492. 

1052  Vgl. Schneider (2009), S. 538; Meffert/Schwetje (1998), S. 3. 
1053  Zum Ewartungsmanagement vgl. insbesondere Bruhn/Georgi (2000).  
1054  Vgl. Jaritz (2008), S. 76; Töpfer/Mann (2008), S. 50 f.; Kuß/Tomczak (2007), S. 1689; 
Schneider/Kornmeier (2006), S. 21; Sauer (2003), S. 231; von Loewenfeld (2003), S. 
44; Jeker (2002), S. 127; Matzler (1997), S. 61, 68 ff.; Boulding u. a. (1993), S. 8.  

1055  Vgl. Sargeant (2008), S. 4; Sargeant/Jay (2004 a), S. 45 f.; Sargeant (2001 c), S. 27. 
Im 1. Fokusgruppengespräch (vgl. Anhang 2) bestätigte sich, dass Spender Erwartungen 
bilden und sich somit das CD-Paradigma anwenden lässt. Andererseits wurde hier auch 
deutlich, dass NPOs durch ihre Kommunikationspolitik die Erwartungen der Spender be-
einflussen: „Wichtig ist, dass das Geld an Ort und Stelle eingesetzt wird und auch damit 
gearbeitet wird, so wie es ausgeschrieben wurde.“ 
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Die Erwartungen des Spenders können einerseits (Erwartungskategorie 1) mit sei-

ner Spende als solche zusammenhängen (Erwartungen vor, während oder nach der 

Spende)1056, andererseits können die Erwartungen sich auch auf das innerorganisa-

torische Verhalten der NPO beziehen (Erwartungskategorie 2) oder aber auf die 

Leistungen der NPO bezogen auf ihre originäre Aufgabenerfüllung (Erwartungs-

kategorie 3). Abbildung 26 verdeutlicht diesen Sachverhalt.  

Ein Beispiel für die Erwartungskategorie 1 wäre eine Danksagung, die der Spen-

der nach seiner Spende erhalten möchte.1057 Die Spendererwartungen hinsichtlich 

des innerorganisatorischen Verhaltens (Erwartungskategorie 2) lassen sich durch 

das Beispiel der Effizienz verdeutlichen. Jeder Spender erwartet, dass eine NPO 

mit sämtlichen Ressourcen effizient umgeht und nichts verschwendet.1058 Die Er-

wartungskategorie 3 beinhaltet Erwartungen der Spender, die sich an die Erfüllung 

der originären Aufgaben der NPO richten.1059 Ein Beispiel hierfür wäre das nach-

weisbare Aufhalten des Abholzens des Regenwaldes oder ein Brunnenbau in tro-

ckenen Regionen.  
 

 

 

Abbildung 26: Erwartungskategorien des Spenders 

 

                                                 
1056  Vgl. Sargeant (2008), S. 4. 
1057  Im 1. Fokusgruppengespräch (vgl. Anhang 2) äußerte sich diese Art der Erwartung wie 

folgt: „Ich möchte irgendwo auch wissen, wo mein Geld hinkommt.“ Hier erwartet ein 
Spender also, dass er nach seiner Spende von der NPO informiert wird, wo sein Geld 
zum Einsatz kam. 

1058  Im 1. Fokusgruppengespräch (vgl. Anhang 2) äußerte sich diese Art der Erwartung wie 
folgt: „[…] Man glaubt gar nicht, wie viele Organisationen es gibt, vor allen Dingen so 
kleine Vereine, die mit Spenden überhaupt nicht umgehen können, die das verplempern! 
Regelrecht verplempern […].“ Auch wenn dieser Satz negativ formuliert ist, geht daraus 
hervor, dass Spender Effizienz und Professionalität erwarten. 

1059  Vgl. Sargeant (2008), S. 4; Cermak/File/Prince (1994), S. 122. Im 1. Fokusgruppenge-
spräch (vgl. Anhang 2) äußerte sich diese Art der Erwartung wie folgt: „Ich habe ja ein 
gewisses Ziel, wenn ich spende. Ich habe dann eine gewisse Vorstellung, das und das 
wird damit jetzt gemacht.“ 

Spender NPO
Leistungs-
empfänger

Kategorie 2Kategorie 1 Kategorie 3
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(2) Wahrgenommene Qualität bzw. Leistung (Ist-Leistung) 

Die wahrgenommene Leistung bildet die zweite Komponente des CD-Para-

digmas.1060 Diese stellt die Ist-Komponente des Modells dar.1061 Aufgrund von 

selektiver Wahrnehmung haben Spender selten ein objektives, sondern vielmehr 

ein subjektives und somit verzerrtes Bild der Leistung der NPO.1062  

Die wahrgenommene Leistung der NPO bezieht sich auf die drei in Abbildung 26 

dargestellten Kategorien. Aufgrund der beschriebenen systeminhärenten Diver-

genz1063 zwischen Spender und Leistungsempfänger einer NPO bestehen bei der 

Leistungsbeurteilung Schwierigkeiten. Eigentlich kann der Spender nur die Leis-

tung der NPO beurteilen, die unmittelbar mit seiner Spende zu tun hat (Kategorie 

1). Die Beurteilung des innerorganisatorischen Verhaltens und der Erfüllung der 

originären Aufgaben der NPO stellt sich als äußerst kritisch und schwierig dar, 

denn seine Wahrnehmung dieser Leistung beruht ausschließlich auf der Kommu-

nikation seitens der NPO und auf Basis von Presseberichten.  

(3) (Dis-)Konfirmation der Erwartungen 

Die wahrgenommene Leistung wird sodann den Erwartungen im Rahmen eines 

kognitiven Vergleichsprozesses gegenübergestellt.1064 Dieser Vergleichsprozess 

stellt eine zentrale Variable im Entstehungsprozess der Zufriedenheit dar.1065 Ist 

die wahrgenommene Leistung schlechter als erwartet, entsteht negative Diskon-

firmation. Werden die Erwartungen übertroffen, nennt man dies positive Diskon-

firmation. Bei einer exakten Erfüllung der Erwartungen handelt es sich um eine 

Konfirmation.1066 

Abermals führt die systeminhärente Divergenz zwischen Spender und Leistungs-

empfänger einer NPO zu einer speziellen Annahme: Da Spendern im Vorfeld ihrer 

                                                 
1060  Vgl. Kaiser (2006), S. 42; Matzler (1997), S. 61.  
1061  Vgl. Jaritz (2008), S. 76; Schneider/Kornmeier (2006), S. 21; Meffert/Schwetje 

(1998), S. 3. 
1062  Vgl. Burgy (2008), S. 14; Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 21 f.; Foscht/Swoboda 

(2007), S. 210; Sauer (2003), S. 231; von Loewenfeld (2003), S. 44 f.; Müller (1996), S. 
150.  

1063  Vgl. hierzu ausführlich Kapitel 2.1.2.1. 
1064  Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 168; Urselmann (2007), S. 223; Kaiser (2006), S. 39; 
Matzler (1997), S. 61; Oliver/DeSarbo (1988), S. 495. 

1065  Vgl. Hölzing (2008), S. 27; Szymanski/Henard (2001), S. 17; Müller (1996), S. 151; 
Churchill/Suprenant (1982), S. 492. 

1066  Vgl. Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 22; Foscht/Swoboda (2007), S. 209; Kaiser 
(2006), S. 42; von Loewenfeld (2003), S. 45; *ieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 
1172; Oliver/DeSarbo (1988), S. 495; Churchill/Suprenant (1982), S. 492.  
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Spenden keine objektiven (Such-)Eigenschaften zur Verfügung stehen, mit denen 

sie die zu erwartenden Leistungen der NPO beurteilen und so ihre Erwartungen 

anpassen könnten, besteht die Gefahr, dass sich beim Entstehungsprozess der Zu-

friedenheit höhere Diskrepanzen zwischen Erwartungen und wahrgenommenen 

Leistungen zeigen.1067  

4) Emotionale Reaktion 

Die positive oder negative Diskonfirmation bzw. Konfirmation stellt jedoch nur 

ein Zwischenergebnis dar.1068 Die eigentliche (Un-)Zufriedenheit entsteht erst in 

einem zweiten Schritt, wenn dieses Zwischenergebnis zu einer emotionalen Re-
aktion bzw. Einstellung führt.1069 Bei der Konfirmation entwickelt sich Zufrie-
denheit, bei der negativen Diskonfirmation entsteht Unzufriedenheit und bei der 

positiven Diskonfirmation entwickelt sich starke Zufriedenheit oder gar Begeiste-

rung.1070 Je größer die Diskrepanz zwischen Erwartungen und wahrgenommener 

Leistung, umso stärker ausgeprägt ist die (Un-)Zufriedenheit.1071  

Diese vierte Komponente des CD-Paradigmas erwähnt die spezifische Literatur 

häufig nicht explizit. Stattdessen beschreiben einige Autoren die Entstehung von 

Zufriedenheit als eine unmittelbare Folge der (Dis-)Konfirmation.1072 Da Zufrie-

denheit aber kein rein kognitives Phänomen darstellt, kommt eine bereits mehrfach 

angedeutete (z. B. in der obigen Definition) emotionale, d. h. affektive Komponen-

te hinzu.1073 Dieser positive oder negative Empfindungseindruck wird deshalb 

auch als „psychologischer Status bezeichnet, der aus Emotionen resultiert, die 

durch Diskonfirmation der Erwartungen entstehen und im Laufe der Zeit in Ein-

stellungen übergehen und diese beeinflussen“1074. Dieses stabilisierte Zufrieden-

heitsurteil der Spender lässt sich als „kognitive und affektive Evaluierung der ge-

                                                 
1067  Vgl. Anderson/Sullivan (1990), S. 131. 
1068  Vgl. Stauss (1999), S. 8.  
1069  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 76; Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 22 f.; Kaiser (2006), 

S. 38; Teichert/Rost (2003), S. 623; von Loewenfeld (2003), S. 41; Jeker (2002), S. 59. 
1070  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 127; Töpfer/Mann (2008), S. 50; Kuß/Tomczak (2007), 

S. 168 f.; Matzler (1997), S. 61; Johnson/Anderson/Fornell (1995), S. 700; Oli-
ver/DeSarbo (1988), S. 496. 

1071  Vgl. Homburg/Koschate/Hoyer (2005), S. 86; Oliver (1980), S. 460. 
1072  Vgl. für dieses „vereinfachte“ Verständnis: Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 175 

f.; Cadotte/Woodruff/Jenkins (1987), S. 305. 
1073  Vgl. Burgy (2008), S. 14; von Stenglin (2008), S. 52 f.; Bakay/Schwaiger (2006), S. 

329; Rams (2001), S. 39; Müller (1996), S. 149. 
1074  Matzler (1997), S. 99; ebenso: Terlutter (2006), S. 274; *ieschlag/Dichtl/Hörschgen 

(2002), S. 1173; Rams (2001), S. 59; Müller (1996), S. 150.  
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samten Erfahrungen“1075 an einer NPO verstehen. Den Prozess der Entstehung der 

Kundenzufriedenheit fasst Abbildung 27 grafisch zusammen. 
 

 

 

Abbildung 27: CD-Paradigma 

(Quelle: in Anlehnung an Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 21; 
*ieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 1173.) 

Der Prozess der Entstehung der Zufriedenheit wird, wie Abbildung 27 bereits an-

deutete, durch psychologische Aspekte beeinflusst. Die bereits angesprochene se-

lektive Wahrnehmung im Rahmen der Ermittlung der Ist-Leistung führt beispiels-

weise zu Verzerrungseffekten.1076 Im Rahmen dessen beschäftigt sich die entspre-

chende Kundenzufriedenheits-Literatur mit der Assimilationstheorie, der 

Kontrasttheorie, der Assimilations-Kontrast-Theorie und der Equity-Theorie.1077 

Diese Konzepte liefern eine mögliche Erklärung, warum die gleiche Ist-Leistung 

bei gleichem Erwartungsmanagement einer NPO bei unterschiedlichen Spendern 

                                                 
1075  Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 108. 
1076  Vgl. Müller (1996), S. 150. 
1077  Vgl. Götz u. a. (2008), S. 381; Matzler (1997), S. 61.  
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zu unterschiedlichen Zufriedenheitsgefühlen führen kann.1078 Auf diese gehen die 

folgenden Ausführungen näher ein.  

Assimilationstheorie: Bei dieser Theorie geht man davon aus, dass die von den 
Erwartungen abweichenden Ist-Leistungen im Rahmen des CD-Paradigmas in der 

Wahrnehmung des Kunden bzw. Spenders assimiliert werden, um dadurch psy-

chologisches Unbehagen, das durch das Auftreten kognitiver Dissonanzen ent-

steht, zu vermeiden.1079 Die Assimilationstheorie beruht auf der Theorie der kogni-

tiven Dissonanz, die FESTINGER erstmals untersuchte.1080 Die Theorie der kogniti-

ven Dissonanz nimmt an, dass Personen danach streben, einen Zustand der 

Balance und Widerspruchsfreiheit herzustellen bzw. zu sichern.1081 Tritt in diesem 

System eine Störung der Balance, d. h. eine Diskrepanz zwischen Erwartungen 

und wahrgenommener Leistung, auf, so führt dies zu einem kognitiven Ungleich-

gewicht, d. h. zu einem psychologischen Unwohlsein bzw. Spannungen.1082 Ent-

sprechend dieser Theorie versuchen Personen, die Reize wahrnehmen, welche 

nicht konsistent zueinander sind, ihr dadurch entstandenes Unbehagen durch Ver-

änderung bzw. Verzerrung der sich widersprechenden Reize oder durch eine Ver-

änderung der Einstellungen zu reduzieren, um so die kognitive Konsonanz wie-

derherzustellen.1083 Bei der Anwendung der Assimilationstheorie im Rahmen der 

Kundenzufriedenheit wird argumentiert, dass Konsumenten dazu neigen, die 

wahrgenommenen Leistungsabweichungen von ihren Erwartungen zu negieren 

und ihre Bewertungen diesen anzupassen.1084 Das Assimilieren der Wahrnehmun-

gen und Erfahrungen erfolgt durch Auf- bzw. Abwertung der wahrgenommenen 

Ist-Leistung, durch Herabsetzung der Bedeutsamkeit einzelner Leistungsaspekte 

sowie durch selektive Informationssuche (z. B. gezielte Suche nach Informationen, 

die das Zufriedenheitsurteil nachträglich bestätigen, als auch Vermeidung mit dem 

                                                 
1078  Vgl. Festge (2006), S. 32.  
1079  Vgl. Jeker (2002), S. 132; Matzler (1997), S. 78 f. 
1080  Vgl. Festinger (1957).  
1081  Vgl. Bruhn (2005), S. 137; Oberhansberg (2001), S. 39.  
1082  Vgl. Stahl (2009), S. 101; Festge (2006), S. 24; Sauer (2003), S. 65; von Loewenfeld 

(2003), S. 52; Bänsch (2002), S. 66; Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 179. 
1083  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 233 ff.; Gröppel-
Klein/Königstorfer/Terlutter (2008), S. 55; Festge (2006), S. 24; Foscht/Swoboda 
(2007), S. 210; Kuß/Tomczak (2007), S. 64 f.; Bänsch (2002), S. 66; Matzler (1997), S. 
79; Oshikawa (1968), S. 429 f.  

1084  Vgl. Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 25; Töpfer/Mann (2008), S. 43; Hom-
burg/Kebbel (2001), S. 47; Matzler (1997), S. 80; Müller (1996), S. 151; Oli-
ver/DeSarbo (1988), S. 496. 
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Zufriedenheitsurteil inkonsistenter Informationen).1085 In der Konsequenz bedeutet 

dies, dass die jeweiligen Erwartungen die wahrgenommene Leistung stark beein-

flussen.1086 Auch im Rahmen einer Spender-NPO-Beziehung können Assimilati-

onseffekte bei der Herausbildung eines Zufriedenheitsurteils des Spenders entste-

hen.1087 

Kontrasttheorie: Die Kontrasttheorie stellt quasi das Gegenteil der zuvor be-
schriebenen Assimilationstheorie dar.1088 Während bei der Assimilationstheorie 

die Verringerung der Distanz im Vordergrund steht, erfolgt bei der Kontrasttheorie 

die Anpassung in genau entgegengesetzter Richtung.1089 Die Wahrnehmungsfor-

schung beschreibt diesen Effekt der Kontrastierung damit, dass Konsumenten 

bzw. Spender die zwei sich widersprechenden Reize als unterschiedlicher wahr-

nehmen, als sie es tatsächlich sind.1090 Die Leistung wird durch eine nachträgliche 

Veränderung der Wahrnehmung als stärker abweichend von den Erwartungen 

empfunden, d. h. die Ist-Soll-Diskrepanz erhöht sich; eine Polarisierung findet 

                                                 
1085  Vgl. Hölzing (2008), S. 30; Sauer (2003), S. 66. 
1086  Vgl. Kaiser (2006), S. 53; von Loewenfeld (2003), S. 53. 
1087  Ein konkretes Beispiel soll dies verdeutlichen: Basierend auf seinen Erfahrungen bei 

kommerziellen Unternehmen, erwartet ein Spender, der einen Bekannten davon überzeu-
gen konnte, die NPO ebenfalls zu unterstützen, eine Gegenleistung seitens der NPO. (Im 
kommerziellen Marketing basieren solche Kunden-werben-Kunden Kampagnen oft auf 
attraktiven Prämien.) Stattdessen erhält der empfehlende Spender nur einen einfachen 
Standard-Dankesbrief. Um die kognitiven Dissonanzen abzubauen, mag er sich daran er-
innern, dass er bei einer Weiterempfehlungsaktion eines kommerziellen Unternehmens 
ebenfalls keine Prämie oder Gutschrift erhalten hatte, dieses aber bedingt durch diese Fo-
kussierung auf ihre Kernkompetenzen eine hervorragende Leistung erbringt. Daraufhin 
kommt es in seinen Gedanken zu einer weitgehenden Anpassung (Assimilation) der 
wahrgenommenen Leistung der NPO an seine Erwartungen. Er wird davon ausgehen, 
dass auch die NPO sich auf ihre Kernaufgaben konzentriert und die mangelnde Anerken-
nung seiner Weiterempfehlung keinesfalls ein Zeichen für fehlende Kompetenz ist, son-
dern – im Gegenteil – für eine qualitativ hochwertige Leistungserbringung im originären 
Aufgabenbereich der NPO spricht.  

1088  Vgl. Hölzing (2008), S. 31; Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 25; Kaiser (2006), S. 
54; von Loewenfeld (2003), S. 53. 

1089  Vgl. Burgy (2008), S. 16.  
1090  Vgl. Töpfer/Mann (2008), S. 43; Matzler (1997), S. 81; Oliver/DeSarbo (1988), S. 496. 

Diese Theorie kann durch ein praktisches Beispiel verdeutlicht werden: Wenn man die 
rechte Hand in ein Gefäß mit warmem Wasser hält, die linke dagegen in ein Gefäß mit 
kaltem Wasser und nach einiger Zeit beide Hände in eine Schüssel mit lauwarmem Was-
ser hält, empfindet man an der rechten Hand das lauwarme Wasser als relativ kühl, an der 
linken Hand hingegen als vergleichsweise warm; vgl. Kaiser (2006), S. 54.  
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statt.1091 Diese Kontrastierung kann sowohl positiv als auch negativ ausfallen, d. h. 

die Beurteilung kann überproportional positiv oder negativ sein.1092  

Assimilations-Kontrast-Theorie: Diese Theorie entstand aus kritischen Untersu-
chungen über die beiden zuvor vorgestellten Theorien. Es ließ sich einerseits 

nachweisen, dass Assimilationseffekte nur bis zu einer bestimmten Schwelle er-

folgen. Wenn die Diskonfirmation jedoch zu groß wird, treten Kontrasteffekte 

auf.1093 Die Theorie beruht also auf der Annahme, dass das Eintreten von Assimi-

lations- bzw. Kontrasteffekten von der Größe der wahrgenommenen Diskrepanz 

zwischen Erwartungen und wahrgenommener Leistung abhängt.1094 Bei einer 

kleinen Diskrepanz tendieren die Konsumenten bzw. Spender dazu, diese Diskre-

panz zu assimilieren, d. h. die wahrgenommene Leistung näher den eigenen Er-

wartungen einzuordnen, als sie es tatsächlich ist. Wenn der Unterschied zwischen 

den Erwartungen und der wahrgenommenen Leistung allerdings eine kritische 

Schwelle überschreitet, empfinden die Konsumenten bzw. Spender den Unter-

schied als deutlicher und größer.1095 

Equity-Theorie: Diese Theorie geht davon aus, dass Konsumenten Gerechtig-
keitsvergleiche hinsichtlich des geleisteten Einsatzes und des erhaltenen Ertrags 

durchführen.1096 Diese Vergleiche beziehen sich entweder auf die Organisation, 

mit der der Konsument im Austauschprozess steht, oder auf andere Personen, die 

ebenfalls Austauschprozesse mit der Organisation durchführen.1097 Hierzu stellt 

der Konsument erst seinen geleisteten Input seinem erhaltenen Output gegenüber 

und vergleicht dies dann mit dem In- und Output des Anbieters bzw. eines anderen 

Kunden.1098 Stimmt das Input-Output-Verhältnis überein, so empfindet der Kon-

                                                 
1091  Vgl. Burgy (2008), S. 16; Foscht/Swoboda (2007), S. 211; Kaiser (2006), S. 54; Panten 

(2005), S. 371; Müller (1996), S. 151; Oliver/DeSarbo (1988), S. 496. 
1092  Vgl. Hölzing (2008), S. 31; Festge (2006), S. 24; Matzler (1997), S. 82. 
1093  Vgl. Burgy (2008), S. 16; Hovland/Harvey/Sherif (1957), S. 244.  
1094  Vgl. Schneider (2009), S. 49; Kaiser (2006), S. 55; von Loewenfeld (2003), S. 54. 
1095  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 95; Hölzing (2008), S. 32 f.; Foscht/Swoboda (2007), S. 

211; Kaiser (2006), S. 55; Gierl/Bartikowski (2002), S. 51; Matzler (1997), S. 83. 
1096  Vgl. Schneider (2009), S. 52; Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 36; 
Foscht/Swoboda (2007), S. 211; Schneider/Kornmeier (2006), S. 76; Bolton/Lemon 
(1999), S. 172.  

1097  Vgl. Burgy (2008), S. 26; Festge (2006), S. 31; Jeker (2002), S. 129; Oliver/Swan (1989 
a), S. 22. 

1098  Vgl. Oliver/Swan (1989 b), S. 373. Konsumenten führen diese Gerechtigkeitsvergleiche 
unabhängig, d. h. zusätzlich zum CD-Paradigma durch. Sie beziehen sich im Gegensatz 
zu dem Abgleich von Erwartungen und wahrgenommener Leistung, der sich auf alle 
Transaktionselemente beziehen kann, lediglich auf In- und Output; vgl. Oliver/Swan 
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sument Gerechtigkeit (Equity).1099 Die Wahrnehmung einer als unfair empfunde-

nen Transaktion beeinflusst demnach die Zufriedenheit des Kunden.1100 Sind Kon-

sumenten z. B. der Meinung, dass das Unternehmen viel stärker von der Transak-

tion profitiert als sie selbst, dann wirkt sich dies negativ auf ihre Zufriedenheit aus. 

Ein anderes Beispiel für diese Theorie wäre, wenn Konsumenten feststellten, dass 

andere Kunden für den gleichen Preis einen besseren Service bzw. eine bessere 

Leistung erhalten haben als sie selbst, dann verringert sich ihre Zufriedenheit.1101 

Die wahrgenommene Gerechtigkeit hinsichtlich der Input-Output-Verhältnisse 

fungiert als eine intervenierende Variable bei der Entstehung von Zufriedenheit im 

CD-Paradigma.1102 Da Konsumenten versuchen, eine ausgeglichene Balance zwi-

schen Input- und Output-Verhältnissen herzustellen, verhalten sie sich anschlie-

ßend so, dass ein Ungleichgewicht ausgeglichen wird (z. B. „belohnen“ sie ein 

Unternehmen, welches weniger stark als sie selbst von einer Transaktion profitiert, 

durch positives Weiterempfehlungsverhalten).1103 Die Equity-Theorie spielt eine 

wichtige Rolle bei der Entstehung von Spenderzufriedenheit. Ein Spender leistet 

zunächst einen hohen Input in Form seiner monetären Spende. Wenn er nun das 

Gefühl besitzt, dass auch die NPO einen Aufwand hat und sich z. B. mit einer 

Danksagung um ihn bemüht, dann wird er die Austauschbeziehung als gerecht 

empfinden. 

4.2.3.1.2 Exkurs: Wahrgenommene Qualität als eigenständiges Konstrukt oder 

Bestandteil des CD-Paradigmas 

Im Anschluss an die inhaltliche Präzisierung des Begriffs Zufriedenheit, soll nun 

die Dimensionalität geklärt werden. „Die Mehrzahl der Forscher ist darüber einig, 

daß [!] Kundenzufriedenheit ein einfaktorielles Konstrukt ist.“1104 Dies erklärt sich 

dadurch, dass eine weiterführende Differenzierung nach verschiedenen „Zufrie-
                                                                                                                                                         

(1989 a), S. 26. Außerdem ist der Gerechtigkeitsvergleich zweistufig und das CD-
Paradigma einstufig; vgl. Oliver/Swan (1989 b), S. 375. 

1099  Vgl. Burgy (2008), S. 26; Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 20; Festge (2006), S. 
30 f.; Homburg/Koschate/Hoyer (2005), S. 85; Bolton/Lemon (1999), S. 174. Hiermit 
widerspricht die Equity-Theoie dem in der klassischen Mikroökonomie unterstellten 
Prinzip der individuellen Nutzenmaximierung. Dies spiegelt sich darin wider, dass nicht 
nur bei einer eigenen Benachteiligung, sondern auch bei einer Begünstigung Ungerech-
tigkeiten empfunden werden.  

1100  Vgl. Schneider/Kornmeier (2006), S. 76 f.; Bolton/Lemon (1999), S. 171; Matzler 
(1997), S. 48 f.  

1101  Vgl. Oliver/DeSarbo (1988), S. 495 ff.  
1102  Vgl. Oliver/Swan (1989 a), S. 24 ff.  
1103  Vgl. Bolton/Lemon (1999), S. 173. 
1104  Matzler (1997), S. 2. 
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denheitstypen“ nicht sinnvoll erscheint.1105 Aus diesem Grund unterscheiden die 

meisten Untersuchungen zur Zufriedenheit im Gegensatz zu den Konstrukten Ver-

trauen und Commitment keine unterschiedlichen Dimensionen.1106 Die Operatio-

nalisierung der Spenderzufriedenheit erfolgt gemäß den Literaturempfehlungen in 

dieser Arbeit eindimensional.1107 

In der Literatur führen allerdings die beiden Begriffe Kundenzufriedenheit und 

wahrgenommene Qualität zu kontroversen Diskussionen, denn beide Konstrukte 

weisen einen hohen, jedoch nicht eindeutig trennscharfen Überschneidungsbereich 

auf.1108 Einen Konsens bezüglich des Verhältnisses der beiden Konstrukte konnte 

die wissenschaftliche Diskussion bislang nicht erzielen.1109 Auf der einen Seite 

gibt es Autoren, die vehement darauf hinweisen, dass es sich um zwei klar vonei-

nander abzugrenzende Konstrukte handelt.1110 Andere Autoren hingegen sehen 

diese Konstrukte als gleichbedeutend an.1111  

Die erste Sichtweise argumentiert, dass der größte Unterschied zwischen den bei-

den Konstrukten darin besteht, dass die wahrgenommene Qualität ausschließlich 

kognitive Elemente aufweist, während die Kundenzufriedenheit sowohl kognitive 

als auch affektive Aspekte besitzt, da eine kognitive Beurteilung der wahrgenom-

menen Qualität der emotionalen Reaktion bzw. Einstellung vorausgeht.1112  

Innerhalb dieser Sichtweise besteht aber Uneinigkeit über die Wirkungsbeziehung 

zwischen Kundenzufriedenheit und wahrgenommener Qualität.1113 Einige Wissen-

schaftler argumentieren in ihren Arbeiten, dass die Kundenzufriedenheit die wahr-

                                                 
1105  Vgl. Gierl/Bartikowski (2002), S. 51. 
1106  Vgl. von Wangenheim/Bayón/Weber (2002), S. 187. 
1107  Vgl. Gierl/Bartikowski (2002), S. 51. 
1108  Vgl. Hölzing (2008), S. 16; Stauss (1999), S. 5; Hennig-Thurau (1998), S. 130. 
1109  Vgl. von Stenglin (2008), S. 54. 
1110  Vgl. hierzu z. B. Hennig-Thurau (1998); Oliver (1997); Johnson/Anderson/Fornell 

(1995); Taylor/Baker (1994); Boulding u. a. (1993); Cronin/Taylor (1992); Bitner 
(1990); Carman (1990); Hentschel (1990). 

1111  Vgl. Matzler (2000), S. 290; Matzler (1997), S. 112 ff. 
1112  Vgl. Hölzing (2008), S. 16; Hennig-Thurau (1998), S. 131; Matzler (1997), S. 115; 
Cronin/Taylor (1994), S. 127.  

1113  Vgl. Matzler (2000), S. 290 f.; Matzler (1997), S. 112. 
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genommene Qualität beeinflusst.1114 Hier wird Zufriedenheit auf der Transaktions-

ebene und die wahrgenommene Qualität auf der globalen Ebene erklärt.1115  

Die Mehrzahl der Wissenschaftler vertritt jedoch die Meinung, dass Kundenzu-

friedenheit eine Folge der wahrgenommenen Qualität (der Leistung) ist.1116 Ihrer 

Meinung nach geht die Qualitätswahrnehmung unmittelbar mit den wahrgenom-

menen Leistungen einher und lässt sich somit als Form der Ist-Komponente des 

CD-Paradigmas charakterisieren.1117 Dieser Sichtweise stimmt auch die Nonprofit-

Forschung zu.1118 

Die Konzeptualisierung der Kundenzufriedenheit auf Transaktionsebene weist den 

Nachteil auf, dass es sich um einen statischen Ansatz handelt, der die Komplexität 

des Konstrukts Kundenzufriedenheit nicht umfassend abdeckt.1119 Aus diesem 

Grund gehen jüngere Forschungsarbeiten im Rahmen einer dynamischen Perspek-

tive von einer Beziehungszufriedenheit aus, die sich im Zeitverlauf kumulativ aus 

den Erfahrungen mit mehreren Einzeltransaktionen bildet.1120 Übertragen auf das 

Forschungsgebiet der vorliegenden Arbeit handelt es sich dabei – wie bereits bei 

der Definition des Konstrukts in Kapitel 4.2.3.1.1 angedeutet – um die grundsätz-

liche Zufriedenheit eines Spenders mit einer NPO insgesamt, wobei diese wiede-

rum aus vielen einzelnen Erlebnissen besteht.1121 So setzt sich die Gesamtzufrie-

denheit des Spenders aus Einzelurteilen zusammen, die sich beispielsweise auf alle 

drei Erwartungskategorien beziehen können. Von der jeweilig wahrgenommenen 

Qualität hängt dann die (Nicht-)Bestätigung sämtlicher Erwartungen an die NPO 

im Verlauf der gesamten Spender-NPO-Beziehung ab.1122 Je höher die wahrge-

                                                 
1114  Vgl. Hennig-Thurau (1998); Gotlieb/Grewal/Brown (1994); Bolton/Drew (1991 a); 
Bolton/Drew (1991 b); Bitner (1990); Carman (1990); Parasuraman/Zeithaml/Berry 
(1988). 

1115  Vgl. Johnson/Anderson/Fornell (1995), S. 699; Anderson/Fornell/Lehmann (1994), S. 
54; Cronin/Taylor (1994), S. 126; Cronin/Taylor (1992), S. 56; Parasuraman/Zeit-
haml/Berry (1988), S. 16. 

1116  Vgl. hierzu insbesondere die Vertreter des CD-Paradigmas.  
1117  Vgl. von Stenglin (2008), S. 55; Bruhn/Georgi (1999 b), S. 177; Herrmann/Johnson 

(1999), S. 582. 
1118  Vgl. Bumbacher (2000), S. 458. 
1119  Vgl. Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 107. 
1120  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 76; Hölzing (2008), S. 14; Homburg/Becker/Hentschel (2008), 

S. 108; Herrmann/Huber/Braunstein (2000 b), S. 296; Herrmann/Johnson (1999), S. 
582; Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 176; Anderson/Fornell/Lehmann (1994), S. 
54. 

1121  Vgl. Bauer/Stockburger/Schmidt (2006), S. 124. 
1122  Vgl. Anderson (1994), S. 20.  
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nommene Qualität bei allen Interaktionen ist, umso eher werden die Erwartungen 

erfüllt oder übertroffen. In diesem Sinne ergibt sich die Globalzufriedenheit aus 

einer Ansammlung von Einzelerfahrungen mit der NPO bzw. als Differenz zufrie-

denstellender und unzufriedenstellender Erlebnisse.1123 Dieser Vorstellung zufolge 

reflektiert das globale Zufriedenheitsurteil weniger die aus einer einzigen Spende 

resultierende Begeisterung des Spenders für die NPO zu einem bestimmten Zeit-

punkt. Vielmehr spiegelt dieses Urteil die Adäquanz der NPO vor dem Hinter-

grund aller bisherigen Erfahrungen des Spenders mit ihr wider.1124 Dieser Aspekt 

spielt im Rahmen der Operationalisierung des Konstrukts (Kapitel 4.2.3.3) eine 

zentrale Rolle. Da bei der Spenderbindung nicht die einzelne Transaktion, sondern 

die langfristige Beziehung zwischen Spender und NPO im Vordergrund steht, hat 

die globale Zufriedenheit hier eine entscheidende Bedeutung.  

Die Ausführungen begründen einen untrennbaren positiven Zusammenhang zwi-

schen wahrgenommener Qualität und Spenderzufriedenheit.1125 Empirische Studi-

en, welche die Kundenzufriedenheit und die wahrgenommene Qualität als separate 

Konstrukte modellieren und unterschiedliche Wirkungsweisen untersuchen, kom-

men ebenfalls zu dem Schluss, dass sich das CD-Paradigma am besten eignet, die 

Beziehungen zwischen Erwartungen, wahrgenommener Qualität und Zufrieden-

heit zu erklären: Die Kundenzufriedenheit hatte hierbei keinen Einfluss auf die 

wahrgenommene Qualität.1126 

Es spricht also einiges dafür, die wahrgenommene Qualität als unmittelbaren Be-

standteil des Entstehungsprozesses der Zufriedenheit zu sehen und nicht als sepa-

rates Konstrukt. Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass diese Arbeit die 

Spenderzufriedenheit im Sinne des CD-Paradigmas versteht, im Rahmen dessen 

der Spender die Qualität der Leistungserbringung der NPO in einem (Dis-)Konfir-

mationsprozess mit seinen Erwartungen vergleicht. Ausgehend von dieser Er-

kenntnis stellt das folgende Kapitel dar, welche Rolle die Spenderzufriedenheit als 

verhaltenswissenschaftliche Determinante der Spenderbindung spielt.  

                                                 
1123  Vgl. Meyer/Schwager (2007), S. 118. 
1124  Vgl. Shelley/Polonsky (2002), S. 22; Herrmann/Johnson (1999), S. 582. 
1125  Vgl. Jeker (2002), S. 59; Homburg/Kebbel (2001), S. 48; Matzler (1997), S. 8. 
1126  Vgl. Gotlieb/Grewal/Brown (1994), S. 882 f.  
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4.2.3.2 Spenderzufriedenheit als Antezedenz der Spenderbindung und Ablei-
tung von Untersuchungs-Hypothesen 

Wie bereits erläutert,1127 stellt Zufriedenheit im kommerziellen Marketing eine 

zentrale Einflussgröße der Kundenbindung dar.1128 Zahlreiche empirische Unter-

suchungen konnten nachweisen, dass ein enger kausaler Zusammenhang zwischen 

Kundenzufriedenheit und Loyalität besteht.1129 Einige Studien konnten die Treue 

eines Kunden fast vollständig durch den Grad seiner Zufriedenheit erklären.1130 

Zufriedenheit verstärkt nämlich das Verhalten, mit dessen Ergebnis man zufrieden 

war.1131 Auch ließ sich empirisch bestätigen, dass ein direkter Zusammenhang 

zwischen zufriedenen Kunden und Weiterempfehlungen existiert.1132 Trotz zahl-

reicher Untersuchungen1133 besteht jedoch bis heute Uneinigkeit über den genauen 

Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung.1134 Aus die-

                                                 
1127  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1. 
1128  Vgl. Freter (2008), S. 420; Sargeant (2008), S. 4; Kaiser (2006), S. 25; Britton/Rose 

(2004), S. 46; Rams (2001), S. 59; Bruhn (1999), S. 194; Homburg/Giering/Hentschel 
(1999), S. 175; Meffert/Schwetje (1998), S. 2; Herrmann/Huber (1997), S. 5; Hennig 
(1996), S. 142. 

1129  Vgl. Homburg/Brucerius (2008), S. 55; Jaritz (2008), S. 226; Töpfer (2008), S. 81; 
Foscht/Swoboda (2007), S. 212; Kuß/Tomczak (2007), S. 167; Schneider/Kornmeier 
(2006), S. 42; Homburg/Koschate/Hoyer (2005), S. 84 ff.; Panten (2005), S. 372; Hen-
nig-Thurau/Gwinner/Gremler (2002), S. 240; Herrmann/Johnson (1999), S. 579; 
*gobo (1999), S. 472; Bolton (1998), S. 58; Oliver (1997), S. 403; Fornell u. a. (1996), 
S. 7 ff.; Hallowell (1996), S. 32; Anderson (1994), S. 19 ff.; Anderson/Fornell/Leh-
mann (1994), S. 53 ff.; Anderson/Sullivan (1993), S. 125 ff.; Rust/Zahorik (1993), S. 
193 ff.; Selnes (1993), S. 19 ff.; Fornell (1992), S. 6 ff.; Halstead/Page (1992), S. 1 ff.; 
Burmann (1991), S. 249 ff.; Reichheld/Sasser (1990), S. 105 ff.; Oliver/Swan (1989 a), 
S. 21; Woodside/Frey/Daly (1989), S. 5 ff.; LaBarbera/Mazursky (1983), S. 393 ff.  

1130  Vgl. *ader (1995), S. 108 ff.  
1131  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 127. 
1132  Vgl. Reichheld (2004), S. 24. 
1133  Vgl. für einen umfassenden Überblick über Arbeiten zum Zusammenhang zwischen 

Kundenzufriedenheit und Kundenbindung Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 115 
ff. 

1134  Es werden fünf verschiedene Zusammenhänge zwischen Kundenzufriedenheit und Kun-
denbindung diskutiert. Zum einen nimmt man an, dass ein linearer Zusammenhang exis-
tiert, d. h. eine Erhöhung der Kundenzufriedenheit um eine Einheit hat stets den gleichen 
positiven Effekt auf die Loyalität; vgl. hierzu Fornell (1992), S. 6 ff.; Bearden/Teel 
(1983), S. 21 ff. Andererseits konnte festgestellt werden, dass basierend auf einer 
Indifferenzzone bei mittlerer Kundenzufriedenheit ein sattelförmiger Zusammenhang be-
steht; vgl. hierzu Matzler/Stahl/Hinterhuber (2009), S. 14; Töpfer/Mann (2008), S. 
57; Anderson/Mittal (2000), S. 114 ff.; Matzler/Stahl (2000), S. 634; *gobo (1999), S. 
470 ff.; Finkelman/Goland (1990), S. 10. Andere Forscher ignorieren die 
Indifferenzzone und gehen nur von einem degressiven Zusammenhang aus; vgl. Jo-
nes/Sasser (1995), S. 92 f. Alternativ zeigten andere Untersuchungen, dass ein s-
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sem Grund beziehen sich die folgenden Ausführungen auf einen einfachen, d. h. 

einen linearen Zusammenhang.  

Das Zufriedenheitskonzept stellt auch eine wichtige Erklärungsgröße für die 

Spenderbindung dar.1135 „Zufriedene Spender stehen der NPO positiv gegenüber, 

empfehlen sie weiter und unterstützen sie langfristig finanziell.“1136 Ohne Zufrie-

denheit der Spender sind somit der Aufbau und die Erhaltung der Beziehung nicht 

möglich.1137 Die Zufriedenheit des Spenders stellt eine wichtige Grundlage für die 

Bindung dar und beeinflusst die Bereitschaft des Spenders, die Austauschbezie-

hung mit der NPO aufrechtzuerhalten.1138 Positive und befriedigende Erfahrungen 

mit der NPO veranlassen ihn dazu, die Beziehung, d. h. die Unterstützung beizu-

                                                                                                                                                         
förmiger Zusammenhang besteht, bei dem sich eine Erhöhung der Kundenzufriedenheit 
bis zu einem Punkt zunächst überproportional, danach unterproportional auf die Kunden-
bindung auswirkt; vgl. Oliva/Oliver/MacMillan (1992), S. 83 ff. Wieder andere Unter-
suchungen kommen zu dem Ergebnis, dass ein exponentieller (progressiver) Zusammen-
hang zwischen den beiden Variablen besteht; vgl. Homburg/Brucerius (2008), S. 60; 
Foscht/Swoboda (2007), S. 220 f.; Mittal/Kamakura (2001), S. 139; Jones/Sasser 
(1995), S. 88 ff.  

1135  Den Zusammenhang zwischen Spenderzufriedenheit und loyalem Spenderverhalten be-
stätigen eine Reihe weiterer empirischer Untersuchungen: Sargeant/Woodliffe (2007 b); 
Bennett/Barkensjo (2005); Tidwell (2005); Sargeant (2001 a); Sargeant (2001 b); 
Urselmann (1998). Diesen Zusammenhang drücken File/Judd/Price (1996), S. 75 
prägnant aus: „Donors satisfied with the relationship with the nonprofit will typically re-
main in the relationship and engage in other behaviors supporting the nonprofit such as 
increasing their level of support or enlisting others to become donors.” Auch Urselmann 
(1998), S. 92 erläutert diesen Sachverhalt entsprechend: „Spenderzufriedenheit ist wiede-
rum Voraussetzung für die Spenderbindung bzw. -treue, die eine langfristige Unterstüt-
zung der Organisation durch den Spender sicherstellt.“ Schneider (1996), S. 115 be-
schreibt den Wirkungszusammenhang folgendermaßen: „Ist der Förderer zufrieden, so 
stellt dies die Basis für die Treue zu einer Institution sowie für Mund-zu-Mund-
Propaganda dar. Bleiben seine Erwartungen hingegen unerfüllt, besteht die Gefahr, daß 
[!] er abwandert, d. h. die Spendenorganisation wechselt, sein gemeinnütziges Engage-
ment reduziert bzw. gänzlich einstellt und/oder eine Unzufriedenheit gegenüber seinem 
sozialen Umfeld bekundet.“ 

1136  Burgy (2009), S. 60. 
1137  Vgl. Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 14; Müller/Riesenbeck (1991), S. 68. Diesen 

Sachverhalt drückt Urselmann (1998), S. 73 folgendermaßen aus: „Die Erneuerungs- 
bzw. Treueentscheidung des Spenders hängt somit in entscheidendem Maße von seiner 
Zufriedenheit mit der NPO ab.“ Schneider (1996), S. 112 beschreibt den Wirkungszu-
sammenhang folgendermaßen: „Es läßt [!] sich festhalten, daß [!] zufriedene Spender 
grundsätzlich eher bereit sind, ein gemeinnütziges Anliegen auch zukünftig zu fördern, 
als unzufriedene Förderer.“ 

1138  Vgl. Michalski/Helmig (2010), S. 235; Hohn (2001), S. 40. Hierzu führt Urselmann 
(1998), S. 68 aus: „Entsprechend bildet im Fundraising die Befriedigung der Spenderbe-
dürfnisse und damit die Spenderzufriedenheit die Grundlage für den langfristigen Erfolg 
einer NPO.“ 
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behalten.1139 „Bleiben seine Erwartungen dagegen unerfüllt, so besteht die Gefahr, 

dass der Spender abwandert, d. h. die Spendenorganisation wechselt, sein Enga-

gement reduziert oder einstellt. Außerdem ist es möglich, dass er seine Unzufrie-

denheit gegenüber seinem sozialen Umfeld äußert.“1140 

Dies bestätigen auch die Ergebnisse einiger Befragungen: Spender, die eine große 

Zufriedenheit mit der Arbeit der NPO empfinden, spenden mit einer doppelt so 

hohen Wahrscheinlichkeit ein erneutes Mal wie Spender mit einer Zufriedenheit 

auf Konfirmationsniveau.1141 Eine weitere Untersuchung konnte feststellen, dass 

zufriedene Spender eher die Bereitschaft aufweisen, die betreffende Organisation 

auch zukünftig zu unterstützen bzw. an Freunde und Bekannte weiterzuempfeh-

len.1142 Unzufriedene Spender weisen hingegen eine geringe Bereitschaft auf, die 

betreffende NPO zukünftig zu unterstützen und sie im sozialen Umfeld weiterzu-

empfehlen.1143 Eine andere Untersuchung über die Einflussfaktoren des Spender-

verhaltens identifizierte die Zufriedenheit als wichtige Bestimmungsgröße.1144 

Außerdem gilt, dass bei intensivem Wettbewerb der Zusammenhang zwischen 

Zufriedenheit und Loyalität stärker ausgeprägt ist.1145 Da der deutsche Spenden-

markt aufgrund der Vielzahl an NPOs eine sehr hohe Wettbewerbsintensität auf-

weist,1146 kann man davon ausgehen, dass die Spenderzufriedenheit die Spender-

bindung stark beeinflusst. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten: Je zufriedener ein Spender mit einer NPO 

ist, umso höher ist die Spenderbindung. Die Zufriedenheit hat somit einen unmit-

telbaren Einfluss hierauf. Diese Aussage führt zur vierten Hypothese dieser Arbeit, 

welche die empirische Untersuchung überprüft. Abbildung 28 stellt diesen Zu-

sammenhang grafisch dar. 

  

                                                 
1139  Vgl. Fabisch (2006), S. 267; Bakay/Schwaiger (2006), S. 331.  
1140  Hohn (2001), S. 50. 
1141  Vgl. Sargeant (2002), S. 170; Sargeant (2001 a), S. 185; Sargeant (2001 b), S. 67. 
1142  Vgl. Schneider (1996), S. 195. 
1143  Vgl. Hohn (2001), S. 67.  
1144  Vgl. Moraes da Costa/Caldeira Daré/Rodriguez Veloso (2004), S. 53. Auch 
Urselmann (1998), S. 69 sieht Spenderzufriedenheit als wichtigen Erfolgsfaktor des 
Fundraising. 

1145  Vgl. Matzler/Stahl (2000), S. 637; Reinartz/Kumar (2000), S. 19; Peter (1999), S. 108. 
1146  Vgl. hierzu Kapitel 2.1.3. 
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H4:  Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die Spen-

derbindung. 

 

 

 

 

Abbildung 28: Hypothese 4 

Die Untersuchung dieses Zusammenhangs stellt für NPOs eine wichtige Erkennt-

nis im Hinblick auf die Zuverlässigkeit ihrer Spendeneinnahmen dar. Bestätigt 

sich nämlich diese Hypothese in der empirischen Untersuchung, ermöglicht dies, 

Rückschlüsse auf das zukünftige Spenderverhalten zu ziehen:1147 Ist einer NPO 

bekannt, dass ein Spender, der sich in der Vergangenheit ihr gegenüber positiv 

verhalten hat, zufrieden mit ihr ist, dann kann sie davon ausgehen, dass er sich 

auch in Zukunft um sie bemüht. Die Zufriedenheit des Spenders hat also eine gro-

ße Bedeutung für den Erfolg einer NPO.1148 Spender, die mit der von ihnen wahr-

genommenen Leistung der NPO zufrieden sind, stellen für die NPO einen Wett-

bewerbsvorteil dar und führen zu positiven Ertragsauswirkungen. 

Die Zufriedenheit eines Spenders beeinflusst jedoch auch auf indirektem Weg die 

Spenderbindung. Die vom Spender wahrgenommene Leistung der NPO, d. h. sei-

ne Zufriedenheit, beeinflusst nämlich auch sein Commitment.1149 Die Zufrieden-

heit stellt schließlich neben dem Vertrauen eine weitere wesentliche Einflussgröße 

der Verbundenheit dar.1150 Vermittelt die NPO dem Spender ein Gefühl der Zu-

friedenheit, so strengt dieser sich im Gegenzug für die Kontinuität der Beziehung 

an.1151 In einigen Untersuchungen des kommerziellen Kundenbindungsmanage-

                                                 
1147  Vgl. zur Prognosefähigkeit von Verhaltenstheorien Freter (2008), S. 63, 158 f. 
1148  Vgl. zur Funktion der Zufriedenheit als Indikator des zukünftigen Erfolgs Ander-
son/Fornell/Rust (1997), S. 120; Fornell (1992), S. 10.  

1149  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 68; Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 108; Sargeant/Lee 
(2004 a), S. 618; Jeker (2002), S. 117; Gruen/Summers/Acito (2000), S. 38, 44; Hom-
burg/Giering/Hentschel (1999), S. 176; Hennig (1996), S. 143; Mael/Ashforth (1992), S. 
108. 

1150  Vgl. von Stenglin (2008), S. 56. 
1151  Vgl. von Stenglin (2008), S. 58. Diese Aussage gilt nicht nur für das affektive Commit-

ment, sondern auch für das kalkulative Commitment, denn die vermittelte Zufriedenheit 
liefert dem Spender ja einen Nutzen, den er im Rahmen des kalkulativen Commitment 

Zufriedenheit 
des Spenders

Spenderbindung
H4
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ment1152 sowie in Studien im Nonprofit-Bereich1153 konnte ein direkter positiver 

Effekt der Kundenzufriedenheit auf das Commitment (oder eine Facette des 

Commitment wie die Identifikation mit der Organisation) nachgewiesen werden. 

Aus diesem Grund erkennt die spezifische Literatur den Zusammenhang zwischen 

Zufriedenheit und Commitment allgemein an.1154 

Diese Aussage führt zur fünften Hypothese dieser Arbeit, welche die empirische 

Untersuchung überprüft. Abbildung 29 stellt diesen Zusammenhang grafisch dar. 

H5:  Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen positiven Effekt auf sein Com-

mitment. 

 

 

 

 

Abbildung 29: Hypothese 5 

Einen weiteren für diese Untersuchung wichtigen Zusammenhang konnten eben-

falls einige Studien nachweisen: Die Zufriedenheit des Kunden beeinflusst auch 

den Aufbau von Vertrauen.1155 Diese Aussage trifft auch auf die Spender-NPO-

Beziehung zu.1156 Bedingt durch den Vergangenheitsbezug basiert Vertrauen auf 

den Erfahrungen mit der Organisation.1157 Die über einen längeren Zeitraum ge-

                                                                                                                                                         
aufrechterhalten möchte. Außerdem erhöht sich durch die Zufriedenheit auch sein norma-
tives Commitment. Im Sinne der in Kapitel 4.2.3.1.1 vorgestellten Equity-Theorie fühlt 
sich der Spender dazu verpflichtet, für das vermittelte Gefühl der Zufriedenheit etwas zu-
rückzugeben; vgl. von Stenglin (2008), S. 59.  

1152  Vgl. Bakay/Schwaiger (2006), S. 331 ff.; Panten (2005), S. 374; Bakay (2003), S. 175 
ff.; Hennig-Thurau/Gwinner/Gremler (2002), S. 237 ff.; Garbarino/Johnson (1999), S. 
73 ff.; Bhattacharya/Hayagreeva/Glynn (1995), S. 48.  

1153  Vgl. Michalski/Helmig (2009), S. 244; Swanson/Davis/Zhao (2007), S. 10 ff.; John-
son/Garbarino (2001), S. 68 ff.  

1154  Vgl. von Stenglin (2008), S. 56; Gruen (1995), S. 457. 
1155  Vgl. Wünschmann/Müller (2008), S. 148; Bakay/Schwaiger (2006), S. 331 ff.; Har-
ris/Goode (2004), S. 149; Bakay (2003), S. 175 ff.; Thomas/Cunningham/Williams 
(2002), S. 94 ff.; Kennedy/Ferrel/LeClair (2001), S. 73 ff.; Sultan/Moora (2001), S. 42 
f.; Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 176; Tax/Brown/Chandrashekaran (1998), 
S. 70; Bendapudi/Berry (1997), S. 28; Hennig (1996), S. 143. 

1156  Vgl. Sargeant/Lee (2004 a), S. 628; Burnett (2002), S. 90; Johnson/Garbarino (2001), 
S. 68. 

1157  Vgl. Crosby/Evans/Cowles (1990), S. 70. 
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machten positiven Erfahrungen mit der NPO ermöglichen den Aufbau von Ver-

trauen; sie tragen dazu bei, dass der Spender entsprechende Erwartungen an die 

Zuverlässigkeit, das Wohlwollen und die Integrität der NPO entwickelt.1158  

Vertrauen entsteht also durch eine konsistent positive Wahrnehmung der NPO und 

ihrer Leistungen.1159 Der Spender hat die Erwartung, dass er auch in Zukunft ähn-

liche (positive) Erfahrungen mit der Organisation machen wird.1160 Nicht zuletzt 

bestätigt sich der Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Vertrauen dadurch, 

dass die in dieser Arbeit verwendeten Definitionen für beide Begriffe jeweils das 

Wort „Erwartungen“ beinhalten. Diesen Zusammenhang zeigen auch einige empi-

rische Studien.1161 

Diese Aussage führt zur sechsten Hypothese dieser Arbeit, welche die empirische 

Untersuchung überprüft. Abbildung 30 stellt diesen Zusammenhang grafisch dar. 

H6:  Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen positiven Effekt auf sein Ver-

trauen. 

 

 

 

 

Abbildung 30: Hypothese 6 

Nachdem nun der Zusammenhang zwischen Zufriedenheit, Vertrauen, Commit-

ment und Spenderbindung verdeutlicht und eine direkte als auch eine indirekte 

Wirkung der Zufriedenheit als Hypothesen postuliert wurde, gilt es im Folgenden, 

geeignete Items zur Messung von Spenderzufriedenheit zu diskutieren. Diese sol-

len im Rahmen der empirischen Befragung Verwendung finden.  

                                                 
1158  Vgl. Wünschmann/Müller (2008), S. 154; Hennig-Thurau (1998), S. 138. 
1159  Vgl. Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 108; von Stenglin (2008), S. 73; Eggert 

(1999), S. 52.  
1160  Vgl. Eggert (1999), S. 52; Bliemel/Eggert (1998), S. 40.  
1161  Vgl. Thomas/Cunningham/Williams (2002), S. 103; Kennedy/Ferrel/LeClair (2001), 

S. 73 ff.; Ganesan (1994), S. 11. 
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4.2.3.3 Items zur Messung von Spenderzufriedenheit 

Die Zufriedenheitsmessung birgt viele Komplikationen, und trotz der zunehmen-

den Verbreitung in der Praxis lassen sich konzeptionelle und methodische Mängel 

feststellen.1162 Aus diesem Grund werden im Unterschied zu den Operationalisie-

rungen der vorherigen Konstrukte zunächst verschiedene Ansätze zur Messung 

vorgestellt. Abbildung 31 zeigt eine Systematisierung der verschiedenen Ansätze 

auf.  
 

 

 

Abbildung 31: Ansätze zur Messung von Kundenzufriedenheit 

(Quelle: in Anlehnung an Foscht/Swoboda (2007), S. 225; Giesa (2007), S. 18; 
Krafft (2007), S. 23; von Loewenfeld (2003), S. 54.) 

Prinzipiell gibt es zwei Ansätze zur Messung von Kundenzufriedenheit: objektive 

und subjektive Verfahren.1163 Bei den objektiven Verfahren wird der Kunde 
nicht mit einbezogen. Vielmehr versuchen die Organisationen, unabhängig von 

der Einschätzung des Kunden ein objektives Bild über ihre Leistung mittels sach-

dienlicher Indikatoren oder anhand eines Urteils einer dritten, unabhängigen Per-

son zu erlangen.1164 Gängige Instrumente in diesem Bereich sind das Mystery 

Shopping1165 und die Expertenbeobachtung1166. Es leuchtet ein, dass es aufgrund 
                                                 
1162  Vgl. Bruhn (2006 a), S. 515; Urselmann (1998), S. 70. 
1163  Vgl. Götz u. a. (2008), S. 381; Bruhn (2006 a), S. 516. 
1164  Vgl. Schneider (2009), S. 542; Bruhn (2008 a), S. 131; Giesa (2007), S. 18; Kaiser 

(2006), S. 68; Schneider/Kornmeier (2006), S. 49.  
1165  Bei dem Mystery Shopping werden speziell ausgewählte und geschulte Personen (so ge-

nannte Mystery Shopper bzw. Silent Shopper) eingesetzt, die anonym als „normale“ 
Kunden Kaufsituationen simulieren, ohne dass dies die Verkäufer vorab wissen; vgl. 
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des Ablaufs dieser Verfahren wenig zielführend scheint, ein objektives Verfahren 

zur Messung der Spenderzufriedenheit im Rahmen der vorliegenden Untersu-

chung zu wählen. Aus diesem Grund stehen die in der Forschung häufig verwen-

deten subjektiven Verfahren im Vordergrund.1167 Diese berücksichtigen die 
Meinung des Kunden (Spenders), d. h. seine subjektiv empfundene Zufrieden-

heit.1168 In dieser Kategorie unterscheidet man wiederum die ereignis- und merk-

malsorientierten Verfahren.1169 

Die ereignisorientierten Verfahren versuchen, die Zufriedenheit auf Basis der 
Sammlung und Bewertung verschiedener Ereignisse bzw. singulärer Erfahrungen 

zu ermitteln.1170 Hierbei wird die Beziehung zwischen Kunde (Spender) und der 

Organisation in einzelne Episoden mit dem Ziel zerlegt, kritische Erlebnisse im 

Sinne von Problemen zu analysieren.1171 Diesem Verfahren liegt die Annahme 

zugrunde, dass Konsumenten ihr Zufriedenheitsurteil anhand weniger subjektiv 

wahrgenommener Begebenheiten festmachen.1172 Gängige Instrumente in diesem 

Bereich sind das Blueprinting1173 und die Critical-Incident-Technik1174. Kritisieren 

                                                                                                                                                         
Bruhn (2008 a), S. 132; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 156; Kaiser (2006), 
S. 70 f.; Schneider/Kornmeier (2006), S. 51 ff.  

1166  Im Rahmen der Beobachtung werden Verhaltensweisen von Konsumenten von geschul-
ten Dritten planmäßig erfasst. Bei einer Beobachtung ist das Verhalten des Konsumenten 
im Gegensatz zu einer Befragung direkt erfassbar, jedoch können keine Erkenntnisse 
über Einstellungen und Motiven gewonnen werden; vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 
262; Bruhn (2008 a), S. 132; Kaiser (2006), S. 69 f.; Schneider/Kornmeier (2006), S. 
50.  

1167  Vgl. Götz u. a. (2008), S. 381; Krafft (2007), S. 22; Schneider (2000), S. 58. 
1168  Vgl. Schneider (2009), S. 543; Bruhn (2008 a), S. 136; Foscht/Swoboda (2007), S. 225; 
Giesa (2007), S. 18; Festge (2006), S. 101; Kaiser (2006), S. 74; Schneider/Kornmeier 
(2006), S. 55; Bernecker (1998), S. 189. 

1169  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 143; Foscht/Swoboda (2007), S. 225; Schnei-
der/Kornmeier (2006), S. 56; *ieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 1175 ff.; Schnei-
der (2000), S. 58.  

1170  Vgl. Giesa (2007), S. 18; Festge (2006), S. 101; Schneider (2000), S. 13 ff. 
1171  Vgl. von Loewenfeld (2003), S. 61. 
1172  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 225; Kuß/Tomczak (2007), S. 170; Bruhn (2006 a), S. 

517; Kaiser (2006), S. 69; Meister/Meister (1999), S. 625. 
1173  Das Blueprinting (auch Sequenzielle Ereignismethode genannt) basiert auf der Analyse 

der Konsumprozesse und seiner Darstellung in einem Ablaufprogramm. Anhand dieses 
Diagramms werden Kunden dann aufgefordert, ihre Gefühle, Gedanken und Erlebnisse 
zu schildern, die sie in der jeweiligen Phase des Prozesses hatten; vgl. Bruhn (2008 a), S. 
167; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 49; Kaiser (2006), S. 99 f.; Schnei-
der/Kornmeier (2006), S. 86 ff.; Meister/Meister (1999), S. 102 f. 

1174  Im Rahmen der Critical-Incident-Technik werden Kunden in einem qualitativen, persön-
lichen Interview durch direkte offene Fragen aufgefordert, besonders negative oder posi-
tive Ereignisse in Kontakterlebnissen mit der Organisation zu beschreiben; vgl. Bruhn 
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lässt sich jedoch der zeitlich eingeschränkte Betrachtungshorizont der Verfahren, 

der kein umfassendes Bild vermittelt, worauf die vorliegende Arbeit jedoch ab-

zielt.1175 Des Weiteren resultieren diese Instrumente in einem großen Aufwand für 

die Erhebung und Auswertung der Daten. Außerdem lassen sich die Daten sehr 

schlecht vergleichen.1176 Daher kommt in dieser Untersuchung ein merkmalsori-
entiertes Verfahren zum Einsatz, welches in der Forschung dominiert.1177 Bei 
den merkmalsorientierten Verfahren lassen sich wiederum implizite und explizite 

Verfahren unterscheiden.1178  

Die impliziten Verfahren setzen das Auftreten von Problemen und Beschwerden 
voraus und konzentrieren sich auf deren Analyse.1179 Gängige Instrumente in die-

sem Bereich stellen die Beschwerdeanalyse1180 und die Frequenz-Relevanz-

Analyse für Probleme (FRAP) dar1181. Diese Instrumente setzen jedoch ein aktives 

Beschwerdeverhalten voraus, was in der Realität selten vorliegt.1182 Sie liefern 

zwar interessante Informationen, diese sind jedoch häufig verzerrt, unvollständig 

oder widersprüchlich.1183 Aus diesem Grund wird in der vorliegenden Untersu-

chung ein explizites Verfahren gewählt, welches durch eine systematische direkte 
Befragung mittels Items Rückschlüsse auf das Zufriedenheitsniveau bezüglich der 

                                                                                                                                                         
(2008 a), S. 169; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 49; vgl. ausführlich zu der Methode: 
Kaiser (2006), S. 99 f.; Schneider/Kornmeier (2006), S. 81 ff.; Meister/Meister (1999), 
S. 632; Stauss (1999), S. 15 f. 

1175  Vgl. Beutin (2008 a), S. 129; Festge (2006), S. 101.  
1176  Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 171. 
1177  Vgl. Götz u. a. (2008), S. 381; Krafft (2007), S. 22; Krafft/Götz (2006), S. 335; Krafft 

(1999), S. 517; Stauss (1999), S. 16. 
1178  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 143; Götz u. a. (2008), S. 381; Foscht/Swoboda (2007), 

S. 225. 
1179  Vgl. Beutin (2008 a), S. 129; Giesa (2007), S. 18; von Loewenfeld (2003), S. 61. 
1180  Bei der Beschwerdeanalyse geht es um die Auswertung der Informationen, die sich für 

die Organisation aus Beschwerden ergeben können. Dies kann genutzt werden, um sys-
tematische Probleme zu erkennen; vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 910; Bruhn 
(2008 a), S. 187. An dieser Stelle sei auf Kapitel 6.2.2.3 dieser Arbeit verwiesen, in dem 
das Beschwerdemanagement von NPOs systematisch dargestellt wird.  

1181  Die Frequenz-Relevanz-Analyse von Problemen liefert Informationen über die Bedeu-
tung von Problemen. Hierbei werden Kunden auf der Grundlage einer Problemliste nach 
dem Auftreten der Probleme, dem Ausmaß der empfundenen Verärgerung und dem er-
folgten bzw. geplanten Reaktionsverhalten gefragt. Die Veranschaulichung der Ergebnis-
se erfolgt zumeist in einer Matrix; vgl. Bruhn (2008 a), S. 185; Kotler/Keller/Bliemel 
(2007), S. 569; Schneider/Kornmeier (2006), S. 90 f.; Stauss (1999), S. 15  

1182  Vgl. Beutin (2008 a), S. 130; Burgy (2008), S. 21. Vgl. hierzu auch Kapitel 6.2.2.3. 
1183  Vgl. Giesa (2007), S. 19. 
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gesamten Beziehung zulässt.1184 Explizite Verfahren stellen einen geeigneten An-

satz zur Messung der Zufriedenheit dar, weil sich hier das CD-Paradigma1185 be-

rücksichtigen lässt. Das Abfragen eines Soll-Ist-Vergleichs von Erwartungen und 

wahrgenommener Leistungen ist nur im Rahmen dieser Verfahren möglich.1186 

Jedoch gilt es auch hier, einige kritische Aspekte zu beachten: Eine Schwierigkeit 

im Rahmen einer Befragung im Sinne des CD-Paradigmas stellen zunächst die 

Erwartungen dar, die den Ausgangspunkt bilden. Einige Autoren weisen zu Recht 

darauf hin, dass man Erwartungen sinnvollerweise nur vor der Leistungserbrin-

gung messen sollte.1187 Es erscheint wenig sinnvoll, die Erwartungen erst nach der 

Leistungserbringung zu messen, da dies ihre Wahrnehmung verzerren könnte.1188 

Somit sind viele empirische Arbeiten zu kritisieren, welche die Erwartungen ex-

post erheben.1189  

Bei den expliziten Verfahren zur Messung von Kundenzufriedenheit unterscheidet 

man wiederum zwischen der Messung der resultierenden Diskonfirmation1190 und 

der wahrgenommenen Diskonfirmation.1191 Bei der resultierenden Diskonfirma-
tion werden sowohl die Erwartungen als auch die wahrgenommene Leistung 
durch separate Items getrennt voneinander abgefragt.1192 Im Anschluss an die Be-

fragung(en) vergleicht und berechnet man die Differenz zwischen den beiden 

Antwortgruppen.1193 Die auf diese Weise ermittelte Diskonfirmation wird als re-

                                                 
1184  Vgl. *ieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 1175; Lingenfelder/Schneider (1991), S. 

31. 
1185  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1.  
1186  Vgl. von Loewenfeld (2003), S. 61. 
1187  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 208; Oliver (1981), S. 39. 
1188  Vgl. Kaiser (2006), S. 85; Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 68; von Loewenfeld (2003), 

S. 57. 
1189  Beispiele für ein entsprechend verzerrendes Untersuchungsdesign sind z. B. Anderson 

(1994), S. 23; Anderson/Sullivan (1993), S. 133; Kennedy/Thirkell (1988), S. 4.  
1190  Das bekannteste auf der resultierenden Diskonfirmation beruhende Verfahren ist 

SERVQUAL. Es wurde Ende der 1980er Jahre entwickelt, um Dienstleistungsqualität zu 
messen. Sein Name steht für die Kombination aus Service und Qualität. SERVQUAL 
misst die Differenz zwischen der erwarteten und der erhaltenen Leistung mittels 22 Items. 
Diese sind in fünf branchenübergreifende Dimensionen aufgeteilt: Annehmlichkeit des 
tangiblen Umfeldes (Tangibles), Verlässlichkeit (Reliability), Reagibilität/Freundlich-
keit/Entgegenkommen (Responsiveness), Leistungs- und Fachkompetenz (Assuran-
ce/Competence) sowie Einfühlungsvermögen (Empathy/Courtesy). Vgl. hierzu ausführ-
lich Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988).  

1191  Vgl. von Loewenfeld (2003), S. 61; Meister/Meister (1999), S. 629. 
1192  Vgl. Jaritz (2008), S. 125; Meister/Meister (1999), S. 630.  
1193  Vgl. Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 22; Kaiser (2006), S. 78; 
Rust/Zahorik/Keiningham (1995), S. 63. 
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sultierende Diskonfirmation bezeichnet, weil sie nicht die vom Probanden wahr-

genommene, sondern die vom Wissenschaftler errechnete Abweichung dar-

stellt.1194  

Die resultierende Diskonfirmation bringt aus verschiedenen Gründen Probleme 

mit sich: Die Verwendung absoluter Abweichungen widerspricht den Ausführun-

gen zu der Assimilations- und Kontrasttheorie.1195 Bei Assimilationseffekten 

(Kontrasteffekten) weist die resultierende Diskonfirmation zu hohe (zu niedrige) 

Differenzwerte auf.1196 Viel kritischer ist außerdem, dass Probanden, die vor der 

Leistungserbringung, bei der Erhebung ihrer Erwartungen, das höchste Niveau auf 

der Ratingskala angegeben haben, eine noch bessere wahrgenommene Leistung in 

der ex-post-Befragung über die Leistungen nicht angeben können (der so genannte 

Ceiling-Effekt).1197 Es besteht lediglich die Möglichkeit, abermals das höchste Ni-

veau auf der Skala anzukreuzen, welches aber lediglich eine Zufriedenheit und 

keine Begeisterung impliziert.1198 Außerdem beobachtet man bei der direkten Er-

wartungsabfrage oft eine fehlende Differenzierung: Diese entsteht durch eine An-

spruchsinflation (alles wird als wichtig angesehen bzw. erwartet), bei der die Pro-

banden Ausprägungen ihrer Wichtigkeitsurteile nivellieren.1199 Die resultierende 

Diskonfirmation verliert aber auch aufgrund des extrem hohen Aufwandes (be-

dingt durch die mehrmalige Befragung der Probanden) in der Praxis an Bedeu-

tung.1200 Im Rahmen der Messung der Zufriedenheit im Nonprofit-Bereich wird 

von einer Verwendung von resultierenden Skalen, insbesondere SERVQUAL, 

trotz mehrmaligen Versuchen einer Übertragung und Anpassung des Konzepts auf 

die Besonderheiten des Untersuchungsbereiches, abgeraten.1201 

Im Unterschied zur resultierenden Diskonfirmation stellt die wahrgenommene 
Diskonfirmation die vom Probanden subjektiv wahrgenommene bzw. empfunde-

                                                 
1194  Vgl. Matzler (1997), S. 95. 
1195  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1. 
1196  Vgl. Jaritz (2008), S. 125; Festge (2006), S. 23; Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 68; von 
Loewenfeld (2003), S. 58; Stauss (1999), S. 13; Matzler (1997), S. 96. 

1197  Vgl. Schneider/Kornmeier (2006), S. 68; von Loewenfeld (2003), S. 58. 
1198  Vgl. Matzler (1997), S. 96. 
1199  Vgl. Beutin (2008 a), S. 159; Bruhn (2008 a), S. 146; Kaiser (2006), S. 85; Schnei-
der/Kornmeier (2006), S. 68; Stauss (1999), S. 14; Meffert/Schwetje (1998), S. 9; Teas 
(1993), S. 21; Brown/Churchill/Peter (1993), S. 131; Hentschel (1990), S. 235. 

1200  Vgl. Beutin (2008 a), S. 132; Bruhn (2008 a), S. 146; Burgy (2008), S. 23; Kaiser 
(2006), S. 78; Homburg (2000), S. 83; Meffert/Schwetje (1998), S. 9; Oliver (1997), S. 
174.  

1201  Vgl. Bruhn (2005), S. 248. 
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ne Diskrepanz zwischen Erwartungen und wahrgenommener Leistung, d. h. den 

Grad der Leistungserfüllung, dar.1202 Hierbei geht man gemäß der Assimilations- 

und Konstrasttheorie davon aus, dass die Erwartungen und Wahrnehmungen keine 

zwei voneinander unabhängigen Konstrukte darstellen, sondern sich gegenseitig 

beeinflussen.1203 Somit umgeht man die Mängel der resultierenden Diskonfirmati-

on.1204 Die wahrgenommene Diskonfirmation erhebt keine Erwartungen vor der 

Leistungserbringung. Stattdessen wird die Diskonfirmation durch Items wie „Mei-

ne Erwartungen wurden erfüllt“ nach der Leistungserbringung ermittelt.1205 Diese 

Art der Zufriedenheitsmessung zeigte sich in der Vergangenheit als besser geeig-

net.1206 

Diese Arbeit erfasst die Spenderzufriedenheit mittels eines subjektiven, merk-

malsorientierten, expliziten Ansatzes mit wahrgenommener Diskonfirmation.1207 

Diese Form der Zufriedenheitsmessung gilt als die verlässlichste und gebräuch-

lichste Methode.1208 Ca. 95 % aller Zufriedenheitsbefragungen verwenden dieses 

Konzept.1209  

Die wahrgenommene Diskonfirmation wird – wie bereits die zugrunde liegende 

Definition1210 des Konstrukts Zufriedenheit andeutete – auf Ebene der Gesamtzu-

friedenheit des Spenders erhoben, da sich die Evaluation des Spenders nicht auf 

eine einzelne Spendenerfahrung beziehen soll, sondern auf die gesamte Spender-

NPO-Beziehung.1211 Diese Interpretation von Zufriedenheit erweist sich als 

zweckmäßig, da gerade im Kontext des Beziehungsmarketing Zufriedenheit in 

einem transaktionsübergreifenden Sinne als „Beziehungszufriedenheit“ interpre-

tiert werden sollte.1212 Darüber hinaus besteht das Untersuchungsziel der vorlie-

genden Arbeit nicht darin, Erkenntnisse über einzelne Episoden bzw. Kontakt-

punkte zu erlangen, sondern die Zufriedenheit als Determinante der Spenderbin-
                                                 
1202  Vgl. von Loewenfeld (2003), S. 58. 
1203  Vgl. Sauer (2003), S. 233.  
1204  Vgl. Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 68. 
1205  Vgl. Rust/Zahorik/Keiningham (1995), S. 63. 
1206  Vgl. Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 22; Festge (2006), S. 103; Matzler (1997), 

S. 96 ff.; Richins/Bloch (1988), S. 11; Tse/Wilton (1988), S. 204 ff.; Oliver/Bearden 
(1985), S. 235 ff.; Oliver (1980), S. 460; Oliver (1977), S. 480.  

1207  Vgl. für eine ähnliche Vorgehensweise im Investitionsgüterbereich Festge (2006), S. 100. 
1208  Vgl. Hölzing (2008), S. 64; Festge (2006), S. 23; Sauer (2003), S. 233; Stauss (1999), S. 

13; Meffert/Schwetje (1998), S. 12; Homburg/Rudolph (1995), S. 48. 
1209  Vgl. Beutin (2008 a), S. 134. Ähnlich: Szymanski/Henard (2001), S. 28. 
1210  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1. 
1211  Vgl. Garbarino/Johnson (1999), S. 71. 
1212  Vgl. Terlutter (2006), S. 274; Hennig-Thurau (1998), S. 130. 
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dung zu analysieren; daher erscheint ein kumulatives Verständnis von Spenderzu-

friedenheit geeigneter.1213 Einzelne Aspekte der Spender-NPO-Beziehung sollen 

auch deswegen nicht im Vordergrund der Untersuchung stehen, weil sie zu hohe 

Ansprüche an die Urteilsbereitschaft und -fähigkeit der Probanden stellen, nämlich 

(konkrete) Erfahrungen relativ abstrakten und allgemeingültigen Fragestellungen 

nachträglich zuzuordnen.1214 Somit steht hier die Spenderzufriedenheit als 

lungskomponente im Vordergrund, denn sie ist ein guter Indikator für zukünftiges 

Verhalten.1215 Es wurde somit ein übergreifendes Item formuliert (ZUF_2), 

ches allgemein die Erfüllung sämtlicher Erwartungen des Spenders abfragt.1216  

Tabelle 16 stellt nun alle Items zur Messung der Spenderzufriedenheit vor. Die 

Beantwortung dieser Items erfolgt standardisiert durch Zustimmung bzw. Ableh-

nung der Aussagen mithilfe der gleichen 5er-Skala wie bei Commitment und 

Vertrauen.1217 

 

                                                 
1213  Vgl. Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 273; Herrmann/Huber/Braunstein 

(2000 b), S. 296; Herrmann/Johnson (1999), S. 583. Für eine ähnliche Argumentation in 
Bezug auf Kundenzufriedenheit und Commitment bei Dienstleistungen vgl. von Stenglin 
(2008), S. 53. 

1214  Vgl. Hentschel (1990), S. 235. 
1215  Vgl. Garbarino/Johnson (1999), S. 72. 
1216  An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass die Ausführungen im Rahmen des Kapitels 

zum Beschwerdemanagement (Kapitel 6.2.2.3) die unterschiedlichen Erwartungskategorien 
allerdings nochmals aufgreifen, um die Ursachen der Beschwerden von Spendern zu analy-
sieren. 

1217  Homburg/Fürst (2008), S. 620 empfehlen ausdrücklich den Einsatz von 5er-Skalen bei 
Zufriedenheitsmessungen. 

Frage 
Nr. 

Item
Kurz-

bezeich-
nung

Quelle (in Anlehnung an)

24
Die NPO leistet all das, was 
ich von dieser Organisation 
erhoffe.

ZUF_1
Nießing (2007); Kirchler/Sobotka/Rodler
(2002).

32
Die NPO erfüllt meine 
Erwartungen voll und ganz. 

ZUF_2

Beutin (2008); Hölzing (2008); Jaritz
(2008); Markert (2008); Huber u. a. 
(2007); Swanson/Davis/Zhao (2007);
Festge (2006); Große-Bölting (2005); 
Sauer (2003); Jeker (2002); Kirchler/ 
Sobotka/Rodler (2002).
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Tabelle 16: Operationalisierung der Zufriedenheit 

Als Vorlage für die Items dienen das Schwedische Customer Satisfaction Barome-

ter (SCSB), der American Customer Satisfaction Index (ACSI) sowie der Euro-

pean Performance Satisfaction Index (EPSI), die auf dem PLS-Ansatz basieren.1218 

Diese Indizes differenzieren drei Typen von Zufriedenheitsitems: (a) Ausmaß der 

Bestätigung der Erwartungen mithilfe der Items ZUF_1 und ZUF_2, (b) ein Ver-

gleich mit den Idealvorstellungen durch Item ZUF_3 und (c) eine direkte Beurtei-

lung der Gesamtzufriedenheit im Rahmen des Items ZUF_4.1219 Aufgrund der vo-

rangegangenen Ausführungen scheint ihr Einsatz für den Zweck der Untersuchung 

sehr sinnvoll. Die Operationalisierung gemäß diesen Items ist in der Forschung 

üblich.1220 Die Anwendung dieser Operationalisierung ermöglicht auch einen Ver-

gleich mit Untersuchungsergebnissen anderer Studien.1221  

Das Item ZUF_3 vergleicht die wahrgenommenen Leistungen nicht mit dem 

wahrscheinlichsten, sondern dem aus Spendersicht optimal möglichen Leistungs-

niveau der NPO.1222 Die Angabe eines Spenders über die von ihm subjektiv wahr-

genommene Diskrepanz zwischen den wahrgenommenen und idealen Leistungen 

                                                 
1218  Vgl. Töpfer (2008), S. 97; Töpfer/Mann (2008), S. 62; Giesa (2007), S. 104; Peter 

(1999), S. 107; Fornell (1992), S. 13; Fornell u. a. (1996), S. 11. Der PLS-Ansatz stellt 
die in dieser Arbeit zum Einsatz kommende Methode der statistischen Auswertung dar. 
Kapitel 5.1.1 beschreibt zunächst diese und andere Methoden und begründet die Ent-
scheidung für PLS. Der Fakt, dass die Operationalisierung der Spenderzufriedenheit auf 
Kundenzufriedenheitsbarometern beruht, die ihrerseits auf PLS basieren, befürwortet die 
Wahl des PLS-Ansatzes als Methode der statistischen Auswertung. 

1219  Vgl. Bruhn (2008 b), S. 181; Jaris (2008), S. 126, Krafft (2007), S. 23; Krafft (1999), 
S. 518; Bruhn/Murmann (1998), S. 100; Fornell u. a. (1996), S. 10; Fornell (1992), S. 
11.  

1220  Vgl. beispielsweise hierzu die Arbeiten von Sauer (2003), S. 234; Herrmann/Johnson 
(1999), S. 592; Krafft (1999), S. 518 f.; Peter (1999), S. 106. 

1221  Vgl. Homburg/Fürst (2008), S. 616; Peter (1999), S. 106 f. 
1222  Vgl. Festge (2006), S. 14. 

27
Die Leistung der NPO 
entspricht meinen 
Idealvorstellungen. 

ZUF_3
Hölzing (2008); Jaritz (2008);Markert 
(2008); Huber u. a. (2007); Jeker (2002).

33
Insgesamt bin ich sehr 
zufrieden mit der NPO.

ZUF_4

Beutin (2008); Hölzing (2008); Jaritz
(2008); Markert (2008); Stokburger-
Sauer/Bauer/Mäder (2008);Huber u. a. 
(2007);Swanson/Davis/Zhao (2007); 
Festge (2006); Große-Bölting (2005); 
Sauer (2003); Jeker (2002); Kirchler/ 
Sobotka/Rodler (2002).
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spiegelt im Gegensatz zu den Items ZUF_1 und ZUF_2 (Abgleich wahrgenomme-

ne und erwartete bzw. erhoffte Leistungen) die affektive Komponente der Zufrie-

denheit wider.1223 

Die anhand dieser Items vorgenommene Spezifikation des Konstrukts Spenderzu-

friedenheit ist reflektiver Natur. Durch das Aggregationsniveau der Items auf Ebe-

ne der Gesamtzufriedenheit erscheint die Verwendung reflektiver Items sinn-

voll.1224 

Ein möglicher Fehler in anderen Zufriedenheitsuntersuchungen stellt das Vermi-

schen von Aspekten der Zufriedenheit und der Bindung (in Form von Fragen zum 

Wiederkauf, zu Weiterempfehlungen etc.) dar.1225 Hierbei werden aber unter-

schiedliche Aspekte der Beziehung betrachtet.1226 Aus diesem Grund hat die vor-

liegende Arbeit eine trennscharfe Operationalisierung zwischen den Konstrukten 

vorgenommen. Das folgende Kapitel beschäftigt sich nun abschließend mit der 

vierten und letzten Einflussgröße der Spenderbindung, dem Spenderinvolvement. 

4.2.4 Spenderinvolvement 

Das Konstrukt Involvement hat große Bedeutung für das Marketing.1227 Nachdem 

das Involvement bereits in den 1940er Jahren erstmals erforscht wurde, verzeich-

net es neuerdings eine (Wieder-)Entdeckung seitens der Marketing-Forschung und 

zählt mittlerweile zu den wichtigsten Konzepten zur Beschreibung, Erklärung, 

Prognose und Beeinflussung des Käuferverhaltens.1228 Daher soll im Folgenden 

Involvement als letztes in dieser Arbeit zu untersuchende Konstrukt näher darge-

stellt werden.  

  

                                                 
1223  Vgl. Schütze (1992), S. 157. 
1224  Vgl. Krafft (2007), S. 23; Festge (2006), S. 85. 
1225  Vgl. beispielhaft für eine solche nicht-trennscharfe Operationalisierung *ießing (2007), 

S. 170, Item KuZu 8. 
1226  Vgl. Beutin (2008 a), S. 145. 
1227  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 39; Freter (2008), S. 155; Sauer (2003), S. 210; 
Homburg/Kebbel (2001), S. 43, Deimel (1989), S. 153; Mittal/Lee (1989), S. 363.  

1228  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 48; Jaritz (2008), S. 2 f.; Meffert/Burmann/Kirchgeorg 
(2008), S. 109; Schramm-Klein/Morschett/Swoboda (2008), S. 291; Kuß/Tomczak 
(2007), S. 73; Sauer (2003), S. 210; Jeker (2002), S. 120; Trommsdorff (1995), Sp. 
1067; Deimel (1989), S. 153; Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 149; Beatty/Smith 
(1983), S. 44. 
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4.2.4.1 Explikation des Begriffs Spenderinvolvement 

4.2.4.1.1 Inhaltliche Präzisierung 

Das Begriffsverständnis für Involvement erweist sich als sehr vielfältig.1229 Oft-

mals stellt es einen Sammelbegriff für aktivierende Prozesse beim Konsumenten 

dar.1230 Daher lässt sich an dieser Stelle keine Definition für Involvement über-

nehmen, sondern es empfiehlt sich, eine eigene Definition im Rahmen dieses Ka-

pitels zu entwickeln.1231 Aus dem gleichen Grund nehmen die folgenden Absätze 

auch eine allgemeine inhaltliche Präzisierung vor. Die Übertragung auf die Spen-

der-NPO-Beziehung erfolgt dann in Kapitel 4.2.4.1.2. 

Auch wenn sich die Begriffsverwendung für Involvement als sehr diffizil zeigt, 

steht regelmäßig die persönliche Relevanz des Involvement-Objekts bzw. der 

Transaktion für den Konsumenten im Vordergrund.1232 Das Involvement ist maß-

geblich durch die wahrgenommene Wichtigkeit bzw. dem Interesse gegenüber 

Sachverhalten (z. B. Produkten) gekennzeichnet.1233 Als Involvement lässt sich 

somit generell die innere Beteiligung bzw. das Engagement bezeichnen, mit der 

sich Konsumenten betreffenden Produkten bzw. Sachverhalten zuwenden.1234 Es 

stellt einen inneren Zustand der Aktivierung bzw. der intrinsischen Motivation 

dar.1235 Das Involvement verkörpert folglich den Grad der subjektiven, persönli-

chen Betroffenheit des Konsumenten.1236  

                                                 
1229  Vgl. Baumgarth (2008), S. 38; Jaritz (2008), S. 16; Schramm-
Klein/Morschett/Swoboda (2008), S. 291; Sauer (2003), S. 213; Jeker (2002), S. 121; 
Mittal (1995), S. 664; Deimel (1989), S. 153. Mittal/Lee (1989), S. 364 bezeichnen die-
se Begriffsvielfältigkeit als Potpourri.  

1230  Vgl. *ieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 1012. Für eine umfassende Übersicht der in 
der Literatur verwendeten unterschiedlichen Definitionen des Begriffs Involvement vgl. 
Hohl/*askrent (2009), S. 16 ff. sowie Jaritz (2008), S. 17 und Matzler (1997), S. 192.  

1231  Hierzu bietet sich eine ähnliche Vorgehensweise wie bei dem Konstrukt Vertrauen an: 
Die Definition von Involvement wird erst am Ende dieses Kapitels vorgestellt, nachdem 
die unterschiedlichen Facetten diskutiert wurden.  

1232  Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 73; Zaichkowsky (1985), S. 342. 
1233  Vgl. Freter (2008), S. 155; Conze (2007), S. 80; Klaus (2007), S. 145; von Loewenfeld 

(2003), S. 1; Mittal (1995), S. 664. 
1234  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 412; Teichert/Rost (2003), S. 

623; Bänsch (2002), S. 83; Jeker (2002), S. 121; *ieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), 
S. 1012; Homburg/Kebbel (2001), S. 44; Eggert (1999), S. 49.  

1235  Vgl. Pepels (2005), S. 65; Sauer (2003), S. 215; Deimel (1989), S. 153. 
1236  Vgl. Trommsdorff (1995), Sp. 1067; Zaichkowsky (1985), S. 342.  
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Das Involvement gilt als entscheidende Erklärungsgröße für das Ausmaß der kog-

nitiven und aktivierenden Steuerung des Entscheidungsverhaltens.1237 Involvement 

hat einen wesentlichen Einfluss sowohl auf das Informations- als auch auf das 

Kaufverhalten.1238 Es erklärt u. a., warum manche Konsumenten gewisse Produkte 

als wichtiger erachten als andere und warum bestimmte Konsumenten motiviert 

sind, aktiv nach Produktinformationen zu suchen, und andere nicht.1239  

Ähnlich wie die anderen drei zuvor operationalisierten Konstrukte wird Involve-

ment als ein Kontinuum verstanden.1240 Trotz der Charakterisierung als kontinuier-

liche Größe unterscheidet die Literatur aus Vereinfachungsgründen oft zwei For-

men der Intensität des Involvement, welche unterschiedliche Auswirkungen auf 

das Konsumentenverhalten haben: hohes und niedriges Involvement.1241 Bei ho-

hem Involvement unterscheidet sich die Informationsverarbeitung des Konsumen-

ten grundsätzlich von jener bei niedrigem Involvement.1242 Bei hohem Involve-

ment sind die Entscheidungen mit starken Emotionen verbunden, was zur Konse-

quenz hat, dass sich der Konsument intensiv kognitiv und emotional mit dieser 

Entscheidung auseinandersetzt.1243 Bei einem geringen Involvement haben Kon-

sumenten oftmals keine ausgeprägten Präferenzen.1244 Sie nehmen keine bedeu-

tenden Unterschiede zwischen den einzelnen Objekten wahr und vergleichen diese 

                                                 
1237  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 412; Jaritz (2008), S. 3; 
Schramm-Klein/Morschett/Swoboda (2008), S. 291; Homburg/Kebbel (2001), S. 44; 
Deimel (1989), S. 155.  

1238  Vgl. Klaus (2007), S. 145; Homburg/Kebbel (2001), S. 44; Eggert (1999), S. 49; Dei-
mel (1989), S. 153.  

1239  Vgl. Jaritz (2008), S. 15; Jeker (2002), S. 121. 
1240  In der Literatur wird Involvement jedoch regelmäßig als dichotome Variable definiert. 

Eine solche Operationalisierung in zwei sich gegenseitig ausschließende Zustände bringt 
aber vor allem bei der Messung des Involvement schwerwiegende Probleme mit sich, da 
hier Grenzen zwischen den einzelnen Zuständen mehr oder weniger willkürlich gezogen 
werden. Aus diesem Grund ist es angebracht, Involvement als ein Kontinuum zu verste-
hen; vgl. hierzu auch Jaritz (2008), S. 24; Kuß/Tomczak (2007), S. 75; Matzler (1997), 
S. 196 f.  

1241  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 49; Baumgarth (2008), S. 38; Jaritz (2008), S. 24; 
Foscht/Swoboda (2007), S. 122; Jeker (2002), S. 121; *ieschlag/Dichtl/Hörschgen 
(2002), S. 1012; Deimel (1989), S. 153.  

1242  Vgl. Teichert/Rost (2003), S. 623; von Loewenfeld (2003), S. 11; Matzler (1997), S. 3.  
1243  Vgl. Freter (2008), S. 155; Conze (2007), S. 80; Pepels (2005), S. 22, 65; Jeker (2002), 

S. 121; *ieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 1013; Lockshin/Spawton/Macinthosh 
(1997), S. 172; Deimel (1989), S. 155; Laurent/Kapferer (1985), S. 42; Zaichkowsky 
(1985), S. 347. 

1244  Vgl. Sauer (2003), S. 215; Gordon/McKeage/Fox (1998), S. 446; Zaichkowsky (1985), 
S. 346. 
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weniger intensiv.1245 Die Auseinandersetzung mit der Kaufentscheidung erfolgt 

eher passiv und beruht auf einer deutlich geringeren, eventuell zufälligen Informa-

tionssuche.1246 

4.2.4.1.2 Dimensionen des Begriffs Spenderinvolvement 

Bei einer näheren Betrachtung von Involvement gilt es drei unterschiedliche Di-

mensionen zu berücksichtigen:1247 (1) die Involvementklasse, (2) die Involve-
mentfristigkeit und (3) die Involvementart. Diese drei Dimensionen und ihre 
jeweiligen Ausprägungen werden in dieser Reihenfolge in den folgenden Absätzen 

näher vorgestellt und auf Spender übertragen.  

(1) Involvementklasse 

Involvement benötigt einen Auslöser.1248 Allerdings existieren hinsichtlich dieser 

Involvementklasse sehr kontroverse Forschungen.1249 Dieser Auslöser kann ent-

weder eine Transaktion oder ein Objekt sein.1250 Das durch eine Transaktion (z. B. 

Online-Spende) ausgelöste Involvement bezeichnet ein vorübergehendes Interesse 

an dem Kauf- bzw. Spendenprozess als solchem. Transaktions-Involvement be-

schreibt also diejenige Aktiviertheit des Konsumenten, die nicht durch ein Objekt 

hervorgerufen wird, sondern transaktionsspezifisch variiert. Diese Arbeit schließt 

das Transaktions-Involvement jedoch in der nachfolgenden Betrachtung aus. Die-

ses entsteht nämlich primär durch Unsicherheit, Langeweile/Zeitmangel oder ähn-

                                                 
1245  Vgl. Sauer (2003), S. 215; Zaichkowsky (1985), S. 346.  
1246  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 39; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 110; 
Kuß/Tomczak (2007), S. 76; Pepels (2005), S. 66; *ieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), 
S. 1013; Trommsdorff (1995), Sp. 1070. 

1247  Vgl. Hohl/*askrent (2009), S. 78 ff.  
1248  Vgl. Jaritz (2008), S. 21.  
1249  Vgl. Für eine Übersicht über Systematisierungen der Auslöser des Involvements vgl. 
Hohl/*askrent (2009), 23 ff. So wurde beispielsweise das Involvement bei unterschied-
lichen Produkten (vgl. Lockshin/Spawton/Macinthosh (1997), S. 171 ff.; Mittal (1995), 
S. 673; Mittal/Lee (1989), S. 365 ff.; Laurent/Kapferer (1985), S. 43 ff.; Bo-
wen/Chaffee (1974), S. 613), in Bezug auf unterschiedliche Marken (vgl. Gor-
don/McKeage/Fox (1998), S. 445; Lockshin/Spawton/Macinthosh (1997), S. 171 ff.; 
Knox/Walker/Marshall (1994), S. 139 ff.); im Bereich des Lernens (vgl. Smith/Swin-
yard (1982), S. 81 ff.), bei unterschiedlichen Medien (vgl. Krugman (1965), S. 349 ff.), 
in Bezug auf Werbung (vgl. Gordon/McKeage/Fox (1998), S. 445; Krugman (1966), S. 
583 ff.), in Bezug auf das Einkaufen (vgl. Josiam/Kinley/Kim (2005), S. 135 ff.; Gor-
don/McKeage/Fox (1998), S. 445; Lockshin/Spawton/Macinthosh (1997), S. 171 ff.; 
Mittal (1995), S. 665; Mittal/Lee (1989), S. 365 ff.) und in unterschiedlichen Situatio-
nen (vgl. Zaichkowsky (1985), S. 348) untersucht. 

1250  Vgl. Hohl/*askrent (2009), S. 79. 
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liche beeinflussende Faktoren.1251 Zur Erklärung der Spenderbindung eignet sich 

dieser Aspekt nicht. 

Im Fokus dieser Arbeit steht also ein Involvement-Objekt: die vom Spender unter-

stützte NPO. Bei einer Übertragung der Involvement-Definition in den For-

schungsbereich dieser Arbeit sei abermals auf Kapitel 1.5 verwiesen, wo aufge-

führt wurde, dass diese Arbeit sich auf die Beziehung zwischen dem Spender und 

die von ihm unterstützte NPO als organisatorische Einheit fokussiert. Es ist zwar 

durchaus denkbar, dass Spender auch Involvement für einzelne Projekte und Akti-

onen bzw. Arbeitsbereiche der NPO aufweisen, im Folgenden steht jedoch das 

Involvement des Spenders im Rahmen seiner längerfristigen Beziehung zur NPO 

als Institution im Vordergrund.1252  

(2) Involvementfristigkeit 

In der Marketing-Forschung hat sich durchgesetzt, zwei unterschiedliche Fristig-

keiten des Involvement zu unterscheiden.1253 Es existiert zum einen das situative 

Involvement, das nur für bestimmte Situationen besteht, und zum anderen das 

dauerhafte Involvement (engl.: enduring involvement), welches sich in einem über 

einen längeren Zeitraum anhaltenden Interesse für eine bestimmte Produktart äu-

ßert.1254  

Ein hohes situatives Involvement bezeichnet ein vorübergehendes Interesse, wel-

ches vor allem durch ein hohes wahrgenommenes Kaufrisiko für den Konsumen-

ten verursacht wird.1255 Zeitlich gesehen beschränkt sich dieses Involvement auf 

den Kaufprozess und seine unmittelbaren Folgen.1256 Es hat also einen temporären 

                                                 
1251  Vgl. Hohl/*askrent (2009), S. 81; Michaelidou/Dibb (2008), S. 87. Transaktions-

Involvement beschreibt also diejenige Aktiviertheit des Konsumenten, die nicht durch 
das Objekt selbst hervorgerufen wird, sondern aufgrund des Erwerbungs- bzw. Spenden-
prozesses variiert; vgl. Trommsdorff (2009), S. 54; Trommsdorff (1995), Sp. 1071. 

1252  Auch Klaus (2007), S. 145 argumentiert im Bereich des bankspezifischen Involvement, 
dass nicht spezielle Bankprodukte im Vordergrund stehen, sondern die Bank als solche. 
Ebenso zeigt Hohn (2001), S. 61 auf, dass Spender Involvement mit der NPO selbst ha-
ben. 

1253  Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 74; Trommsdorff (1995), Sp. 1070. 
1254  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 38; Jaritz (2008), S. 22; Jeker (2002), S. 125; 
Homburg/Kebbel (2001), S. 44 f.; Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 149 ff.; 
Richins/Bloch (1986), S. 280 ff.; Laurent/Kapferer (1985), S. 42. 

1255  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 38; Pepels (2005), S. 65; Matzler (1997), S. 195; 
Richins/Bloch (1988), S. 11; Bloch/Richins (1983), S. 70.  

1256  Vgl. Laurent/Kapferer (1985), S. 42; Zaichkowsky (1985), S. 342. 
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Charakter und ebbt i. d. R. sehr schnell wieder ab.1257 Als Konsequenz nimmt der 

Konsument die Produkt- bzw. Markenauswahl mit viel Sorgfalt vor.1258 

Dauerhaftes Involvement existiert dahingegen unabhängig von bestimmten Situa-

tionen und bezieht sich auf das Ausmaß der wahrgenommenen Beziehung zwi-

schen dem Konsumenten und dem Bezugsobjekt.1259 Das dauerhafte Involvement 

lässt sich somit als ein langfristiges, allgemeines Engagement einer Person für das 

Bezugsobjekt, unabhängig von dem Kaufprozess, verstehen, welches durch seine 

sehr zentrale Bedeutung für den Konsumenten entsteht.1260 Dauerhaftes Involve-

ment steht folglich in enger Verbindung mit der Persönlichkeit des Konsumenten 

und seiner Selbsteinschätzung.1261 Aus diesem Grund wird diese Ausprägung der 

Dimension teilweise auch als Ego-Involvement bezeichnet.1262 Die hohe Verbin-

dung des Bezugsobjekts zum Lebensstil des Konsumenten bewirkt eine dauerhafte 

Begeisterung bei ihm für dieses Objekt.1263 Das dauerhafte Involvement kenn-

zeichnet eine in der Wahrnehmung sehr hohe persönliche Wichtigkeit des Bezugs-

objektes für den Konsumenten, ein kontinuierliches Interesse und eine emotionale 

Anziehungskraft des Bezugsobjektes.1264  

Dauerhaftes Involvement entsteht, wenn das Bezugsobjekt das Wertesystem des 

Konsumenten tangiert. Je stärker das Bezugsobjekt die zentralen Eigenschaften 

des Konsumenten berührt, desto höher ist das durch dieses Objekt ausgelöste dau-

erhafte Involvement.1265 Es resultiert also aus der Stärke der Beziehung zwischen 

                                                 
1257  Vgl. Jaritz (2008), S. 22; Homburg/Kebbel (2001), S. 45. 
1258  Vgl. Zaichkowsky (1985), S. 342. 
1259  Vgl. Matzler (1997), S. 194; Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 150. 
1260  Vgl. Baumgarth (2008), S. 38; Jaritz (2008), S. 22; Homburg/Kebbel (2001), S. 44; 
Matzler (1997), S. 207 f.; Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 150; Richins/Bloch (1986), 
S. 280. 

1261  Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 109; Kuß/Tomczak (2007), S. 75; Jeker 
(2002), S. 121.  

1262  Vgl. Bänsch (2002), S. 83; Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 150; Apsler/Sears (1968), 
S. 162 ff.  

1263  Vgl. von Loewenfeld (2003), S. 2; Cross (1992), S. 34; Laurent/Kapferer (1985), S. 42. 
1264  Vgl. von Loewenfeld (2003), S. 11; Matzler (1997), S. 195.  
1265  Vgl. Trommsdorff (1995), Sp. 1072. Zur besseren Abgrenzung der beiden Ausprägun-

gen „situatives“ und „dauerhaftes“ Involvement dieser Dimension des Konstrukts dient 
das Beispiel eines Autokaufs. Selbst Konsumenten, die im Alltag sehr wenig Interesse für 
Autos und ihre Eigenschaften zeigen und somit ein geringes dauerhaftes Involvement 
aufweisen, können kurzfristig ein hohes Involvement für Autos entwickeln. Während des 
Autokaufs gewinnen die Eigenschaften des Autos für sie an Bedeutung. Sie nehmen ein 
Risiko in dieser Kaufsituation wahr, weil sie u. a. das Preis-Leistungsverhältnis nicht be-
urteilen können. Bei Konsumenten, die im Alltag bereits ein sehr hohes Involvement für 
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dem Bezugsobjekt des Involvement und den zentralen Bedürfnissen und Werten 

des Konsumenten.1266 Beispielsweise führen Hobbys zu einem hohen dauerhaften 

Involvement.1267 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass es beim dauerhaften Involvement 

eher um das Interesse geht, ein Bezugsobjekt zu besitzen und zu nutzen. Dahinge-

gen steht beim situativen Involvement die Auswahl bzw. Beschaffung (des Pro-

dukts als Bezugsobjekt des Involvement) im Vordergrund.1268 Dauerhaft involvier-

te Konsumenten haben jederzeit Interesse an dem Bezugsobjekt und nicht nur – 

wie es situativ involvierte Konsumenten aufweisen – während des Kaufprozes-

ses.1269 

Diese beiden Ausprägungen der zweiten Dimension des Involvement lassen sich 

ebenfalls auf die Spender-NPO-Beziehung übertragen: Ein hohes situatives Spen-

derinvolvement bezeichnet ein vorübergehendes Interesse an der NPO, welches 

vor allem durch akute Notstandssituationen, wie z. B. nach einer Katastrophe, her-

vorgerufen wird. Aufgrund von Medienberichten empfinden situativ involvierte 

Spender kurzfristig Mitleid mit den Opfern bzw. Betroffenen, sodass sie (einma-

lig) spenden wollen. Zeitlich gesehen beschränkt sich dieses Involvement auf ei-

nen (einmaligen) Spendenprozess bzw. die Auswahl einer zu unterstützenden 

NPO. Situatives Spenderinvolvement hat also einen temporären Charakter. Analog 

zu den verschiedenen Arten der Kaufentscheidungen kann man das situative 

Spenderinvolvement mit einem impulsiven Spenderverhalten gleichsetzen. Dieses 

zeichnet sich durch ein sehr geringes Ausmaß kognitiver Steuerung bei gleichzei-

tig großem Einfluss von Emotionen als spontane Eindrücke aus.1270 Impulsspen-

den verlaufen ungeplant und ohne bewusste Informationssuche ab und stellen eine 

unmittelbare und situationsbedingte, quasi automatisch ablaufende Reaktion auf 

einen bestimmten Reiz dar.1271 

Beim dauerhaften Spenderinvolvement stehen allerdings nicht bestimmte Situatio-

nen im Vordergrund, sondern die NPO als Institution. Das dauerhafte Spenderin-

                                                                                                                                                         
Autos aufweisen, verstärkt sich dieses durch einen Neuerwerb eines Autos; vgl. Hom-
burg/Krohmer (2009), S. 38.  

1266  Vgl. Deimel (1989), S. 154; Mittal/Lee (1989), S. 365; Mühlbacher (1988), S. 87. 
1267  Vgl. Freter (2008), S. 156; Flynn/Goldsmith (1993), S. 357.  
1268  Vgl. Mittal/Lee (1989), S. 365. 
1269  Vgl. Mittal/Lee (1989), S. 369.  
1270  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 413. 
1271  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 226; Foscht/Swoboda (2007), 

S. 157; Kuß/Tomczak (2007), S. 110; Pepels (2005), S. 21. 
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volvement lässt sich somit als ein langfristiges, allgemeines Engagement des 

Spenders für die NPO verstehen, welches durch die zentrale Bedeutung der NPO 

für den Spender entsteht. Es steht folglich in enger Verbindung mit der Persön-

lichkeit des Spenders. Kennzeichnend für das dauerhafte Spenderinvolvement sind 

eine vom Spender wahrgenommene persönliche Wichtigkeit der NPO und sein 

kontinuierliches Interesse an ihr. Dauerhaft involvierte Spender haben jederzeit 

Interesse an der NPO, nicht nur während der Spende bzw. in Zeiten von Katastro-

phen.1272 

Dauerhaftes Spenderinvolvement resultiert also aus der Stärke der Beziehung zwi-

schen der NPO und den zentralen Bedürfnissen und Werten des Spenders. Zu-

sammenfassend lässt sich auch hier festhalten, dass das dauerhafte Involvement 

das Interesse bezeichnet, ein finanzieller Unterstützer der NPO zu sein. Dahinge-

gen stellt das situative Involvement das Interesse dar, ein finanzieller Unterstützer 

der NPO zu werden.1273  

Das situative Involvement soll in dieser Untersuchung keine Berücksichtigung 

finden. Diese Entscheidung begründet sich durch verschiedene Faktoren. Zunächst 

findet die Operationalisierung von Spenderinvolvement im Rahmen dieser Unter-

suchung vor dem Hintergrund der Erfassung der langfristigen, stabilen Bindung 

des Spenders statt. Deswegen erscheint es wenig zielführend, temporäre Einflüsse 

wie das situative Involvement zu berücksichtigen. Mit einer Konzentration auf das 

dauerhafte Involvement besteht also keinerlei Bezug zu einem bestimmten Spen-

denanlass.1274 Der Ausschluss des situativen Involvement, welches, wie auf der 

vorherigen Seite dargestellt, auf einer vorübergehenden Situation wie einer Um-

weltkatastrophe beruht, liefert im Hinblick auf die langfristige Spenderbindung 

eindeutigere Ergebnisse und ist somit zweckdienlich. Ein weiterer Grund für diese 

Fokussierung beruht auf der Tatsache, dass während der eigentlichen Auswahl der 

zu unterstützenden NPO im Gegensatz zu Kaufprozessen kein großes Risiko für 

                                                 
1272  Vgl. Mittal/Lee (1989), S. 369. Dies verdeutlicht eine Aussage im 1. Fokusgruppeninter-

view (vgl. Anhang 2): „Ich meine, dass ist eben auch wichtig, dass die Organisationen 
permanent dabei bleiben und es eben auch Spender gibt, die jetzt nicht nur projektbezo-
gen spenden, sondern eben für alles, was das Rote Kreuz leistet.“ 

1273  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 228 f.  
1274  Vgl. Sauer (2003), S. 214 für eine ähnliche Begründung für die Anwendung einer eindi-

mensionalen Struktur bei der Involvement-Messung. 
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den Spender besteht,1275 da der Spender von vornherein keine marktadäquate ma-

terielle Gegenleistung erwartet.1276 Darüber hinaus liegt die Entscheidung zum 

Spenden bzw. die Auswahl einer zu unterstützenden NPO bei einem treuen Dauer-

spender bereits zu lange zurück. Im Rahmen der empirischen Untersuchung wäre 

es nicht sinnvoll, diese Art Spender nach ihrer Aktivierung während der Auswahl 

der zu unterstützenden NPO zu befragen. Dies ist bei einigen Spendern so lange 

her, dass sie sich nicht mehr daran erinnern könnten. Eine Berücksichtigung dieser 

Ausprägung der Dimension in der Untersuchung würde zu Verzerrungen führen.  

Für den vorliegenden Untersuchungsgegenstand, dem Spenderinvolvement, ist 

somit lediglich das dauerhafte Involvement relevant. Mit der ausschließlichen Be-

rücksichtigung dieser langfristigen, persönlichen Bedeutung schließt sich diese 

Arbeit anderen Untersuchungen an.1277 

(3) Involvementart 

Die dritte und letzte Dimension stellt die Form der Äußerung des Involvement 

dar.1278 Sie hat drei Ausprägungsformen. Zunächst kann sich Involvement auf 

kognitive Art äußern. Involvierte Konsumenten bzw. Spender sind bei der Infor-

mationssuche, -verarbeitung und -speicherung sehr stark engagiert.1279 Sie weisen 

ein höheres Aufmerksamkeits- und Aktivierungsniveau auf. Die kognitive Aus-

prägung verweist dementsprechend auf die Verarbeitungstiefe, also den Umfang 

des Prozesses der Informationsverarbeitung. Je höher folglich das Involvement 

eines Konsumenten bzw. Spenders ist, desto intensiver fällt die Suche, Aufnahme, 

Verarbeitung und Speicherung von Informationen zu einem bestimmten Produkt, 

einer Dienstleistung bzw. über die NPO aus.1280 Bei Spendern äußert sich das In-

volvement beispielsweise durch aufmerksames Durchlesen der zugeschickten In-
                                                 
1275  Im Rahmen seiner Beziehung zur NPO nimmt der Spender lediglich ein Risiko hinsicht-

lich der Verwendung des gespendeten Geldes wahr, es existiert jedoch kein persönliches 
Risiko für ihn; vgl. hierzu die Ausführungen in Kapitel 4.2.2.1.1. 

1276  Vgl. Kapitel 2.1.2.1. 
1277  Vgl. Klaus (2007), S. 145 f.; Sauer (2003), S. 214; Zaichkowsky (1985), S. 341 ff. Ja-
ritz (2008), S. 23 begründet dies folgendermaßen: „Da sich die vorliegende Arbeit mit 
der Beziehungspflege auseinander setzt [!], ist es sinnvoll, das überdauernde Involve-
ment, welches sich auf das Ausmaß der wahrgenommenen Beziehung zwischen Konsu-
ment und Produktbereich bezieht, zu berücksichtigen.“ 

1278  Vgl. im Folgenden insbesondere Hohl/*askrent (2009), S. 83 f.  
1279  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 32. 
1280  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 38; Pepels (2005), S. 66; Sauer (2003), S. 215; 
Jeker (2002), S. 121; Gordon/McKeage/Fox (1998), S. 445; Trommsdorff (1995), Sp. 
1069 f.; Deimel (1989), S. 156; Laurent/Kapferer (1985), S. 41; Zaichkowsky (1985), 
S. 341. 
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formationsmaterialien oder Recherche im Internet.1281 Der hochinvolvierte Kon-

sument bzw. Spender steckt also sehr viel Zeit und Energie in die Auswahl von 

Produktalternativen bzw. Spendenalternativen.1282 Diese aktive Informationssuche 

resultiert auch in besseren Produktkenntnissen bzw. größerer Vertrautheit mit dem 

Spendenmarkt.1283 

Es erscheint jedoch wenig sinnvoll, diese gedankliche Anstrengung in der vorlie-

genden Untersuchung abzufragen, da diese wenig zur Erklärung der Spenderbin-

dung beiträgt. Stattdessen erscheint es sinnvoller, das emotionale Involvement zu 

berücksichtigen, welches eher mit den persönlichen Werten, Motiven und Einstel-

lungen des Spenders in Verbindung steht.1284 Von emotionalem Involvement 

spricht man dann, wenn ein hohes Engagement im Sinne einer empfundenen 

persönlichen Relevanz und Bedeutung der NPO vorliegt.1285 Emotionales Invol-

vement entsteht, wenn sich damit das tatsächliche oder gewünschte Selbstbild 

zum Ausdruck bringen lässt.1286 Hierbei lässt sich davon ausgehen, dass Men-

schen bezüglich NPOs extremere Ausprägungen des Involvement aufweisen als 

in Konsumsituationen.1287 Dieser Aspekt hat eine große Auswirkung auf die 

langfristige Spenderbindung.1288 

Die dritte Ausprägungsform der Involvementart stellt das konative Involvement 

dar, welches sich durch eine Bereitschaft zu außergewöhnlichem Aufwand für das 

Bezugsobjekt äußert. Es weist einen Verhaltensbezug auf.1289 In der vorliegenden 

Untersuchung findet das konative Involvement jedoch keine Berücksichtigung, da 

es mit dem ebenfalls zu untersuchenden beabsichtigten Spenderverhalten Über-

                                                 
1281  Vgl. Sargeant (1999), S. 229. 
1282  Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 109, Kuß/Tomczak (2007), S. 75; 
Bänsch (2002), S. 83; Jeker (2002), S. 121; Deimel (1989), S. 155. 

1283  Vgl. von Loewenfeld (2003), S. 35 f.; Goodman u. a. (1995), S. 1310; Zaichkowsky 
(1985), S. 347.  

1284  Vgl. Esch/Hardiman/Kiss (2002), S. 237. 
1285  Vgl. Hohl/*askrent (2009), S. 83; Rothschild (1979), S. 13. Aufgrund der Anforderun-

gen einer reflektiven Operationalisierung soll hiermit nochmals explizit darauf hingewie-
sen werden, dass die Involvementart diese erfüllt; vgl. Hohl/*askrent (2009), S. 84 f.  

1286  Vgl. Muehling/Laczniak/Andrews (1993), S. 43.  
1287  Vgl. Rothschild (1979), S. 13. 
1288  Vgl. von Loewenfeld (2003), S. 7. Dies verdeutlicht Kapitel 4.2.4.2. 
1289  Vgl. Hohl/*askrent (2009), S. 83.  
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schneidungen geben könnte und sich eventuell keine trennscharfe Operationalisie-

rung der beiden Konstrukte vornehmen ließe.1290  

Als Zwischenfazit dieses Kapitels dient Abbildung 32, welche die drei Dimensio-

nen des Involvement mit ihren jeweiligen Ausprägungen und der grau hinterlegten 

Eingrenzung dieser Arbeit darstellt. 
 

 

 

Abbildung 32: Dimensionen des Involvement des Spenders 

(Quelle: in Anlehnung an Hohl/*askrent (2009), S. 84.) 

Aufbauend auf den beschriebenen Merkmalen, den drei Dimensionen mit ihren 

jeweiligen Ausprägungen und den vorgenommenen Einschränkungen dieser Ar-

beit, lässt sich Involvement zunächst allgemein wie folgt definieren: 

Involvement ist das dauerhafte objektbezogene Interesse des Konsumen-

ten und die von ihm wahrgenommene persönliche Relevanz des Bezugs-

objekts, welche sich in einer emotionalen Aktivierung und Motivation 

des Konsumenten äußert.
1291 

Übertragen auf die Spender-NPO-Beziehung lässt sich Spenderinvolvement wie 

nachstehend definieren: 

                                                 
1290  In anderen Untersuchungen, die nicht die Loyalität analysieren, sondern beispielsweise 

das Mediennutzungsverhalten, macht es jedoch durchaus Sinn, das konative Involvement 
(im Sinne der Bereitschaft sich mit einem Medium auseinanderzusetzten; vgl. 
Hohl/*askrent (2009), S. 84) abzufragen. 

1291  Vgl. Hohl/*askrent (2009), S. 74 ff.; Baumgarth (2008), S. 38; von Loewenfeld 
(2003), S. 8; Deimel (1989), S. 153.  
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Spenderinvolvement ist das dauerhafte Interesse des Spenders an der 

,PO und die von ihm wahrgenommene persönliche Relevanz der ,PO, 

welche sich in einer emotionalen Aktivierung und Motivation des Spen-

ders äußert. 

Ausgehend von dieser Abgrenzung soll im Folgenden dargestellt werden, welche 

Rolle das dauerhafte Spenderinvolvement als verhaltenswissenschaftliche Deter-

minante der Spenderbindung spielt.  

4.2.4.2 Spenderinvolvement als Antezedenz der Spenderbindung und Ablei-
tung von Untersuchungs-Hypothesen 

Obgleich das Involvement zu den wichtigsten Konstrukten in der Forschung über 

das Konsumentenverhalten gehört, befassen sich nur relativ wenige Autoren im 

kommerziellen Marketing mit seinem Erklärungsgehalt für die Kundenbin-

dung.1292 Die Mehrzahl der Veröffentlichungen über Involvement beschäftigt sich 

ausschließlich mit den Auswirkungen des Involvement auf das Informations- und 

(einmalige) Kaufverhalten. Die langfristige Perspektive findet hierbei keine Be-

rücksichtigung.1293 Zahlreiche Studien haben aber bereits auf den notwendigen 

Forschungsbedarf zur Klärung dieses Zusammenhangs hingewiesen.1294 Somit gilt 

es im Folgenden zu verdeutlichen, wieso das Involvement für die Bindung eine 

zentrale Einflussgröße darstellt. Es beeinflusst nicht nur das Ausmaß, in dem In-

formationen verarbeitet werden, sondern hat auch wichtige Konsequenzen für die 

Einstellungsbildung sowie für das Nach-Kaufverhalten.1295  

Generell lässt sich Involvement als Antezedenz für die Kundenbindung sehen.1296 

Insbesondere das dauerhafte Involvement weist eine sehr positive Bedeutung für 

die Loyalität auf.1297 Sieht man eine positive Einstellung als Voraussetzung für die 

freiwillige Bindung an, so lässt sich Letztere nur bei einem dauerhaften und emo-

                                                 
1292  Vgl. Jaritz (2008), S. 2; Teichert/Rost (2003), S. 622; von Loewenfeld (2003), S. 69. 
1293  Vgl. Hohl/*askrent (2009), S. 94 f.  
1294  Vgl. Hohl/*askrent (2009), S. 95; Quester/Lim (2003), S. 22; Braunstein (2001), S. 

87; Dowling/Uncles (1997), S. 72. 
1295  Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 706 f.  
1296  Vgl. Hohl/*askrent (2009), S. 2; Jaritz (2008), S. 3, 72 f.; Schramm-Klein/Mor-
schett/Swoboda (2008), S. 291; Teichert/Rost (2003), S. 625, 633; von Loewenfeld 
(2003), S. 37; Jeker (2002), S. 125; Homburg/Kebbel (2001), S. 43; Eggert (1999), S. 
49; Diller (1995 b), S. 8; Oliva/Oliver/MacMillan (1992), S. 85.  

1297  Vgl. Zütphen/Siek (2002), S. 37; Homburg/Kebbel (2001), S. 49; Patterson/John-
son/Spreng (1997), S. 9; Trommsdorff (1995), Sp. 1070; Beatty/Kahle/Homer (1988), 
S. 153.  
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tionalen Involvement auf hohem Niveau finden.1298 Wenn eine (Kauf-)Entschei-

dung für einen Konsumenten eine hohe Bedeutung hat, dann entwickelt er starke 

Präferenzen für das Kaufobjekt, was somit seine Loyalität bestimmt.1299 Dafür 

sprechen auch die Verbindung des Bezugsobjekts des dauerhaften Involvement 

mit dem Lebensstil des Konsumenten und die daraus resultierende Begeisterung, 

welche die Kundenbindung erhöht.1300  

Auch in der Spender-NPO-Beziehung hat das Involvement einen wichtigen Ein-

fluss auf die Spenderbindung.1301 Die Literatur postuliert beispielsweise, dass ohne 

Involvement des Spenders keine Spendeneinnahmen zu verzeichnen wären.1302 

Ein Spender, der hohes dauerhaftes Involvement für die von ihm unterstützte NPO 

aufweist, verbindet mit ihr Werte und Aspekte, die seinen eigenen Lebensstil wi-

derspiegeln.1303 Sein Verhalten reflektiert demzufolge die von ihm empfundene 

Relevanz der NPO. Aus diesem Grund gilt Involvement als wichtige Determinante 

des Spenderverhaltens.1304  

Dieser Zusammenhang wurde u. a. auch in einer empirischen Untersuchung auf 

dem deutschen Spendenmarkt bestätigt: Der Faktor Involvement erklärte hier zu 

19,1 % das Entscheidungsverhalten der Spender.1305 Die Bereitschaft, eine Spende 

zu wiederholen, ist im Falle eines hohen Involvement größer; bei niedrigem Invol-

vement fallen die Spendenbeträge kleiner aus und Spender leisten nicht regelmä-

ßig eine finanzielle Unterstützung.1306 

Zusammenfassend lässt sich festhalten: Je höher das Involvement eines Spenders 

mit einer NPO, umso höher ist die Spenderbindung.1307 Das Involvement hat somit 

                                                 
1298  Vgl. Dick/Basu (1994), S. 99 ff. 
1299  Vgl. Jaritz (2008), S. 73; Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 154; Zaichkowsky (1985), S. 

341 ff.; Oliva/Oliver/MacMillan (1992), S. 85. 
1300  Vgl. von Loewenfeld (2003), S. 2; Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 154. Vgl. hierzu 

auch Kapitel 4.2.4.1.2. 
1301  Dies bestätigen insbesondere die Ergebnisse einer empirischen Untesuchung im Nonpro-

fit-Bereich; vgl. Bennett (2006), S. 63. Auch die Probanden im 2. Fokusgruppeninter-
view gehen davon aus, dass ein vom Spender wahrgenommener Zusammenhang zwi-
schen seinen Interessen und dem Einsatzbereich der NPO besteht; vgl. Anhang 4.  

1302  Vgl. Purtschert (2005), S. 353; Peltier/Schibrowsky/Schultz (2002), S. 27; Jackman 
(2000), S. 34.  

1303  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 53; von Loewenfeld (2003), S. 73. 
1304  Vgl. Hohn (2001), S. 61.  
1305  Vgl. Schneider (1997), S. 260.  
1306  Vgl. Hohn (2001), S. 61.  
1307  Vgl. Swanson/Davis/Zhao (2007), S. 5; Jackman (2000), S. 35; Beatty/Kahle/Homer 

(1988), S. 152. 
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einen unmittelbaren Einfluss hierauf. Diese Aussage führt zur siebten Hypothese 

dieser Arbeit, welche die empirische Untersuchung überprüft. Abbildung 33 stellt 

diesen Zusammenhang grafisch dar. 

H7:  Das Involvement eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die Spen-

derbindung.  

 

 

 

 

Abbildung 33: Hypothese 7 

Die Untersuchung dieses Zusammenhangs stellt für NPOs eine wichtige Erkennt-

nis im Hinblick auf die Zuverlässigkeit ihrer Spendeneinnahmen dar. Bestätigt 

sich nämlich diese Hypothese in der empirischen Untersuchung, ermöglicht dies, 

Rückschlüsse auf das zukünftige Spenderverhalten zu ziehen:1308 Ist einer NPO 

bekannt, dass ein Spender, der sich in der Vergangenheit ihr gegenüber positiv 

verhalten hat, ein hohes Involvement gegenüber der Beziehung mit ihr aufweist, 

dann kann sie davon ausgehen, dass er sich auch in Zukunft um sie bemüht. Das 

Involvement des Spenders hat also eine große Bedeutung für den Erfolg einer 

NPO. 

Das Spenderinvolvement wirkt sich auch indirekt auf die Spenderbindung aus.1309 

Hier ist zunächst der positive Einfluss des dauerhaften Spenderinvolvement auf 

das Commitment des Spenders herauszustellen.1310 Bereits durch die inhaltlich 

ähnliche Definition beider Konstrukte liegt eine solche Vermutung über die Wir-

kungsweise des Involvement nahe. Jedoch sind die beiden Begriffe nicht zu ver-

                                                 
1308  Vgl. zur Prognosefähigkeit von Verhaltenstheorien Freter (2008), S. 63, 158 f. 
1309  Die Probanden im 2. Fokusgruppeninterview schätzten das Involvement als Ausgangs-

punkt der Spenderbindung ein, welcher viele andere Einflussgrößen bestimmt; vgl. An-
hang 4.  

1310  Vgl. Hohl/*askrent (2009), S. 60; Jaritz (2008), S. 27; Schramm-Klein/Mor-
schett/Swoboda (2008), S. 291; van Knippenberg/Sleebos (2006), S. 573; Gor-
don/McKeage/Fox (1998), S. 447; Oliva/Oliver (1995), S. 109 ff.; Oliva/Oli-
ver/MacMillan (1992), S. 85. Im 2. Experteninterview (vgl. Anhang 12) wurde dieser 
Sachverhalt folgendermaßen beschrieben: „Involvement drückt aus, welche Affinität ich 
für eine Organisation habe. Das hat Auswirkungen auf mein Commitment und meine Zu-
friedenheit.“ 

Involvement des 
Spenders

Spenderbindung
H7
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wechseln.1311 Das Involvement stellt ein dem Commitment vorgelagertes Kon-

strukt dar.1312 Während dauerhaftes Involvement „lediglich“ die persönliche Rele-

vanz bzw. Bedeutung der NPO für den Spender beschreibt, verkörpert das 

mitment einen umfassenderen Ansatz. Hier geht es nicht nur um die wahrgenom-

mene Wichtigkeit, sondern um die Wertschätzung der Beziehung zur NPO, die 

Begeisterung und den Stolz des Spenders, welche sich in einem engagierten Ver-

halten äußern.  

Das Involvement gilt als zentrale Voraussetzung der inneren Verbundenheit des 

Spenders.1313 „Commitment existiert nur, wenn die Beziehung als wichtig erachtet 

wird.“1314 Das Involvement hat somit Einfluss auf die Bereitschaft, eine Bindung 

einzugehen. Stark involvierte Spender sind meist auch emotional gebunden.1315 

Involvierte Spender ändern ihre Meinung über ihr Engagement und Verhalten eher 

selten. Ihre unter hohem Involvement gefällten Entscheidungen weisen einen lang-

fristigen Charakter auf und werden bis auf Weiteres nicht geändert.1316  

Diese Annahmen führen zur achten Hypothese dieser Arbeit, welche die empiri-

sche Untersuchung überprüft. Abbildung 34 stellt diesen Zusammenhang grafisch 

dar. 

H8:  Das Involvement eines Spenders hat einen positiven Effekt auf sein Com-

mitment. 

  

 

 

 

Abbildung 34: Hypothese 8 

                                                 
1311  Vgl. Jaritz (2008), S. 27. 
1312  Dies bestätigt auch eine Aussage im 2. Fokusgruppeninterview, die lautet „Ich hab ein 

bisschen überlegt gerade wegen diesem Involvement und Commitment. Das baut ja so 
ein bisschen aufeinander auf.“ Vgl. hierzu Anhang 4.  

1313  Vgl. Stokburger-Sauer/Bauer/Mäder (2008), S. 928; Ahearne/Bhattacharya/Gruen 
(2005), S. 575. 

1314  Jeker (2002), S. 117. Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 152 formulieren diesen Sachver-
halt folgendermaßen: „Involvement will most likely precede or lead to commitment.“ 

1315  Vgl. Jeker (2002), S. 125. 
1316  Vgl. Oliva/Oliver (1995), S. 109 ff. 
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Das Spenderinvolvement beeinflusst darüber hinaus auch die Spenderzufrieden-

heit.1317 Es wirkt auf alle beschriebenen Komponenten1318 des Modells der Entste-

hung der Zufriedenheit ein.1319 Selbst die Stärke der empfundenen Dissonanz, 

welche die Assimilation der Erwartungen und der wahrgenommenen Leistung be-

stimmt, hängt vom dauerhaften Involvement ab.1320 Das Involvement stellt folglich 

eine deterministische Größe der Zufriedenheit dar.1321  

Des Weiteren macht sich der Spender beispielsweise durch die intensive Ausei-

nandersetzung mit der Spende bewusst, welche wertvolle Unterstützung er leistet. 

Dieser Gedankengang fördert seine Zufriedenheit. Das kann auch dazu führen, 

dass die Zufriedenheit bei hohem Involvement länger anhält.1322  

Weiterhin begründet die Literatur den positiven Zusammenhang zwischen Invol-

vement und Zufriedenheit damit, dass sich der Spender bei zunehmendem Invol-

vement auf ein Zufriedenheitsniveau festlegt bzw. nur noch Zufriedenheitssteige-

rungen wahrnimmt. Ein hohes Involvement führt also zu dem Effekt, dass bisher 

getroffene Entscheidungen erhalten bleiben, selbst wenn die wahrgenommene 

Leistung kurzfristig nachlässt.1323 Kleinere Abweichungen der wahrgenommenen 

Leistung ändern folglich nicht das Zufriedenheitsniveau.1324 Die Höhe der Zufrie-

denheit ist also abhängig vom Involvement. 

Darüber hinaus spricht noch ein weiterer Aspekt für die vom Spenderinvolvement 

ausgelöste Stabilität der Spenderzufriedenheit: Je höher das Involvement eines 

Spenders ist, umso konkreter fallen bedingt durch seine intensivere Auseinander-

setzung mit der NPO seine Erwartungen in Bezug auf die NPO aus.1325 Da hoch-

involvierte Spender somit realistischere Erwartungen bilden, gestaltet sich die 

Wahrscheinlichkeit als größer, dass sich diese Erwartungen erfüllen und somit 

                                                 
1317  Dieser Sachverhalt wurde, wie bereits zitiert, im 2. Experteninterview (vgl. Anhang 12) 

bestätigt.  
1318  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1. 
1319  Vgl. Goodman u. a. (1995), S. 1321.  
1320  Vgl. Kaiser (2006), S. 57; Jeker (2002), S. 132. 
1321  Vgl. Schramm-Klein/Morschett/Swoboda (2008), S. 291; Matzler (1997), S. 220. 
1322  Vgl. Schramm-Klein/Morschett/Swoboda (2008), S. 291; von Loewenfeld (2003), S. 

19; Gordon/McKeage/Fox (1998), S. 447; Oliva/Oliver (1995), S. 104.  
1323  Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 164 erklären diesen Effekt folgendermaßen: „Cogni-

tive procedures employed while making a decision about an entity would then be stored 
in a person’s memory and used to take decisions in later comparable situations.“ 

1324  Vgl. Oliva/Oliver (1995), S. 109 ff. 
1325  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 210; Matzler (1997), S. 221.  
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größere Zufriedenheit entsteht.1326 Folglich werden Assimilationseffekte unwahr-

scheinlicher.1327 Die ausgeprägte Auseinandersetzung des Spenders mit der NPO 

führt zu weniger kognitiven Dissonanzen, sodass er dementsprechend verstärkt 

Zufriedenheit mit seinen Entscheidungen empfindet.1328 

Es lässt sich also festhalten, dass ein positiver Zusammenhang zwischen der Höhe 

des Involvement des Spenders und der Höhe der Spenderzufriedenheit existiert.1329 

Diesen Zusammenhang bestätigen auch einige empirische Studien.1330 Dies führt 

zur neunten Hypothese dieser Arbeit, welche die empirische Untersuchung über-

prüft. Abbildung 35 stellt diesen Zusammenhang grafisch dar. 

H9: Das Involvement eines Spenders hat einen positiven Effekt auf seine Zufrie-

denheit. 

 

 

 

 

Abbildung 35: Hypothese 9 

Nachdem nun der Zusammenhang zwischen Involvement, Zufriedenheit und 

Spenderbindung verdeutlicht und eine direkte als auch eine indirekte Wirkung des 

Involvement als Hypothesen postuliert wurde, gilt es im Folgenden, geeignete 

Items zur Messung von Spenderinvolvement zu diskutieren. Diese sollen im Rah-

men der empirischen Befragung Verwendung finden.  

4.2.4.3 Items zur Messung von Spenderinvolvement 

Den Ausgangspunkt für die Darstellung der Items, die in der empirischen Untersu-

chung Verwendung finden, bildet das dauerhafte, emotional auf die NPO bezoge-

                                                 
1326  Vgl. Jaritz (2008), S. 73; von Loewenfeld (2003), S. 71; Garbarino/Johnson (1999), S. 

72; Bolton (1998), S. 51. 
1327  Vgl. Matzler (1997), S. 221.  
1328  Vgl. Sauer (2003), S. 66 f.  
1329  Vgl. von Loewenfeld (2003), S. 72; Goodman u. a. (1995), S. 1320.  
1330  Vgl. Jaritz (2008), S. 226; Thomas/Cunningham/Williams (2002), S. 94 ff.; Ri-
chins/Bloch (1988), S. 10 ff.; Cardozo (1965), S. 244 ff. 
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ne Involvement.1331 Es gilt, für diese Ausprägungen der Dimensionen des 

Involvementkonstrukts geeignete reflektive Items zu bestimmen. 

In der Marketingforschung existieren zahlreiche Ansätze zur Messung von Invol-

vement.1332 Wie bereits ausgeführt,1333 lässt sich das dauerhafte und emotionale 

Involvement von der persönlichen Bedeutung des Objekts (hier NPO) für den 

Konsumenten ableiten.1334 Bei sämtlichen Definitionen des Involvement1335 steht 

die persönliche Relevanz des Involvement-Objekts für den Konsumenten im Vor-

dergrund.1336 Aus diesem Grund stellt dieser Sachverhalt das erste Item (INV_1) 

zur Messung des Spenderinvolvement dar.  

Das Spenderinvolvement ist maßgeblich von der wahrgenommenen Wichtigkeit 

der NPO gekennzeichnet. Dies begründet das zweite Item (INV_2) zur Messung 

von Spenderinvolvement. Das vierte Item (INV_4) geht damit einher und fragt die 

vom Spender empfundene Wichtigkeit der NPO mittels seines persönlichen Inte-

resses an ihr ab.  

Des Weiteren gilt, dass das dauerhafte und emotionale Spenderinvolvement – wie 

bereits aufgezeigt – in enger Verbindung mit der Persönlichkeit des Spenders 

steht. Dauerhaftes Spenderinvolvement resultiert demgemäß aus dem Grad der 

Übereinstimmung der zentralen Werte des Spenders und der NPO. Das dritte Item 

(INV_3) spiegelt diesen Sachverhalt wider.  

Tabelle 17 gibt einen systematischen Überblick über die vier identifizierten Items 

zur Messung des Spenderinvolvement. Die Selektion der Items ist angelehnt an 

bestehende Operationalisierungen (siehe Quellenangaben in der Übersicht), wobei 

diese inhaltlich und sprachlich an den Forschungsbereich dieser Arbeit angepasst 

wurden. Die Beantwortung dieser Items erfolgt standardisiert durch Zustimmung 

bzw. Ablehnung der Aussagen mithilfe der 5er-Skala mit den Ausprägungen 

analog der vorherigen Operationalisierungen.  

                                                 
1331  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.4.1.2. 
1332  Vgl. hierzu ausführlich Jaritz (2008), S. 117 ff. sowie Mittal (1995), S. 663 und Lau-
rent/Kapferer (1985), S. 42. 

1333  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.4.1.2. 
1334  Vgl. Laurent/Kapferer (1985), S. 42. 
1335  Für eine umfassende Übersicht der in der Literatur verwendeten unterschiedlichen Defi-

nitionen des Begriffs Involvement vgl. Hohl/*askrent (2009), S. 16 ff. sowie Jaritz 
(2008), S. 17 und Matzler (1997), S. 192. 

1336  Vgl. Zaichkowsky (1985), S. 342. 
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Tabelle 17: Operationalisierung des Involvement 

Bezüglich dieser Items ist anzumerken, dass INV_1 bisher häufig in der Commit-

ment-Forschung zur Anwendung kam. Dies stellt jedoch eine fehlerhafte Opera-

tionalisierung dar, denn im Rahmen einer Untersuchung des affektiven Commit-

ment greift dieses Item zu kurz. Commitment stellt einen umfassenderen Ansatz 

dar, der die Wertschätzung der Beziehung zur NPO, die Begeisterung und den 

Stolz des Spenders beinhaltet. Die Bedeutung der NPO spiegelt somit das Invol-

vement des Spenders wider, welches als vorgelagertes Konstrukt des Commitment 

gilt.1337  

Diese Operationalisierung berücksichtigt die 3-Item-Involvement-Skala von 

THOMAS/CUNNINGHAM/WILLIAMS (2002) vollständig. Diese Skala wurde in einer 

                                                 
1337  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.4.2. 

Frage 
Nr. 

Item
Kurz-

bezeich-
nung

Quelle (in Anlehnung an)

16
Die NPO hat für mich eine 
große Bedeutung.

INV_1

Trommsdorff (2009); Stokburger-Sauer/ 
Bauer/Mäder (2008); Nießing (2007); 
Sargeant/Lee (2004 a); Sargeant/Lee
(2004 b); Fullerton (2003); Sauer (2003); 
Thomas/Cunningham/Williams (2002); 
Gruen/Summers/Acito (2000); Maltz/ 
Kohli (1996); Mittal (1995); Allen/Meyer
(1990); Mittal/Lee (1989); McGee/Ford
(1987);Meyer/Allen (1984); Laurent/ 
Kapferer (1985). 

10
Die NPO ist für mich 
wichtig. 

INV_2

Trommsdorff (2009); Hölzing (2008);
Jaritz (2008); Stokburger-Sauer/Bauer/ 
Mäder (2008);MacMillan u. a. (2005); 
Schröder (2005); Sargeant/Lee (2004 a); 
Sargeant/Lee (2004 b); Sauer (2003);
Jeker (2002); Kirchler/Sobotka/Rodler
(2002); Thomas/Cunningham/Williams 

(2002); Mittal (1995); Jain/Srinivasan
(1990); Mittal/Lee (1989).

1
Die NPO spielt eine große
Rolle in meinem Leben. 

INV_3

Stokburger-Sauer/Bauer/Mäder (2008); 
Bennett (2006); Kirchler/Sobotka/ 
Rodler (2002); Peltier/Schibrowsky/ 
Schultz (2002), Thomas/Cunningham/ 
Williams (2002); Mittal (1995).

5
Ich interessiere mich sehr 
für die NPO.

INV_4

Trommsdorff (2009); Hölzing (2008); 
Markert (2008); Bennett (2006); Sauer 
(2003); Mittal/Lee (1989); Zaichkowsky
(1985).
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empirischen Untersuchung im Nonprofit-Bereich eingesetzt, um das dauerhafte 

Involvement von Studenten gegenüber ihren Universitäten abzufragen. Die 3-

Item-Skala von MITTAL/LEE (1989) und die 3-Item-Skala von MITTAL (1995) fin-

den ebenfalls vollständige Berücksichtigung in den vier ausgewählten Items. Diese 

3-Item-Skalen fanden Verwendung, um das Produktinvolvement zu messen, wel-

ches jedoch die Autoren kongruent zum dauerhaften Involvement sehen.1338 

4.3 Konzeptionelles Gesamtmodell und zusammenfassendes 

Hypothesengerüst zur Erklärung der Spenderbindung 

Nachdem in Kapitel 4.2 die vermuteten Antezedenzbeziehungen für die in der Ar-

beit untersuchten verhaltenswissenschaftlichen Determinanten der Spenderbin-

dung jeweils einzeln theoretisch hergeleitet wurden, gibt dieses Kapitel abschlie-

ßend einen Überblick über alle entwickelten Hypothesen. Hierzu dient zunächst 

Tabelle 18, die alle formulierten Hypothesen zusammenfassend wiedergibt.  

 

Tabelle 18: Zusammenfassendes Hypothesengerüst 

Die Übersicht zeigt, dass neben der endogenen Variablen Spenderbindung auch 

die Zufriedenheit, das Vertrauen und das Commitment des Spenders abhängige 

                                                 
1338  Vgl. Mittal/Lee (1989), S. 365.  

Kurzbezeichnung Hypothese

H1
Das Commitment eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die
Spenderbindung.

H2
Das Vertrauen eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die
Spenderbindung.

H3
Das Vertrauen eines Spenders hat einen positiven Effekt auf sein
Commitment.

H4
Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die
Spenderbindung.

H5
Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen positiven Effekt auf
sein Commitment.

H6
Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen positiven Effekt auf
sein Vertrauen.

H7
Das Involvement eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die
Spenderbindung.

H8
Das Involvement eines Spenders hat einen positiven Effekt auf
sein Commitment.

H9
Das Involvement eines Spenders hat einen positiven Effekt auf
seine Zufriedenheit.
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Variablen darstellen. Die Spenderzufriedenheit wird jedoch nur durch das Spen-

derinvolvement als einzige Variable erklärt. Gleiches gilt für das Spendervertrau-

en, auf das einzig die Spenderzufriedenheit wirkt. Auf das Commitment haben alle 

anderen drei Konstrukte einen Einfluss. Eine visuelle Verdeutlichung dieser Ab-

hängigkeitsbeziehungen erfolgt in Form eines konzeptionellen Gesamtmodells in 

Abbildung 36.  

Die Abbildung verdeutlicht, dass sich das Gesamtmodell als eine kausale Kette 

verstehen lässt, an deren Anfang das Spenderinvolvement steht. Das Involvement 

als Ausgangsposition wurde bereits in anderen empirischen Studien im nicht-

kommerziellen Bereich bestätigt.1339 
 

 
 

Abbildung 36: Konzeptionelles Gesamtmodell 

In diese einfache Darstellung des Gesamtmodells gilt es schließlich noch, die je-

weiligen Dimensionen der einzelnen Konstrukte sowie die im Rahmen der Opera-

tionalisierung festgelegten Items einzufügen. Abbildung 37 stellt das komplexe 

Gesamtmodell dar. Im nächsten Kapitel erfolgt die empirische Überprüfung des 

Modells.  

                                                 
1339  Vgl. Thomas/Cunningham/Williams (2002), S. 106.  

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

H9

Commitment des 
Spenders

Vertrauen des 
Spenders

Zufriedenheit des 
Spenders

Involvement des 
Spenders

Spenderbindung



4.3 Konzeptionelles Gesamtmodell und zusammenfassendes Hypothesengerüst 217

 

 
 

Abbildung 37: Detailliertes Gesamtmodell  
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5 Empirische Analyse der Spenderbindung  
Das Anliegen dieses Kapitels besteht darin, die bislang erarbeiteten theoretischen 

Erkenntnisse der Spenderbindung durch eine Befragung privater Spender empi-

risch zu überprüfen. Hierzu sollen die folgenden Abschnitte das exakte Vorgehen 

bei der Datenerhebung sowie der empirischen Analyse systematisch und schritt-

weise vorstellen. Abbildung 38 stellt das gewählte Vorgehen und die jeweiligen 

Analyseaspekte vor.  
 

 
 

Abbildung 38: Vorgehensweise der empirischen Analyse 
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Beurteilung des Strukturmodells

Analyse der moderierenden Effekte

Interpretation der Ergebnisse

Wahl der
methodischen 
Vorgehensweise

Wahl der Software

Wahl der Befragungsart
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Wichtig hierbei ist es, sämtliche Sachverhalte möglichst transparent zu gestalten. 

Der häufigen Kritik, dass sich empirische Analysen und insbesondere die Beurtei-

lung der Ergebnisse schwerlich nachvollziehen lassen, gilt es hiermit entgegenzu-

treten.1340 Dies erfordert eine ausführliche Dokumentation sämtlicher Schritte und 

Entscheidungspunkte. 

Kapitel 5.1 erörtert verschiedene Methoden der statistischen Auswertung und be-

gründet die Wahl der Software sowie der Befragungsart. Kapitel 5.2 stellt die 

Konzeption der Befragung vor. Darüber hinaus beschreibt es sowohl das Vorge-

hen beim Pretest als auch bei der Datenerhebung. Kapitel 5.2 behandelt die Struk-

tur der Stichprobe. Kapitel 5.3 beschäftigt sich schließlich mit der Datenanalyse, 

d. h. ausschließlich mit der Beurteilung, Analyse und Interpretation der Ergebnis-

se.  

5.1 Wahl der methodischen Vorgehensweise 

5.1.1 Wahl der Methode der statistischen Auswertung 

In den folgenden Kapiteln werden nun die für die vorliegende Arbeit bzgl. der 

Fragestellung und des Forschungsgegenstandes geeigneten Analyseansätze im 

Rahmen der statistischen Auswertung vorgestellt, miteinander verglichen und kri-

tisch diskutiert. Schließlich erfordert die sachgerechte Anwendung der Kausalana-

lyse umfassende methodische Kenntnisse.1341 In Anbetracht der einfach handzuha-

benden Softwarepakete, die eine fundierte Methodenkenntnis nicht notwendig er-

scheinen lassen und zu einem unreflektierten Einsatz verleiten, ist dieser Anspruch 

nicht mehr selbstverständlich.1342 

5.1.1.1 Überblick über die wichtigsten Methoden der statistischen Auswer-
tung 

Die Marketingwissenschaft wendet i. d. R. ein quantitatives, empirisch-analyti-

sches Forschungsvorgehen an, um ein Kausalmodell über eine angemessen große 

Stichprobe und mithilfe des Einsatzes multivariater Analysemethoden zu überprü-

fen.1343 Kausalmodelle wurden bisher überwiegend, z. T. unbedacht, mittels kova-

rianzbasierten Analysen untersucht, die durch die fortgeschrittene Softwareent-

                                                 
1340  Vgl. Fassott (2006), S. 75; Homburg/Baumgartner (1995 b), S. 1100. 
1341  Vgl. Homburg (1992), S. 507. 
1342  Vgl. Jaritz (2008), S. 153; Diller (2004), S. 177; Riekeberg (2002 b), S. 939; Hom-
burg/Baumgartner (1995 a), S. 162; Homburg (1992), S. 507.  

1343  Vgl. Irion (2007), S. 42; Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 683. 
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wicklung breite Anwendung finden.1344 Als dominierende Softwarepakete lassen 

sich hier insbesondere LISREL (Linear Structured Relationship) und AMOS 

(Analysis of Moment Structures) nennen.1345 Insbesondere LISREL steht bedingt 

durch ihre Bekanntheit oftmals als Synonym für das Verfahren der 

Kovarianzanalyse bzw. die gesamte Kausalanalyse.1346 Kovarianzbasierte Verfah-

ren versuchen, die Unterschiede zwischen der theoretischen und empirischen 

Kovarianzmatrix mittels eines Schätzalgorithmus zu minimieren.1347  

Einen alternativen Ansatz für die Berechnung von Kausalmodellen stellt der va-

rianzbasierte Partial Least Squares (PLS-)Ansatz dar.1348 Der PLS-Ansatz verfolgt 

das Ziel, anstatt die Kovarianzmatrix zu minimieren, die Varianzen aller abhängi-

gen Variablen zu minimieren.1349 Es handelt sich hierbei um ein nicht-

parametrisches Testverfahren.1350 PLS ermittelt die Schätzparameter respektive die 

Ladungen durch den Einsatz von Gewichten als Hilfsvariablen. Der Algorithmus 

wird für ein Messmodell dann iterativ durchlaufen, um die Residuen zu minimie-

ren und das Modell möglichst optimal an die Realdaten anzupassen, d. h. Konver-

genz zu erreichen.1351 

                                                 
1344  Vgl. Jahn (2007), S. 11; Ringle (2004 b), S. 1, 6; Homburg/Baumgartner (1995 a), S. 

162.  
1345  Vgl. Saab (2007), S. 141; Fassott (2006), S. 69; Henseler (2005), S. 70; Reinecke 

(2005), S. 9; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 715; Hildebrandt (2004), S. 542; Ringle 
(2004 b), S. 11; Homburg/Baumgartner (1995 b), S. 1098; Homburg (1992), S. 506. 

1346  Vgl. Giesa (2007), S. 105; Saab (2007), S. 141; Scholderer/Balderjahn (2006), S. 58; 
Zinnbauer/Eberl (2005), S. 566; Hildebrandt (2004), S. 543; Ringle (2004 a), S. 10; 
Ringle (2004 b), S. 6; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 2; Riekeberg (2002 a), S. 803; Hil-
debrandt (1995), Sp. 1125; Homburg/Baumgartner (1995 b), S. 1092; Homburg 
(1992), S. 5046; Benz (1990), S. 241; Homburg/Sütterlin (1990), S. 181.  

1347  Vgl. Sabel (2007), S. 146; Festge (2006), S. 124; Huber u. a. (2005), S. 9; Hildebrandt 
(1995), Sp. 1129; Jöreskog/Sörbom (1982), S. 405 ff.  

1348  Vgl. Backhaus u. a. (2008), S. 515; Giesa (2007), S. 108; Ringle/Spreen (2007), S. 211; 
Ringle u. a. (2006), S. 87; Henseler (2005), S. 70; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 714; 
Ringle (2004 b), S. 11, 18 f. 

1349  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 6. 
1350  Vgl. Huber u. a. (2005), S. 9; Ringle (2004 a), S. 5.  
1351  Vgl. Huber u. a. (2005), S. 9; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 569; Cassel/Hackl/Westlund 

(1999), S. 438. Eine genaue Darstellung der Funktionsweise des Algorithmus findet sich 
in: Sabel (2007), S. 148 f.; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 37 f.; Ringle u. a. 
(2006), S. 84 ff.; Scholderer/Balderjahn (2006), S. 58 ff.; Henseler (2005), S. 72 ff.; 
Huber u. a. (2005), S. 11; Panten (2005), S. 218 ff.; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 
722 ff. und Ringle (2004 b), S. 25. 
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Eine eindeutige Überlegenheit einer der beiden Messmethoden liegt nicht vor.1352 

Aus diesem Grund gilt es, die Wahl der Software fallweise abzuwiegen und zu 

begründen.1353 Die inhaltlich fundierte Methodenwahl stellt somit einen elementa-

ren Bestandteil für die Schätzung von Kausalmodellen dar, um die verfahrensspe-

zifischen Implikationen zu berücksichtigen und methodische Fehler im Vorfeld 

der Untersuchung zu verhindern.1354 Die folgenden Ausführungen begründen an-

hand der Erläuterung der verschiedenen Methodenmerkmale die Wahl der Soft-

ware für die vorliegende Untersuchung. Es stehen hierbei insbesondere fünf Krite-

rien zur Methodenkennzeichnung und -auswahl im Vordergrund. 

Ein wesentlicher Unterschied zwischen den kovarianzbasierten Verfahren und 

dem PLS-Ansatz besteht in der Anforderung an die Stichprobengröße.1355 Kova-
rianzbasierte Verfahren haben hohe Anforderungen an die empirische Erhebung 

und benötigen zur Modellüberprüfung einen geringeren Stichprobenumfang (N). 

Bei LISREL beträgt die Stichprobengröße mindestens das Fünffache, besser aber 

das Zehnfache der Anzahl aller zu schätzenden Parameter.1356 Geringere Stichpro-

ben stellen ein Risiko hinsichtlich der Güte der Messung des Modells dar.1357 

Der PLS-Ansatz hingegen vereint bestimmte Eigenschaften, aus denen geringere 

quantitative Anforderungen an die empirische Erhebung resultieren.1358 Als Faust-

regel gilt, dass die erforderliche Stichprobe entweder mindestens zehnmal so groß 

sein sollte wie die Anzahl der Items des komplexesten Konstrukts oder – je nach-

dem, welche Anforderung die größere ist – zehnmal so groß wie die größte Anzahl 

exogener Konstrukte, die auf ein endogenes Konstrukt laden.1359 Selbst Modelle, 

                                                 
1352  Vgl. Scholderer/Balderjahn (2006), S. 67. 
1353  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 13; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 61; Huber 
u. a. (2005), S. 16; Ringle (2004 b), S. 1, 17. 

1354  Vgl. Ringle (2004 b), S. 35. 
1355  Vgl. Albers/Hildebrandt (2006), S. 15; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 39, 
Homburg/Klarmann (2006), S. 734; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 721; Ringle (2004 
a), S. 15; Chin/Marcolin/*ewsted (1996), S. 39. 

1356  Vgl. Jaritz (2008), S. 157; Jahn (2007), S. 13.  
1357  Vgl. Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 39; Homburg/Baumgartner (1995 b), S. 

1093. 
1358  Vgl. Giesa (2007), S. 109; Huber u. a. (2007), S. 2; Jahn (2007), S. 15; Saab (2007), S. 

146; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 39; Ringle u. a. (2006), S. 81; Henseler 
(2005), S. 70; Huber u. a. (2005), S. 12; Panten (2005), S. 220; Ringle (2004 a), S. 29 
f.; Ringle (2004 b), S. 26. 

1359  Vgl. Jahn (2007), S. 15; Saab (2007), S. 146; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 
54 f.; Ringle u. a. (2006), S. 81; Henseler (2005), S. 70; Huber u. a. (2005), S. 29; 
Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 721; Ringle (2004 b), S. 26; Barc-
lay/Higgins/Thompson (1995), S. 292.  



222   5 Empirische Analyse der Spenderbindung 

bei denen aufgrund dieser Faustregel nur 20 Fälle erhoben wurden, lassen sich mit 

PLS noch zufriedenstellend schätzen.1360 

Ein weiterer Unterschied zwischen diesen beiden Verfahren betrifft die Vertei-
lungsannahmen. PLS hat hier im Vergleich zu kovarianzbasierten Verfahren kei-
ne qualitativen Anforderungen.1361 Je nach Schätzverfahren wird bei den kova-

rianzbasierten Verfahren eine Normalverteilung der manifesten Variablen benö-

tigt.1362 Diese liegt jedoch in der empirischen Forschung vielfach nicht vor.1363 Da 

einige der Kriterien zur Beurteilung der Ergebnisse der kovarianzbasierten Analy-

sen aber auf dieser Annahme beruhen, können sämtliche Folgerungen verzerrt 

sein.1364 PLS-Ansätze wenden hingegen die partielle Kleinste-Quadrate-

Regression an und kommen so ohne strikte Verteilungsannahmen aus.1365 Selbst 

ordinal skalierte Daten lassen sich mit PLS schätzen.1366  

Die Gütebeurteilung stellt einen weiteren Unterschied der beiden Verfahren dar. 
Bei kovarianzbasierten Verfahren sieht die Gütebeurteilung sowohl globale1367 als 

auch lokale Gütemaße vor. Erstere erlauben eine Beurteilung des Modells in seiner 

                                                 
1360  Vgl. Ringle (2004 a), S. 16; Ringle (2004 b), S. 26; Chin/Marcolin/*ewsted (1996), S. 

39. 
1361  Vgl. Jaritz (2008), S. 158; Giesa (2007), S. 109; Huber u. a. (2007), S. 10; Jahn (2007), 

S. 15; Albers/Hildebrandt (2006), S. 15; Homburg/Klarmann (2006), S. 734; Ringle 
u. a. (2006), S. 81; Scholderer/Balderjahn (2006), S. 62; Henseler (2005), S. 70; 
Panten (2005), S. 213; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 721; Fornell/Bookstein (1982), 
S. 449.  

1362  Vgl. Jahn (2007), S. 12; Scholderer/Balderjahn (2006), S. 62; Panten (2005), S. 212; 
Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 714; Ringle (2004 b), S. 14. 

1363  Vgl. Jahn (2007), S. 13; Scholderer/Balderjahn (2006), S. 62; Götz/Liehr-Gobbers 
(2004), S. 721; Hildebrandt (2004), S. 549. 

1364  Vgl. Jahn (2007), S. 13. 
1365  Vgl. Huber u. a. (2005), S. 13; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 721; Ringle (2004 a), S. 

5, 11.  
1366  Vgl. Scholderer/Balderjahn (2006), S. 58; Fornell/Bookstein (1982), S. 449. 
1367  Zu den so genannten globalen Gütekriterien bei kovarianzbasierten Verfahren zählen: 
Root Mean Square Error of Approximation, Comparative Fit Index, Chi-Quadrat-
Anpassungstest. Als weiteres Gütekriterium kommt der Goodness-of-Fit-Index zur 
Anwendung. Ein hoher Goodness-of-Fit-Index gibt an, dass ein Großteil der beobachte-
ten Varianzen und Kovarianzen durch das Messmodell erklärt wird. Ein Nachteil des GFI 
ist, dass diese Größe die Anzahl der Freiheitsgrade nicht berücksichtigt. Diesen Nachteil 
greift der Adjusted Goodness-of-Fit-Index auf, der von den Freiheitsgraden bereinigt 
ist. Als inkrementelles Anpassungsmaß gilt es noch den *ormed Fit Index zu erwähnen. 
Vgl. hierzu u. a. Hildebrandt (2004), S. 547 f.; Ringle (2004 b), S. 16 f.; Riekeberg 
(2002 b), S. 940; Homburg/Giering (1996), S. 9 ff.; Homburg/Baumgartner (1995 a), 
S. 165 ff.; Homburg (1992), S. 504 ff. 
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Gesamtheit.1368 Lokale Gütemaße hingegen beschränken sich auf die Beurteilung 

einzelner Bestandteile des Modells, wie z. B. das Messmodell.1369 Die Möglichkei-

ten der Gütebeurteilung bei dem PLS-Ansatz sind bedingt durch die zuvor be-

schriebenen fehlenden Verteilungsannahmen und bedingt durch die auf Varianzen 

basierenden Verfahrenseigenschaften beschränkt.1370 Aus diesem Grund lassen 

sich nicht alle Gütekriterien von kovarianzbasierten Analysen auf den PLS-Ansatz 

übertragen.1371 Insbesondere existieren keine globalen Gütekriterien für PLS.1372 

Stattdessen konzentriert sich die Gütebeurteilung bei PLS auf Gütemaße für Mess- 

und Strukturmodelle.1373 

Kovarianzbasierte Verfahren und PLS unterscheiden sich zudem in der Möglich-
keit der Erfassung der Messmodelle. Es gestaltet sich schwierig, bei kovarianz-
basierten Programmen neben reflektiven auch formative Konstrukte zu messen.1374 

Für LISREL werden dazu Multiple Indicators Multiple Causes-Modelle herange-

zogen, die formative Items und Dimensionen zulassen, wenn eine latente Variable 

gleichzeitig formativ und reflektiv operationalisiert wurde.1375 Die Verwendung 

von formativen und reflektiven Messmodellen gestaltet sich mit dem PLS-Ansatz 

hingegen weniger kompliziert.1376 

Ein letzter Unterschied zwischen kovarianzbasierten Verfahren und dem PLS-

Ansatz stellt die Forschungsart und deren Zielsetzung dar.1377 Bei Forschungsar-
beiten, über die bislang wenige Erkenntnisse bzw. nur vage Annahmen vorliegen, 

                                                 
1368  Vgl. Homburg (1992), S. 504.  
1369  Vgl. Homburg/Baumgartner (1995 a), S. 165 ff.; Homburg (1992), S. 504 ff. 
1370  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 43; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 42 f.; Ringle 

(2004 a), S. 17; Ringle (2004 b), S. 27. 
1371  Vgl. Huber u. a. (2005), S. 15; Ringle (2004 a), S. 17. 
1372  Vgl. Jaritz (2008), S. 155; Jahn (2007), S. 15; Ringle/Spreen (2007), S. 216; Eberl 

(2006), S. 659; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 59; Ringle u. a. (2006), S. 86; 
Henseler (2005), S. 74; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 721. 

1373  Vgl. auch Kapitel 5.3.2 und Kapitel 5.3.3 für eine ausführliche Darstellung der Gütema-
ße. 

1374  Vgl. Saab (2007), S. 144 f.; Diller (2006 b), S. 613; Herrmann/Huber/Kressmann 
(2006), S. 34; Huber u. a. (2005), S. 26; Panten (2005), S. 224. 

1375  Alternativ kann eine „Phantom-Variable“ eingefügt werden, d. h. eine Variable ohne ref-
lektive Indikatoren; vgl. Scholderer/Balderjahn (2006), S. 65; Diamantopoulos/Winkl-
hofer (2001), S. 272 f. 

1376  Vgl. Giesa (2007), S. 103; Jahn (2007), S. 15; Saab (2007), S. 147; Herrmann/Hu-
ber/Kressmann (2006), S. 34; *ießing (2006), S. 118; Scholderer/Balderjahn (2006), 
S. 57; Panten (2005), S. 224; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 721; Hildebrandt (2004), 
S. 550. 

1377  Vgl. Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 38; Huber u. a. (2005), S. 16.  
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eignet sich insbesondere PLS.1378 Diese Methode der statistischen Auswertung gilt 

es bevorzugt einzusetzen, wenn die Forschung und Theorieansätze zu den Wir-

kungsbeziehungen im Strukturmodell wenig durchdrungen, d. h. explorativ 

sind.1379 PLS empfiehlt sich insbesondere dann, wenn die der Forschungsarbeit 

zugrunde liegende Motivation auf die Erklärung der Varianz einer Zielvariablen 

abzielt.1380 LISREL wird hingegen primär als konfirmatorisches Verfahren zum 

Testen von Modellen, die streng a priori aufgestellt wurden, eingesetzt, während 

PLS auch dann zur Anwendung kommen kann, wenn nur vage Annahmen über 

die Ursache-Wirkung-Zusammenhänge im Modell vorliegen.1381 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass PLS auch dann zum Einsatz kommen 

kann, wenn keine Normalverteilung gegeben und die Stichprobe relativ klein ist. 

Diese Punkte stellen Vorteile dar, die zur zunehmenden Anwendung des PLS-

Ansatzes beitragen.1382 Tabelle 19 gibt einen Überblick über die Unterschiede der 

beiden Verfahren. 

 

                                                 
1378  Vgl. *ießing (2006), S. 118.  
1379  Vgl. *ießing (2006), S. 119; Ringle u. a. (2006), S. 81; Panten (2005), S. 225; 
Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 721.  

1380  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 42; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 63; Huber u. 
a. (2005), S. 43. 

1381  Vgl. Jaritz (2008), S. 156; Huber u. a. (2007), S. 14; Huber u. a. (2005), S. 17.  
1382  Vgl. Ringle u. a. (2006), S. 87; Scholderer/Balderjahn (2006), S. 57; Henseler (2005), 

S. 70; Ringle (2004 b), S. 37. 

Merkmal
Kovarianzbasierte Verfahren

(LISREL)
Varianzbasierte Verfahren

(PLS)

Stichproben-
größe

• Hohe Anforderungen

• Stichprobengröße abhängig vom 
Modell

• Gehaltvolle Ergebnisse auch bei 
kleineren Stichproben

Verteilungs-
annahmen

• Normalverteilung • Keine expliziten Annahmen

Gütebeurteilung • Globale und lokale Gütemaße
• Keine globalen Gütemaße
• Gütemaße nur für Mess- und 
Strukurmodelle
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Tabelle 19: Unterschiede zwischen kovarianzbasierten Verfahren und PLS 

(Quelle: in Anlehnung an Jaritz (2008), S. 160; Herrmann/Huber/Kressmann 
(2006), S. 44; Ringle (2004 b), S. 34.) 

Bedingt durch diese Unterschiede klärt Kapitel 5.1.1.2, welches der beiden Ver-

fahren im Rahmen dieser Arbeit zum Einsatz kommt. Danach gilt es, auch die 

Wahl der Befragungsart (schriftlicher Fragebogen vs. Telefonbefragung vs. Onli-

ne-Umfrage) zu begründen. 

5.1.1.2 PLS als befürwortete Methode der statistischen Auswertung  

Die im vorherigen Kapitel beschriebenen Vorteile, insbesondere die aufgrund des 

Forschungsbereichs zu erwartende geringe Stichprobengröße, sprechen für die 

Verwendung einer PLS-Software in dieser Arbeit. Die Fähigkeit von PLS, sowohl 

reflektive als auch formative Konstrukte unproblematisch zu verwenden, stellt ein 

weiteres Argument dar, diese Software in der Arbeit zu benutzen, da in Kapitel 4 

die 2. Ordnung der mehrdimensionalen Konstrukte formativ operationalisiert (Typ 

2 der Konstrukte höherer Ordnung) wurde.1383 

Die Frage, ob bereits gesicherte Theorien und Erkenntnisse zu getesteten Wir-

kungsbeziehungen für das Modell vorliegen, bringt ein weiteres Argument für die 

Softwarewahl zutage.1384 Zwar bestehen für das vorliegende Modell stellenweise 

Erkenntnisse über die Wirkungsbeziehungen, doch beschränken sie sich lediglich 

auf Teile des Modells. Für andere Teilbereiche sowie die Gesamtbetrachtung des 

Modells liegen keine empirisch geprüften Erkenntnisse vor. Aufgrund der erstma-

ligen Betrachtung der Zusammenhänge und des Heranziehens neuer theoretischer 

Ansätze kann man nicht vom Testen einer substanziellen Theorie in ihrer Gesamt-

                                                 
1383  Vgl. hierzu die Ausführungen zu Spenderbindung (Kapitel 4.1), Commitment (Kapitel 

4.2.1.1.2) und Vertrauen (Kapitel 4.2.2.1.2).  
1384  Vgl. Jahn (2007), S. 16. 

Messmodell
• Einsatz formativer Konstrukte
problematisch

• Reflektive Konstrukte gängiger

• Problemloser Einsatz von forma-
tiven und reflektiven Konstrukten

Forschungsart

• Affirmativ 
• Einsatz bei gesicherten 
Theorien bzw. getesteten 
Erkenntnissen

• Vorhersagend
• Bei geringer forschungstheore-
tischer Durchdringung

• Einsatz um Varianz der Ziel-
variablen zu erklären 
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heit sprechen.1385 Hier erscheint der PLS-Ansatz als prognostizierender Ansatz von 

Wirkungsbeziehungen die geeignetere Methode zu sein.1386  

Die Wahl der Methode hängt zudem grundsätzlich von der Zielsetzung der Arbeit 

ab.1387 Aufgrund des in Kapitel 1.4 aufgeführten Ziels, auf Basis theoretisch-

konzeptioneller Grundlagen ein solides Modell zu entwickeln, welches die Einstel-

lungen und das Verhalten von Spendern optimal einschätzt, scheint PLS die sinn-

vollste Methode.  

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass das varianzbasierte PLS-Verfahren 

Anwendung findet, da das zu erforschende Phänomen (Spenderbindung) neuartig 

ist und bewährte Messansätze noch nicht vorliegen.1388 Insgesamt betrachtet weist 

der Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit einige Charakteristika auf, die für die 

Anwendung von PLS sprechen. Für die Schätzung des PLS-Pfadmodells wurde 

deshalb die statistische Software SmartPLS 2.0 gewählt.1389 Diese stellt die erste 

deutsche PLS-Softwareanwendung zur Schätzung von Kausalmodellen dar, die 

sich durch eine besonders anwenderfreundliche grafische Benutzeroberfläche aus-

zeichnet.1390 

5.1.2 Wahl der Befragungsart 

Die im Rahmen dieser Arbeit stattfindende empirische Untersuchung zielt darauf 

ab, Probanden, die NPOs finanziell in Form einer Spende unterstützen, über ihr 

Verhalten zu befragen.1391 Die Befragung konzentriert sich ausschließlich auf die-

jenigen Personen, die für eine NPO spenden. Probanden, die bisher noch nicht ge-

spendet haben, bleiben unberücksichtigt. Im Gegensatz zur klassischen Konsum-

güterbranche mit einer großzahligen Grundgesamtheit ist die Anzahl der mögli-

chen Testpersonen aus dem Spendenmarkt entsprechend begrenzt.  

                                                 
1385  Vgl. Sabel (2007), S. 148.  
1386  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 11; Jahn (2007), S. 3; Schilke (2007), S. 136; Herr-
mann/Huber/Kressmann (2006), S. 60; Homburg/Klarmann (2006), S. 734; Huber u. 
a. (2005), S. 12. 

1387  Vgl. Jaritz (2008), S. 160.  
1388  Die hohe Modellkomplexität (vgl. hierzu insbesondere Kapitel 4.3) mit einer großen Zahl 

an Items sowie das Nicht-Vorhandensein einer Normalverteilung der Daten (vgl. hierzu 
insbesondere die Ausführungen in Kapitel 5.1.2) sprechen für die Wahl von PLS.  

1389  Vgl. für die Software: Ringle/Wende/Will (2005). 
1390  Vgl. Ringle u. a. (2006), S. 87; Ringle (2004 b), S. 11. 
1391  Die Befragung stellt die wichtigste Erhebungsform in der Markt- und Meinungsforschung 

dar; vgl. Matzke (2004), S. 423.  
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Darüber hinaus gilt, dass insbesondere ältere Menschen eine Spendenbereitschaft 

aufweisen.1392 Grundsätzlich nehmen sowohl die Anzahl der Spenden als auch die 

jährliche Höhe der Spenden mit steigendem Alter der Spender zu.1393 Die Alters-

gruppe der über 75-Jährigen erreicht die höchste Spenderquote; gefolgt von der 

Altersgruppe der 65-74-Jährigen.1394 Aus diesem Grund zielt diese Befragung auf 

ältere Probanden ab. 

Insgesamt trägt diese Besonderheit einer Untersuchung im Nonprofit-Bereich dazu 

bei, dass sich große Stichprobenumfänge, deren Erreichung sich ohnehin als 

schwierig gestaltet,1395 kaum realisieren lassen. Bedingt durch die Zielgruppe er-

geben sich einige Einschränkungen bei der Wahl der Befragungsart, welche die 

folgenden Absätze darstellen.  

In den letzten Jahren haben internetbasierte Online-Befragungen an Beliebtheit 

gewonnen.1396 Mithilfe dieser Befragungsart lässt sich in kürzester Zeit eine Viel-

zahl von Probanden kostengünstig erreichen. Diese Befragungsart liefert zudem 

im Durchschnitt einen hohen Stichprobenumfang, weil sich der Aufwand für die 

Probanden im Gegensatz zu einer schriftlichen oder telefonischen Befragung als 

relativ gering darstellt. Die Verbreitung des Internet unter der älteren Bevölkerung, 

die einen Großteil der Spender darstellt, ist jedoch nach wie vor relativ gering.1397 

Aus diesem Grund scheint es wenig zielführend, die ältere Zielgruppe dieser Un-

tersuchung mithilfe des Internets erreichen zu wollen.  

Da sich bei einer relativ langen Interviewdauer – wie bei der vorliegenden Unter-

suchung aufgrund der vorgenommenen umfangreichen Operationalisierungen – 

und bei einem geringen Stichprobenumfang Telefoninterviews anbieten, soll diese 

Befragungsart zum Einsatz kommen. Die Entscheidung für diese Befragungsart 

begründet sich auch durch weitere Vorteile des Telefoninterviews im Vergleich zu 

der konventionellen schriftlichen Befragung: Als besonders kritisch gelten bei 

schriftlichen Befragungen die geringen Rücklaufquoten, die im Schnitt unter 20 % 

                                                 
1392  Vgl. Crole (2007), S. 31; Haibach (2006 a), S. 169; Gillies (2003), S. 134; Sargeant 

(1999), S. 216; Schneider (1996), S. 106 ff.; Lovelock/Weinberg (1989), S. 439.  
1393  Vgl. Hohn (2001), S. 55. 
1394  Vgl. T*S Infratest (2009), S. 6; Priller/Sommerfeld (2005), S. 16. 
1395  Vgl. Fornell/Bookstein (1982), S. 440. 
1396  Vgl. Schneider/Kornmeier (2006), S. 107. 
1397  Vgl. Urselman (2007), S. 134 f.; Haibach (2006 a), S. 146; Franz (2005), S. 12; Hohn 

(2001), S. 108. Die Ermittlung einer Spendertypologie hat ergeben, dass 43,25 % der be-
fragten Spender nie das Internet nutzen und weitere 23 % nur unregelmäßig online sind. 
Vgl. hierzu o. V. (2006), S. 59. 
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liegen.1398 Bei Telefonbefragungen ist die Auskunftsbereitschaft der Probanden 

wesentlich größer und die Quote der vollständig durchgeführten Interviews liegt 

im Durchschnitt bei ca. 35 %.1399 Obwohl Telefoninterviews einen hohen Auf-

wand bedeuten, stellt dies gerade im Nonprofit-Bereich die etablierteste Methode 

dar.1400 Die heutige Technologie ermöglicht es, Telefonbefragungen computerge-

stützt durchzuführen.1401 Aufgrund der hohen Relevanz des Telefonmarketing im 

Fundraising und der Einfachheit der Durchführbarkeit mithilfe der heutigen Tech-

nologie soll diese Befragungsart auch hier zum Einsatz kommen.1402  

5.2 Design und Methodik der empirischen Analyse 

5.2.1 Konzeption der Befragung 

Auf Basis der zu überprüfenden Konstrukte und ihrer Operationalisierungen in 

Kapitel 4 wurde der Ablauf der Befragung konkretisiert. Hierbei wurden folgende 

Gesichtspunkte berücksichtigt, um die Quantität und Qualität der Antworten zu 

erhöhen:1403  
 

• Leichte Verständlichkeit der Formulierung der Fragen und Arbeitsanweisun-

gen, mit dem Ziel, Interpretationsspielräume zu vermeiden, 

• Ansprechende Einleitung und Vorstellung der Studie, mit dem Ziel, die 

Aufmerksamkeit, das Interesse und das Verständnis der Befragten zu fördern, 

• Akzeptable Befragungszeit (max. 20 Minuten), mit dem Ziel, die Abbruch-

quoten zu reduzieren, 

• Anordnung einfacher, jedoch interessanter Fragen1404 zu Beginn, mit dem 

Ziel das Interesse zu wecken und die Probanden auf das Thema einzustim-

men, 

                                                 
1398  Vgl. hierzu das 1. Experteninterview (Anhang 10).  
1399  Vgl. Reiger (2009), S. 411; Homburg/Fürst (2008), S. 620.  
1400  Vgl. Sargeant (2009), S. 106. Vgl. hierzu auch das 1. Experteninterview (Anhang 10). 
1401  Im Rahmen des CATI-Prozesses (Computer Assisted Telephone Interviewing) erscheint die 

Frage auf dem Bildschirm des Interviewers, der diese nur vorliest. Die Antwort des Befrag-
ten gibt der Interviewer durch Klicken auf die entsprechende Antwortmöglichkeit in den 
Computer ein, wo sie automatisch in einer Datenbank gespeichert wird. Anschließend er-
scheint automatisch die nächste Frage auf dem Bildschirm; vgl. für diese Methode 
Sargeant (2009), S. 106. 

1402  Vgl. zur allgemeinen Relevanz des Telefons im Fundraising insbesondere Tapp (2008), 
S. 510 ff.  

1403  Vgl. Homburg/Fürst (2008), S. 621; Schneider (2000), S. 96. 
1404  Diese werden auch „Eisbrecher-Fragen“ genannt; vgl. Schneider/Kornmeier (2006), S. 

110; Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 77. 
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• Anordnung demografischer Fragen am Ende, mit dem Ziel, die Auskunftsbe-

reitschaft der Befragten zu erhöhen. Generell gilt, dass Probanden zum 

Schluss einer Befragung eher dazu bereit sind, persönliche Fragen zu beant-

worten, weil sie an dieser Stelle bereits sehr viel in das Beantworten der Fra-

gen investiert haben und ein Abbrechen an dieser Stelle somit eine höhere 

Überwindung kostet. 

Inhaltlich wurde die Befragung in vier Teile gegliedert: Nach einer Einleitung mit 

allgemeinen Hinweisen beurteilen die Spender zunächst (Teil 1) ihre Beziehung 

zur NPO. Im darauffolgenden Abschnitt (Teil 2) äußern sie ihre Meinung zur 

NPO. Anschließend (Teil 3) beantworten die Spender 12 Fragen zu ihrem Verhal-

ten in Bezug auf die NPO, bevor sie abschließend (Teil 4) zwei sozio-

demografische Auskünfte über die eigene Person geben.1405 

Von der Formulierung revers kodierter Fragen wurde bewusst Abstand genom-

men. Einige Untersuchungen setzen diese Methode ein, um die Aufmerksamkeit 

der Probanden zu fördern und Halo-Effekte1406 zu vermeiden. Auf der anderen 

Seite führen revers kodierte Fragen aber zu Verwirrung bei den Probanden und so 

zu fehlerhaftem Antwortverhalten. Gerade bei umfangreichen telefonischen Be-

fragungen empfiehlt es sich daher, auf revers kodierte Fragen zu verzichten.1407 

Besonders viel Beachtung wurde der Platzierung der Fragen, also dem Ablauf der 

Befragung geschenkt. Durch eine geschickte Anordnung der Fragen gelingt es den 

Probanden, eine akkurate Beantwortung der Fragen vorzunehmen, die auf einer 

möglichst umfassenden Erinnerung an sämtliche Erfahrungen mit der NPO be-

ruht.1408 Werden im Rahmen einer Befragung zuerst allgemeine Fragen zum The-

ma gestellt und anschließend die Probanden gebeten, spezifische Angaben zu ma-

chen, berücksichtigen die Probanden hierbei mehr Aspekte.1409 Die Angaben sind 

dann stärker kognitiv geprägt, da die Beantwortung der vorangegangenen Fragen 

                                                 
1405  Diesen Aufbau empfiehlt u. a. Schneider/Kornmeier (2006), S. 110 f.; Schneider 

(2000), S. 99 ff.  
1406  Unter einem Halo-Effekt versteht man das Phänomen, dass die Wahrnehumg einzelner 

Beurteilungsaspekte von einem bereits gebildeten Urteil beeinflusst wird; vgl. *ie-
schlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 607. Dieser Halo-Effekt kann auch im Rahmen ei-
nes Fragebogen-Designs auftreten. Wenn beispielsweise eine vorhergehende Frage be-
stimmte Gedanken oder Gefühle auslöst, kann dies Auswirkungen auf die Antwort der 
nächsten Frage haben. 

1407  Vgl. Carman (1990), S. 42.  
1408  Vgl. Hall (2001), S. 515; O’*eill (2001), S. 508. 
1409  Vgl. Beutin (2008 a), S. 147; Stauss (1999), S. 14. 
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die Erfahrungen mit der NPO ins Gedächtnis zurückruft.1410 Dieser Effekt ist ins-

besondere für die Fragen der Spenderzufriedenheit und dem bisherigen und beab-

sichtigten Spenderverhalten wichtig. Gemäß der Empfehlung in der Literatur wur-

den also die entsprechenden Fragen relativ weit an das Ende der Befragung plat-

ziert.1411 Die Fragen bezüglich der Beurteilung ihrer Beziehung zur NPO 

(Involvement und Commitment) stellen hingegen den Anfang der Befragung dar. 

Diese Fragen erfordern eine hohe Reflexion und Aktivierung, die Probanden eher 

zu Beginn der Befragung aufweisen. 

Die Antwortmöglichkeiten der zu überprüfenden Konstrukte zu Beginn und zur 

Mitte der Befragung umfassen – wie bereits beschrieben – eine 5er-Skala mit den 

beiden Extremwerten 1 = „Trifft überhaupt nicht zu“ und 5 = „Trifft voll und ganz 

zu“.1412 Diese Skalen gelten als quasi-metrisch und erfüllen so die Voraussetzung 

der Intervallskalierung für eine Kausalanalyse.1413 Die hier verwendete 5er-Skala 

verletzt nicht die kausalanalytischen Annahmen stetiger Variablen trotz diskreter 

Messung.1414 

Im Rahmen der Einleitung1415 wurde die Anonymität der Daten zugesichert. 

Hiermit wurden mehrere Ziele verfolgt. Zunächst galt es, den Probanden die 

Angst vor Datenmissbrauch zu nehmen und eine wahrheitsgemäße Auskunftsbe-

reitschaft zu fördern. Die Notwendigkeit der Zusicherung der vertraulichen Be-

handlung der Angaben erscheint insbesondere in Bezug auf die Spendensummen 

erforderlich. Des Weiteren lässt sich durch die Versicherung der Anonymität 

eine „sozial erwünschte“1416 Beantwortung der Fragen vermeiden. Das verzerrte 

                                                 
1410  Vgl. Beutin (2008 a), S. 147; Meffert/Schwetje (1998), S. 13. 
1411  Vgl. Beutin (2008 a), S. 147; Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 78. 
1412  Auch wenn die Verwendung von 7-stufigen Skalen in der Forschung ebenfalls sehr be-

liebt ist, kann eine solche Skala zu einer Überforderung des Urteilsvermögens der Pro-
banden führen; vgl. Festge (2006), S. 154. Aus diesem Grund fiel die Entscheidung für 
eine 5er-Skala. 

1413  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 194; Zinnbauer/Eberl (2005), 
S. 566; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 241. 

1414  Vgl. Bagozzi (1981), S. 380. 
1415  Der genaue Wortlaut der Einleitung lautete: „Schönen guten Tag/Abend! Mein Name ist 

<,ame Telefonist>. Herr/Frau <,ame Befragter>, ich rufe Sie an im Auftrag von <,a-
me ,PO>. Sie haben uns in der Vergangenheit bereits unterstützt. Dafür erstmal vielen 
Dank! Heute möchte ich Sie bitten, an einer kleinen Umfrage teilzunehmen. Sie dient da-
zu, mehr über unsere Spender zu erfahren. Die Daten werden selbstverständlich anonym 
ausgewertet. Zu diesem Zweck stelle ich Ihnen ein paar Fragen, die Sie schnell beantwor-
ten können. Sind Sie damit einverstanden?“ 

1416  Soziale Erwünschtheit liegt vor, wenn Befragte Antworten geben, von denen sie glauben, 
sie träfen eher auf Zustimmung oder Akzeptanz in der Gesellschaft im Allgemeinen 
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Antwortverhalten aufgrund der sozialen Erwünschtheit in Form von Übertrei-

bungen bei Befragungen zum Spendenverhalten stellt ansonsten einen kritischen 

Faktor dar.1417  

Neben der Vermeidung des Effekts der sozialen Erwünschtheit bei einem Ge-

sichtspunkt der Befragung, wurde dieser jedoch für einen anderen Aspekt be-

wusst hervorgerufen. Durch die Ankündigung im Rahmen der Einleitung, dass 

die Befragung im Namen der Organisation stattfindet, ließ sich die Teilnahme-

bereitschaft und Auskunftsfreudigkeit der Probanden erhöhen.  

Die Fragestellungen wurden – wie bereits in Kapitel 4.1.2 erwähnt – jeweils ge-

mäß der vom Probanden unterstützten NPO personalisiert. Anstelle der allgemei-

nen Formulierungen der Items, so wie in Kapitel 4 vorgestellt (beispielsweise: „die 

NPO“), beantwortete jeder Proband Fragen, die den Namen der von ihm unter-

stützten NPO beinhalteten.  

Die Auswahl der Probanden erfolgte in Kooperation mit verschiedenen NPOs. Bei 

der Auswahl der NPOs handelt es sich statistisch gesehen um eine willkürliche 

Auswahl, da weder eine Auswahlbasis noch ein Auswahlmechanismus bestan-

den.1418 Das Ziel der Zusammenarbeit stellte der Zugang zu Spenderdaten dar, mit 

denen eine zielgenaue Akquise der Probanden ohne große Streuverluste erfolgen 

konnte.1419 Aufgrund dieser Kooperationen bestand die Möglichkeit, die Befra-

gung personalisiert durchzuführen, d. h. mit und im Namen der jeweiligen NPO. 

Insgesamt wurden vier NPOs für die Teilnahme an der Befragung gewonnen. Es 

handelt sich hierbei um soziale NPOs, die wohltätiges und gemeinnütziges Enga-

gement für Menschen, Tiere und Natur leisten. Ihre karitativen Aktivitäten weisen 

einerseits ausreichende Vergleichbarkeit auf, sodass eine standardisierte Befra-

gung möglich erscheint, andererseits unterscheiden sich die Einsatzgebiete derma-

ßen, dass man aussagekräftige Ergebnisse der Befragung erwarten kann.  

                                                                                                                                                         
und/oder bei dem Interviewer im Speziellen. Sie geben die eigentlich korrekte Antwort 
nicht an, weil sie soziale Ablehnung befürchten; vgl. Kromrey (2009), S. 360. 

1417  Vgl. Wilhelm (2007), S. 67; Hall (2001), S. 515. 
1418  Für eine vergleichbare Vorgehensweise bei einer Kooperation mit NPOs im Rahmen sei-

ner Dissertation vgl. Urselmann (1998), S. 135. 
1419  Das 1. Experteninterview fasst die Gründe für die Entscheidung für eine Kooperation 

unter dem Aspekt „Zugang zu Spendern“ zusammen (vgl. Anhang 10). 
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5.2.2 Untersuchungsvorgehen und Datenerhebung  

5.2.2.1 Pretests 

Zur Überprüfung der Anforderungen an den Fragebogen und der darin enthaltenen 

Fragen (Items) wurden zwei verschiedene Arten von Pretests durchgeführt. Der 

erste, ein inhaltlicher Pretest erfolgte in einer frühen Phase der Untersuchung 
durchgeführt. Dieser Pretest umfasste lediglich die Items der Konstrukte und heißt 

Expertenvalidierung. Hierbei stellen Personen mit fundiertem Marketing-Wissen 

die Probanden dar, welche die Zusammenhänge von Konstrukten und Items, also 

ihre inhaltliche Relevanz, bewerten sollen.1420 Der Zweck dieses Pretest bestand 

darin, die Operationalisierung der Konstrukte beurteilen zu lassen, um gegebenen-

falls eine Umformulierung oder eine Eliminierung von Items vorzunehmen.1421 Im 

Vordergrund stand hierbei z. B. auch die Richtigkeit der Übersetzung übernom-

mener, ursprünglich englischer Items.  

Im Rahmen dieses inhaltlichen Pretest wurden den Experten die Items der Kon-

strukte in zufälliger Reihenfolge aufgelistet, damit sie dann jedes Item ihrem Ver-

ständnis nach und gemäß der mitgelieferten Definition dem passenden Konstrukt 

zuordnen konnten.1422 Das bisherige Spenderverhalten wurde aus der Expertenva-

lidierung ausgeschlossen, da Formulierungen wie „in der Vergangenheit“ oder 

„bisher“ und die abgefragten Informationen sich ganz eindeutig von anderen Kon-

strukten unterscheiden. 

Im Zeitraum vom 20.02.2009 bis 28.02.2009 wurden 15 Experten (Privatdozenten, 

Habilitanden, Doktoranden und Diplomanden, die fundierte Kenntnisse in Bezug 

auf verhaltensorientierte Ansätze des Marketing und/oder das Nonprofit-

Marketing aufweisen) um Teilnahme an der Befragung gebeten. 11 Experten be-

teiligten sich, was eine Rücklaufquote von 73,3 % darstellt. 

                                                 
1420  Vgl. Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 48; Homburg/Klarmann (2006), S. 732; 
Huber u. a. (2005), S. 22; Rossiter (2002), S. 318 ff.; Green/Webb (1997), S. 27 f.  

1421  Vgl. Eberl (2006), S. 653; Hildebrandt/Temme (2006), S. 620; Zinnbauer/Eberl 
(2005), S. 569. 

1422  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 57; Sargeant/Ford/West (2006), S. 160; 
Green/Webb (1997), S. 28. Anhang 14 zeigt den Fragebogen, der den Experten per Email 
zugestellt wurde. Dem Fragebogen vorangestellt wurde zunächst eine Arbeitsanweisung 
für die Experten. Anschließend wurden die Konstruktdefinitionen in einer Tabelle über-
sichtlich aufgelistet. Im Anschluss folgte eine zweiseitige Tabelle mit den zufällig ange-
ordneten Items, welche die Experten durch Ankreuzen den Konstrukten zuordnen sollten.  
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Die Ergebnisse der Expertenvalidität lassen sich durch zwei Indizes quantifizie-

ren:1423 der psa-Index und der csv-Index. Der psa-Index stellt ein Maß für die Ein-

deutigkeit der Zuordnung dar und drückt die Übereinstimmung aus zwischen der 

vom Forscher beabsichtigten und der von den Experten vorgenommenen Zuord-

nung. Er ergibt sich aus dem Quotienten der von den Befragten vorgenommenen 

„richtigen“ Zuordnung (nc) und der Anzahl der teilnehmenden Experten (N).  

psa-Index:   
��

�
 

Es gilt, für jedes Item diesen Index zu berechnen. Hierbei entsteht jeweils ein Wert 

zwischen 0 und 1, wobei höhere Werte auf eine bessere Zuordnung hinweisen. 

Unter einem psa-Wert von 0,7 empfiehlt es sich, die Itemformulierungen zu verän-

dern, da ihre Zuordnung nicht mehr eindeutig ist.  

Der csv-Index gibt Auskunft darüber, inwieweit die Experten das Item eher einem 

anderen Konstrukt zuordnen. Der Index entsteht aus der Differenz zwischen der 

Anzahl der richtigen Zuordnungen (nc) und der häufigsten falschen Zuordnung 

(n0) im Verhältnis zur Anzahl der teilnehmenden Experten (N).  

csv-Index:  
�� � ��

�
 

Die Werte können zwischen -1 und +1 liegen. Auch hier gilt, dass positivere Wer-

te auf eine größere inhaltliche Eindeutigkeit hinweisen. Negative Werte deuten 

darauf hin, dass das betreffende Item eher zu einem anderen Konstrukt gehört.1424 

Die Mindestanforderung an die Werte des csv-Index beträgt 0,5. 

Insgesamt haben die teilnehmenden Experten des inhaltlichen Pretest die Items der 

Konstrukte als weitgehend eindeutig bewertet.1425 Lediglich sieben Items erreich-

ten die Mindestanforderungen der beiden Indices nicht. Aus diesem Grund wurden 

die Formulierungen der Items NC_21426, KC_11427, KC_41428, ZUT_41429, 

                                                 
1423  Vgl. im Folgenden Schilke (2007), S. 170. 
1424  Vgl. Anderson/Gerbing (1991), S. 734.  
1425  Anhang 15 gibt einen Überblick über die Ergebnisse der Expertenbefragung. Die obere 

Zeile der Tabelle listet die Kurzbezeichnung der Items auf, d. h. die beabsichtigte, richtige 
Zuordnung der Items gemäß der Reihenfolge des den Experten zur Verfügung gestellten 
Fragebogens. Wenn Probanden ein Item richtig zugeordnet haben, wurde dies mit einem 
„x“ markiert. Bei einer falschen Zuordnung wurde das erwähnte Konstrukt notiert. An-
schließend wurden die beiden Indices errechnet. Die Items, welche die Mindestanforde-
rungen hinsichtlich der Indices nicht erfüllen, wurden grau hinterlegt.  

1426  Bei dem Item NC_2 wurde das Wort „sollte“ durch den aussagekräftigeren Begriff „er-
fordert es der Anstand“ ersetzt. Das veränderte Item lautet: „Meiner Meinung nach erfor-
dert es der Anstand, sich als Spender gegenüber der NPO loyal zu verhalten.“  



234   5 Empirische Analyse der Spenderbindung 

ZUT_51430, VERL_51431 und INV_2 (und zur besseren Abgrenzung in Bezug auf 

die vorgenommene Veränderung auch das Item INV_1)1432 präzisiert. 

Der formale Pretest wurde nach dem inhaltlichen Pretest durchgeführt. Er bezog 
sich auf die Überprüfung formaler, d. h. gestaltungs- und formulierungstechnischer 

Kriterien. Hierbei kam es darauf an, die Erfüllung der in Kapitel 5.2.1 genannten 

Kriterien zu überprüfen. Der Test verfolgte also das Ziel, die Nachvollziehbarkeit 

des Aufbaus der Befragung festzustellen und die Verständlichkeit der Anweisun-

gen zu testen.1433 Insbesondere galt es, die Dauer der Befragung einzuschätzen. 

Mithilfe des Pretest ließ sich final entscheiden, ob die Fragestellungen in der Form 

zum Einsatz kommen konnten.1434 Inhaltlich umfasste der formale Pretest den ge-

samten Fragebogen inklusive der Fragen zum bisherigen Spenderverhalten und 

den sozio-demografischen Fragen, die im inhaltlichen Pretest ausgelassen wurden.  

Am formalen Pretest, der am 09.03.2009 stattfand, nahmen elf willkürlich ausge-

wählte Spender einer NPO im Alter von 54 bis 86 Jahren teil. Hierbei ergab sich 

eine durchschnittliche Befragungszeit von 17 Minuten, welche die zuvor aufge-

stellte Anforderung erfüllte. Weiterhin ließ sich feststellen, dass der Interviewer 

die Probanden regelmäßig daran erinnern musste, eine subjektive Einschätzung 

                                                                                                                                                         
1427  Bei dem Item KC_1 wurde die Erklärung „d. h. eine Verschlechterung“ hinzugefügt. Das 

veränderte Item lautet: „Die Beendigung meiner finanziellen Unterstützung für die NPO 
wäre ein persönlicher Verlust, d. h. eine Verschlechterung für mich.“ 

1428  Bei dem Item KC_4 wurde das Wort „einiges“ durch den aussagekräftigeren Begriff 
„viele Vorzüge“ ersetzt. Das veränderte Item lautet: „Ich verdanke meiner Beziehung zur 
NPO viele Vorzüge.“ 

1429  Bei dem Item ZUT_4 wurde der Begriff „in der Lage sein“ ersetzt durch den aussagekräf-
tigen Begriff „imstande sein“. Das veränderte Item lautet: „Ich bin überzeugt davon, dass 
die NPO imstande ist, ihre Versprechen zu halten.“ 

1430  Bei dem Item ZUT_5 wurde der Begriff „Eignung“ hinzugefügt. Das veränderte Item 
lautet: „Meiner Meinung nach besitzt die NPO die Fähigkeiten und die Eignung, zuver-
lässig zu handeln.“ 

1431  Das Item VERL_5 wurde komplett geändert, da die zugrunde liegende Verneinung be-
reits bei den Experten zu Schwierigkeiten führte. Der Aspekt des auf den eigenen Vorteil 
Bedachtseins wurde abgeändert in uneigennütziges Handeln. Das veränderte Item lautet: 
„Die NPO handelt uneigennützig.” 

1432  Dem Item INV_2 wurde der Begriff „und bedeutet mir viel“ hinzugefügt. Das veränderte 
Item lautet: „Die NPO ist für mich wichtig und bedeutet mir viel.“ Da diese Formulie-
rung eine zu große Ähnlichkeit mit dem Item INV_1 aufwies, wurde der Begriff „hat für 
mich eine große Bedeutung“ ersetzt durch den aussagekräftigen Begriff „hat einen großen 
Stellenwert“. Das veränderte Item INV_1 lautet: „Die NPO hat für mich einen großen 
Stellenwert.“  

1433  Vgl. Beutin (2008 a), S. 148; Huber u. a. (2007), S. 23.  
1434  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 242. 
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abzugeben, da diese oftmals angaben, keine objektive Beurteilung machen zu 

können. 

Insgesamt zeigte der formale Pretest, dass alle Arbeitsanweisungen und Fragestel-

lungen bzw. Formulierungen von der eindeutigen Mehrheit der Probanden als ver-

ständlich bewertet wurden. Auch die Sinnhaftigkeit des gewählten Aufbaus der 

Befragung bestätigte sich. Die Probanden hatten mit der Beurteilung ihrer Bezie-

hung zur NPO die größten Schwierigkeiten, sodass es richtig erschien, diese kom-

plizierteren Fragen zu Beginn der Befragung zu stellen.  

Insgesamt führten die Ergebnisse des inhaltlichen und des formalen Pretests nur zu 

kleineren notwendigen Veränderungen der Formulierungen der Items. Der finale 

Fragebogen, der insbesondere auch den Aufbau der Befragung wiedergibt, befin-

det sich in Anhang 16. Dieser wurde entsprechend in der Hauptuntersuchung ein-

gesetzt. 

5.2.2.2 Hauptuntersuchung 

Die Hauptuntersuchung fand im Zeitraum vom 10.03.2009 bis zum 14.04.2009 

statt. In diesen sechs Wochen wurde insgesamt mit 364 Probanden die Telefon-

Befragung mittels der CATI-Methode1435 vollständig durchgeführt. Diese Anzahl 

übertraf die von PLS gestellte Mindestanforderung, dass die erforderliche Stich-

probe entweder mindestens zehnmal so groß sein muss wie die Anzahl der Items 

des komplexesten Konstrukts oder zehnmal so groß wie die größte Anzahl exoge-

ner Konstrukte, die auf ein endogenes Konstrukt laden.1436 In der vorliegenden 

Untersuchung bestimmte die erste Option die Stichprobengröße: Das Konstrukt 

Commitment, das auf der 2. Ordnung 15 Items umfasst, stellt das komplexeste 

Konstrukt dar. Die erforderliche Stichprobengröße N = 150 wurde mit den 364 

Teilnehmern an der Befragung somit deutlich überschritten. 

5.2.2.2.1 Struktur der Stichprobe 

Dieses Kapitel soll einen Überblick über die Beschaffenheit des Datensatzes bie-

ten. Insgesamt wurden 1028 Spender der vier kooperierenden NPOs kontaktiert. 

439 Probanden erklärten sich bereit, an der Befragung teilzunehmen. Dies ent-

spricht einer Teilnahmebereitschaft von 42,7 %. Diese Angabe gilt es, um die 75 

unvollständigen Interviews zu bereinigen, bei denen die Probanden die Befragung 

                                                 
1435  Siehe hierzu Kapitel 5.1.2. 
1436  Vgl. Jahn (2007), S. 15; Henseler (2005), S. 70; Ringle (2004 b), S. 26; Barc-
lay/Higgins/Thompson (1995), S. 292.  
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aus verschiedenen Gründen abbrachen. 364 Probanden führten – wie bereits er-

wähnt – die Befragung bis zum Ende durch. Die Quote der vollständig durchge-

führten Interviews bzw. der effektiven Stichprobe liegt also bei 35,41 %.  

Die 364 vollständig durchgeführten Interviews setzten sich zu etwa gleichen Tei-

len aus Spendern der vier kooperierenden Organisationen zusammen. Bei drei Or-

ganisationen wurden jeweils ca. 100 Interviews geführt; von der vierten Organisa-

tion ließen sich aufgrund des von ihr zur Verfügung gestellten, weniger umfang-

reichen Datensatzes mit Spenderkontakten nur 62 Spender zur Durchführung eines 

vollständigen Interviews gewinnen.  

Die Stichprobe beinhaltet auch ehemalige Spender, um verschiedene, d. h. abwei-

chende Antwortmuster bei der Befragung hervorzurufen. Dieses Vorgehen emp-

fiehlt die entsprechende Literatur.1437 Als ehemaliger Spender gilt, wer 18 Monate 

(d. h. 540 Tage) nicht an die spezifische NPO gespendet hat.1438 Insgesamt haben 

47 ehemalige Spender (dies entspricht 12,91 % aller vollständigen Interviews) an 

der Befragung teilgenommen.  

In Bezug auf die sozio-demografischen Charakteristika weist die Stichprobe hin-

sichtlich der Geschlechterverteilung ein sehr ausgewogenes Verhältnis auf. 184 

Frauen und 180 Männer haben an der vollständigen Befragung teilgenommen. Der 

geringe Unterschied zwischen männlichen und weiblichen Teilnehmern stellt eine 

gute Voraussetzung für weiterführende Untersuchungen dar.1439 Bezüglich der Al-

tersverteilung der Stichprobe ergibt sich das in Abbildung 39 dargestellte Bild. 

Hierbei fällt auf, dass sie tendenziell ein hohes Durchschnittsalter aufweist. Das 

Durchschnittsalter der Stichprobe liegt bei 64 Jahren. Dieser Sachverhalt ent-

spricht den zuvor geäußerten Annahmen über Spender.1440 Aus diesem Grund lässt 

sich die gewählte Befragungsmethode per Telefoninterview als richtige Entschei-

dung ex-post bestätigen. 

  

                                                 
1437  Vgl. Homburg/Fürst (2008), S. 619.  
1438  Vgl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 170; *otarantonio/Quigley (2009), S. 309; 
Reiger (2009), S. 411; Beccarelli (2006), S. 1; Sargeant/West/Ford (2004), S. 27, Key 
(2001), S. 336; Sargeant (2001 a), S. 181 und Sargeant (2001 b), S. 63 für eine ähnliche 
Definition. 

1439  Beispielsweise ist dieses Verhältnis für die Analyse des Geschlechts als moderierendem 
Effekt sehr vorteilhaft; vgl. hierzu Kapitel 5.3.4.1.  

1440  Das Alter der Stichprobe wurde in Kapitel 5.1.2 als Grund angeführt, warum auf innova-
tive Befragungsmethoden wie eine Online-Befragung verzichtet wurde. 
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Abbildung 39: Altersstruktur der Stichprobe 

5.2.2.2.2 Analyse der fehlenden Werte 

Bevor die eigentliche Bewertung und Analyse stattfindet, gilt es, die gewonnenen 

Rohdaten einer ausführlichen Untersuchung zu unterziehen.1441 Diese Rohdaten-

Untersuchungen werden häufig vernachlässigt.1442 Insbesondere die Erfassung und 

Beseitigung der fehlenden Werte steht hierbei im Vordergrund.1443 Die Daten 
können von den Probanden unbewusst oder bewusst unvollständig gelassen wor-

den sein.1444 Fragebögen, die offensichtlich falsch, widersprüchlich oder mindes-

tens zu 75 % unvollständig ausgefüllt sind, können von der Analyse von vornhe-

rein ausgeschlossen werden.1445 Fehlen bei verschiedenen Fragebögen hingegen 

nur vereinzelt Angaben, bietet es sich an, hiermit wie unten beschrieben weiterzu-

arbeiten. Tabelle 20 führt alle Items auf, zu denen mindestens 5 % der Probanden 

(entspricht 18 Personen) keine Angaben gemacht haben.  

                                                 
1441  Vgl. Jaritz (2008), S. 143; Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 683.  
1442  „Probably one of the most common mistakes […] is to pay little or no attention to the raw 

data and to […] rush to model estimating and testing.“ Zitat von Baumgart-
ner/Homburg (1996), S. 147.  

1443  Vgl. Jaritz (2008), S. 144; Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 683; Zinnbauer/Eberl 
(2005), S. 566.  

1444  Vgl. Schneider/Kornmeier (2006), S. 122. 
1445  Vgl. Decker/Wagner (2008), S. 63; Kuß (2007), S. 171; Schneider/Kornmeier (2006), 

S. 122. Die zuvor angegebene Stichprobengröße von 364 Probanden beinhaltet nur die 
(fast) vollständigen Interviews. 75 unvollständige, d. h. abgebrochene Interviews, wurden 
nicht berücksichtigt. 
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Tabelle 20: Ergebnis der Untersuchung der fehlenden Werte 

Wenn 10 % der Probanden ein Item nicht beantworten, gilt dies als kritisch.1446 Da 

dies hier nicht der Fall ist und sich die fehlenden Werte als unsystematisch inter-

pretieren lassen, wurden die fehlenden Werte durch die jeweiligen Mittelwerte er-

setzt.1447  

5.3 Empirische Befunde 

5.3.1 Elemente der Beurteilung 

Nach der Erhebung der Daten muss überprüft werden, wie zuverlässig die empiri-

schen Daten die theoretischen Annahmen widerspiegeln. Die Beurteilung der Güte 

des Kausalmodells ist von großer Bedeutung und methodisch einer der komplexes-

ten Schritte im Rahmen der empirischen Untersuchung.1448 Dazu stehen verschie-

dene Gütekriterien zur Verfügung. Sie beurteilen auf Grundlage der Parameter-

schätzung die Güte der Anpassung des Modells an den empirischen Datensatz.1449 

Eine akzeptable Güte besteht als Voraussetzung, um schließlich Pfade zwischen 

den Konstrukten, also die eigentlich interessierenden Kausalbeziehungen, zu über-

prüfen.1450 Bevor die Beurteilung der Abhängigkeitsstrukturen zwischen den Kon-

strukten im Rahmen des Strukturmodells erfolgt, gilt es folglich, zunächst die Güte 

der Messung einzelner Konstrukte (Messmodelle) zu bestimmen.1451 Dies bedeu-

tet, dass vorerst nur ein Teil des gesamten Modells betrachtet wird. Aus diesem 

                                                 
1446  Vgl. Festge (2006), S. 110. 
1447  Vgl. Schneider/Kornmeier (2006), S. 123.  
1448  Vgl. Ringle u. a. (2006), S. 86; Riekeberg (2002 b), S. 939; Peter (1999), S. 139; Hom-
burg/Baumgartner (1995 a), S. 162. 

1449  Vgl. Buch (2007), S. 31.  
1450  Vgl. Zinnbauer/Eberl (2004), S. 13. 
1451  Vgl. Jaritz (2008), S. 161; Ringle/Spreen (2007), S. 212; Sabel (2007), S. 149; Zinn-
bauer/Eberl (2005), S. 571; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 727. 

Item
Anzahl fehlender 

Angaben
Anteil

ZUF_2 18 5,0 % 

ZUF_3 20 5,5 %

BIS_3 20 5,5 %
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Grund spricht man auch von lokalen Gütekriterien.1452 Die Beurteilung der empi-
rischen Befunde läuft somit gemäß der in Kapitel 3 vorgestellten Bestandteile ei-

nes Kausalmodells getrennt für die Messmodelle und das Strukturmodell ab.1453 

Abbildung 40 verdeutlicht diese allgemein übliche Vorgehensweise. 
 

 

 

Abbildung 40: Ablauf der Beurteilung von empirischen Befunden 

(Quelle: Jaritz (2008), S. 162.) 

Im Rahmen von kovarianzbasierenden Analysen (z. B. mithilfe der Software 

LISREL oder AMOS) finden auch so genannte globale Gütekriterien Anwendung, 

die das gesamte Modell beurteilen.1454 Bei PLS-Ansätzen existieren solche globa-

len Gütekriterien jedoch nicht; hier dienen lediglich die Gütemaße auf Mess- und 

Strukturmodellebene zur Beurteilung.1455 Sind die relevanten Gütekriterien in allen 

Teilstrukturen des Modells erfüllt, gilt das Modell insgesamt als zuverlässig ge-

schätzt.1456 

                                                 
1452  Vgl. Buch (2007), S. 31; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 5.  
1453  Vgl. Schilke (2007), S. 147; Anderson/Gerbing (1982), S. 453; Bagozzi (1981), S. 376.  
1454  Vgl. hierzu auch Kapitel 5.1.1.1. 
1455  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 212; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 59. 
1456  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 216. 
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5.3.2 Beurteilung der Konstrukte 

5.3.2.1 Vorgehensweise 

Um mithilfe der lokalen Gütekriterien die Messung von Konstrukten zu beurteilen, 

bietet sich im Hinblick auf die Komplexität der in dieser Arbeit verwendeten 

mehrdimensionalen Konstrukte ein zweistufiges Vorgehen an:1457  

(1) In der ersten Stufe (Kapitel 5.3.2.2) stehen die Items und ihre Ladungen auf 
die Konstrukte im Fokus der Beurteilung.1458 Eine erneute Unterscheidung 

zwischen eindimensionalen Konstrukten und Konstrukten höherer Ordnung 

erweist sich als notwendig:  

I. Bei den eindimensionalen Konstrukten1459 kommen die Gütekriterien di-

rekt auf der Konstrukt-Ebene zur Anwendung.1460 Hier erfolgt bereits die 

Beurteilung des gesamten Konstrukts; weitere Schritte sind an dieser Stelle 

nicht mehr zu durchlaufen.1461 

II. Bei Konstrukten höherer Ordnung geschieht die Betrachtung der Items und 

ihren Ladungen für die jeweiligen Konstrukte 1. Ordnung. Eine sequenzi-

elle Beurteilung der Konstrukte 1. Ordnung wird vorgenommen.1462 

(2) Die zweite Stufe (Kapitel 5.3.2.3) beurteilt ausschließlich Konstrukte höherer 
Ordnung. Die Beziehungen zwischen den Konstrukten 1. und 2. Ordnung, d. h. 

konkret die Ladungen der Dimensionen auf das Konstrukt 2. Ordnung, stehen 

hier im Fokus der Beurteilung.1463 Abbildung 41 verdeutlicht grafisch im An-

schluss an die folgenden Ausführungen diese mehrstufige Vorgehensweise für 

Konstrukte höherer Ordnung. Im Rahmen des zweiten Schritts wendet die For-

schung zwei Methoden zur Analyse von Konstrukten höherer Ordnung an:1464  

I. Die Composite Score Methode eliminiert die Ebene der Konstrukte 1. 
Ordnung, indem sie diese aggregiert und die Dimensionen schließlich als 

ein manifester Wert in die Berechnung mit eingehen.1465 Im Hinblick auf 

                                                 
1457  Vgl. Jaritz (2008), S. 163; Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 686 ff.  
1458  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 212.  
1459  In der vorliegenden Arbeit sind zwei Konstrukte (Zufriedenheit und Involvement) eindi-

mensional operationalisiert worden, während die drei anderen (Commitment, Vertrauen, 
Spenderbindung) Konstrukte höherer Ordnung darstellen. 

1460  Vgl. Homburg/Kebbel (2001), S. 52. 
1461  Vgl. Jaritz (2008), S. 170. 
1462  Vgl. Jaritz (2008), S. 170.  
1463  Vgl. Schilke (2007), S. 158; Homburg/Kebbel (2001), S. 52. 
1464  Vgl. Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 688.  
1465  Vgl. für diese Vorgehensweise: Sammerl (2006); Yi/Davis (2003); Edwards (2001).  



5.3 Empirische Befunde 241

die in dieser Arbeit verwendeten Konstrukte höherer Ordnung (Typ 2) be-

deutet dies, dass die Konstrukte 1. Ordnung durch ihre jeweiligen 

Faktorwerte ersetzt und diese dann direkt als formative Items des Kon-

strukts 2. Ordnung eingesetzt werden.1466 Hierbei gehen jedoch Informati-

onen verloren und die Gütebeurteilung der Konstrukte 2. Ordnung erfolgt 

auf unvollständige Art. 

II. Die Hierarchical Component Methode wiederholt die Items und stellt 
somit den einfachsten Weg dar.1467 Hier dienen die Items der Konstrukte 1. 

Ordnung auch als manifeste Variablen des Konstrukts 2. Ordnung.1468 Die 

Indikatoren sind somit doppelt im Modell enthalten. Die Anwendung die-

ser Methode empfiehlt sich insbesondere dann, wenn die Anzahl der Items 

der Konstrukte 1. Ordnung gleich hoch ist. Dann ist keine Gewichtung der 

Konstrukte 1. Ordnung durch die unterschiedliche Itemanzahl gegeben und 

alle Dimensionen gehen gleichgewichtet in die Berechnung des Konstrukts 

2. Ordnung ein.1469 Da bei der vorliegenden Arbeit bereits bei den Vorar-

beiten darauf geachtet wurde, eine gleiche Anzahl von Items pro Konstrukt 

1. Ordnung festzulegen, stellt die Verwendung der Hierarchical Compo-

nent Methode die bevorzugte Vorgehensweise dar.  
 

 
 

Abbildung 41: Mehrstufiges Vorgehen bei der Beurteilung von Konstrukten höhe-

rer Ordnung 
                                                 
1466  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 34; Albers/Götz (2006), S. 674; Giere/Wirtz/Schilke 

(2006), S. 688. 
1467  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 32.  
1468  Vgl. Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 688. 
1469  Vgl. Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 688; Chin/Marcolin/*ewsted (1996), S. 39.  
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Dimension 1 Dimension 2
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Die Vorstellung der relevanten Gütekriterien sowie der entsprechenden Schwel-

lenwerte findet im Folgenden für die beiden jeweiligen Stufen statt. Es sei darauf 

hingewiesen, dass sich die Kriterien zur Beurteilung der Konstrukte im Rahmen 

der ersten Stufe ausschließlich auf reflektive Messmodelle beziehen, da nur diese 

in dem Modell Anwendung finden.1470  

Allerdings gelten die diskutierten Schwellenwerte oder Mindestanforderungen 

als Richtwerte und weisen eher den Charakter einer Faustregel als einer starren 

Regel auf. Aus diesem Grund sind geringfügige Verletzungen einzelner Kriteri-

en als akzeptabel zu betrachten.1471 Nicht alle der im Folgenden diskutierten Gü-

tekriterien gilt es, strikt zu erfüllen.1472 Geringfügige Abweichungen einzelner 

Gütekriterien dürfen nicht automatisch zur Modifikation oder Ablehnung des 

Modells führen.1473 Vielmehr betonen Forscher regelmäßig, dass das Gesamtbild 

aller Analysen die Güte bestimmt.1474 

5.3.2.2 Beurteilung der eindimensionalen Konstrukte und der Konstrukte 1. 
Ordnung 

Die Gütebeurteilung von Konstrukten erfolgt anhand von Aspekten der Reliabilität 

und der Validität.1475 Die Reliabilität gibt Auskunft über den Grad der Genauigkeit 

(Zuverlässigkeit) der Messung der Items.1476 D. h. Reliabilität bedeutet, dass unab-

hängige, aber vergleichbare Messungen derselben Variablen übereinstimmen.1477 

In anderen Worten besagt Reliabilität, inwieweit die Ergebnisse von dem einmali-

gen Untersuchungsvorgang und somit von situativen Einflüssen unabhängig 

sind.1478 Eine Messung gilt nur dann als reliabel, wenn durch das Messverfahren 

                                                 
1470  Vgl. Jaritz (2008), S. 161 f. Einen detaillierten Überblick über Kriterien zur Beurteilung 

formativer Messmodelle bieten die Arbeiten von Krieger (2005); Götz/Liehr-Gobbers 
(2004); Müller (2004).  

1471  Vgl. Engelbrecht (2004), S. 117. 
1472  Vgl. Malicha (2005), S. 120; Homburg/Baumgartner (1995 a), S. 172.  
1473  Dies gilt insbesondere für einzelne lokale Gütekriterien; vgl. Homburg/Baumgartner 

(1995 a), S. 172. 
1474  Vgl. Malicha (2005), S. 120; Engelbrecht (2004), S. 117.  
1475  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 36; Jaritz (2008), S. 102; Jahn 

(2007), S. 19; Ringle/Spreen (2007), S. 212; Saab (2007), S. 139; Schilke (2007), S. 
147; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 49; Hildebrandt/Temme (2006), S. 619; 
Huber u. a. (2005), S. 23; Ringle (2004 b), S. 15; Homburg/Kebbel (2001), S. 51; 
Homburg (2000), S. 73; Eggert (1999), S. 105; Homburg/Giering (1996), S. 6; Peter 
(1979), S. 6.  

1476  Vgl. Buch (2007), S. 34; Jahn (2007), S. 19; Matzke (2004), S. 416. 
1477  Vgl. Jahn (2007), S. 19; Churchill (1979), S. 65. 
1478  Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 6. 
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keine Zufallsergebnisse gewonnen werden.1479 Reliable Messungen liegen also 

vor, wenn zufällige Fehlervariablen einen geringen Einfluss haben und die Varianz 

der Items sich im Wesentlichen auf ihren Bezug zum Konstrukt zurückführen 

lässt.1480  

Die Validität eines Konstrukts bezeichnet seine konzeptionelle Richtigkeit, d. h. 

seine inhaltliche Abdeckung im Sinne der Konzeption.1481 Validität liegt dann vor, 

wenn die Messung des Konstrukts wirklich das misst, was es messen sollte, d. h. 

ob die verwendeten Items angemessen waren.1482 Die Inhalts-Validität lässt sich 

auch bereits vor der Befragung, d. h. a priori, durch Wissenschaftler bzw. Experten 

bestimmen.1483 Dies führte die vorliegende Arbeit auch mit zufriedenstellendem 

Ergebnis durch.1484 

Zur Beurteilung der Reliabilität und der Validität der Konstrukte existieren die be-

reits angesprochenen Gütekriterien. Die einzelnen Gütekriterien zur Bestimmung 

der Reliabilität und Validität sollen im Folgenden nun entsprechend aufgeführt 

und angewandt werden.  

5.3.2.2.1 Inhaltsvalidität 

Unter Inhaltsvalidität (engl.: content validity) versteht man den Grad, in dem die 

Items die Bedeutung des Konstrukts abbilden,1485 d. h. in anderen Worten das 

Maß, in dem die Items eines Konstrukts es laut Definition widerspiegeln.1486 Diese 

Zugehörigkeitsstärke soll mithilfe der Faktorenanalyse gemessen werden.1487  

Die Faktorenanalyse ist ein Verfahren, mit dem in Messmodellen der Grad der 

Beziehung zwischen der latenten Variablen und den Items geschätzt wird.1488 Sie 

stellt eine quantitative Analysemethode für die Entdeckung von Zusammenhängen 

                                                 
1479  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 36; Jaritz (2008), S. 102. 
1480  Vgl. Jahn (2007), S. 19; Schilke (2007), S. 147 f.; Homburg (2000), S. 73.  
1481  Vgl. Schilke (2007), S. 148; Hildebrandt/Temme (2006), S. 619; Homburg (2000), S. 

73; Homburg/Giering (1996), S. 7. 
1482  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 36; Jaritz (2008), S. 102; Jahn 

(2007), S. 19; Matzke (2004), S. 415; Thomas/Cunningham/Williams (2002), S. 103; 
Peter (1999), S. 146; Homburg/Giering (1996), S. 6 f. 

1483  Vgl. Hildebrandt/Temme (2006), S. 620; Mittal (1995), S. 665. 
1484  Vgl. hierzu Kapitel 5.2.2.1.  
1485  Vgl. Jahn (2007), S. 20; Schilke (2007), S. 148; Homburg/Giering (1996), S. 7. 
1486  Vgl. Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 727; Mittal (1995), S. 665. 
1487  Vgl. Buch (2007), S. 2; Ringle (2004 a), S. 23.  
1488  Vgl. Buch (2007), S. 9.  
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dar,1489 untersucht die Items auf die ihnen zugrunde liegende Struktur und gibt 

Auskunft über die inhaltlichen Dimensionen des Konstrukts.1490 Die jeweiligen 

Items werden dabei auf Eindimensionalität geprüft.1491 Hierbei gilt es zu untersu-
chen, ob sie am höchsten auf die ursprünglich zugeordneten Konstrukte laden oder 

einen höheren Wert für ein anderes Konstrukt erreichen.1492 Items verschiedener 

latenter Variablen sollten hierbei nicht stark miteinander korrelieren.1493 In ande-

ren Worten heißt dies, dass die Items eines Konstrukts stärker auf das zugehörige 

Konstrukt laden sollen als auf andere Konstrukte.1494 Besteht jedoch eine größere 

Beziehung zwischen einem solchen Item und einem anderen als das ihm zugeord-

nete Konstrukt, dann ist das Modell zu modifizieren, da sich nicht eindeutig fest-

stellen lässt, was die Konstrukte tatsächlich reflektiert.1495 

Tabelle 21 stellt hierzu die im Modell verwendeten Konstrukte (eindimensional 

bzw. 1. Ordnung) allen Items gegenüber und listet die entsprechenden Faktorla-
dungen auf. 1496 Mithilfe dieser Tabelle lässt sich pro Item anhand der höchsten 
auftretenden Faktorladung feststellen, bei welchem Konstrukt die optimale Zuord-

nung besteht. Des Weiteren gilt, dass jede Faktorladung größer als 0,4 sein soll-

te.1497  

Für die Konstrukte Verhaltensabsicht des Spenders, normatives Commitment, kal-

kulatives Commitment und affektives Commitment des Spenders, Zutrauen und 

Verlass, Spenderzufriedenheit sowie Spenderinvolvement zeigt die Gütebeurtei-

lung jeweils eine eindimensionale Faktorstruktur auf. Die Tabelle zeigt, dass die 

Items am höchsten auf die ursprünglich zugeordneten Konstrukte laden und dass 

sie keinen höheren Wert für ein anderes Konstrukt erreichen. Die Faktorladungen 

weisen grundsätzlich Werte auf, die deutlich über dem geforderten Wert von 0,4 

                                                 
1489  Vgl. Buch (2007), S. 9; Schilke (2007), S. 140 f.; Panten (2005), S. 228; Sauer (2003), 

S. 137.  
1490  Vgl. Jaritz (2008), S. 164; Saab (2007), S. 150; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 568; Zinn-
bauer/Eberl (2004), S. 6; Homburg (2000), S. 88. 

1491  Vgl. Huber u. a. (2005), S. 23; Tenenhaus u. a. (2005), S. 163;. 
1492  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 93; Homburg/Kebbel (2001), S. 51; Homburg/Giering 

(1996), S. 8. 
1493  Vgl. Mittal (1995), S. 665. 
1494  Vgl. Panten (2005), S. 229; Ringle (2004 a), S. 25; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 8; 
Mittal (1995), S. 665; Laurent/Kapferer (1985), S. 44. 

1495  Vgl. Ringle (2004 a), S. 25.  
1496  Die Sortierung der Ergebnisse innerhalb dieser und der folgenden Tabellen ergibt sich, 

sofern nicht anders angegeben, aus der Reihenfolge der Konzeptualisierungen und Opera-
tionalisierungen der Konstrukte innerhalb des vierten Kapitels. 

1497  Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 13.  
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liegen. Die Items spiegeln die Konstrukte demnach gut wider. Die inhaltliche 

Formulierung und Zuordnung der Items der Determinanten lässt sich somit als gut 

beurteilen.  

 

Tabelle 21: Ergebnis der Faktorenanalyse 

Allerdings liegt ein Problem mit dem Konstrukt bisheriges Spenderverhalten vor, 

insbesondere mit dem Item BIS_4. Die Faktorladung liegt mit 0,33 deutlich unter 

dem geforderten Wert. Zwar lädt dieses Item immer noch am höchsten auf das 

Konstrukt bisheriges Spenderverhalten und erreicht keinen höheren Wert für ein 

anderes Konstrukt, aufgrund der geringen Faktorladung erscheint es jedoch am 

      BISHER ABSICHT NORMATIV KALKULATIV AFFEKTIV ZUTRAUEN VERLASS ZUFRIEDEN  INVOLV

 BIS1 0,42 0,20 0,06 0,01 0,09 0,04 0,03 0,09 0,03

 BIS2 0,45 0,18 0,14 0,03 0,15 0,07 0,03 0,09 0,08

 BIS3 0,51 0,28 0,22 0,10 0,27 0,14 0,09 0,16 0,20

 BIS4 0,33 0,07 0,16 0,04 0,14 0,04 0,04 0,06 0,20

 BIS5 0,62 0,45 0,19 0,18 0,33 0,13 0,11 0,22 0,26

 BIS6 0,75 0,38 0,37 0,21 0,36 0,21 0,22 0,31 0,34

 AB1 0,39 0,76 0,37 0,22 0,41 0,34 0,36 0,37 0,31

 AB2 0,46 0,75 0,36 0,20 0,37 0,35 0,32 0,38 0,31

 AB3 0,12 0,44 0,17 0,17 0,20 0,16 0,16 0,16 0,14

 AB4 0,17 0,46 0,11 0,16 0,20 0,10 0,11 0,10 0,16

 AB5 0,41 0,67 0,27 0,15 0,37 0,27 0,25 0,30 0,32

 AB6 0,37 0,66 0,28 0,25 0,39 0,27 0,29 0,31 0,34

 NC1 0,28 0,32 0,68 0,32 0,62 0,27 0,27 0,36 0,56

 NC2 0,25 0,26 0,74 0,21 0,43 0,47 0,44 0,48 0,46

 NC3 0,28 0,33 0,70 0,36 0,49 0,33 0,32 0,35 0,37

 NC4 0,35 0,35 0,78 0,42 0,50 0,28 0,28 0,35 0,48

 NC5 0,30 0,34 0,78 0,40 0,57 0,36 0,33 0,41 0,54

 KC1 0,17 0,25 0,44 0,73 0,45 0,18 0,17 0,25 0,40

 KC2 0,19 0,28 0,36 0,84 0,49 0,16 0,19 0,28 0,41

 KC3 0,19 0,16 0,24 0,69 0,35 0,09 0,12 0,23 0,37

 KC4 0,21 0,26 0,40 0,82 0,49 0,13 0,16 0,25 0,42

 KC5 0,06 0,17 0,33 0,77 0,36 0,09 0,10 0,17 0,31

 AC1 0,32 0,40 0,56 0,43 0,68 0,35 0,32 0,41 0,48

 AC2 0,36 0,41 0,47 0,34 0,77 0,32 0,31 0,37 0,62

 AC3 0,41 0,38 0,54 0,44 0,77 0,29 0,30 0,39 0,60

 AC4 0,36 0,39 0,57 0,42 0,80 0,32 0,31 0,40 0,58

 AC5 0,24 0,32 0,47 0,43 0,61 0,20 0,21 0,30 0,42

 ZUT1 0,22 0,38 0,37 0,16 0,34 0,87 0,77 0,70 0,31

 ZUT2 0,27 0,38 0,35 0,14 0,38 0,84 0,70 0,71 0,29

 ZUT3 0,17 0,28 0,39 0,12 0,29 0,77 0,60 0,63 0,32

 ZUT4 0,13 0,32 0,40 0,11 0,33 0,79 0,74 0,62 0,33

 ZUT5 0,17 0,34 0,39 0,18 0,35 0,86 0,78 0,67 0,32

 VERL1 0,19 0,30 0,37 0,13 0,35 0,66 0,80 0,59 0,38

 VERL2 0,09 0,30 0,38 0,09 0,33 0,74 0,84 0,64 0,32

 VERL3 0,24 0,40 0,38 0,23 0,36 0,69 0,82 0,70 0,35

 VERL4 0,12 0,32 0,32 0,15 0,28 0,75 0,80 0,66 0,28

 VERL5 0,16 0,33 0,32 0,20 0,30 0,68 0,78 0,64 0,28

 ZUF1 0,29 0,35 0,46 0,23 0,39 0,70 0,67 0,84 0,43

 ZUF2 0,29 0,39 0,46 0,27 0,45 0,68 0,69 0,87 0,41

 ZUF3 0,28 0,39 0,41 0,27 0,43 0,59 0,53 0,77 0,38

 ZUF4 0,26 0,39 0,44 0,28 0,44 0,72 0,77 0,86 0,43

 INV1 0,34 0,36 0,62 0,42 0,66 0,42 0,41 0,49 0,84

 INV2 0,32 0,38 0,59 0,42 0,60 0,31 0,32 0,41 0,85

 INV3 0,28 0,25 0,40 0,38 0,54 0,20 0,25 0,29 0,73

 INV4 0,32 0,37 0,44 0,35 0,55 0,22 0,26 0,35 0,72
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sinnvollsten, dieses Item aus der weiteren Analyse auszuschließen.1498 Die folgen-

den Analysen betrachten es dementsprechend nicht weiter.  

Die Qualität der Messung leidet nicht zwangsläufig unter dem Ausschluss des 

Items. Grund dafür ist, dass die reflektiven Messmodelle durch die verbliebenen 

Items nach wie vor repräsentiert werden.1499 Eine derartige Eliminierung stellt sich 

demnach als unproblematisch dar, da die Items als austauschbar gelten. 1500 Die 

Ergebnisse der Faktorenanalyse deuten darauf hin, dass das Konstrukt bisheriges 

Spenderverhalten bei den folgenden Analysen Probleme bereiten könnte, denn die 

Faktorladungen einiger seiner Items fallen sehr gering aus.  

5.3.2.2.2 Indikatorreliabilität 

Die Indikatorreliabilität (engl.: item reliability) gibt für jedes Item den Anteil der 

Indikatorvarianz an, welche die zugehörige latente Variable erklärt.1501 Somit stellt 

die Indikatorreliabilität ein Maß für die Beurteilung der Eignung eines Items zur 

Erklärung der zu ihm in Beziehung stehenden anderen reflektiven Items dar.1502 

Als Richtwert gilt, dass mehr als 50 % der Varianz eines jeden Items im Gesamt-

modell auf die latente Variable zurückzuführen sein sollte.1503 Da die Varianz der 

quadrierten Ladung entspricht, erfordert dies eine Faktorladung λ von mindestens 

0,7 bei einem Wertebereich von 0 bis 1.1504 Bei einer Unterschreitung dieses Wer-

tes gelten, wie bereits im vorherigen Kapitel erwähnt, insbesondere Landungen 

unter 0,4 gemäß der vorherrschenden Meinung als kritisch. Items mit einer solch 

geringen Ladung gilt es zu eliminieren.1505  

                                                 
1498  Zwar wurde in Kapitel 5.3.2.1 die Aussage getroffen, dass geringfügige Abweichungen 

akzeptiert werden können. Hierbei handelt es sich jedoch um eine deutliche Nicht-
Erfüllung des Mindestkriteriums.  

1499  Vgl. Jahn (2007), S. 6; Jarvis/Mackenzie/Podsakoff (2003), S. 201. 
1500  Vgl. Fassott (2006), S. 69; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 568; Zinnbauer/Eberl (2004), 

S. 6 f.; Churchill (1979), S. 68.  
1501  Vgl. Jaritz (2008), S. 165; Saab (2007), S. 151; Homburg/Giering (1996), S. 10.  
1502  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 212; Ringle (2004 a), S. 24.  
1503  Vgl. Jaritz (2008), S. 165; Huber u. a. (2007), S. 35; Saab (2007), S. 151; Sabel (2007), 

S. 155; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 727.  
1504  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 35; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 56; Huber 
u. a. (2005), S. 31; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 727; Hulland (1999), S. 198.  

1505  Vgl. Jaritz (2008), S. 165; Saab (2007), S. 151; *ießing (2006), S. 125; Zinnbau-
er/Eberl (2005), S. 568; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 727; Zinnbauer/Eberl (2004), 
S. 21; Homburg (2000), S. 95; Hulland (1999), S. 198; Homburg/Giering (1998), S. 
128 f.; Homburg/Baumgartner (1995 a), S. 170. 
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Zur Überprüfung der Indikatorreliabiliät dienen das Bootstrapping und die daraus 

generierten t-Werte.1506 Bootstrapping ist eine Resamplingmethode, welche die 

Verteilung und somit Signifikanztests simuliert. Dabei werden aus der Original-

stichprobe eine große Anzahl von Zufallsstichproben (Subsamples) mit „Zurück-

legen“ gezogen.1507 Für jede Ziehung lassen sich der Mittelwert und die Standard-

abweichung1508 errechnen.1509 Der Quotient aus Mittelwert und Standardabwei-

chung entspricht dem t-Wert.1510 Die so ermittelten einseitigen t-Werte 

ermöglichen die Überprüfung der Signifikanz.1511  

Die mit einem Sternchen (*) symbolisierten Aussagen haben eine Irrtumswahr-

scheinlichkeit von p < 0,10 und gelten als signifikant. Weiter werden Aussagen, 

die eine Irrtumswahrscheinlichkeit von p < 0,05 aufweisen, als sehr signifikant 

bezeichnet und durch zwei Sternchen (**) gekennzeichnet. Schließlich sind dieje-

nigen Aussagen, die eine Irrtumswahrscheinlichkeit von p < 0,01 aufzeigen, 

höchst signifikant und durch drei Sternchen (***) dargestellt.1512  

Tabelle 22 verdeutlicht die Erfüllung der Indikatorreliabilität für die eindimensio-

nalen Messmodelle und Konstrukte 1. Ordnung dieser Arbeit (siehe Zeile Origi-

nalschätzung). Zwar weisen gemäß dieser Tabelle 12 Items (BIS_1, BIS_2, BIS_3, 

BIS_5, AB_3, AB_4, AB_5, AB_6, NC_1, KC_3, AC_1, AC_5) Ladungen auf, 

die geringer sind als der geforderte Wert von 0,7, doch haben diese einen deutli-

chen Abstand zur Eliminierungsgrenze von 0,4.  

Das Bootstrapping macht ebenfalls deutlich, dass die Indikatorladungen alle auf 

dem höchsten Niveau signifikant sind. Alle eindimensionalen Konstrukte und 

Konstrukte 1. Ordnung weisen insgesamt eine hohe Indikatorreliabilität auf. Dies 

                                                 
1506  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 35, Saab (2007), S. 151; Chin/Marcolin/*ewsted (1996), S. 

33. 
1507  Vgl. Jahn (2007), S. 18; Ringle/Spreen (2007), S. 213; Herrmann/Huber/Kressmann 

(2006), S. 40; Ringle u. a. (2006), S. 86; Scholderer/Balderjahn (2006), S. 62; Hense-
ler (2005), S. 74; Reinecke (2005), S. 17. 

1508  Die Standardabweichung gibt als Streuungsmaß an, mit welchem durchschnittlichen Wert 
die einzelnen Werte der Verteilung vom arithmetischen Mittel abweichen; vgl. Scharn-
bacher/Kiefer (2003), S. 94. 

1509  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 213; Panten (2005), S. 222; Ringle (2004 a), S. 21.  
1510  Vgl. Henseler (2005), S. 74. 
1511  Vgl. Jahn (2007), S. 18; Ringle u. a. (2006), S. 86; Henseler (2005), S. 74; Panten 

(2005), S. 222; Tenenhaus u. a. (2005), S. 176 f.; Homburg (2000), S. 92.  
1512  Vgl. Backkaus u. a. (2008), S. 800; Schmidt (2008), S. 176; Fürst (2004), S. 179. 



248   5 Empirische Analyse der Spenderbindung 

zeigt, dass die Items eine gute Formulierung aufweisen und sich inhaltlich für die 

jeweiligen Konstrukte eignen.1513 

 

                                                 
1513  Vgl. Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 730. 

     

Original-

schätzung
Mittelwert

Standard-

abweichung
t-Wert Signifikanz

 BIS1 0,45 0,46 0,11 4,25 ***

 BIS2 0,50 0,51 0,09 5,45 ***

 BIS3 0,56 0,56 0,08 7,28 ***

 BIS5 0,62 0,60 0,08 7,99 ***

 BIS6 0,72 0,72 0,06 12,02 ***

 AB1 0,76 0,76 0,04 18,51 ***

 AB2 0,75 0,75 0,04 16,76 ***

 AB3 0,44 0,44 0,08 5,32 ***

 AB4 0,46 0,45 0,08 5,87 ***

 AB5 0,67 0,67 0,05 14,17 ***

 AB6 0,66 0,66 0,05 14,17 ***

 NC1 0,68 0,68 0,04 16,03 ***

 NC2 0,74 0,74 0,03 21,83 ***

 NC3 0,70 0,70 0,04 17,12 ***

 NC4 0,78 0,78 0,03 24,66 ***

 NC5 0,78 0,79 0,03 24,49 ***

 KC1 0,73 0,73 0,04 19,11 ***

 KC2 0,84 0,84 0,02 37,20 ***

 KC3 0,68 0,68 0,05 14,57 ***

 KC4 0,82 0,82 0,03 31,48 ***

 KC5 0,77 0,77 0,04 17,73 ***

 AC1 0,68 0,68 0,04 15,98 ***

 AC2 0,77 0,77 0,03 27,75 ***

 AC3 0,77 0,77 0,04 21,24 ***

 AC4 0,80 0,80 0,03 28,92 ***

 AC5 0,61 0,61 0,05 11,12 ***

 ZUT1 0,87 0,87 0,02 48,26 ***

 ZUT2 0,84 0,84 0,02 36,28 ***

 ZUT3 0,77 0,76 0,04 18,29 ***

 ZUT4 0,79 0,79 0,04 20,57 ***

 ZUT5 0,86 0,86 0,03 28,34 ***
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Tabelle 22: Bootstrapping-Ergebnisse 

5.3.2.2.3 Konstruktreliabilität 

Im Anschluss an die Beurteilung der Messung auf Ebene der einzelnen Items fin-

det die Gütebeurteilung auf Konstruktebene statt, d. h. wie gut sich ein Konstrukt 

durch die Gesamtheit seiner Items messen lässt.1514 Die Überprüfung erfolgt mit-

hilfe der Konstruktreliabilität (engl.: construct reliability, composite reliability), 

die auch Faktorreliabilität genannt wird.1515 Hier steht die Überprüfung der Forde-

rung an, dass die Items desselben (reflektiven) Konstrukts eine stärkere Beziehung 

untereinander aufweisen als Items, die verschiedenen Konstrukten zugeordnet 

sind.1516 Durch die Konstruktreliabilität lässt sich somit feststellen, wie gut ein 

Konstrukt durch die ihm zugeordneten Items gemessen wird.1517 Dazu dienen die 

folgenden Gütemaße: interne Konsistenz, Cronbach’s Alpha und durchschnittlich 

erfasste Varianz. 

Die interne Konsistenz stellt ein Gütemaß für die Homogenität einer Skala dar. 
Eine hohe interne Konsistenz bedeutet, dass die Items im Wesentlichen das Glei-

che messen. Mithilfe der internen Konsistenz lässt sich die Messgenauigkeit erhe-

ben, wenn kein Retest oder Paralleltest zur Reliabilitätsbestimmung zur Verfügung 

steht. Die interne Konsistenz kann Werte zwischen 0 und 1 annehmen, wobei ein 

höherer Wert eine höhere Güte darstellt. Die Literatur nennt einen Grenzwert von 

                                                 
1514  Vgl. Jaritz (2008), S. 165; Homburg (2000), S. 91.  
1515  Vgl. Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 727; Chin/Marcolin/*ewsted (1996), S. 33. 
1516  Vgl. Jahn (2007), S. 20; Sabel (2007), S. 150. 
1517  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 212. 

 VERL1 0,80 0,80 0,04 21,44 ***

 VERL2 0,84 0,84 0,03 25,35 ***

 VERL3 0,82 0,82 0,03 31,48 ***

 VERL4 0,80 0,79 0,03 24,80 ***

 VERL5 0,78 0,78 0,04 20,22 ***

 ZUF1 0,84 0,83 0,02 38,19 ***

 ZUF2 0,87 0,87 0,02 44,44 ***

 ZUF3 0,77 0,77 0,04 20,45 ***

 ZUF4 0,86 0,86 0,02 34,74 ***

 INV1 0,84 0,84 0,02 42,24 ***

 INV2 0,85 0,85 0,02 41,79 ***

 INV3 0,73 0,73 0,04 17,79 ***

 INV4 0,72 0,72 0,04 18,87 ***
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0,6.1518 Wird dieser Wert unterschritten, empfiehlt sich die Eliminierung von 

Items, die eine geringe Korrelation mit den übrigen Items des reflektiven Kon-

strukts aufweisen.1519 Tabelle 23 zeigt für alle eindimensionalen Konstrukte und 

Konstrukte 1. Ordnung eine hohe Güte. 

 

Tabelle 23: Ergebnisse interne Konsistenz 

Neben der internen Konsistenz stellt Cronbach’s Alpha ein weitverbreitetes Gü-
temaß für die Konstruktreliabilität dar.1520 Cronbach’s Alpha repräsentiert den An-

teil der Gesamtvarianz, der sich auf einen gemeinsamen Faktor zurückführen 

lässt.1521 Es kann Werte zwischen 0 und 1 annehmen, wobei hohe Werte für hohe 

Korrelationen zwischen den Items sprechen.1522 Hinsichtlich der als akzeptabel 

anzusehenden Mindestwerte gibt die Literatur einen Wert von 0,7 vor.1523 

Vergleicht man Cronbach’s Alpha mit der internen Konsistenz, stellt Letzteres das 

bevorzugte Gütekriterium dar.1524 Es weist im Vergleich zu Cronbach’s Alpha die 

Vorteile auf, dass es zum einen aktuelle Faktorladungen berücksichtigt und zum 
                                                 
1518  Vgl. Sabel (2007), S. 150; Schilke (2007), S. 152; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 728; 
Bagozzi/Yi (1988), S. 82.  

1519  Vgl. Jaritz (2008), S. 167; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 728.  
1520  Vgl. Festge (2006), S. 68; Hildebrandt/Temme (2006), S. 621; *ießing (2006), S. 123; 
Panten (2005), S. 230; Homburg/Giering (1996), S. 8. 

1521  Vgl. Hildebrandt/Temme (2006), S. 624.  
1522  Vgl. Schilke (2007), S. 149; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 568; Zinnbauer/Eberl (2004), 

S. 6; Homburg (2000), S. 89; Eggert (1999), S. 107; Homburg/Giering (1996), S. 8.  
1523  Vgl. Saab (2007), S. 151; Schilke (2007), S. 149; *ießing (2006), S. 123; Panten (2005), 

S. 230; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 568; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 6; Tho-
mas/Cunningham/Williams (2002), S. 103; Homburg (2000), S. 89; Eggert (1999), S. 
107; Homburg/Giering (1996), S. 8. 

1524  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 212. 

Anzahl Items
Interne 

Konsistenz 
(> 0,6)

BISHER 5 0,71

ABSICHT 6 0,80

NORMATIV 5 0,86

KALKULATIV 5 0,88

AFFEKTIV 5 0,85

ZUTRAUEN 5 0,91

VERLASS 5 0,90

ZUFRIEDEN 4 0,90

INVOLV 4 0,87



5.3 Empirische Befunde 251

anderen von der Anzahl der Items unabhängig ist.1525 Im Zweifel erscheint es 

demnach sinnvoller, die Mindestanforderungen der internen Konsistenz zu erfüllen 

als die von Cronbach’s Alpha. Da dieses Gütekriterium in der Literatur jedoch 

meist angegeben wird und es als populärstes Reliabilitätsmaß gilt, erscheint es aus 

Gründen der Vergleichbarkeit von Untersuchungsergebnissen angebracht, diesen 

Wert im Rahmen der Tabelle 24 aufzuzeigen.1526 

 

Tabelle 24: Ergebnisse Cronbach’s Alpha 

Die Tabelle 24 bestätigt, dass alle Determinanten der Spenderbindung, d. h. die 

eindimensionalen Konstrukte Zufriedenheit und Involvement sowie die Konstruk-

te 1. Ordnung normatives Commitment, kalkulatives Commitment und affektives 

Commitment des Spenders sowie Zutrauen und Verlass, über eine hohe Konstrukt-

reliabilität im Sinne des Cronbach’s Alpha verfügen. Gleiches gilt analog für die 

Spenderbindungsdimension Verhaltensabsicht des Spenders. Die Ergebnisse zei-

gen jedoch auch, dass der entsprechende Wert für das bisherige Spenderverhalten 

deutlich unter der geforderten Grenze von 0,7 liegt. Deshalb gilt es, das Messin-

strument zu bereinigen, indem man schrittweise die Items mit den geringsten Item-

to-Total-Korrelationen eliminiert.1527 Die Item-to-Total-Korrelation entspricht der 

Korrelation eines Items mit der Summe aller Items, die demselben Konstrukt zu-

                                                 
1525  Vgl. Jaritz (2008), S. 167; Jahn (2007), S. 21. 
1526  Vgl. Schilke (2007), S. 149; Sauer (2003), S. 142; Eggert (1999), S. 106; Hom-
burg/Giering (1996), S. 8. 

1527  Vgl. Jahn (2007), S. 7; Saab (2007), S. 152; Schilke (2007), S. 149; Panten (2005), S. 
230; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 568; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 15; Homburg 
(2000), S. 89; Eggert (1999), S. 107; Homburg/Giering (1996), S. 8 f.; Churchill 
(1979), S. 70. 

Anzahl Items
Cronbach's 

Alpha 
(> 0,7)

BISHER 5 0,54

ABSICHT 6 0,71

NORMATIV 5 0,79

KALKULATIV 5 0,83

AFFEKTIV 5 0,78

ZUTRAUEN 5 0,88

VERLASS 5 0,87

ZUFRIEDEN 4 0,85

INVOLV 4 0,79
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geordnet sind.1528 Diese Prozedur wurde für das Konstrukt bisheriges Spenderver-

halten durchgeführt; allerdings führte eine Elimination der Items nicht zu einer 

Verbesserung von Cronbach’s Alpha. Eine Entscheidung, wie mit diesem Kon-

strukt 1. Ordnung weiter vorgegangen werden soll, erfolgt im Rahmen der folgen-

den Analyse. 

Neben der internen Konsistenz und Cronbach’s Alpha stellt die durchschnittlich 
erfasste Varianz (DEV oder engl.: AVE für Average Variance Extracted) ein 
weiteres Kriterium zur Beurteilung reflektiver Messmodelle dar.1529 Hiermit lässt 

sich überprüfen, wie hoch der durch ein Item erklärte Varianzanteil einer exogenen 

latenten Variablen ausfällt.1530 Konkret misst die DEV die Varianz, die durch die 

Indikatoren relativ zum Messfehler erklärt wird.1531 Die DEV soll mindestens ei-

nen Wert von 0,5 annehmen.1532 Dieser Grenzwert fordert, dass die zugrunde lie-

gende latente Variable im Mittel mindestens die Hälfte der Varianz der Items er-

klären sollte.1533 Je höher die zuvor ermittelten Faktorladungen, umso eher wird 

der Mindestwert der DEV erreicht.1534 Tabelle 25 zeigt die Ergebnisse im Über-

blick für die eindimensionalen Konstrukte und die Konstrukte 1. Ordnung dieser 

Arbeit.  

An dieser Stelle zeigt sich, dass die zuvor als kritisch eingestuften geringen Fak-

torladungen des Konstrukts bisheriges Spenderverhalten auch nicht zu einem zu-

friedenstellenden Ergebnis der DEV führen. Der Wert von 0,33 ist nicht akzepta-

bel und führt deshalb zur Entscheidung, das bisherige Spenderverhalten aus der 

weiteren Analyse auszuschließen. Der zuvor ermittelte geringe Wert des Cron-

bach’s Alphas dieses Konstrukts spricht ebenfalls für die Entscheidung.1535 

                                                 
1528  Vgl. Schilke (2007), S. 149; Festge (2006), S. 69; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 568; 
Sauer (2003), S. 142; Homburg (2000), S. 89; Eggert (1999), S. 107; Hom-
burg/Giering (1996), S. 8. 

1529  Vgl. Ringle (2004 b), S. 15; Riekeberg (2002 b), S. 940; Fornell/Larcker (1981), S. 45. 
1530  Vgl. Ringle (2004 a), S. 24.  
1531  Vgl. Jaritz (2008), S. 167. 
1532  Vgl. Jahn (2007), S. 21; Ringle/Spreen (2007), S. 212; Schilke (2007), S. 152; *ießing 

(2006), S. 126; Ringle u. a. (2006), S. 87; Huber u. a. (2005), S. 31; Zinnbauer/Eberl 
(2005), S. 568; Ringle (2004 a), S. 24; Bagozzi/Yi (1988), S. 82; Fornell/Larcker 
(1981), S. 46. 

1533  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 212. 
1534  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 212. 
1535  Zwar wurde in Kapitel 5.3.2.1 darauf hingewiesen, dass man über geringfügige Abwei-

chungen hinwegsehen kann; „gröbere Verletzungen mehrerer Gütekriterien dürfen jedoch 
nicht akzeptiert werden“ so Malicha (2005), S. 120. Aus diesem Grund ist eine Modifi-
zierung der Faktorenstruktur notwendig.  
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Tabelle 25: Ergebnisse DEV 

Die Spenderbindung äußert sich also nicht durch die entsprechenden vergangen-

heitsbezogenen Items. Diese korrelieren nicht ausreichend miteinander, und das 

Konstrukt bestimmt nicht hinreichend die Ausprägung der Items. Aus diesem 

Grund liegt die Schlussfolgerung nahe, dass sich das bisherige Spenderverhalten 

nicht in der Weise messen lässt wie das bisherige Kundenverhalten in kommerziel-

len Studien. Ein Grund könnte beispielsweise die angesprochene Problematik der 

unzureichenden Skalenausprägungen bzw. der festgelegten Schwellenwerte liegen, 

mit denen die Messung und die anschließende Einteilung der Spenderangaben er-

folgte.1536 Weitere mögliche Erklärungen hierfür liefert Kapitel 5.3.5.2 im Rahmen 

der Interpretation unerwarteter Einzelergebnisse. Die Loyalität des Spenders für 

die NPO spiegelt sich folglich nicht im bisherigen Verhalten wider, sondern zeigte 

sich im Rahmen der vorliegenden Untersuchung lediglich in der Verhaltensabsicht 

des Spenders. Das Verständnis von Spenderbindung umfasst im Folgenden also – 

wie bei vielen Untersuchungen zum Thema Bindung1537 – ausschließlich die Ver-

haltensabsicht des Spenders. 

                                                 
1536  Vgl. Kapitel 4.1.2. Außerdem wurde in Kapitel 4.1.2 bereits auf die Problematik des 

Items BIS_2 hingewiesen. Da die Häufigkeit des Spendens durch die Präferenz für Zah-
lungsmodalitäten bestimmt werden kann, stellt dies nicht unbedingt einen Indikator für 
Spenderbindung dar.  

1537  Beispielhaft wurden in Kapitel 4.1.2 die Studien von Jaritz (2008); Huber u. a. (2007); 
*eumann (2007); Sargeant/Woodliffe (2007 a); Trumpfheller (2005); Schramm-Klein 
(2003); Bauer/Mäder/Huber (2002); Stock (2002); Gerpott/Rams (2000); Herr-
mann/Huber/Braunstein (2000 b); *gobo (1999); Bauer/Huber/Betz (1998); Jo-
nes/Sasser (1995) genannt. 

Anzahl Items DEV (> 0,5)

BISHER 5 0,33

ABSICHT 6 0,41

NORMATIV 5 0,54

KALKULATIV 5 0,59

AFFEKTIV 5 0,53

ZUTRAUEN 5 0,68

VERLASS 5 0,65

ZUFRIEDEN 4 0,70

INVOLV 4 0,62
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Weiterhin zeigt Tabelle 25, dass alle Determinanten der Spenderbindung, d. h. die 

eindimensionalen Konstrukte Zufriedenheit und Involvement sowie die Konstruk-

te 1. Ordnung normatives Commitment, kalkulatives Commitment und affektives 

Commitment des Spenders sowie Zutrauen und Verlass, über eine hohe Konstrukt-

reliabilität im Sinne der DEV verfügen. Allerdings liegt der Wert für das zu erklä-

rende Konstrukt Verhaltensabsicht des Spenders geringfügig unter der geforderten 

Mindestgröße. Da es jedoch alle bisherigen Validitäts- und Reliabilitätsanforde-

rungen sehr gut erfüllt, gilt dies als unproblematisch. Andere Forscher sehen in 

Ausnahmefällen Werte zwischen 0,4 und 0,5 als ausreichend an.1538 

5.3.2.2.4 Diskriminanzvalidität 

Diskriminanzvalidität (engl.: discriminant validity) stellt ein komplementäres Kri-

terium zur Konstruktreliabilität dar und beurteilt Beziehungen zwischen verschie-

denen Konstrukten.1539 Diskriminanzvalidität besteht, wenn die latente Variable 

die Varianz ihrer eigenen Items besser erklärt als die Varianz einer anderen laten-

ten Variablen.1540 In anderen Worten liegt Diskriminanzvalidität dann vor, wenn 

die Messmodelle inhaltlich verschiedener Konstrukte auch unterschiedliche Mess-

ergebnisse erzeugen.1541 Dies bedeutet, dass die gemeinsame Varianz eines Kon-

strukts mit den Items größer sein sollte, als die Varianz mit anderen Konstruk-

ten.1542 Die Diskriminanzvalidität beschreibt somit das Ausmaß, mit dem die ref-

lektiv operationalisierten Konstrukte tatsächlich jeweils eigenständige Konstrukte 

bilden.1543  

Die Diskriminanzvalidität baut gemäß FORNELL/LARCKER auf der bereits erläuter-

ten DEV auf.1544 Die Wurzel der DEV eines Konstrukts sollte im Rahmen der 

Diskriminanzvalidität höher sein als die Korrelationen zwischen dem Konstrukt 

und anderen Konstrukten im Modell.1545 Zur Veranschaulichung dient eine Korre-

                                                 
1538  Vgl. Homburg (2000), S. 103; Homburg/Giering (1996), S. 17. 
1539  Vgl. Jaritz (2008), S. 168.  
1540  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 101.  
1541  Vgl. Jaritz (2008), S. 168 f.; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 728.  
1542  Vgl. Hulland (1999), S. 198.  
1543  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 213; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 568. 
1544  Vgl. Fornell/Larcker (1981), S. 46; vgl. dazu auch Jaritz (2008), S. 168; Schilke 

(2007), S. 152; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 728; Ringle (2004 a), S. 24 f.; Hom-
burg/Giering (1996), S. 11. 

1545  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 90; Jahn (2007), S. 22; Ringle/Spreen (2007), S. 213; Saab 
(2007), S. 152 f.; Sabel (2007), S. 150; Hildebrandt/Temme (2006), S. 629; Ringle 
u. a. (2006), S. 87; Huber u. a. (2005), S. 32; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 568; 
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lationsmatrix, welche die Korrelationen der Konstrukte unterhalb der Diagonalen 

enthält. Außerdem gibt die Matrix die Werte der Wurzeln der jeweiligen DEV an. 

Diese sollen jeweils höher sein als sämtliche anderen Werte innerhalb der entspre-

chenden Spalte.1546 Darüber hinaus sollten die Korrelationen zwischen einem 

Konstrukt und anderen Konstrukten unter 0,9 liegen. Tabelle 26 stellt eine solche 

Korrelationsmatrix aller eindimensionalen Konstrukte und Konstrukte 1. Ordnung 

alphabetisch sortiert dar. 

 

Tabelle 26: Ergebnisse Diskriminanzvalidität 

Die Matrix zeigt zunächst, dass alle Fälle die empfohlene maximale Korrelation 

zwischen unterschiedlichen Konstrukten von 0,9 deutlich unterschreiten. Darüber 

hinaus verdeutlicht die Matrix, dass die Wurzel der DEV der Konstrukte in den 

meisten Fällen größere Werte aufweist als die Korrelationen zwischen den anderen 

latenten Variablen. Lediglich zwischen Involvement und affektivem Commitment 

sowie zwischen Zutrauen und Verlass sind die Korrelation um 0,02 bzw. 0,06 zu 

groß. Solche Werte gelten in anderen empirischen Studien jedoch als unkri-

tisch,1547 insbesondere wenn es sich um theoretisch klar trennbare Konstrukte han-

delt,1548 wie dies in der vorliegenden Arbeit der Fall ist. Im Sinne der zuvor ange-

sprochenen Akzeptanz von Werten, die geringfügig unter dem Anspruchsniveau 

liegen,1549 lässt sich die Diskriminanzvalidität für die Untersuchung als ausrei-

chend bezeichnen.  

Zum Abschluss dieses Kapitels stellt Tabelle 27 alle zuvor beschriebenen Gütekri-

terien, ihre Anforderungen und die entsprechenden Ergebnisse dieser Untersu-

                                                                                                                                                         
Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 728; Ringle (2004 a), S. 24; Zinnbauer/Eberl (2004), 
S. 8; Homburg/Giering (1996), S. 11; Fornell/Larcker (1981), S. 46. 

1546  Vgl. Hulland (1999), S. 200. 
1547  Prykop (2005), S. 238 schreibt sogar Messmodellen eine hohe Diskriminanzvalidität zu, 

wenn die Korrelationen zwischen Konstrukten die DEV mit 0,184 bzw. 0,292 überstei-
gen. 

1548  Vgl. Lüthje (2008), S. 138. 
1549  Vgl. Kapitel 5.3.2.1.  

          ABSICHT AFFEKTIV INVOLV KALKULATIV NORMATIV VERLASS ZUFRIEDEN ZUTRAUEN

Wurzel von 

DEV  
0,64 0,73 0,79 0,77 0,74 0,81 0,84 0,83

ABSICHT 1 0 0 0 0 0 0 0

AFFEKTIV 0,52 1 0 0 0 0 0 0

INVOLV 0,43 0,75 1 0 0 0 0 0

KALKULATIV 0,30 0,56 0,50 1 0 0 0 0

NORMATIV 0,43 0,71 0,66 0,46 1 0 0 0

VERLASS 0,41 0,40 0,40 0,20 0,44 1 0 0

ZUFRIEDEN 0,45 0,51 0,50 0,31 0,53 0,80 1 0

ZUTRAUEN 0,41 0,41 0,38 0,17 0,46 0,87 0,81 1
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chung übersichtshalber dar. Auf Basis dieses Gesamtbilds lässt sich den eindi-

mensionalen Konstrukten und Konstrukten 1. Ordnung eine entsprechende Güte 

zuschreiben.  

 

Tabelle 27: Überblick über die lokalen Gütekriterien 

5.3.2.3 Beurteilung der Konstrukte 2. Ordnung 

Nachdem die Güte der Konstrukte 1. Ordnung und der eindimensionalen Kon-

strukte bis auf bisheriges Spenderverhalten bestätigt worden ist, gilt es nun, diese 

für die Konstrukte 2. Ordnung mit ihren formativen Dimensionen zu beurteilen. 

Aufgrund der Reduktion der Spenderbindung auf eine Dimension (Verhaltensab-

sicht der Spender) stehen nun lediglich die Konstrukte Vertrauen und Commit-

ment im Fokus der Betrachtung.  

Zur Gütebeurteilung berechnet man zunächst die Faktorladungen und Signifikan-

zen für jede Dimension der Konstrukte 2. Ordnung. Da es sich um formative Di-

mensionen handelt, kommt hier der zweiseitige t-Wert zum Einsatz.1550 Die Signi-

fikanzen werden in Tabelle 28 wie bereits in Kapitel 5.3.2.2.2 symbolisiert und 

zusammen mit den dazugehörigen Ladungen dargestellt. Tabelle 28 zeigt, dass alle 

drei Dimensionen des Konstrukts Commitment und beide Dimensionen des Kon-

                                                 
1550  Vgl. Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 61. 

Lokale Gütekriterien Anforderung Ergebnis

Unidimensionalität
Höchste Ladung der Items 
auf zugehöriges Konstrukt 

�

Faktorladung jedes Items > 0,4
Nach 

Modifikation:
�

Signifikanztest (einseitig, auf 5 %-Niveau) p < 0,05 �

Interne Konsistenz > 0,6 �

Cronbach‘sAlpha > 0,7
Nach 

Modifikation:
�

Durchschnittlich erfasste Varianzen (DEV) 
für jeden Faktor

> 0,5
Nach 

Modifikation:
�

Diskriminanzvalidität
DEV > quadrierten 

Korrelationen
�
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strukts Vertrauen jeweils vergleichbare Ladungen aufweisen. Sie bestimmen damit 

zu gleichen Teilen das Commitment bzw. Vertrauen und haben zur Erklärung des 

Konstrukts 2. Ordnung die gleiche Bedeutung.1551 

 

Tabelle 28: Ladungen und Signifikanzen der formativen Dimensionen der 

Konstrukte 2. Ordnung 

Weitere Analyseschritte sind an dieser Stelle nicht vorgesehen, da es sich um for-

mative Dimensionen, welche das Konstrukt 2. Ordnung formen, handelt und die 

beschriebenen Probleme der Gütebeurteilung formativer Konstrukte zutreffen.1552 

Die Konstrukte wurden auf theoretischer Ebene umfangreich beschrieben und er-

füllen somit die für formative Konzeptualisierungen notwendige vollständige Er-

fassung, die eine Eliminierung von als wesentlich erachteten Aspekten verbietet. 

An dieser Stelle sei jedoch nochmals auf die Ergebnisse der Diskriminanzvalidität 

hingewiesen.1553 Hier konnte bereits sichergestellt werden, dass die einzelnen Di-

mensionen tatsächlich verschiedene, d. h. überschneidungsfreie Facetten desselben 

Konstrukts darstellen.1554  

Abschließend lässt sich festhalten, dass die Überprüfung der eindimensionalen re-

flektiven Messmodelle und die zwei Konstrukte höherer Ordnung als positiv beur-

teilt werden können. Alle erforderlichen Grenzwerte wurden erfüllt bzw. über-

schritten.  

5.3.3 Beurteilung des Strukturmodells 

Nachdem die Beurteilung der Konstrukte aufgezeigt hat, dass diese zuverlässig 

geschätzt wurden, gilt es, deren Beziehungen im inneren Pfadmodell zu analysie-
                                                 
1551  An dieser Stelle wird u. a. deutlich, dass das normative Commitment, so wie in Kapitel 

4.2.1.1.2 postuliert, einen wichtigen Stellenwert im Rahmen der Spender-NPO-Beziehung 
einnimmt und – im Gegensatz zum kommerziellen Marketing – die gleiche Bedeutung hat 
wie das affektive und kalkulative Commitment. 

1552  Vgl. Kapitel 3.1.2. 
1553  Vgl. Kapitel 5.3.2.2.4. 
1554  Vgl. Giering (2000), S. 86.  

Beziehung
Faktor-
ladungen

Signifikanz

Normativ   � Commitment 0,3922 ***

Kalkulativ  � Commitment 0,3745 ***

Affektiv      � Commitment 0,4088 ***

Zutrauen   � Vertrauen 0,5272 ***

Verlass      � Vertrauen 0,5058 ***
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ren.1555 Für die Schätzung des PLS-Pfadmodells wurde die statistische Software 

SmartPLS 2.0 gewählt.1556 Bei der Beurteilung des Strukturmodells gilt es, die zu-

vor postulierten hypothetischen Beziehungen zwischen den latenten exogenen und 

endogenen Variablen zu schätzen.1557 Die Überprüfung der Güte eines Struktur-

modells erfolgt durch die Berechnung der Pfadsignifikanzen, des Bestimmtheits-

maßes und der Effektstärke sowie der Prognosefähigkeit des Modells.1558  

5.3.3.1 Stärke und Signifikanz der Pfadkoeffizienten 

Die Stärke und Signifikanz der Pfadkoeffizienten gibt Aufschluss über die Ein-

flussstärke eines exogenen Konstrukts auf ein endogenes Konstrukt.1559 Die ge-

messene Stärke der Pfadkoeffizienten, die im Spektrum -1 bis +1 liegen, lassen 

sich wie folgt interpretieren: Negative Werte bedeuten, dass eine Vergrößerung 

des exogenen Konstrukts zu einer Verringerung des endogenen Konstrukts 

führt.1560 Ein solcher Wert würde demgemäß eine zu den Hypothesen konträre 

Wirkungsbeziehung verkörpern. Werte nahe Null bringen einen schwachen Erklä-

rungsbeitrag einer latenten Variablen zum Ausdruck, während ein Wert nahe Eins 

einen starken Zusammenhang impliziert.1561 Allerdings sind bereits Werte größer 

als 0,4 in komplexeren Modellen, so wie dem vorliegenden, als sehr hoch zu beur-

teilen.1562 Die Pfadstärke sollte jedoch mindestens 0,2 betragen, damit eine mode-

rate Beziehung vorliegt.1563  

Allerdings reicht es nicht aus, die Stärke der Pfade anzuführen. Besonders im 

Grenzbereich (0,15 - 0,2) erscheint eine zusätzliche Aussage, ob eine Wirkungsbe-

ziehung „echt“ ist, hilfreich. Dies erfolgt mithilfe der Signifikanz.1564 Die Signifi-

kanzen der Pfade im Inneren des Modells lassen sich wie bei der Beurteilung der 

Konstrukte über das Bootstrapping-Verfahren und die damit ermittelten t-Werte 

                                                 
1555  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 104; Ringle/Spreen (2007), S. 213. 
1556  Vgl. für die Software: Ringle/Wende/Will (2005). 
1557  Vgl. Buch (2007), S. 8; Huber u. a. (2007), S. 42. Die hypothetischen Zusammenhänge 

zwischen den latenten Variablen wurden in dieser Arbeit jeweils in den Kapiteln 4.2.1.2, 
4.2.2.2, 4.2.3.2 und 4.2.4.2 erläutert und in Kapitel 4.3 nochmals im Überblick darge-
stellt. 

1558  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 214 f. 
1559  Vgl. Jaritz (2008), S. 173.  
1560  Vgl. Jahn (2007), S. 10.  
1561  Vgl. Jahn (2007), S. 10; Ringle/Spreen (2007), S. 214. 
1562  Vgl. Jahn (2007), S. 10.  
1563  Vgl. Jahn (2007), S. 17.  
1564  Vgl. Jahn (2007), S. 18.  
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überprüfen.1565 Pfade, die keine Signifikanz aufweisen oder ein anderes als das 

zuvor postulierte Vorzeichen haben, widerlegen die aufgestellten Hypothesen.1566 

Das Signifikanzniveau wird mittels einseitiger t-Werte1567 überprüft und wie zuvor 

symbolisiert.1568 Sofern eine Irrtumswahrscheinlichkeit von p < 0,05 (**) vorliegt, 

gilt ein Pfad als signifikant und die postulierte Wirkungshypothese sollte nicht ab-

gelehnt werden.1569 Abbildung 42 zeigt die Ergebnisse der Pfadkoeffizienten und 

ihre Signifikanzen.  
 

 
 

Abbildung 42: Ergebnisse des Gesamtmodells 

Die Abbildung zeigt zunächst, dass alle Wirkungsbeziehungen aufgrund ihrer po-

sitiven Werte mit der zuvor angenommenen Wirkungsrichtung übereinstimmen. 

Bei den Pfaden zwischen Zufriedenheit und Vertrauen, zwischen Involvement und 

Commitment sowie zwischen Involvement und Zufriedenheit besteht ein starker 

Zusammenhang. Die Wirkungsbeziehung zwischen Commitment und Spender-

                                                 
1565  Vgl. Jaritz (2008), S. 173; Ringle/Spreen (2007), S. 214. 
1566  Vgl. Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 730. 
1567  Einseitige t-Werte können verwendet werden, da a priori formulierte Hypothesen ver-

wendet wurden, vgl. Götz u. a. (2008), S. 392; Reinartz/Krafft/Hoyer (2004), S. 299.  
1568  Zur Symbolisierung der Signifikanzen vgl. Kapitel 5.3.2.2.2. 
1569  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 104; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 59; Huber 
u. a. (2005), S. 37. 

0,38***

0,16 **
0,02 n. s. 

0,10 n. s. 

0,21 ***

0,83 ***

0,03 n. s. 0,66 ***

0,50 ***

Commitment des 
Spenders

Vertrauen des 
Spenders

Zufriedenheit des 
Spenders

Involvement des 
Spenders

Spenderbindung
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bindung sowie Zufriedenheit und Commitment kann man als moderat bezeichnen. 

Auch wenn die Pfadstärke zwischen Vertrauen und Spenderbindung im Grenzbe-

reich liegt, gilt der Pfad aufgrund der Irrtumswahrscheinlichkeit als signifikant. 

Drei der postulierten Wirkungsbeziehungen weisen unzureichende Pfadstärken 

und Signifikanzen auf: zwischen Zufriedenheit und Spenderbindung, zwischen 

Involvement und Spenderbindung sowie zwischen Vertrauen und Commitment. 

Die ermittelte Insignifikanz einer ursprünglich als relevant erachteten Pfadbezie-

hung stellt jedoch ein durchaus wichtiges empirisches Ergebnis dar, welches in 

Kapitel 5.3.5.2 nähere Betrachtung findet.1570  

Neben diesen direkten Wirkungsbeziehungen lassen sich auch indirekte bzw. da-

rauf aufbauend, totale Effekte berechnen. Im Gegensatz zu den direkten Effekten, 

bei denen direkte Verbindungen zwischen zwei latenten Variablen bestehen, ist bei 

indirekten Effekten mindestens ein weiteres Konstrukt dazwischengeschaltet. Dies 

wird auch als mediierter Effekt bzw. Mediator-Effekt bezeichnet. Konkret geht es 

hierbei um die Modellierung kausaler Ketten.1571 Die Berechnung der Stärke des 

indirekten Effektes erfordert es, einzelne Pfadstücke miteinander zu multiplizie-

ren.1572 Hat man die indirekten Einflüsse ermittelt, kann man auch den gesamten 

Einfluss, den ein Konstrukt auf eine bestimmte Zielgröße ausübt, berechnen. Diese 

so genannten totalen Effekte sind wichtig, um nicht die Bedeutung einer Einfluss-

größe zu unterschätzen.1573 Die Summe der direkten und aller indirekten Effekte 

ergibt den totalen Effekt.1574 Hierdurch wird der gesamte Einfluss einer latenten 

Variablen auf eine andere bestimmt.1575 Tabelle 29 zeigt dies für die durchgeführte 

Untersuchung.  

Die Analyse der indirekten und totalen Effekte zeigt, dass die Konstrukte Spender-

zufriedenheit und Involvement des Spenders trotz ihrer geringen direkten Effekte 

auf die Spenderbindung dennoch bedeutende Einflussgrößen darstellen. Das In-

volvement weist einen indirekten Effekt auf, der größer als die direkte Wirkungs-

beziehung von Commitment auf Spenderbindung ist. Auch der totale Effekt für 

                                                 
1570  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 214. 
1571  Vgl. Homburg/Klarmann (2006), S. 730. 
1572  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 117; Riekeberg (2002 a), S. 804. 
1573  Eine latente Variable kann beispielsweise trotz eines geringen direkten Einflusses durch 

die indirekten Effekte über zwischengeschaltete Konstrukte eine große Relevanz für das 
Zielkonstrukt besitzen.  

1574  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 117. 
1575  Dies stellt einen weiteren entscheidenden Vorteil der Kausalanalyse dar, der beispiels-

weise mit multipler Regressionsanalyse nicht zu erzielen wäre; vgl. Jahn (2007), S. 10.  



5.3 Empirische Befunde 261

Zufriedenheit fällt kaum geringer aus als derjenige des Commitment. Es kann so-

mit das Ergebnis festgehalten werden, dass alle vier untersuchten Konstrukte 

wichtige Determinanten der Spenderbindung darstellen.  

 

Tabelle 29: Direkte, indirekte und totale Effekte 

5.3.3.2 Bestimmtheitsmaß und Effektstärke 

Einen weiteren Ausgangspunkt für die Beurteilung des inneren Modells bildet das 

Bestimmtheitsmaß R² (engl.: coefficient of determination). Um die Messgenauig-

keit (Reliabilität) einzelner Beziehungen des Strukturmodells zu überprüfen, wird 

die quadrierte multiple Regression (R²), das Bestimmtheitsmaß, herangezogen.1576 

Das R² stellt hierbei den Anteil der erklärten Varianz des latenten Konstrukts dar. 

Dies bedeutet, dass das R² Auskunft gibt über die Wirkungsstärke aller exogenen 

Konstrukte, die ein endogenes Konstrukt erklären.1577 R² berechnet sich aus der 

geschätzten Varianz der Fehlervariablen ζ der latenten endogenen Variable, relati-

viert an der geschätzten Varianz der latenten Variablen η, subtrahiert von Eins.1578  

Das Bestimmtheitsmaß berechnet man für diejenigen latenten Variablen, die in-

nerhalb des Modells von einem anderen Konstrukt bestimmt werden. Dies umfasst 

das Zielkonstrukt Spenderbindung sowie die Determinanten Commitment, Ver-

trauen und Zufriedenheit. Für das Involvement lässt sich folglich kein Be-

stimmtheitsmaß ermitteln.  

                                                 
1576  Vgl. Buch (2007), S. 34; Ringle (2004 a), S. 18.  
1577  Vgl. Jaritz (2008), S. 172; Huber u. a. (2007), S. 42; Herrmann/Huber/Kressmann 

(2006), S. 58; Henseler (2005), S. 74; Huber u. a. (2005), S. 36; Götz/Liehr-Gobbers 
(2004), S. 730.  

1578  Vgl. Buch (2007), S. 34. 

Direkter 
Effekt

Indirekter 
Effekt

Totaler 
Effekt

Commitment ���� Bindung 0,38 0,38

Vertrauen ���� Bindung 0,16

Vertrauen � Commitment � Bindung 0,01 0,17

Zufriedenheit ���� Bindung 0,10

Zufriedenheit � Commitment � Bindung 0,08

Zufriedenheit � Vertrauen � Commitment � Bindung 0,01

Zufriedenheit � Vertrauen � Bindung 0,13 0,32

Involvement ���� Bindung 0,03

Involvement � Commitment � Bindung 0,25

Involvement � Zufriedenheit � Bindung 0,05

Involvement � Zufriedenheit � Commitment � Bindung 0,04

Involvement � Zufriedenheit � Vertrauen � Commitment � Bindung 0,00

Involvement � Zufriedenheit � Vertrauen � Bindung 0,07 0,44

Pfad
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Der mögliche Wertebereich des R² liegt zwischen 0 und 1. Je größer der Wert, 

desto größer ist die erklärte Streuung.1579 Werte ab 0,3 gelten als durchschnittlich 

und Werte unter 0,19 als schwach.1580 Dem Modell lässt sich dann eine nennens-

werte Erklärungskraft attestieren, wenn das Zielkonstrukt (in diesem Fall Spender-

bindung) ein R² von mindestens 0,3 aufweist.1581 Die im Rahmen dieser Untersu-

chung ermittelten Werte für das R² zeigt Tabelle 30. 

 

Tabelle 30: Bestimmtheitsmaße 

Die Spenderzufriedenheit weist ein R² von 0,25 auf, was als mittelmäßig gilt. Vor 

dem Hintergrund, dass allein das Spenderinvolvement die 25 % bestimmt, lässt 

sich dieser Wert als unkritisch und durchaus zufriedenstellend einstufen.  

Die Bestimmtheitsmaße für Vertrauen und Commitment gelten als substanziell 

bzw. überdurchschnittlich. Das Zielkonstrukt Spenderbindung weist ein R² von 

0,33 auf. Damit lässt sich die Erklärungskraft des Modells als hinreichend beurtei-

len, da es über den geforderten 0,3 liegt.1582 Es wäre nur dann sinnvoll, einen Er-

klärungsgehalt von über beispielsweise 0,65 zu fordern, wenn das Erkenntnisziel 

der Untersuchung darin läge, die endogene Zielvariable möglichst vollständig zu 

erklären.1583 Da in dieser Arbeit die Spenderbindung nur durch verhaltenswissen-

schaftliche Determinanten erklärt wurde und z. B. nicht durch sozio-ökonomische 

Determinanten, ist der Wert von R² angemessen. 

Aufbauend auf den ermittelten Bestimmtheitsmaßen lässt sich ein weiteres Güte-

kriterium für Strukturgleichungsmodelle heranziehen: Die Effektstärke (engl.: 
effect size) dient zur Feststellung, inwieweit eine unabhängige Variable tatsächlich 

                                                 
1579  Vgl. Jaritz (2008), S. 172; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 730. 
1580  Vgl. Buch (2007), S. 35; Huber u. a. (2007), S. 107; Ringle/Spreen (2007), S. 214; 
Ringle u. a. (2006), S. 87; Ringle (2004 a), S. 19.  

1581  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 104.  
1582  In einer anderen empirischen Untersuchung konnte beispielsweise nur 17 % des Spen-

derverhaltens erklärt werden, was als ausreichend beurteilt wurde; vgl. 
Arnett/German/Hunt (2003), S. 98.  

1583  Vgl. Homburg/Baumgartner (1995 a), S. 172.  

Endogene 
Konstrukte

R²

Bindung 0,33

Commitment 0,63

Vertrauen 0,69

Zufriedenheit 0,25
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einen substanziellen Einfluss auf die abhängige Variable ausübt.1584 Sie lässt sich 

ermitteln, indem das Bestimmtheitsmaß einmal inklusive der betreffenden exoge-

nen Variablen (R² incl.) und einmal exklusive der betreffenden exogenen Variab-

len (R² excl.) berechnet wird.1585 Die Effektstärke setzt dann die beiden Be-

stimmtheitsmaße wie folgt zueinander in Beziehung:  

Effektstärke = 
��	�
�.–�² ��
�.

�� ��	�
�.
 

Die so ermittelte und in Tabelle 31 dargestellte Effektstärke lässt sich wie folgt 

bewerten: Werte um 0,02 weisen auf einen schwachen Einfluss der unabhängigen 

Variablen hin, Werte um 0,15 auf einen moderaten Einfluss und Werte um 0,35 

auf einen starken Einfluss.1586  

 

Tabelle 31: Effektstärke 

Aus Tabelle 31 lässt sich entnehmen, dass die beiden endogenen Konstrukte (Ver-

trauen und Zufriedenheit), auf die jeweils nur eine exogene Variable wirkt (Zu-

friedenheit bzw. Involvement), durch diese sehr stark beeinflusst werden. Insbe-

sondere die außergewöhnlich hohe Effektstärke zwischen Zufriedenheit und Ver-

trauen bestätigt die bereits bei der Analyse der totalen Effekte geäußerte 

Bedeutung des Konstrukts Zufriedenheit als indirekte Determinante der Spender-

bindung. Darüber hinaus übt Involvement ebenfalls einen starken Einfluss auf das 

                                                 
1584 Vgl. Jaritz (2008), S. 175; Huber u. a. (2007), S. 46; Jahn (2007), S. 28; Ringle/Spreen 

(2007), S. 214; Henseler (2005), S. 74; Huber u. a. (2005), S. 37; Ringle (2004 a), S. 
19.  

1585  Vgl. Jaritz (2008), S. 175; Jahn (2007), S. 29; Ringle/Spreen (2007), S. 215; Sabel 
(2007), S. 152; Huber u. a. (2005), S. 37; Ringle (2004 a), S. 19; Chin/Mar-
colin/*ewsted (1996), S. 26.  

1586  Vgl. Jaritz (2008), S. 175; Huber u. a. (2007), S. 46; Herrmann/Huber/Kressmann 
(2006), S. 59; Ringle u. a. (2006), S. 87; Henseler (2005), S. 74; Huber u. a. (2005), S. 
37; Panten (2005), S. 222; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 731. 

Unabhängige 
Variable

Abhängige 
Variable

R² incl. R² excl. Effektstärke Beurteilung

Commitment Bindung 0,33 0,28 0,08 schwach

Vertrauen Bindung 0,33 0,32 0,01 schwach

Zufriedenheit Bindung 0,33 0,32 0,00 nicht vorhanden

Involvement Bindung 0,33 0,33 0,00 nicht vorhanden

Vertrauen Commitment 0,63 0,63 0,00 nicht vorhanden

Zufriedenheit Commitment 0,63 0,62 0,03 schwach

Infolvement Commitment 0,63 0,31 0,86 stark

Zufriedenheit Vertrauen 0,69 0,00 2,23 stark

Involvement Zufriedenheit 0,25 0,00 0,33 stark
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Commitment aus und Zufriedenheit einen schwachen Einfluss. Es zeigt sich je-

doch auch, dass Vertrauen das hohe R² von Commitment nicht erklärt. 

Die Betrachtung der Effektstärke der Bindung verdeutlicht, dass lediglich Vertrau-

en und Commitment zu ihrer Erklärung beitragen. Dies bestätigt die bereits ge-

troffenen Aussagen bezüglich der insignifikanten Pfadstärken zwischen Zufrie-

denheit und Bindung sowie zwischen Involvement und Bindung. Die Analyse der 

Effektstärke lieferte außerdem eine wichtige Erkenntnis über Involvement als Me-

diator (mediierende Variable). Im Vergleich zu der Wirkungsbeziehung zwischen 

Involvement und Bindung weist die Wirkungsbeziehung zwischen Commitment 

und Bindung eine größere Pfadstärke auf. Aus diesem Grund liegt die Annahme 

nahe, dass die Effektstärke der Bindung exklusive des Commitment stark ausfallen 

müsste. Tabelle 31 zeigt jedoch in der obersten Zeile, dass dies nicht der Fall ist. 

Dies liegt daran, dass die direkte Wirkungsbeziehung zwischen Involvement und 

Bindung im Fall der Ausgrenzung von Commitment an Bedeutung gewinnt. Dies 

verdeutlicht die Bedeutung von Involvement als (indirekte) Determinante der 

Spenderbindung, was bereits die Analyse der totalen Effekte zeigte. 

5.3.3.3 Prognoserelevanz 

Da PLS eine Prognoseorientierung aufweist und eine Vorhersage über die unter-

stellten kausalen Zusammenhänge das Hauptziel der vorliegenden Arbeit dar-

stellt,1587 ist das Modell hinsichtlich der Prognoserelevanz zu überprüfen.1588 Zur 

Prognosebeurteilung des gesamten Modells dient das so genannte Stone-Geisser-
Kriterium (Q²). Die Bestimmung von Q² erfolgt über die Blindfolding-
Prozedur.1589 Dabei werden in jeder Blindfolding-Runde Teile der empirisch erho-

benen Daten für bestimmte manifeste Items ausgelassen und anschließend mit den 

daraus resultierenden PLS-Ergebnissen neu geschätzt und rekonstruiert.1590 Diese 

Prozedur erfolgt so lange, bis eine Auslassung und Schätzung sämtlicher Daten-

punkte vorliegt. 1591 Dieses Verfahren zeigt somit auf, wie gut die verbleibenden 

                                                 
1587  Vgl. hierzu Kapitel 5.1.1.1. 
1588  Vgl. Jaritz (2008), S. 176; Ringle/Spreen (2007), S. 214. 
1589  Vgl. hierzu Ringle u. a. (2006), S. 86; Tenenhaus u. a. (2005), S. 174 ff.; Götz/Liehr-
Gobbers (2004), S. 731. 

1590  Vgl. Jaritz (2008), S. 176; Huber u. a. (2007), S. 113; Sabel (2007), S. 152. 
1591  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 215; Tenenhaus u. a. (2005), S. 174; Ringle (2004 a), S. 

20.  
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Daten durch das Modell rekonstruiert werden können.1592 Rechnerisch erfolgt ein 

Vergleich der Prognosefehler mit den tatsächlichen Daten: 

Stone-Geisser-Kriterium: �² = 1 − 
∑  ���

∑  ���
 

Hierbei steht E für die Quadratsummen der Prognosefehler, O für den Durch-

schnittswert der Schätzungen. D gibt den Abstand zwischen zwei aufeinanderfol-

genden ausgelassenen und geschätzten Fällen an.1593 Als Empfehlung für einen 

Wert von D sind Primzahlen zwischen 5 und 10 zu wählen.1594 Erreicht das Stone-

Geisser-Kriterium einen Wert größer Null, deutet dies auf eine Prognoserelevanz 

hin.1595 Das Modell erzeugt für die Spenderbindung ein Q² von 0,122 und über-

steigt damit die kritische Grenze von Null. Das Modell weist damit eine gute Pro-

gnosefähigkeit auf.  

Abschließend lässt sich festhalten, dass das spezifizierte Modell gut geeignet ist, 

die zugrunde liegende Struktur der empirisch gewonnenen Daten zu beschreiben. 

Dies verdeutlicht Tabelle 32, die alle zuvor beschriebenen Gütekriterien des Struk-

turmodells auflistet.  

 
Tabelle 32: Überblick über die Gütekriterien für das Strukturmodell 

                                                 
1592  Vgl. Götz u. a. (2008), S. 390; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 731; Ringle (2004 a), S. 

21.  
1593  Vgl. Tenenhaus u. a. (2005), S. 174; Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 730; Ringle (2004 

a), S. 20.  
1594  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 215. 
1595  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 37; Jahn (2007), S. 29; Ringle/Spreen (2007), S. 215; Sabel 

(2007), S. 152; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 57; Huber u. a. (2005), S. 34; 
Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 731; Ringle (2004 a), S. 21. Für die Blindfolding-
Prozedur wurde hier die Omission Distance 7 gewählt.  

Gütekriterien des Strukturmodells Anforderung Ergebnis

Pfadstärke > 0,2

Bei 6 von 9 Pfaden erfüllt

Signifikanztest (einseitig, auf 5 %-Niveau) p < 0,05

R² (Bestimmtheitsmaß)
> 0,3 = durchschnittlich
< 0,19 = schwach

Bei 4 von 4 endogenen 
Konstrukten zufrieden-
stellende Werte

Effektstärke
∼ 0,35 = stark
∼ 0,15 = moderat
∼ 0,02 = schwach

• Bei 3 von 9 Pfaden: 
starker Effekt

• Bei 3 von 9 Pfaden: 
schwacher Effekt

• Bei 3 von 9 Pfaden: 
kein Effekt

Stone-Geisser-Kriterium (Q²) > 0 �
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5.3.4 Analyse der moderierenden Effekte 

Das letzte Analyseelement der Untersuchung stellen moderierende Effekte dar. 

Ein moderierender Effekt liegt dann vor, wenn das Ausmaß des Zusammenhangs 

zwischen einer exogenen und einer endogenen Variablen von einer dritten Variab-

len abhängt. Diese dritte Variable übt einen Effekt auf die Stärke einer Beziehung 

aus.1596 Ein positiver bzw. negativer moderierender Effekt bedeutet dabei, dass der 

Einfluss der exogenen Variablen auf die endogene Variable stärker bzw. schwä-

cher ausfällt.1597 

In zahlreichen empirischen Marketingstudien wurde bereits der Einfluss von so-

zio-demografischen Merkmalen auf das Konsumentenverhalten untersucht, insbe-

sondere der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung. 

Hierbei zeigte sich, dass diese Merkmale keinen direkten Einfluss, sondern viel-

mehr einen moderierenden Effekt ausüben.1598 Es lässt sich somit davon ausgehen, 

dass sozio-demografische Merkmale eine ähnliche Relevanz wie moderierende 

Variablen für das Spendenverhalten aufweisen: „Alle Studien zum Spendenverhal-

ten stimmen darin überein, dass demographische [!] und sozio-ökonomische 

Merkmale das Spenderverhalten beeinflussen. Von allen demographischen [!] 

Merkmalen hat das Alter die höchste relative Erklärungskraft.“1599 Aufgrund die-

ses Einflusses stehen im Folgenden – in Analogie zu einigen Kundenbindungsun-

tersuchungen1600 – die beiden moderierenden Variablen Alter und Geschlecht im 

Fokus der Betrachtung.  

Zur Überprüfung der moderierenden Effekte dienen zwei Ansätze: die Gruppen-

analyse und die Berücksichtigung von Interaktionstermen in den Strukturglei-

                                                 
1596  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 48; Gierl/Bartikowski (2002), S. 57; Homburg/Gier-
ing/Hentschel (1999), S. 185; Chin/Marcolin/*ewsted (1996), S. 21; Shar-
ma/Durand/Gur-Arie (1981), S. 291.  

1597  Vgl. Giering (2000), S. 94.  
1598  Für Untersuchungen des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbin-

dung vgl. stellvertretend Sargeant (2008); Seiders u. a. (2005); Mägi (2003); Hom-
burg/Giering (2001); Mittal/Kamakura (2001). Vgl. für Untersuchungen im Nonprofit-
Bereich Shelley/Polonsky (2002), S. 26; Sargeant (2001 b), S. 71; Green/Webb (1997), 
S. 20.  

1599  Hohn (2001), S. 55. Ähnlich: Priller/Sommerfeld (2005), S. 15. Sargeant (2008), S. 4 
drückt dies folgendermaßen aus: „These studies suggest that in the context of fundraising 
donor satisfaction with the quality of the service they are provided with (as donors) 
would drive subsequent loyalty, but that the strength of this impact may vary by the pro-
file of the donor.” 

1600  Vgl. Jaritz (2008), S. 240; Große-Bölting (2005), S. 123.  
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chungen. Welches Verfahren zum Einsatz kommt, hängt dabei vom Charakter der 

moderierenden Variablen ab. 1601 Da das Alter eine metrisch skalierte Variable dar-

stellt, die sich auf einen Parameter bezieht, bietet sich eine Erweiterung des Struk-

turmodells um einen Interaktionsterm an.1602 Dahingegen ist bei der Berücksichti-

gung des Geschlechts aufgrund der kategorialen Nominalskala eine Subgruppen-

analyse empfehlenswert.1603  

5.3.4.1 Alter als moderierende Variable  

Das Alter stellt einen quantitativen moderierenden Effekt dar.1604 Im Rahmen einer 

explorativen Vorgehensweise1605 sollen mögliche Einflüsse des Alters auf die Be-

ziehungen zwischen unterschiedlichen Variablen im Modell getestet werden. Hier-

zu fügt man die Variable Alter als Moderator in das Kausalmodell ein und bildet 

einen multiplikativen Interaktionsterm aus der unabhängigen und der moderieren-

den Variablen.1606  

Abbildung 43 zeigt (in vereinfachter Form) auf der linken Seite die systematische 

Darstellung eines moderierenden Effektes und auf der rechten Seite die entspre-

chende Modellierung in SmartPLS.1607  

Es liegt ein moderierender Einfluss vor, wenn, unabhängig von den Ausprägungen 

der Pfade γ1 und γ2, der Pfad γ3 zwischen der Interaktionsvariablen (ξ x M) und der 

endogenen Variablen η signifikant ist.1608 Im Rahmen der explorativen Vorge-

                                                 
1601  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 48. 
1602  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 49.  
1603  Vgl. Huber/Heitmann/Herrmann (2006), S. 697 f. 
1604  Vgl. Huber/Heitmann/Herrmann (2006), S. 697.  
1605  Die explorative Vorgehensweise wird gewählt, weil a priori keine expliziten Hypothesen 

über die Richtung der moderierenden Effekte postuliert werden können; vgl. Reinecke 
(2005), S. 3.  

1606  Vgl. Homburg/Klarmann (2006), S. 730; Huber/Heitmann/Herrmann (2006), S. 698; 
Götz/Liehr-Gobbers (2004), S. 724 f.; Chin/Marcolin/*ewsted (1996), S. 26. 

1607  Der gewählte PLS-Ansatz eignet sich im Übrigen besser als LISREL, um moderierende 
Effekte zu modellieren. Bei PLS können Interaktionsterme integriert werden und somit 
alle einzelnen Datenpunkte in die Analyse einfließen; vgl. Herrmann/Huber/Kress-
mann (2006), S. 63; Homburg/Klarmann (2006), S. 730. Da sich diese Vorgehensweise 
nur bei reflektiv operationalisierten Konstrukten durchführen lässt, bestätigt sich an die-
ser Stelle die Entscheidung gegen formative Operationalisierungen nochmals; vgl. 
Chin/Marcolin/*ewsted (1996), S. 35 f.  

1608  Vgl. Jaritz (2008), S. 242.  
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hensweise wurde der Einfluss des Alters auf die neun Wirkungszusammenhänge 

untersucht.1609  
 

 

 

Abbildung 43: Modellierung eines moderierenden Effektes 

(Quelle: Chin/Marcolin/*ewsted (1996), S. 28.) 

Tabelle 33 zeigt die Stärke und die Signifikanz der Interaktionspfade. Es zeigt 

sich, dass das Alter keinen bzw. lediglich in einem Fall einen gering signifikanten 

Einfluss auf das Modell hat. Da keine eindeutigen und systematischen Ergebnisse 

vorliegen, lässt sich festhalten, dass die untersuchten Wirkungsbeziehungen glei-

chermaßen für alle Altersgruppen gelten. Es bestehen keine Unterschiede hinsicht-

lich der Bedeutung der Determinanten der Spenderbindung bei jüngeren vs. älteren 

Spendern. 1610 Aus dieser Erkenntnis lässt sich für die in Kapitel 6 dargestellten 

Managementimplikationen ableiten, dass unterschiedliche Bindungsmaßnahmen 

für verschiedene Alterssegmente nicht erforderlich sind. 

                                                 
1609  Da keine Begründung über die Richtung des zu erwartenden Unterschieds vorliegt, wer-

den bei der Prüfung der moderierenden Effekte zweiseitige t-Werte verwendet, vgl. Ja-
ritz (2008), S. 243.  

1610  Ein ähnliches Ergebnis ermittelte eine Studie über das (bisherige) Spendenverhalten in 
Kalifornien; vgl. O’*eill (2001), S. 509. 

M
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Tabelle 33: Einflüsse des moderierenden Effekts Alter 

5.3.4.2 Geschlecht als moderierende Variable 

Das Geschlecht stellt einen qualitativ moderierenden Effekt dar.1611Aufgrund der 

kategorialen Nominalskalierung des Merkmals Geschlecht bietet sich eine Sub-

gruppenanalyse für die männlichen und die weiblichen Probanden an. Hierbei 

wird für jede Gruppe das Modell erneut berechnet.1612 Die Vorgehensweise weist 

auch hier in Ermangelung theoretischer Fundierung und Hypothesen eine explora-

tive Natur auf. Die Ergebnisse des Vergleichs zeigen Tabelle 34 und Abbildung 

44. 

 

Tabelle 34: Geschlechtsspezifischer Vergleich der Pfadkoeffizienten 

  

                                                 
1611  Vgl. Huber/Heitmann/Herrmann (2006), S. 697.  
1612  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 50.  

Interaktions-
pfad

Signifikanz

Commitment Bindung -0,27 n. s.

Vertrauen Bindung -0,37 n. s.

Vertrauen Commitment -0,42 n. s.

Zufriedenheit Bindung 0,82 n. s.

Zufriedenheit Commitment 0,68 n. s.

Zufriedenheit Vertrauen -0,46 *

Involvement Bindung -0,27 n. s.

Involvement Commitment 0,01 n. s.

Involvement Zufriedenheit 0,12 n. s.

Effekt des Alters auf die 
Beziehung zwischen

Stärke der Pfad-
koeffizienten

Signifikanz
Stärke der Pfad-
koeffizienten

Signifikanz

Commitment Bindung 0,36 *** 0,41 ***

Vertrauen Bindung 0,04 n. s. 0,24 **

Vertrauen Commitment 0,06 n. s. 0,02 n. s.

Zufriedenheit Bindung 0,34 *** -0,07 n. s.

Zufriedenheit Commitment 0,20 ** 0,17 ***

Zufriedenheit Vertrauen 0,84 *** 0,82 ***

Involvement Bindung -0,05 n. s. 0,10 n. s.

Involvement Commitment 0,61 *** 0,73 ***

Involvement Zufriedenheit 0,55 *** 0,45 ***

Frauen (N = 184)
Effekt des Geschlechts auf die 

Beziehung zwischen

Männer (N = 180)
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Abbildung 44: Geschlechtsspezifische Ergebnisse des Gesamtmodells 

Große Aufmerksamkeit sollte man den Fällen schenken, bei denen ein bestimmter 

Pfadkoeffizient bei einer Teilgruppe signifikant und bei der anderen insignifikant 

ist.1613 Tabelle 34 und Abbildung 44 zeigen, dass bei Frauen zwischen Zufrieden-

heit und Bindung ein hypothesenkonformer, starker und hochsignifikanter Wir-

kungszusammenhang besteht. Dieses Ergebnis scheint zunächst nicht intuitiv, da 

sich sowohl bei Männern als auch bei der gesamten Stichprobe ein solcher Zu-

sammenhang nicht nachweisen lässt. Andererseits liegt bei Frauen kein Zusam-

menhang zwischen Vertrauen und Bindung vor, wohingegen dies bei Männern 

und der gesamten Stichprobe der Fall ist.1614  

Aufgrund dieser signifikanten Unterschiede kann man von einem moderierenden 

Effekt des Geschlechts auf die Wirkung der Determinanten der Spenderbindung 

sprechen.1615 Dies spiegelt sich auch in der Analyse der indirekten und totalen Ef-

fekte wider. Tabelle 35 zeigt, dass der Einfluss der Determinanten auf das Ziel-

konstrukt Spenderbindung sich bei Männern und Frauen unterscheidet.  

                                                 
1613  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 122. 
1614  Kapitel 5.3.3.1 verdeutlichte die Pfadkoeffizienten für die gesamte Stichprobe.  
1615  Vgl. Homburg/Klarmann (2006), S. 730.  
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Tabelle 35: Geschlechtsspezifischer Vergleich der direkten, indirekten und totalen 

Effekte 

Diese Erkenntnis über die Relevanz der Pfade erfordert im Folgenden eine nähere 

Untersuchung des Bestimmtheitsmaßes um zu überprüfen, ob das Geschlecht eine 

Auswirkung auf die Erklärungskraft des gesamten Modells aufweist. Tabelle 36 

zeigt die Ergebnisse des Vergleichs der Bestimmtheitsmaße. 

Die Auswertung der Bestimmtheitsmaße ergibt, dass lediglich geringe Unterschie-

de zwischen den Werten von Frauen und Männern bestehen. Die endogenen Kon-

strukte weisen für beide Gruppen eine vergleichbare Relevanz auf. Aus diesem 

Grund bedarf der Einfluss des Geschlechts auf das Modell keiner weiteren Analy-

se (wie beispielsweise Effektstärke bzw. Stone-Geisser-Kriterium). Es lässt sich 

allerdings an dieser Stelle festhalten, dass bei Frauen die Determinanten Zufrie-

denheit und Vertrauen einen anderen Stellenwert einnehmen. Diese Erkenntnis gilt 

es im nachfolgenden Kapitel zu interpretieren.1616 

 

Tabelle 36: Geschlechtsspezifischer Vergleich der Bestimmtheitsmaße 

5.3.5 Ergebnisse im Überblick und Interpretation 

Der letzte Schritt bei der Durchführung einer empirischen Untersuchung beinhaltet 

die abschließende Zusammenführung der Ergebnisse sowie deren inhaltliche In-

                                                 
1616  Vgl. Ringle/Spreen (2007), S. 214. 

Direkter 
Effekt

Indirekter 
Effekt

Totaler 
Effekt

Direkter 
Effekt

Indirekter 
Effekt

Totaler 
Effekt

Commitment ���� Bindung 0,36 0,36 0,41 0,41

Vertrauen ���� Bindung 0,04 0,24

Vertrauen � Commitment � Bindung 0,02 0,06 0,01 0,25

Zufriedenheit ���� Bindung 0,34 -0,07

Zufriedenheit � Commitment � Bindung 0,07 0,07

Zufriedenheit � Vertrauen � Commitment � Bindung 0,02 0,01

Zufriedenheit � Vertrauen � Bindung 0,03 0,46 0,20 0,20

Involvement ���� Bindung -0,05 0,10

Involvement � Commitment � Bindung 0,22 0,30

Involvement � Zufriedenheit � Bindung 0,19 -0,03

Involvement � Zufriedenheit � Commitment � Bindung 0,04 0,03

Involvement � Zufriedenheit � Vertrauen � Commitment � Bindung 0,01 0,00

Involvement � Zufriedenheit � Vertrauen � Bindung 0,02 0,42 0,09 0,49

Frauen Männer

Pfad

Frauen (N = 184) Männer (N = 180)
Bindung 0,38 0,34
Commitment 0,60 0,69
Vertrauen 0,71 0,67
Zufriedenheit 0,30 0,20

Endogene 
Konstrukte

R²
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terpretation.1617 Hierbei gilt es, resümierend zu verdeutlichen, welche Hypothesen 

sich modelltheoretisch bestätigt haben und ob sich die Ergebnisse nachvollziehen 

lassen. Vor allem in der anwendungsorientierten Forschung sollte diesem Schritt 

große Bedeutung beigemessen werden, da sich konkrete Handlungsempfehlungen 

nur aus einer prägnanten Darstellung der Ergebnisse ableiten lassen.1618 

5.3.5.1 Erkenntnisse über das Gesamtmodell 

Insgesamt ist das Modell in der Lage, einen beachtlichen Teil der Varianzen zu 

erklären. Um die Stabilität und Aussagekraft der Ergebnisse zu belegen, bietet es 

sich an, das Modell erneut zu berechnen, wenn mehrmals durch Zufallsauswahl 

10 % der Fälle aus der Stichprobe entfernt werden. Kommt es hier zu starken 

Schwankungen, so sollte man das Kausalmodell hinterfragen.1619 Bei dem vorlie-

genden Modell ist dies jedoch nicht der Fall, sodass sich von einem sehr stabilen 

und aussagekräftigen Modell sprechen lässt.  

Sechs von neun Hypothesen halten insgesamt der empirischen Prüfung stand, was 

eine nomologische Validität des Kausalmodells bedeutet.1620 Einen Überblick über 

die zu bestätigenden bzw. abzulehnenden Hypothesen gibt Tabelle 37. Neben den 

Ergebnissen für die gesamte Stichprobe nimmt Tabelle 37 auch eine geschlechts-

spezifische Unterscheidung vor, da dies aufgrund der Erkenntnisse des vorherigen 

Kapitels als sinnvoll erscheint.  

Der Überblick über die untersuchten Hypothesen zeigt, dass alle vier Determinan-

ten eine Daseinsberechtigung besitzen. Auch wenn bestimmte Determinanten kei-

nen direkten Einfluss auf die Spenderbindung haben oder für eine Teilgruppe der 

Stichprobe irrelevant erscheinen, so wirken diese indirekt auf die Spenderbindung 

oder weisen bei der anderen Teilgruppe der Stichprobe eine große Relevanz auf. 

Alle vier der gemäß des S-O-R-Ansatzes innerhalb des Organismus verankerten 

intervenierenden Variablen determinieren die Spenderbindung und sollten somit 

im Rahmen des Spenderbindungsmanagement bearbeitet werden. Kapitel 6 stellt 

deswegen die Auswirkungen ausgewählter Maßnahmen/Stimuli auf alle vier De-

terminanten dar. 

                                                 
1617  Vgl. Huber u. a. (2007), S. 115; Riekeberg (2002 b), S. 940. 
1618  Vgl. Riekeberg (2002 b), S. 940. 
1619  Vgl. Homburg/Klarmann (2006), S. 737. 
1620  Nomologische Validität bezeichnet die empirische Bestätigung der theoretisch postulier-

ten Hyothesen, vgl. Schilke (2007), S. 148; Huber u. a. (2005), S. 25; Panten (2005), S. 
228; Matzke (2004), S. 416; Homburg (2000), S. 75; Mittal (1995), S. 665. 
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Tabelle 37: Ergebnisse der Hypothesenprüfung 

Mithilfe der totalen Effekte lässt sich eine Reihenfolge nach der Wichtigkeit der 

einzelnen Determinanten erstellen. Tabelle 29 zeigte, dass für die gesamte Stich-

probe das Involvement insgesamt den höchsten totalen Effekt auf die Spenderbin-

dung aufweist, gefolgt von dem ausschließlich direkt wirkenden Commitment. Die 

Zufriedenheit hat, vor dem Vertrauen, den drittstärksten Einfluss.  

Eine vergleichbare Rangfolge der totalen Effekte ergibt sich bei einer ausschließli-

chen Betrachtung der Datensätze von Männern. Tabelle 35 verdeutlichte, dass le-

diglich Vertrauen und Zufriedenheit ihre Rangfolge tauschen. Während bei Män-

nern somit die Zufriedenheit die Determinante mit dem geringsten Einfluss auf die 

Spenderbindung darstellt, zeigt Zufriedenheit bei Frauen die größte Bedeutung. 

Ebenfalls große Relevanz für die Spenderbindung besitzt bei Frauen auch das In-

volvement, gefolgt vom Commitment. Tabelle 35 zeigte jedoch auch, dass bei 

Frauen das Vertrauen kaum einen Effekt auf die Spenderbindung hat. Aufgrund 

dieser Ergebnisse lässt sich bereits an dieser Stelle postulieren, dass Männer und 

Frauen im Rahmen des Spenderbindungsmanagement unterschiedlich behandelt 

werden sollten. Die folgenden Abschnitte versuchen nun, unerwartete Ergebnisse 

der Untersuchung zu erklären. 

Kurzbe-
zeichnung

Hypothese

Ergebnisse

Gesamte 
Stichprobe

Frauen Männer

H1
Das Commitment eines Spenders hat einen
positiven Effekt auf die Spenderbindung.

� � �

H2
Das Vertrauen eines Spenders hat einen
positiven Effekt auf die Spenderbindung.

� � �

H3
Das Vertrauen eines Spenders hat einen
positiven Effekt auf sein Commitment. � � �

H4
Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen
positiven Effekt auf die Spenderbindung. � � �

H5
Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen
positiven Effekt auf sein Commitment.

� � �

H6
Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen
positiven Effekt auf sein Vertrauen.

� � �

H7
Das Involvement eines Spenders hat einen
positiven Effekt auf die Spenderbindung. � � �

H8
Das Involvement eines Spenders hat einen
positiven Effekt auf sein Commitment.

� � �

H9
Das Involvement eines Spenders hat einen
positiven Effekt auf seine Zufriedenheit.

� � �
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5.3.5.2 Interpretation abweichender Einzelergebnisse  

Die Untersuchung lieferte einige Ergebnisse, die den zuvor getroffenen Annahmen 

widersprechen. Insbesondere gilt es zu analysieren, wieso das bisherige Spender-

verhalten nicht erklärt wurde und wieso Hypothese 7 sich sowohl in der gesamten 

Stichprobe, als auch bei einer ausschließlichen Betrachtung von Teilgruppen falsi-

fizierte. Weiterhin versuchen die folgenden Ausführungen eine Erklärung dafür zu 

finden, wieso das Spendervertrauen ausschließlich bei Männern und die Spender-

zufriedenheit ausschließlich bei Frauen wichtige Einflussgrößen der Spenderbin-

dung darstellen. Zur Interpretation dieser Einzelergebnisse bietet es sich an, Exper-

ten bzw. Probanden im Rahmen von Interviews darüber zu befragen.1621 

(1) Spenderbindung als eindimensionales Konstrukt 

Aufgrund von statistischen Erfordernissen wurde in Kapitel 5.3.2.2.3 die 

Zweidimensionalität des Zielkonstrukts Spenderbindung aufgegeben und lediglich 

das beabsichtigte Spenderverhalten beibehalten. Diese Vorgehensweise stellt sich 

insofern als legitim dar, da viele Untersuchungen die Kundenbindung lediglich 

über die Verhaltensabsicht konzeptualisieren und operationalisieren.1622  

Insbesondere im Nonprofit-Bereich scheint diese Vorgehensweise angebracht, da 

auch andere empirische Ergebnisse zeigen, dass das bisherige Verhalten der Spen-

der sich nicht durch verhaltenswissenschaftliche Determinanten erklären ließ: Im 

untersuchten Sachverhalt hatte die Spenderzufriedenheit keine Auswirkungen auf 

das bisherige Weiterempfehlungs- und Beschwerdeverhalten der Spender.1623 

Die spezifische Literatur weist auf eine generelle Schwäche von Befragungen be-

züglich adäquater Auskünfte über bisheriges Spendenverhalten hin.1624 Viele 

Spender unterschätzen in Befragungen ihr Spendenverhalten, da sie sich dem 

Ausmaß ihrer Unterstützung nicht bewusst sind oder dieses nicht in Erinnerung 

                                                 
1621  Vgl. Riekeberg (2002 b), S. 942. 
1622  An dieser Stelle sei nochmals auf Kapitel 4.1.2 verwiesen, welches diese Problematik 

bereits thematisierte. Hier wurde angeführt, dass Gerpott (2000), S. 29 feststellte, dass bei 
ca. 75 % der Untersuchungen die Messung von Kundenbindung ausschließlich über die Be-
fragung von Kunden zu deren Wiederkaufs- oder Weiterempfehlungsabsichten erfolgt. Bei-
spielhaft für diese Operationalisierung wurden in Kapitel 4.1.2 auch die Studien Jaritz 
(2008); Huber u. a. (2007); *eumann (2007); Sargeant/Woodliffe (2007 a); Trumpf-
heller (2005); Bauer/Mäder/Huber (2002); Stock (2002); Gerpott/Rams (2000); 
Herrmann/Huber/Braunstein (2000 b); *gobo (1999), S. 469; Bauer/Huber/Betz 
(1998); Jones/Sasser (1995) genannt. 

1623  Vgl. Cermak/File/Prince (1991), S. 185. 
1624  Vgl. Bekkers/Wiepking (2006), S. 533; Brooks (2004), S. 423.  
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rufen können.1625 Außerdem machen andere Spender aufgrund eines sozial er-

wünschten Antwortverhaltens möglicherweise zu positive Aussagen.1626 

(2) Involvement als rein indirekte Determinante 

Das Involvement stellt laut den Ergebnissen der Untersuchung keine direkte De-

terminante der Spenderbindung dar. Eine theoretische Erklärung für diesen Sach-

verhalt könnte darin liegen, dass NPOs und das Thema Spenden extremere Aus-

prägungen des Involvement hervorruft als in Konsumsituationen, bei denen eher 

moderate Ausprägungen im Mittelbereich vorliegen.1627 Involvement hat hier 

eine eher bipolare Ausprägung: Entweder zeigen Menschen ein extrem hohes 

Involvement für die Organisation und sind dann bereit, sich emotional dafür zu 

engagieren und finanzielle Unterstützung zu leisten oder sie zeigen überhaupt 

kein Involvement für die Organisation und ihren Tätigkeitsbereich, sodass sie es 

nie in Betracht ziehen würden zu spenden.1628 Involvement stellt somit eine 

Grundvoraussetzung des Spendens dar, die für die Spenderbindung keine direkte, 

sondern nur eine indirekte Bedeutung hat.1629 Dies liegt daran, dass Involvement 

eventuell keine mit Commitment, Zufriedenheit und Vertrauen gleichrangige Grö-

ße darstellt.1630  

Da die Untersuchung sich auf Probanden fokussierte, die größtenteils aktive 

Spender einer NPO bzw. vereinzelt auch ehemalige Spender einer NPO darstel-

len, kann man davon ausgehen, dass diese ein sehr hohes Involvement für die 

NPO aufweisen. Involvement dient aufgrund dieses vermuteten bipolaren Cha-

                                                 
1625  Vgl. Wilhelm (2007), S. 67; de Wulf/Odekerken-Schröder/van Kenhove (2003), S. 246. 
1626  Vgl. Wilhelm (2007), S. 67. 
1627  Vgl. Rothschild (1979), S. 13. 
1628  Vgl. Rothschild (1979), S. 13 f. Im 2. Experteninterview wurde die Aussage getroffen, 

dass Involvement eine Grundgestimmtheit sei; vgl. Anhang 12.  
1629  Dies wurde im 2. Experteninterview (vgl. Anhang 12) folgendermaßen erläutert: „Das 

Involvement ist die Grundhaltung, die meines Erachtens die Basis für den Einfluss der 
Zufriedenheit, des Vertrauens und des Commitment ist.“ 

1630  Ein Fundraising-Experte (vgl. Anhang 12) erklärte dies folgendermaßen: „Das ist ein 
hermeneutisches Problem. Meine Hypothese ist, dass Commitment, Vertrauen und Zu-
friedenheit auf einer anderen Ebene liegen als Involvement. Das ist psychologisch etwas 
anderes. Wenn ich ein Involvement mit einem Thema habe, dann hab ich ein anderes 
Commitment und mir verschafft es eine andere Zufriedenheit, wenn ich mich in dem Be-
reich engagiere. Man kann sie nicht als gleichrangige Faktoren nebeneinander stellen.“ 
Weiterhin fügte er hinzu: „Wir spielen das mal durch, wie das zwischen Ihnen und der 
Organisation X ist: Da spielt Vertrauen eine Rolle, da spielt Commitment eine Rolle und 
Zufriedenheit. Aber die Grundhaltung, ob die Ihnen sympathisch ist, dass ist einfach eine 
andere Klasse.“ 
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rakters insofern nur als Unterscheidungsgröße zwischen Spendern und Nicht-

Spendern.  

(3) Zufriedenheit nur bei Frauen als direkte Determinante 

In Bezug auf die ausschließliche Relevanz der Spenderzufriedenheit bei Frauen 

lässt sich eine Studie im kommerziellen Marketing anführen, die feststellte, dass 

Frauen andere Zufriedenheitsurteile abgeben und die Zufriedenheit somit zur Er-

klärung ihrer Loyalität einen anderen Stellenwert einnimmt.1631 Dies erklärt sich 

dadurch, dass Frauen bestimmte Persönlichkeitsmerkmale aufweisen, die auch das 

Spendenverhalten beeinflussen.1632 Beispielsweise sind Frauen im Vergleich zu 

Männern grundsätzlich emotionaler.1633 Diese Emotionalität erklärt die hohe Be-

deutung der Zufriedenheit, welche einen emotionalen Charakter hat,1634 als Deter-

minante der Spenderbindung bei Frauen.1635 Wenn die NPO all das leistet, was die 

Frau erwartet, vermittelt ihr dies, dass sie die richtige Entscheidung bezüglich der 

finanziellen Unterstützung der NPO getroffen hat. Dies erzeugt ein Gefühl der 

Genugtuung und stärkt ihre Absicht, die NPO erneut finanziell zu unterstützen.1636 

Erfüllt die NPO die Erwartungen der Frau, gibt ihr dies ein „gutes Gefühl“, wel-

ches für ihr weiteres Spendenverhalten eine hohe Bedeutung aufweist.1637 In Be-

zug auf die im folgenden Kapitel vorgestellten Managementimplikationen bedeu-

tet dies, dass NPOs insbesondere bei Frauen Begeisterung für die eigene Arbeit 

wecken sollten.  

                                                 
1631  Vgl. Mittal/Kamakura (2001), S. 136, 140. Dies bestätigte ebenfalls das 2. Expertenge-

spräch (vgl. Anhang 12).  
1632  Vgl. Shelley/Polonsky (2002), S. 20. 
1633  Dies bestätigt u. a. Herr Schnieders (vgl. Anhang 12).  
1634  Vgl. hierzu den Entstehungsprozess der Zufriedenheit, insbesondere den vierten Schritt in 

Kapitel 4.2.3.1.1. 
1635  Dies kam auch im 4. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 8) zum Ausdruck: „Frauen 

lassen sich eher vom Gefühl leiten.“ *athan/Hallam (2009), S. 327 bestätigen diese 
Vermutung folgendermaßen: „We observed emotional differences between men and 
women. More women described a sense of guilt, and spend a longer period deliberating. 
They were also more likely to reflect on their decision afterwards.” Sargeant (2002), S. 
172 erklärt hierzu: „Women appear to give more from the heart than the head.“ 

1636  Shelley/Polonsky (2002), S. 20 formulieren diesen Sachverhalt folgendermaßen: „[…] 
women often give to achieve ‘pleasure’ where males give for more practical reasons.”  

1637  Dies wurde auch im 4. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 8) durch mehrere Aussagen 
bestätigt: „Viele Frauen spenden, um sich selber gut zu fühlen“ sowie „Frauen spenden, 
um das schlechte Gewissen zu beruhigen“. 
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Darüber hinaus kann man im Hinblick auf die Erwartungen der Frauen davon aus-

gehen, dass sie sich von denen der Männer unterscheiden.1638 Frauen haben ten-

denziell Erwartungen, die im Gegensatz zu denen von Männern eher beziehungs-

orientiert sind und sich somit leichter von der NPO erfüllen lassen.1639 In Anbe-

tracht der zuvor genannten Gründe lässt sich nachvollziehen, warum die 

Zufriedenheit einen größeren Stellenwert bei Frauen als bei Männern einnimmt. 

Die Tatsache, dass die Spenderzufriedenheit insgesamt, aber insbesondere bei 

Männern, keinen großen Einfluss auf die Spenderbindung hat, zeigt, dass das Kon-

strukt keineswegs die Bedeutung besitzt, welche die Forschung ihm generell zu-

schreibt.1640 Auch andere Untersuchungen im kommerziellen Marketing kommen 

zu dem Ergebnis, dass die Kundenzufriedenheit nicht den Stellenwert für die Kun-

denbindung einnimmt, wie es i. d. R. angenommen wird.1641 Ebenso vermuteten 

andere Forscher dies bereits für die Spender-NPO-Beziehung.1642 In zwei empiri-

schen Untersuchungen wurde dieser Sachverhalt bereits bestätigt: Entgegen der in 

diesen Studien vermuteten Hypothesen war der Einfluss der Spenderzufriedenheit 

auf das Spenderverhalten insignifikant.1643 Abschließend hielten die Autoren1644 

jedoch fest, dass das Ergebnis ihrer Untersuchung nicht die generelle Bedeutung 

der Zufriedenheit für die Austauschbeziehung zwischen Spender und NPO negie-

re. Auch wenn die Spenderzufriedenheit in ihrer Untersuchung ebenfalls keine 

Auswirkung auf das Zielkonstrukt hatte, so vermuten sie (ohne dies weiter zur 

überprüfen), dass die Spenderzufriedenheit als indirekte Determinante, z. B. durch 

ihre Beziehung zum Commitment, eine Bedeutung hat. Dies bestätigte die vorlie-

gende Untersuchung, was gegen einen Ausschluss dieser Variablen im Rahmen 

der Managementimplikationen (Kapitel 6) spricht und die dortige Abhandlung der 

Förderung der Spenderzufriedenheit befürwortet.  

                                                 
1638  Hierzu wurde im 2. Experteninterview (vgl. Anhang 12) folgende Aussage getroffen: 

„Die Erwartungen, die man hat und die ja dann der Maßstab für die Zufriedenheit wer-
den, sind von Sozial- und Beziehungsverhalten geprägt und da agieren Männer und Frau-
en verschieden.“ 

1639  Zwei Aussagen im 2. Experteninterview (vgl. Anhang 12) bestätigen dies: „Frauen gu-
cken meines Erachtens stärker auf die Beziehungsebene und sind auch sensibler dafür, ob 
sich die NPO um sie kümmert.“; „Ein Mann spendet und erwartet nicht unbedingt Dank. 
Ihm fällt [nur] auf, dass die Zuwendungsbestätigung nicht da ist.“ 

1640  Vgl. Krafft (2007), S. 40; Herrmann/Johnson (1999), S. 580. 
1641  Vgl. Herrmann/Huber/Braunstein (2000 b), S. 294; Peter (1999), S. 220 ff. 
1642  Vgl. Michalski/Helmig (2009), S. 237; Sargeant (2008), S. 4; Sargeant/Lee (2002 a), S. 

793. 
1643  Vgl. Michalski/Helmig (2010), S. 242; Arnett/German/Hunt (2003), S. 97 ff. 
1644  Vgl. Arnett/German/Hunt (2003), S. 100. 
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(4) Vertrauen nur bei Männern als direkte Determinante 

Das intuitiv am wenigsten zu erwartende Ergebnis dieser Untersuchung stellt die 

relative Unwichtigkeit der Determinante Vertrauen dar. Während sowohl die Lite-

ratur1645 als auch die Probanden der Fokusgruppeninterviews1646 dem Vertrauen 

den zentralen Stellenwert in der Spender-NPO-Beziehung zusprechen, zeigte sich 

in dieser Untersuchung diese Art Relevanz hauptsächlich bei Männern.  

Hierfür gibt es mehrere Erklärungen. Zum einen kann das Vertrauen – ähnlich wie 

das Involvement – eine Grundvoraussetzung darstellen, die, sobald sie erfüllt ist, 

an Bedeutung verliert. Dies würde bedeuten, dass das Vertrauen eine unerlässliche 

Bedingung zu Beginn der Beziehung darstellt und danach andere Determinanten 

an Bedeutung gewinnen.1647  

Zum anderen lässt sich der geschlechtsspezifische Unterschied dadurch erklären, 

dass Männer durch ihre tendenziell rationalere Herangehensweise bei Entschei-

dungen stärker an Risiken des Spendens denken.1648 Für sie haben die Reputation 

der NPO, ihre Verlässlichkeit und Kompetenz einen größeren Stellenwert, um die 

Sinnhaftigkeit einer Spende zu beurteilen. Bei Frauen, die tendenziell emotionale-

re Entscheidungen treffen, erfolgt der Entscheidungsprozess in Bezug auf zukünf-

tige Spenden eventuell nicht so analytisch-logisch wie bei Männern, sondern im 

Hinblick auf das vermittelte Zufriedenheitsgefühl.1649 Vertrauen, welches einen 

kognitiven Beurteilungsprozess erfordert, spielt also nur bei sachlichen Spenden-

entscheidungen eine Rolle, so wie sie eher Männer als Frauen treffen.1650  

                                                 
1645  Vgl. hierzu die Ausführungen und die zitierten Autoren in Kapitel 4.2.2.1.2. 
1646  Vgl. hierzu die Ergebnisse der ersten drei Fokusgruppeninterviews in Anhang 2, Anhang 

4 und Anhang 6.  
1647  Diese Vermutung äußerten auch die Probanden im 2. Fokusgruppeninterview; vgl. An-

hang 4.  
1648  Vgl. Kessel (2008), S. 268. Dies wurde auch im 2. Expertengespräch deutlich; vgl. An-

hang 12.  
1649  Vgl. Kessel (2008), S. 268; *itschke (2006), S. 155. Im 2. Expertengespräch (vgl. An-

hang 12) wurde dieser Sachverhalt folgendermaßen ausgedrückt: „Frauen handeln eher 
ihrem Impuls folgend und rationalisieren die Spendenentscheidung nicht in dem Ausmaß, 
wie ich das bei Männern unterstelle.“ 

1650  Auch im 4. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 8) wurde dieser Sachverhalt als Erklä-
rung für das unerwartete Ergebnis der Untersuchung angesprochen: „Das ist die linke und 
rechte Gehirnhälfte. Die rechte Hälfte ist bei den Frauen stärker ausgeprägt, wo es mehr 
um Emotionen und Gefühle geht. Und bei Männern ist ja die linke Gehirnhälfte stärker 
ausgeprägt, wo es um das Rationale geht. Und die Frage, ob die NPO meine Spenden 
sinnvoll einsetzt, ist ja ‘ne rationale Frage. Frauen machen dies offensichtlich nicht so in 
diesem Maße. Die Frauen sagen, ich hab ein gutes Gefühl, ich hab gespendet, ich fühl 
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Auch wenn sich die vorherigen Ausführungen ausschließlich mit unerwarteten 

Ergebnissen der Befragung beschäftigten, lieferte die Untersuchung viele Erkennt-

nisse, die zu den im folgenden Kapitel dargestellten Handlungsempfehlungen für 

die NPO-Praxis führen. Der erste Teil dieser Arbeit, die Konzeption und Untersu-

chung der Spenderbindung aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht, ist hiermit ab-

geschlossen. 

 

                                                                                                                                                         
mich wohl. Das wird allein von der rechten Gehirnhälfte bestimmt.“ Ähnlich sieht dies 
auch ein Fundraising-Experte (vgl. Anhang 12): „Das Hinterfragen der Vertrauenswür-
digkeit der Institution, die mich um Spenden bittet, das ist eher eine männertypische Ra-
tionalisierungsform.“ 



 

6 Spenderbindung aus Sicht von *onprofit-Organi-
sationen: Implikationen und Gestaltungsoptionen 
für die Praxis  

Vor dem Hintergrund der Ergebnisse aus den vorherigen Kapiteln gilt es nun, 

konkrete Implikationen und Gestaltungsoptionen aus den bisher gemachten Aus-

führungen zu deduzieren. Die erlangten Erkenntnisse sollen als Entscheidungshilfe 

im Rahmen des Spenderbindungsmanagement Verwendung finden. Es stellt sich 

die Frage, wie NPOs auf die zuvor als wichtig identifizierten Einflussgrößen der 

Spenderbindung gezielt Einfluss nehmen und somit die Loyalität der bestehenden 

Spender verstärken sowie damit höhere und langfristigere finanzielle Unterstüt-

zungen hervorrufen können. Untersuchungen zeigen, dass die Förderung der Aus-

prägungen der verhaltenswissenschaftlichen Determinanten einen positiven Effekt 

auf die Bindung der Spender und somit auf den Unternehmens- bzw. Organisati-

onserfolg hat.1651 Aufbauend auf dieser Erkenntnis und vor dem Hintergrund der 

anwendungsbezogenen Zielsetzung dieser Arbeit, besteht der Zweck dieses Kapi-

tels darin, konkrete Praxismaßnahmen aufzuzeigen, die NPOs im Rahmen eines 

Spenderbindungsmanagement i. w. S.1652 anwenden können, um die Beziehung 

zum Spender aktiv zu gestalten und zu festigen.  

Während sich die bisherigen Ausführungen dieser Arbeit im Sinne des S-O-R-

Ansatzes1653 auf die Wirkungsbeziehung zwischen Organismus („O“) und Verhal-

ten („R“) konzentrierten, gilt es nun aufzuzeigen, wie ausgewählte Stimuli bzw. 

Maßnahmen („S“) die verhaltenswissenschaftlichen Determinanten („O“) beein-

flussen können.1654 Die folgenden praxisorientierten Ausführungen zum Spender-

bindungsmanagement sollen in keinem Fall losgelöst von den Erkenntnissen aus 

den vorherigen Kapiteln erfolgen.1655 Aus diesem Grund erklärt zunächst Kapitel 

6.1, welche Stimuli die verhaltenswissenschaftlichen Determinanten der Spender-

                                                 
1651  Ein Beispiel für die erfolgreiche Förderung der Spenderbindung liefern 
Kristoffersen/Singh (2004), S. 38: Bei der Kinderhilfsorganisation Plan konnte durch 
ein gezieltes Spenderbindungsmanagement die Abbruchrate von Patenschaften innerhalb 
von 3 Jahren von 13 % auf 6,5 % gesenkt werden. Vgl. Hibbard u. a. (2001), S. 29 für 
eine Bestätigung dieses Wirkungszusammenhangs im kommerziellen Marketing. 

1652  Vgl. hierzu Kapitel 2.2.2. 
1653  Vgl. Kapitel 3.1.1. 
1654  Vgl. Trommsdorff (2009), S. 24 zur Wirkungsweise „S - O“. 
1655  Die Verknüpfungen zu den vorherigen Kapiteln bzw. zu den entsprechenden Determinan-

ten werden durch einen Fettdruck des jeweiligen Wortes verdeutlicht.  
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bindung konkret beeinflussen. Kapitel 6.1 zielt darauf ab, aus der Vielzahl der 

Marketing- bzw. Fundraising-Bereiche diejenigen Strategien und Ansatzpunkte 

darzustellen, die den größten Einfluss auf die verhaltenswissenschaftlichen Deter-

minanten der Spenderbindung haben. Es gilt zu erklären, warum zur Förderung 

der Ausprägungen der Determinanten genau diese Stimuli eine hohe Relevanz 

aufweisen. Aufbauend auf diesen Erkenntnissen stellt Kapitel 6.2 dann konkrete, 

d. h. Stimulus-spezifische Maßnahmen dar. Hierbei steht im Vordergrund, die 

Auswirkung der jeweiligen Maßnahmen auf einzelne verhaltenswissenschaftliche 

Determinanten nachzuvollziehen. Es stehen zunächst die Wirkungen der Stimuli 

und Maßnahmen auf alle verhaltenswissenschaftlichen Determinanten gleicher-

maßen im Vordergrund. Da keine der untersuchten Determinanten eine komplette 

Irrelevanz für die Spenderbindung hat, beschreiben die folgenden Ausführungen, 

wie sich die Maßnahmen – sofern zutreffend – auf sämtliche Variablen auswirken.  

6.1 Identifikation der für die verhaltenswissenschaftlichen 

Determinanten relevanten Stimuli  

6.1.1 Spenderorientierte Kommunikation  

Kommunikation bezeichnet allgemein den Austausch von Informationen. Im Sin-

ne des Marketing stellt die Kommunikation einen von vier Bestandteilen des so 

genannten Marketing-Mix dar, welches die traditionelle Aufteilung der Marketing-

Instrumente in „product“, „place“, „price“ und „promotion“ (die 4 Ps) vor-
sieht.1656 In Abgrenzung zur Leistungspolitik (product), welche die Gestaltung der 

Leistungen des Unternehmens bzw. der Organisation beinhaltet, zur Distributions-

politik (place), welche die Übermittlung der Leistungen zum Empfänger behan-

delt, und zur Preis- und Konditionenpolitik (price), welche sich mit Gegenleistun-

gen, Liefer- und Zahlungsbedingungen beschäftigt, stehen im Mittelpunkt der 

Kommunikationspolitik (promotion) die zu treffenden strategischen und operati-

ven Entscheidungen zur Beeinflussung und Information der Austauschpartner.1657 

Diese 4 Ps stellen auch im Nonprofit-Bereich eine gängige Systematisierung der 

Marketing-Strategien und -Instrumente der NPOs dar.1658 

Ein Grund, wieso die Kommunikation einen wichtigen Stimulus für die verhal-

tenswissenschaftlichen Determinanten der Spenderbindung darstellt, besteht darin, 

                                                 
1656  Vgl. McCarthy/Perreault (1993), S. 46 ff.  
1657  Vgl. Freter (2004), S. 35 f.  
1658  Vgl. Krzeminski/*eck (1994), S. 18.  
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dass die anderen drei Bestandteile des Marketing-Mix im Fundraising, d. h. für die 

Förderung der Beziehung zum Spender, eine untergeordnete Rolle spielen. NPOs 

erstellen zwar Leistungen; jedoch profitieren in den wenigsten Fällen die Spender 

davon. Die Leistungspolitik von NPOs betrifft vornehmlich die Leistungsempfän-

ger.1659 Folglich wirken sich Entscheidungen über die Leistungspolitik nicht direkt 

auf die Spenderbindung aus.1660 Darüber hinaus bestimmen die Mission und der 

Gründungszweck der NPO die Art und den Umfang der zu erstellenden Leis-

tung.1661 Die Erweiterung bzw. Anpassung des bestehenden Leistungsspektrums 

einer NPO erfolgt nicht marktorientiert, sondern in Abhängigkeit von der selbst-

gewählten Zielsetzung der Organisation und den zur Verfügung stehenden Res-

sourcen.1662 „Fundraising basiert auf feststehenden Organisationszielen und Leis-

tungen, die nicht einfach den Wünschen von Spendern angepaßt [!] werden sol-

len.“1663 Eine Vernachlässigung des eigentlichen Organisationszwecks, d. h. eine 

Abkehr vom Mandat, entspricht nicht der Idee des Nonprofit-Marketing.1664  

Auch die Preis- und Konditionenpolitik stellt keinen Bestandteil des Spenderbin-

dungsmanagement dar. Die im Fokus dieser Arbeit stehenden sozialen NPOs er-

heben keine Entgelte für ihre Leistungen, und spezielle Konditionen für das Spen-

den existieren im Sinne einer Maximierung der Spendeneinnahmen nicht. Außer-

dem gilt, wie in Kapitel 2.1.2.1 innerhalb der Ausführungen zum zweiten 

konstitutiven Merkmal gezeigt, dass der Spender die Preisentscheidung (Höhe der 

Spende) trifft und nicht die NPO. Es ist auch bekannt, dass Spender hierbei keine 

Preis-Leistungsabwägungen vornehmen.1665 Aus diesem Grund erscheint eine Be-

trachtung der Preis- und Konditionenpolitik im Rahmen dieser Arbeit wenig sinn-

voll.  

Schließlich lässt sich auch die Distributionspolitik als für die Spenderbindung irre-

levanter Teilbereich des Marketing-Mix deklarieren. Bei der Distributionspolitik 

                                                 
1659  Vgl. Kapitel 2.1.2.1. 
1660  Hierzu sei kritisch angemerkt, dass die Leistung einer NPO sehr wohl zur Spendergewin-

nung beiträgt. Spender beginnen i. d. R. die finanzielle Unterstützung nur bei denjenigen 
NPOs, deren Leistungen und Tätigkeitsbereiche ihnen zusagen (vgl. hierzu auch das fik-
tive Beispiel in Kapitel 1.5). Ein generelles Grundinteresse des Spenders an den Leistun-
gen der NPO wird also bei den Maßnahmen der Spenderbindung vorausgesetzt. 

1661  Vgl. Luthe (2004), S. 37. 
1662  Vgl. Helmig/Michalski (2007), S. 319; Bumbacher (2003), S. 389. 
1663  Luthe (2004), S. 252. Ähnlich und vergleichbar deutlich: Hart (1996), S. 24. 
1664  Vgl. Jessen (1998), S. 138.  
1665  Vgl. Brennan/Brady (1999), S. 331.  
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besteht ein enger Zusammenhang zur Leistungserstellung,1666 und sie betrifft im 

Nonprofit-Marketing somit die Leistungsempfänger. Der Transport und die Lage-

rung der von Spendengeldern gekauften Hilfsgüter (z. B. Decken, Nahrungsmittel) 

tangieren die Spender nur indirekt.  

Aufgrund dieses Ausschlussprinzips stellt die Kommunikation der NPO den einzi-

gen Teilbereich des Marketing-Mix dar, mit dem die NPO die Spenderbindung 

fördern kann.1667 Allerdings handelt es sich bei der Kommunikation nicht nur um 

eine Residualgröße in Abgrenzung zu den von der weiteren Betrachtung ausge-

nommenen 3 Ps, sondern sie weist eine eigenständige Berechtigung und existenzi-

elle Bedeutung für die Spenderbindung auf. 

Der Kommunikation kommt im Rahmen der Spenderbindung auch deswegen eine 

zentrale Stellung zu, da ohne sie keine Beziehung entstehen kann.1668 Sie stellt 

gemäß den Ergebnissen einer Untersuchung den wichtigsten Stimulus zur Förde-

rung von Beziehungen dar.1669 Ihr kommt insbesondere aufgrund der konstitutiven 

Merkmale der Spender-NPO-Beziehung eine besondere Bedeutung zu; denn je 

weniger die Leistungserbringung für den Spender nachvollziehbar ist, umso mehr 

muss ein kommunikativer Beleg erfolgen.1670 Folglich lässt sich festhalten, dass 

die Kommunikation für die Spenderbindung den ersten wichtigen strategischen 

Ansatzpunkt darstellt.1671  

An dieser Stelle soll nun erörtert werden, welcher Teilbereich der Kommunikati-

onspolitik im Fokus des Spenderbindungsmanagement stehen sollte. Die verschie-

denen Teilbereiche, die man im Rahmen der Planung und Durchführung einer 

Kommunikationsstrategie bedenken sollte, finden sich im so genannten Werbepla-

nungsprozess wieder. Dieser unterscheidet verschiedene Entscheidungsbereiche: 

                                                 
1666  Vgl. Freter (2004), S. 12; Freter (2001), S. 1133. 
1667  Die Kommunikationspolitik dominiert den Nonprofit-Bereich; vgl. Krzeminski/*eck 

(1994), S. 13; Yudelson (1988), S. 21; Kotler/Levy (1969), S. 12.  
1668  Vgl. Burgy (2008), S. 62; Haibach (2008), S. 90. 
1669  Vgl. Palmatier u. a. (2006), S. 149. Ähnliches berichten auch Praxisvertreter; vgl. 
Haibach (2006 b), S. 135; Patolla (2005), S. 119. 

1670  Vgl. Staffelbach (1988), S. 279. 
1671  Vgl. Hohn (2001), S. 78; Jessen (1998), S. 140. Heister (1995), S. 306 drückt die Be-

deutung der Kommunikation für die Spender-NPO-Beziehung folgendermaßen aus: „Die 
Kommunikation spendensammelnder [!] Organisationen ist das wichtigste Instrument des 
Marketing-Mix.“ 
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werbliche Zielgruppe, Kommunikationsbotschaft, Werbeträger und Werbemittel 

sowie Timing.1672  

Die werbliche Zielgruppe ist im Fall der Spenderbindung offensichtlich: Die 

Spenderbindungskommunikation zielt auf diejenigen Spender ab, die bereits min-

destens einmal für die NPO gespendet haben und ihr deswegen namentlich be-

kannt sind.1673 Aufgrund dieser Eindeutigkeit der Zielgruppe geht die Arbeit im 

Folgenden nicht mehr auf diesen Teilbereich der Kommunikation ein. Weiterhin 

stellt die Zielgruppenselektion keinen Bestandteil des hier zugrunde liegenden S-

O-R-Ansatzes dar. Vielmehr erfolgt die Zielgruppenselektion zeitlich gesehen vor 

der Förderung der Ausprägung der verhaltenswissenschaftlichen Determinanten 

durch (auf die Zielgruppe angepasste) Stimuli.1674 

In der praxisorientierten Literatur1675 stehen häufig die Werbeträger und -mittel 

und damit die Frage, wie bzw. auf welchen Wegen die NPO mit den Spendern 

kommuniziert, im Fokus der Betrachtung. Hierbei geht es primär um das Instru-

mente-Mix, d. h. mit welcher Kombination von Werbemitteln sich die Ansprache 

möglichst vieler Spender möglichst effizient gestaltet. Die Beeinflussung der ver-

haltenswissenschaftlichen Determinanten durch Werbeträger bzw. -mittel ist je-

doch nur eingeschränkt möglich. Beispielsweise lassen sich potenzielle (und even-

tuell unterschiedliche) Auswirkungen einer Zeitungsanzeige im Vergleich zur Pla-

katwerbung auf das Spenderinvolvement etc. kaum sinnvoll begründen. Weiterhin 

bleibt dieser Teilbereich der Kommunikation im Folgenden außer Betracht, da 

NPOs hier ressourcenbedingt nur eingeschränkte Optionen bei der Werbeträger-

wahl haben. Aufgrund finanzieller Restriktionen kann die Mehrzahl der NPOs im 

Vergleich zu kommerziellen Unternehmen z. B. keine aufwändigen Fernseh- oder 

Radiokampagnen durchführen.1676 Da sämtliche Kommunikationsmaßnahmen 

letztendlich durch die eingeworbenen Spendengelder finanziert werden, erfolgt die 

Auswahl der Werbeträger und -mittel nicht nur nach Gesichtspunkten der Effekti-

                                                 
1672  Vgl. Freter (2004), S. 133; Freter (1995), Sp. 1812. 
1673  Dies entspricht der 1. und der 2. Stufe der so genannten Marktsegmentierung. Die Segmen-

tierung der 1. Stufe unterscheidet zwischen Spendern und Nicht-Spendern. Die Segmentie-
rung der 1. Stufe wird im Rahmen der Spenderbindung nicht weiter betrachtet, sondern le-
diglich Spender, welche die NPO bereits mindestens einmal finanziell unterstützt haben 
(Segmentierung der 2. Stufe); vgl. Freter (2008), S. 50.  

1674  Vgl. Freter (2008), S. 292. 
1675  Vgl. beispielhaft Fundraising Akademie (2008), Kapitel 5, S. 457-568: Kommunikati-

onswege des Fundraising; Urselmann (2007), S. 125-148: Fundraising-Kommunikation.  
1676  Vgl. Bruhn (2006 b), S. 96. 
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vität, sondern auch nach anderen Aspekten (z. B. Vermeidung des Eindrucks der 

Finanzkraft und des Wohlstands der NPO durch aufwändige Kampagnen, da somit 

der Bedarf an weiteren Spenden unglaubwürdig erscheinen würde).  

Ferner sind die für NPOs geeigneten Werbeträger (insbesondere Mailings oder 

Newsletter) bereits dermaßen weitverbreitet, dass sich mit ihnen im Sinne eines 

erfolgreichen Spenderbindungsmanagement im Rahmen dieser Arbeit keine Diffe-

renzierungsstrategien aufzeigen lassen, um sich von konkurrierenden NPOs abzu-

grenzen.1677 Gleiches gilt für die zeitlichen Aspekte der Kommunikationsstrategie, 

weswegen auch das Timing als weiterer Bestandteil der Kommunikationspolitik 

ebenfalls außer Acht bleibt.1678  

An dieser Stelle kann man also festhalten, dass es schwierig ist, Empfehlungen 

bezüglich des (zeitlichen) Einsatzes von Werbemitteln und -trägern zur Förderung 

der verhaltenswissenschaftlichen Determinanten zu geben. Stattdessen stehen im 

Folgenden die Kommunikationsinhalte im Vordergrund der Betrachtung, da diese 

das größte Wirkungspotenzial aufweisen und diejenige Stellschraube sind, bei der 

für NPOs – vom Status Quo ausgehend – erhebliches Ausschöpfungs- und Ab-

grenzungspotenzial besteht. 

Die Kommunikationsinhalte stellen einen wichtigen Ansatzpunkt der Spenderbin-

dung dar.1679 Hierbei handelt es sich im Gegensatz zu den Kommunikationsmitteln 

um stimulus- bzw. reizspezifische Botschaften, mit denen sich relativ zielgenau 

auf die verhaltenswissenschaftlichen Determinanten Einfluss nehmen lässt.1680 

Aufgrund der konstitutiven Merkmale der Spender-NPO-Beziehung stellen Kom-

munikationsbotschaften1681 das Einzige dar, was Spender von der NPO kennen 

                                                 
1677  Vgl. Andreasen/Kotler (2008), S. 369; Bruhn (2005), S. 311 f.; Haibach (2000), S. 70 

f.; Jessen (1998), S. 141; Tapp (1995), S. 328. In Großbritannien haben NPOs bereits 
den zweitgrößten Anteil am Volumen der verschickten Direct Mails. Mit 11 % liegen 
NPOs dicht hinter den Versandhandelsunternehmen bei der Anzahl der versandten Brie-
fe; vgl. Bennett/Barkensjo (2005), S. 123. In Deutschland belegen sie den dritten Platz; 
vgl. Hermes (2007), S. 101. 

1678  Traditionell versuchen NPOs die sentimentale Stimmung in der Vorweihnachtszeit für 
sich zu nutzen und betreiben in dieser Zeit die intensivste Kommunikation.  

1679  Vgl. Bruhn (2009 a), S. 49; Luthe (2004), S. 38; Burnett (2002), S. 38; Diller (1995 b), 
S. 18 f. Lee (2002), S. 113 stellt hierzu fest: „The process of fundraising is all about get-
ting the content right.“ 

1680  Vgl. Pepels (2005), S. 68.  
1681  Im Verlauf der weiteren Arbeit werden die Begriffe Kommunikationsinhalt und -bot-

schaft synonym verwendet. 
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und erfahren und was sie beurteilen können.1682 Deswegen existiert in der spezifi-

schen Literatur die Meinung, dass Spender sich nur gegenüber denjenigen NPOs 

loyal verhalten, die entsprechende Kommunikationsinhalte übermitteln.1683 Durch 

die nun folgende Betrachtung der Gründe, warum zur Förderung der Ausprägun-

gen der verhaltenswissenschaftlichen Determinanten die Kommunikationsinhalte 

als Stimuli eine hohe Relevanz aufweisen, lässt sich ihre Bedeutung erklären.1684 

Die Ausführungen folgen hierbei der Reihenfolge der Vorstellung der Determi-

nanten im vierten Kapitel. 

Eine Förderung des Commitment des Spenders verlangt von der NPO den Einsatz 
von spenderorientierten Kommunikationsinhalten.1685 Eine empirische Studie be-

stätigt, dass je mehr Spender über die Arbeit der NPO erfahren, umso höher ihr 

Commitment ausfällt.1686 

Das Spendervertrauen lässt sich primär durch den Abbau von Informations-
asymmetrien fördern.1687 Dieser erfordert entsprechende Kommunikationsinhalte, 

welche die Unsicherheit des Spenders reduzieren.1688 Um diese Unsicherheiten zu 

reduzieren, Vertrauen zu erzeugen und den Spendern zu vermitteln, dass die NPO 

bestmögliche Leistungen erbringt, bedarf es entsprechender Kommunikationsbot-

schaften.1689 „Da Vertrauen gleichermaßen auf Fakten und Symbolen beruht, müs-

sen sowohl sachliche Informationen als auch Möglichkeiten einer affektiven Ver-

bindung angeboten werden.“1690 Durch spezielle Kommunikationsbotschaften 

kann die NPO dokumentieren, dass sie die Anforderungen der Spender erfüllt und 

eine hohe Kompetenz und Integrität aufweist.1691 Aufgrund der konstitutiven 

Merkmale der Spender-NPO-Beziehung lässt sich Vertrauensaufbau nur durch 

Kommunikation erreichen. Außerdem tätigt die NPO durch die Kommunikation 

von bedeutungsvollen Informationen quasi spezifische Investitionen in ihre Ver-
                                                 
1682  Vgl. Ahern/Joyaux (2008), S. 103 f.; Weir/Hibbert (2000), S. 125.  
1683  Vgl. Weir/Hibbert (2000), S. 118. 
1684  Freter/Sänger (1998), S. 161 führen hierzu aus, dass der Einsatz von medialen Ressour-

cen nur Sinn macht, wenn diese der Erreichung von Marketing-Zielen dienen. Deswegen 
erfolgt im Folgenden eine Begründung, wie entsprechende Kommunikationsinhalte das 
Ziel der Spenderbindung ermöglichen. 

1685  Vgl. Ahearne/Bhattacharya/Gruen (2005), S. 577; Britton/Rose (2004), S. 43; Mor-
gan/Hunt (1994), S. 25. 

1686  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2005), S. 74. 
1687  Vgl. Burgy (2008), S. 64. 
1688  Vgl. Bruhn (2005), S. 401; Luthe (2004), S. 305.  
1689  Vgl. Hohn (2001), S. 78; Haibach (2000), S. 82.  
1690  Luthe (2004), S. 299. 
1691  Vgl. Burgy (2008), S. 63; Staubach (2000), S. 25.  
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trauenswürdigkeit, wodurch sich bei dem Spender die wahrgenommene 

Opportunismusgefahr (z. B. Missbrauch von Spendengeldern) verringert.1692 

Schließlich wird eine NPO, die sich durch jahrelange professionelle Kommuni-

kationspolitik ein gutes Ansehen aufgebaut hat, vermeiden, dieses durch kurz-

fristige opportunistische Handlungen zu schädigen. 

Die Spenderzufriedenheit kann primär durch eine regelmäßige Kommunikation 
aktueller und relevanter Informationen gestärkt werden. Echte Beziehungen kön-

nen schließlich nur dann entstehen, wenn die NPO ihre Spender informiert, bereits 

artikulierte, aber auch unausgesprochene Fragen beantwortet und den Spender als 

Kommunikationspartner ernst nimmt.1693 Außerdem sind zielgerichtete Kommu-

nikationsbotschaften notwendig, um eine Enttäuschung der Spender durch eine 

realistische Erwartungsbildung zu vermeiden.1694  

Zudem tritt, basierend auf der Theorie der kognitiven Dissonanz1695, nach jeder 

Spende ein Effekt des Bedauerns ein, 1696 da nach jeder getroffenen Entscheidung 

im menschlichen Bewusstsein ein Attraktivitätsverlust stattfindet.1697 Um die kog-

nitiven Dissonanzen des Spenders nach der Spende abzubauen und damit die 

Spenderzufriedenheit zu erhöhen, ist es beispielsweise erforderlich, bestätigende 

Kommunikationsinhalte zu senden.1698  

Auch das Involvement des Spenders lässt sich letztendlich durch eine entspre-
chende Kommunikationspolitik beeinflussen. Eine experimentelle Studie stellte 

fest, dass Kommunikationsinhalte, denen die Empfänger eine hohe Bedeutung 

beimessen, ihr dauerhaftes Involvement steigern.1699 Hierzu ist es notwendig, dem 

Spender zu zeigen, wie stark sein Spendenverhalten mit seinen Werten und seinem 

Lebensstil in Verbindung steht.1700 Denn nur mithilfe einer entsprechenden Kom-

munikationspolitik, welche die von ihm wahrgenommene persönliche Bedeutung 

                                                 
1692  Vgl. Doney/Cannon (1997), S. 39.  
1693  Vgl. Kreh (2005), S. 206; Duncan/Moriarty (1998), S. 2. So bestätigt eine empirische 

Untersuchung, dass Spender loyaler sind, wenn die Kommunikationsstrategie der NPO 
ihre Bedürfnisse widerspiegelt; vgl. Sargeant (2001 b), S. 72. 

1694  Vgl. Irion (2007), S. 171.  
1695  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1. 
1696  Vgl. *otheis (1995), S. 21. Im kommerziellen Marketing spricht man von so genannten 

Nachkauf-Dissonanzen; vgl. Bänsch (2002), S. 67.  
1697  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 291. 
1698  Vgl. Töpfer/Mann (2008), S. 44; Hohn (2001), S. 89; Meyer/Oevermann (1995), Sp. 

1349.  
1699  Vgl. Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 163. 
1700  Vgl. Bloch/Richins (1983), S. 79; Leavitt/Greenwald/Obermiller (1980), S. 17.  
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seiner Spenden erhöht und ihn für die NPO sensibilisiert, lässt sich das Involve-

ment fördern.1701  

An dieser Stelle sollte festgehalten werden, dass die Förderung aller vier Determi-

nanten der Spenderbindung entsprechende Kommunikationsinhalte erfordert. Die 

Frage, was den Spendern konkret im Rahmen der Beziehungspflege mitgeteilt 

werden soll, steht bisher im Hintergrund, da sich die praxisorientierte Literatur, 

wie zuvor angedeutet, auf die Kommunikationsmittel fokussiert. Eine systemati-

sche Darstellung von Kommunikationsinhalten, welche die Spenderbindung för-

dern, fehlt somit bisher. Dieses Defizit behebt das Kapitel 6.2.1, indem es Mitleid 

erregende Botschaften (Kapitel 6.2.1.1), Dank (Kapitel 6.2.1.2), Rechenschaft und 

Transparenz (Kapitel 6.2.1.3) und Erfolgsmeldungen (Kapitel 6.2.1.4) darstellt und 

ihre Wirkungsweisen aufzeigt. 

6.1.2 Spenderintegration 

Da Spenderbindungsmanagement aber nicht nur einen Teilbereich der Kommuni-

kationspolitik der NPO darstellt, sondern ein umfassendes Konzept repräsentiert, 

welches die gesamte NPO tangiert,1702 stellt dieses Kapitel einen zweiten wichti-

gen strategischen Ansatzpunkt des beziehungsorientierten Fundraising dar: die 

Integration des Spenders in sämtliche Prozesse der NPO.1703 Die Bedeutung der 

Spenderintegration ergibt sich daraus, dass das Spenderbindungsmanagement als 

zweiseitiger Prozess verstanden werden sollte.1704 Neben dem Informieren des 

Spenders mittels der im vorherigen Kapitel beschriebenen Kommunikation stellt 

das „Zuhören“ einen weiteren Aspekt dar. In diesem Sinne gilt es, Spendern Mög-

lichkeiten einzuräumen, die Organisation kennenzulernen, zu kontaktieren, ihre 

Meinung zu äußern und persönliche Erfahrungen zu sammeln, um ihre sozialen 

Verbindungen mit der NPO zu stärken.1705 

In anderen Worten erfordert Spenderbindung die Förderung einer reziproken Aus-

tauschbeziehung, in der nicht nur die NPO im Sinne einer Ein-Weg-

Kommunikation mit dem Spender kommuniziert, sondern auch die Spender mit 

                                                 
1701  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 39; Kuß/Tomczak (2007), S. 80; Pepels (2005), S. 

68; von Loewenfeld (2003), S. 100. 
1702  Vgl. Hohn (2001), S. 23 ff. 
1703  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 234; Brennan/Brady (1999), S. 331; Diller (1997), S. 

575; Diller (1995 c), S. 444. 
1704  Vgl. Fabisch (2006), S. 269; Cross (1992), S. 35. 
1705  Vgl. Arnett/German/Hunt (2003), S. 100; Burnett (1996), S. 103. 
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der NPO.1706 Diese Erkenntnis beruht auf dem so genannten Konzept der Kunden- 

bzw. Spenderorientierung. In der Marketing-Forschung und -Praxis hat der Begriff 

Kundenorientierung in den vergangenen Jahrzehnten zunehmend an Bedeutung 

gewonnen.1707 Hierbei geht es darum, dass Unternehmen die Bedürfnisse und 

Wünsche der Kunden erfassen und sich danach ausrichten, um Kundenzufrieden-

heit zu erreichen.1708 Für das Beziehungsmarketing von NPOs gilt diese Maxime 

ebenso.1709 Da die Spendenbeschaffung den Engpass der Tätigkeiten der NPOs 

darstellt, gewinnt die Spenderorientierung zunehmend an Bedeutung.1710 Bestand-

teil einer erfolgreichen Spenderorientierung ist eine konsequente und regelmäßige 

Spenderintegration, die dem Spender das Gefühl gibt, wichtig und anerkannt zu 

sein.1711  

In Analogie zu der im kommerziellen Kundenmanagement häufig praktizierten 

Kundenintegration1712 beschreibt der Begriff der Spenderintegration die Einbin-

dung des Spenders in die Prozesse der NPO, indem er sich und externe Faktoren 

wie etwa Informationen durch z. B. eine Teilnahme an Aktivitäten der NPO ein-

bringt.1713 Durch das Beisteuern von Informationen und Ideen, Wissen sowie teil-

weise sogar durch aktive Mitarbeit nimmt der Spender eine Partnerstellung ein.1714  

Um die strategisch relevanten Ausführungen an dieser Stelle zu veranschaulichen, 

seien hier bereits zwei praktische Maßnahmen der Spenderintegration vorwegge-

                                                 
1706  Vgl. Koziol u. a. (2006), S. 32; Beltramini (1981), S. 21. 
1707  Vgl. Jastram (2007), S. 4; Festge (2006), S. 2. 
1708  Vgl. Vargo/Lusch (2004), S. 6; Stock (2002), S. 60; Diller (1995 c), S. 443; Beltramini 

(1981), S. 17. 
1709  Vgl. Reiger (2009), S. 408; Haibach (2008), S. 90; Helmig/Michalski (2007), S. 312; 
Haibach (2006 a), S. 22; Haibach (2006 b), S. 132; Bruhn (2005), S. 63; Bumbacher 
(2003), S. 386; Schneider (1996), S. 24 f.; Zimmer/*ährlich (1993), S. 353. Eine empi-
rische Untersuchung belegt, dass eine hohe Spenderorientierung und insbesondere der 
Aufbau individueller Beziehungen zu den einzelnen Spendern sowie die Erforschung der 
Spenderpräferenzen signifikanten Einfluss auf den Erfolg einer NPO haben; vgl. 
Urselmann (1998), S. 157 ff.  

1710  Vgl. Hohn (2001), S. 23.  
1711  Vgl. Sanders (2007), S. 69; Burnett (2002), S. 37 f. 
1712  Das Thema der Kundenintegration wurde insbesondere durch die Arbeit von 
Vargo/Lusch (2004) über die „new dominant logic for marketing“ vorangebracht, in der 
sie argumentieren, dass Kunden die Rolle eines Partners zukommt; vgl. Büttgen (2009), 
S. 525; Helmig/Michalski/Thaler (2009), S. 473. 

1713  Dass Spenderintegration einen wichtigen Stimulus der Spenderbindung darstellt, verdeut-
licht Burnett (1996), S. 78 in einer Untersuchung: „53 per cent of donors said their rela-
tionship with an organisation would improve if they were invited to participate in work 
projects closely related to the organisation’s mission.“ 

1714  Vgl. Büttgen (2009), S. 525. 
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nommen, mithilfe derer die Nachvollziehbarkeit der folgenden Ausführungen 

steigt: Die NPO kann Spender z. B. bitten, sich bei wichtigen öffentlichen Anläs-

sen, wie einem Empfang, einer Tombola oder einem Benefiz-Essen, auch einmalig 

ehrenamtlich zu engagieren und eine entsprechende repräsentierende Funktion 

(z. B. einer Hostess) zu übernehmen.1715 Zur Spenderintegration eignen sich vor 

allem Maßnahmen, die ein „Mitmach-Gefühl“ vermitteln.1716 Hierdurch nimmt der 

Spender die Perspektive der NPO ein und lernt sie besser kennen. Eine weitere 

und für die meisten Spender besonders beeindruckende Möglichkeit, sich ein Bild 

von der Arbeit der NPO zu machen, ist ein Besuch eines konkreten Projektes und 

die persönliche Begegnung mit den Leistungsempfängern.1717 „Besteht die Mög-

lichkeit zum Briefkontakt oder Besuch vor Ort, steigert das die Bindung und Iden-

tifikation mit den Zielen der NPO noch mehr.“1718 Während sich solche Besuche 

bei lokalen oder regionalen Organisationen relativ problemlos durchführen lassen, 

sind sie bei internationalen NPOs, etwa im Bereich der Entwicklungszusammen-

arbeit, i. d. R. mit einem erheblichen Aufwand verbunden. Dennoch sollten auch 

international tätige NPOs ihren Spendern grundsätzlich die Möglichkeit anbieten, 

sich die Projekte anzuschauen, da solche Erlebnisse für die Spender einen hoch 

emotionalen Charakter aufweisen.1719 Diese Beispiele verdeutlichen, dass sich bei 

der Spenderintegration – im Gegensatz zur Kundenintegration im kommerziellen 

Marketing – die Beteiligung der Spender nicht ausschließlich auf die Leistungser-

stellung bezieht.1720  

Stattdessen soll die Spenderintegration weiter gefasst werden und sich auf sämtli-

che Formen der Einbindung in Aktivitäten der NPO und der Interaktion mit der 

NPO beziehen. Unter Spenderintegration lassen sich somit alle Aktivitäten verste-

hen, die der Anbahnung und Aufrechterhaltung einer direkten, personalisierten 

Interaktion1721 mit Spendern dienen.1722 Ziel der Spenderintegration ist es, die pas-

                                                 
1715  Vgl. Jackman (2000), S. 34.  
1716  Vgl. Ziems (1999), S. 38.  
1717  Vgl. Lee (2002), S. 115. Im Rahmen des 4. Fokusgruppeninterviews (vgl. Anhang 8) 

wurde es positiv beurteilt, wenn NPOs es den Spendern ermöglichen, die Leistungsemp-
fänger persönlich zu treffen. 

1718  Eisert (2008), S. 338. 
1719  Vgl. Sargeant/Jay (2004 a), S. 21; Burk (2003), S. 107. 
1720  Vgl. Helmig/Michalski/Thaler (2009), S. 478. 
1721  Interaktionen stellen ein Merkmal der Spenderintegration dar und sind somit ein wichti-

ges Element des Beziehungsmarketing; vgl. Sargeant (2008), S. 18; Diller (1995 c), S. 
443. 

1722  Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 670; Wirtz (2005), S. 14. 
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sive Rolle der Spender durch eine aktive Beteiligung zu ersetzen.1723 Die Spender-

integration ermöglicht es, die Austauschbeziehung zweiseitig zu gestalten und ei-

nen individuellen Dialog mit den einzelnen Spenden zu initiieren, was als ein 

wichtiger Erfolgsfaktor der Spenderbindung gilt.1724 Mithilfe der Spenderintegrati-

on kommt die NPO dem Bedürfnis der Spender nach Mitbestimmung und Trans-

parenz nach.1725 Auf diese Weise fördert die Integration von Spendern in die Ab-

läufe der NPO deren Loyalität.1726 Je stärker diese Einbindung des Spenders in die 

Tätigkeiten der NPO ausfällt, umso loyaler verhält sich der Spender gegenüber der 

NPO.1727 

Jede NPO sollte Strategien entwickeln, mit denen intensive und bedeutungsvolle 

Interaktionen mit dem Spender zustande kommen, sodass sich diese wie Vertraute 

der NPO sehen.1728 Hierdurch gewinnen die Spender bessere Einblicke in die Ar-

beitsweise der NPO und können sich über aktuelle Projekte und Absichten, aber 

auch Probleme informieren.1729 Die Maßnahmen der Spenderintegration sollen 

darauf abzielen, dem Spender zu vermitteln, dass er sich zusammen mit der NPO 

für ein gemeinsames Ziel engagiert.1730 Es geht hierbei um das Teilen von Werten 

und das Erleben einer Gemeinschaft.1731  

Durch die nun folgende Betrachtung der Gründe, warum zur Förderung der Aus-

prägungen der verhaltenswissenschaftlichen Determinanten die Spenderintegration 

als Stimulus eine hohe Relevanz aufweist, lässt sich ihre Bedeutung erklären. Die 

Ausführungen folgen hierbei der Reihenfolge der Vorstellung der Determinanten 

im vierten Kapitel.  

Um das kalkulative Commitment des Spenders zu erhöhen, sollte die NPO Spen-
dern Gratifikationen bieten, die sie für die finanzielle Unterstützung entschä-
                                                 
1723  Vgl. Burnett (2002), S. 5, 46; Urselmann (1998), S. 93. 
1724  Vgl. Sargeant (2008), S. 10; Sanders (2007), S. 70; Urselmann (2007), S. 38; Haibach 

(2006 a), S. 131; Bruhn (2005), S. 512; Viest (2004), S. 186; Urselmann (1998), S. 93. 
1725  Vgl. Urselmann (2007), S. 33; Müller (2006), S. 6. 
1726  Vgl. Schneider (2009), S. 5; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 38. 
Foscht/Swoboda (2007), S. 234 führen ein sehr prägnantes Beispiel für die Kundeninteg-
ration im kommerziellen Bereich an: Automobilhersteller binden Autokäufer dadurch ein, 
indem der Neuwagen direkt im Werk abgeholt werden kann. Die Abholung wird zu ei-
nem Event gemacht, in dessen Rahmen auch das Werk, also quasi der Geburtsort des Au-
tos, besichtigt werden kann.  

1727  Vgl. Bennett/Barkensjo (2005), S. 124. 
1728  Vgl. Bhattacharya/Sen (2003), S. 86. 
1729  Vgl. Kleinaltenkamp (2008), S. 440.  
1730  Vgl. Burnett (2002), S. 5.  
1731  Vgl. Patolla (2005), S. 116. 
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digt.1732 Die Vermittlung eines persönlichen Nutzens als Belohnung für die geleis-

tete finanzielle Unterstützung stellt eine wichtige Motivationskraft dar.1733 Die 

Spenderintegration liefert den Spendern einen solchen Nutzen.1734 Sie stellt eine 

Gratifikation dar, die der Spender erhält und wodurch sich sein (kalkulatives) 

Commitment erhöht.1735 Wenn er aufhörte, die NPO zu unterstützen, würde diese 

ihn sicherlich auch nicht mehr einladen bzw. auffordern, sich einen detaillierten 

Einblick in Abläufe und Projektvorhaben zu verschaffen. Diese Logik fördert sein 

Commitment zur NPO, da er dann auch weiterhin von dem durch die Integration 

geschaffenen Nutzen profitiert.  

Um auch im Sinne des affektiven Commitment die Verbundenheit und Identifika-

tion des Spenders aufzubauen, ist es erforderlich, zwischen Spender und NPO ge-

meinsame Werte, Vorstellungen und Erinnerungen zu fördern.1736 Durch Erkennt-

nisse aus der Personalführung ist bekannt, dass gemeinsame Werte eine wichtige 

Basis zur Erhöhung des Gemeinsinns und damit des (affektiven) Commitment dar-

stellen.1737 Wenn Spender die Werte und Normen der NPO kennen und schätzen 

lernen, bezeichnet man dies als organisationale Sozialisierung.1738 Die aktive Be-

teiligung des Spenders im Rahmen der Spenderintegration schafft eine solche ge-

meinsame Basis und stellt eine organisationale Sozialisierung dar, sodass die Ent-

stehung und Entwicklung des Spendercommitment begünstigt wird.1739 Die Ver-

bundenheit lässt sich insbesondere dadurch stärken, dass der Spender denkt, er 

kenne die NPO gut und diese schätze seine Anwesenheit und seine Meinung.1740  

                                                 
1732  Vgl. Hohn (2001), S. 19; Urselmann (1998), S. 17 f.; Rothschild (1979), S. 12.  
1733  Vgl. Hohn (2001), S. 91; Oberhansberg (2001), S. 36; McCort (1994), S. 55. 
1734  Vgl. Selnes/Sallis (2003), S. 83. 
1735  Vgl. Bauer/Stokburger/Hammerschmidt (2006), S. 113; Fullerton (2003), S. 335; 
Schneider (1996), S. 23.  

1736  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 288 f.; Herrmann/Johnson (1999), S. 586. Cross (1992), S. 
34 drückt diesen Zusammenhang wie folgt aus: „When a customer (or voter or donor) iden-
tifies with your product, it may indicate that they agree with you about values and prefe-
rences.“ 

1737  Vgl. Fullerton (2003), S. 342; Gundlach/Achrol/Mentzer (1995), S. 79; Morgan/Hunt 
(1994), S. 25. 

1738  Vgl. Gruen/Summers/Acito (2000), S. 39. 
1739  Eine empirische Untersuchung bestätigt, dass das Spendercommitment umso höher ist, je 

mehr ein Spender auf verschiedene Weisen mit einer NPO interagiert; vgl. Sargeant/Jay 
(2004 a), S. 49. Auch im Rahmen des 2. Experteninterviews (vgl. Anhang 12) wurde die-
ser Sachverhalt so dargestellt.  

1740  Vgl. Bennett/Barkensjo (2005), S. 127; Bhattacharya/Sen (2003), S. 79; Gerpott 
(2000), S. 28. 
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Die Spenderintegration fördert durch die Erhöhung des Zugehörigkeitsgefühls und 

der Familiarität des Spenders die Intensität der Beziehung.1741 Durch die entstan-

dene Vertrautheit können sich die Spender besser in aktuelle Probleme der NPO 

hineinversetzen, sie fühlen sich selbst betroffen und entwickeln somit eine Ver-

bundenheit.1742 Durch die persönlichen Erfahrungen entfaltet sich eine Identifika-

tion1743 des Spenders mit der NPO. Bei zunehmendem Kontakt mit der NPO 

nimmt der Spender diese als attraktiver wahr, was seine Identifikation mit der 

NPO erhöht.1744  

Darüber hinaus entstehen durch die für die Integration notwendige spenderseitige 

Investition von Zeit und Aufwand psychologische Verbindungen, weswegen der 

Spender eine größere Motivation hat, die Beziehung zur NPO aufrechtzuerhal-

ten.1745 Durch die freiwillige Teilnahme an den Aktivitäten offenbart der Spender 

seine finanzielle Unterstützung gegenüber Dritten.1746 Falls dieses öffentliche Be-

kenntnis vorher nicht stattgefunden hat, setzt damit ein Bewusstseinsvorgang ein, 

der dem Spender die Bedeutung und das Ausmaß seiner Beziehung zur NPO ver-

deutlicht und zu einem bewussteren und intensiveren Spenderverhalten führt.  

Die Spenderintegration zeigt sich außerdem auch als unerlässlich, um das Ver-
trauen in die NPO zu fördern.1747 Jede Aktion zur Integration des Spenders hilft 
ihm, über die NPO und ihre Arbeit zu lernen, was seine Vertrautheit aufbaut und 

Unsicherheiten reduziert.1748 Da er die Leistungsfähigkeit der NPO nicht kennt 

und er ihre Tätigkeiten nicht kontrollieren kann, bringt eine Integration positive 

Erfahrungen mit sich und wirkt komplexitätsreduzierend und damit förderlich auf 

das Spendervertrauen.1749 Wenn ein Spender beispielsweise Kontakt zu Mitarbei-

tern der NPO hat, begünstigt dies das Entstehen von Vertrauen, da es die Möglich-

keit bietet, die Leistungsfähigkeit der NPO und ihre Absichten kennenzulernen 
                                                 
1741  Vgl. Ahearne/Bhattacharya/Gruen (2005), S. 576; Scott/Lane (2000), S. 52; 
Webb/Green/Brashear (2000), S. 301; Bhattacharya/Hayagreeva/Glynn (1995), S. 
54. Purtschert (2005), S. 359 erklärt hierzu: „Auf der Basis eines solchen „Wir-Gefühls“ 
zwischen Spender und Fundraising-Organisation lassen sich langfristig tragfähige Spen-
der-/Gönnerbeziehungen aufbauen." 

1742  Vgl. Selnes/Sallis (2003), S. 81. 
1743  Identifikation wird in dieser Arbeit verstanden als eine Art Idealzustand des affektiven 

Commitment; vgl. hierzu Kapitel 4.2.1.3.  
1744  Vgl. Bhattacharya/Hayagreeva/Glynn (1995), S. 50. 
1745  Vgl. de Wulf/Odekerken-Schröder/Iacobucci (2001), S. 34. 
1746  Vgl. Moraes da Costa/Caldeira Daré/Rodriguez Veloso (2004), S. 53. 
1747  Vgl. Große-Bölting (2005), S. 147. 
1748  Vgl. Fabisch (2006), S. 276; Bennett/Barkensjo (2005), S. 127. 
1749  Vgl. Patolla (2005), S. 116. 
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und zu prognostizieren.1750 Da er mehr Möglichkeiten hat, das Leistungspotential 

der NPO zu beurteilen, wächst sein Zutrauen.1751 Der im Rahmen der Integration 

erzielte Abbau von Anonymität schafft die Voraussetzung, dass Vertrauen über-

haupt entstehen kann. Durch seine Kenntnis von Werten der Organisation und 

Vorgehensweisen gewinnt die NPO automatisch für ihn an Vertrauenswürdig-

keit.1752 Infolge der Zusammenarbeit kann sie nicht nur ihre Kompetenz unter Be-

weis stellen, sondern auch ihre Verlässlichkeit. Einerseits lernt der Spender durch 

die Integration somit die Leistungsfähigkeit der NPO (1. Dimension des Kon-

strukts Vertrauens) besser kennen. Durch eigene Erfahrungen verinnerlicht der 

Spender die Leistungsfähigkeit viel effizienter, als dies bei anderen Strategien 

bzw. Maßnahmen möglich wäre.1753 Durch die Integration kann er beispielsweise 

besser einschätzen, ob die Leistung der NPO eine adäquate Hilfestellung für die 

Leistungsempfänger darstellt. Andererseits erfährt er aber auch, dass die NPO je-

derzeit im besten Sinne der Leistungsempfänger und auch der Spender handelt (2. 

Dimension des Konstrukts Vertrauens). Letzteres bezieht sich beispielsweise auf 

die zweckmäßige Verwendung von Spendengeldern. Außerdem schafft die Spen-

derintegration auch deswegen Vertrauen, weil sie dem Spender vermittelt, dass ihn 

die NPO als gleichberechtigten Kommunikationspartner sieht. Dadurch dass sie 

auf ihn eingeht, fühlt er sich in seinen Bedürfnissen verstanden.1754 

Durch die Integration der Spender in die Abläufe der NPO signalisiert diese ihm 

ebenfalls Vertrauen. Wenn eine NPO die Spender integriert, zeigt sie ihnen, dass 

sie einen geschätzten Teil der Organisation darstellen.1755 Dieser Reziprozität wird 

seitens der Wissenschaft im Rahmen des Vertrauensmanagement eine große Be-

deutung beigemessen. Durch die integrierenden Maßnahmen tätigt die NPO spezi-

fische Investitionen in die Beziehung mit dem Spender, welche als ein Zeichen 

ihrer Verlässlichkeit seitens des Spenders interpretiert werden können.1756 Die In-

tegration des Spenders in Abläufe der Organisation gilt somit als der wesentlichste 

vertrauensbildende Ansatzpunkt des Spenderbindungsmanagement.1757  

                                                 
1750  Vgl. Doney/Cannon (1997), S. 40. 
1751  Vgl. Hünerberg/Mann (2006), S. 279 ff.; Bendapudi/Berry (1997), S. 25 f.  
1752  Vgl. Thomas/Cunningham/Williams (2002), S. 98; Cowles (1997), S. 279.  
1753  Vgl. Plassmann (2006), S. 216; Erber (2000), S. 83.  
1754  Vgl. Hünerberg/Mann (2006), S. 284 ff.  
1755  Vgl. Remley (1996), S. 15. 
1756  Vgl. Irion (2007), S. 182.  
1757  Vgl. Plötner (1995), S. 145 f. 
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Maßnahmen der Spenderintegration fördern auch die Spenderzufriedenheit, denn 
mit einer Berücksichtigung ihrer Präferenzen und die durch die Integration gezeig-

te Wertschätzung können NPOs bei ihren Spendern eine Zufriedenheit über das 

Konfirmationsniveau hinaus hervorrufen. Im Sinne des CD-Paradigmas lösen sol-

che unerwarteten und ungewöhnlichen Maßnahmen Begeisterung aus.1758 Das Ge-

fühl, eingebunden zu sein, fördert per se die Zufriedenheit.1759 Die Einbindung des 

Spenders konkretisiert nämlich die von ihm wahrgenommene Soll-Leistung der 

NPO, für die er sonst wenige Anhaltspunkte hat.  

Auch die Förderung des Spenderinvolvement bedarf letztendlich einer regelmä-
ßigen Integration von Spendern in die Abläufe bzw. Aktivitäten der NPO.1760 

Spenderinvolvement lässt sich am besten durch menschliche Begegnung erzeu-

gen.1761 Spender schreiben einem interaktiven Dialog mit der NPO ein gewisses 

Gewicht zu, weswegen dies ihr Involvement erhöht.1762 Denn schließlich wird 

durch die Integration in jedem Fall ihr Interesse für die NPO gefördert.1763  

Neben der Förderung der Determinanten der Spenderbindung bringt der NPO die 

regelmäßige Integration der Spender in ihre Abläufe weitere Vorteile. Unter-

schiedliche Interaktionen mit den Spendern liefern der NPO Informationen über 

die Spender, wie beispielsweise deren individuelle Bedürfnisse.1764 Mit diesem 

fundierten Wissen kann sie besser reagieren und ihre Maßnahmen anpassen.1765 

Folglich steigert die Spenderintegration die Effektivität der NPO.1766 Durch die 

Spenderintegration steigt auch die Effizienz der NPO, denn sie muss die Spender 

nicht aufwändig über geplante Vorhaben informieren, da diese im Rahmen der 

Integration selbst wichtige Erkenntnisse über die NPO erlangen.1767  

Es sollte an dieser Stelle festgehalten werden, dass alle vier Determinanten eine 

Spenderintegration erfordern. Die Darstellung, wie genau Spender in die Abläufe 

der NPO integriert werden können und wie die NPO den Spendern das Gefühl 

                                                 
1758  Vgl. Kapitel 4.2.3.1.1.  
1759  Vgl. Diller (2006 a), S. 104.  
1760  Vgl. Schneider (2009), S. 538 f.; Fischer (2008 b), S. 564; Foscht/Swoboda (2007), S. 

234; Jastram (2007), S. 19; Goodman u. a. (1995), S. 1312. 
1761  Vgl. hierzu das 2. Experteninterview (Anhang 12).  
1762  Vgl. Burnett (2002), S. 46. 
1763  Vgl. Jackman (2000), S. 34.  
1764  Vgl. Staubach (2000), S. 25; Tapp (1995), S. 333. 
1765  Vgl. Hündgen/Schmitz (2005), S. 3; Selnes/Sallis (2003), S. 80; Rothlauf (1996), S. 25. 
1766  Vgl. Selnes/Sallis (2003), S. 83. 
1767  Vgl. Selnes/Sallis (2003), S. 83. 
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vermitteln soll, dass sie deren Meinung schätzt, erfolgt in Kapitel 6.2.2. Da die 

Literatur die Spenderintegration bislang kaum behandelt hat und somit eine For-

schungslücke besteht,1768 haben die Ausführungen in Kapitel 6.2.2 eine große Be-

deutung.  

Während Events (Kapitel 6.2.2.1) und Spenderkonferenzen (Kapitel 6.2.2.2) für 

beide Seiten erfreuliche Maßnahmen der Spenderintegration darstellen, sind Be-

schwerden bzw. das Beschwerdemanagement (Kapitel 6.2.2.3) eine notwendige 

Facette der Spenderintegration, die aufgrund der unzureichenden Berücksichti-

gung in der Nonprofit-Praxis eine besonders ausführliche Betrachtung erfährt.  

6.2 Stimuli-spezifische Maßnahmen und ihre Auswirkun-

gen auf die verhaltenswissenschaftlichen Determinanten 

In Anlehnung an die vorgenommene Definition des Begriffs Spenderbindung las-

sen sich die hier dargestellten Maßnahmen als Spenderbindungsmanagement be-

zeichnen.1769 Hierunter versteht man sämtliche Maßnahmen, die zu einer kontinu-

ierlichen und vermehrten finanziellen Unterstützung und einem Weiterempfeh-

lungsverhalten eines Spenders führen.1770 Diese Maßnahmen der Spender-

bindungsaktivitäten werden zwar nacheinander bzw. nebeneinander beschrieben; 

in der Praxis sollten diese aber aufeinander abgestimmt sein.1771 

6.2.1 Darstellung und Wirkungsweise der Kommunikationsinhalte 

Im Folgenden gilt es darzustellen, welche Kommunikationsinhalte die NPO den 

Spendern übermitteln soll, damit diese sich loyal verhalten und ihre finanzielle 

Unterstützung aufrechterhalten. Die zuvor in Kapitel 6.1.1 als für die Spenderbin-

dung relevant bezeichneten Kommunikationsinhalte beschreiben jeweils die fol-

genden Ausführungen. Die einzelnen Unterkapitel zeigen zunächst die Bedeutung 

der Kommunikationsinhalte und insbesondere ihre Wirkung auf die verhaltenswis-

senschaftlichen Determinanten der Spenderbindung auf. Innerhalb der einzelnen 

Abschnitte erfolgt die Darstellung der Auswirkungen dieser Botschaften auf die 

verhaltenswissenschaftlichen Determinanten gemäß deren Wichtigkeit, d. h. nicht 

mehr entsprechend der Abfolge der Vorstellung der Determinanten im vierten Ka-

pitel. Anschließend gibt es Empfehlungen, wie NPOs diese Kommunikationsinhal-

                                                 
1768  Vgl. Helmig/Michalski/Thaler (2009), S. 473.  
1769  Vgl. hierzu Kapitel 4.1.1. 
1770  Vgl. Wirtz/Schilke (2008), S. 532; Kuß/Tomczak (2007), S. 172. 
1771  Vgl. Meyer/Oevermann (1995), Sp. 1348. 
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te umsetzen können; Grenzen der entsprechenden Kommunikationsinhalte werden 

ebenfalls jeweils kurz angesprochen. 

Da die Mitleid erregenden Botschaften eher am Anfang des Spenderbeziehungs-

zyklus1772 im Vordergrund stehen, behandelt das folgende Kapitel diese zunächst. 

Dank, Rechenschaft und Transparenz sowie Erfolgsmeldungen, die im Mittelpunkt 

der sich anschließenden Ausführungen stehen, sind wichtige Kommunikationsin-

halte während der gesamten Beziehung. 

6.2.1.1 Mitleid erregende Botschaften 

Aufgrund der gestiegenen Anforderungen und geänderten Einstellungen der Spen-

der1773 stehen die NPOs vor neuen Herausforderungen bezüglich ihrer Kommuni-

kationsinhalte. Spender geben heutzutage ihr Geld am liebsten spontan für ein 

Einzelereignis und reagieren am stärksten auf Mitleid erregende Botschaften.1774 

Ohne entsprechend sensationelle Themen und gefühlsbetonte Kommunikationsin-

halte nehmen die Spender die NPOs nicht mehr wahr.1775 Da heutzutage Katholi-

ken nicht mehr lebenslang für Misereor spenden und Protestanten sich nicht mehr 

ausschließlich für Brot für die Welt interessieren,1776 sollten sich NPOs im Sinne 

einer für Aufmerksamkeit sorgenden Kommunikationspolitik von mit ihnen kon-

kurrierenden Organisationen differenzieren.1777 

Bedingt durch den Wertewandel der Gesellschaft, welcher beispielsweise durch 

den Bedeutungsverlust langfristiger Beziehungen gekennzeichnet ist,1778 haben 

diejenigen Kommunikationsbotschaften Erfolg, die es vermögen, Spender aufzu-

rütteln und – wenn auch nur kurzfristig – sie emotional zu bewegen.1779 Die 

Schnelllebigkeit und ständige Reizüberflutung lässt sich nur durch emotionale Ext-

reme überwinden.1780 Diejenigen, die Geld geben, spenden immer häufiger spon-

tan für ein Ereignis, von dem sie sich persönlich besonders berührt fühlen.1781 
                                                 
1772  Vgl. hierzu 2.2.2. 
1773  Vgl. Kapitel 2.1.3. 
1774  Vgl. Keil (2005), o. S.  
1775  Vgl. Drobinski (2007), o. S.  
1776  Wie bereits in Kapitel 2.1.3 erwähnt, stellte die Religiosität jahrzehntelang den entschei-

denden Faktor für das Spendenverhalten dar. Angesichts abnehmender Kirchenmitglied-
schaften und verstärkter Säkularisierungsbewegungen in Deutschland nimmt die Bedeu-
tung der Religion zunehmend ab; vgl. Priller/Sommerfeld (2005), S. 27.  

1777  Vgl. Drobinski (2007), o. S.; Keil (2005), o. S. 
1778  Vgl. Horak/Heimerl (2007), S. 170; Pidgeon (2002), S. 122. 
1779  Vgl. West/Sargeant (2004), S. 1028. 
1780  Vgl. Keller (2008), S. 15; Viest (2004), S. 18 f.; Pidgeon (2002), S. 122. 
1781  Vgl. Keil (2005), o. S. 
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Selbst Spender, die bereits mehrfach für eine Organisation gespendet haben, 

möchten, dass die NPO sie jedes Mal neu aktiviert.1782 Organisationen, die ihren 

Spendern mit emotionslosen, theoretisch-nüchternen Kommunikationsinhalten 

(wie z. B. entwicklungspolitischen Argumenten, langfristige Strukturveränderun-

gen) entgegentreten, riskieren, Spender abzuschrecken.1783 

Insbesondere im Rahmen des Aufbaus der Beziehung zum Spender kann die NPO 

Mitleid erregende Botschaften einsetzen, um die Menschen zum Spenden zu ani-

mieren.1784 Der Erfolg Mitleid erregender Botschaften im Fundraising wurde be-

reits gut dokumentiert.1785 Dieser ist darauf zurückzuführen, dass Spender für die 

Darstellung von konkretem Notstand und Hilflosigkeit besonders empfänglich 

sind.1786 Insbesondere die Illustration von leidenden Kleinkindern (Kind-

chenschema) zeigte sich in der Vergangenheit als erfolgreich.1787 Diese und andere 

Bilder vermögen es, Aufmerksamkeit und Problemverständnis für die Anliegen 

der Leistungsempfänger zu generieren.1788 Neben der Förderung des Be-

kanntheitsgrads der Organisation haben solche emotional gestalteten Botschaften 

aufgrund ihrer affektiven Wirkungen einen Einfluss auf die Spendenbereit-

schaft.1789 Außerdem vermitteln Mitleid erregende Botschaften, wie sehr der 

Spender gebraucht wird. Dieses Gefühl stellt einen wichtigen Erfolgsfaktor im 

Fundraising dar.1790 Durch Mitleid erregende Botschaften steigt somit die Spen-

denbereitschaft, insbesondere wenn die NPO aufzeigt, dass der Leistungsempfän-

ger abhängig von der Spende ist und seine bedürftige Situation unverschuldet ent-

stand.1791 

Mithilfe von Mitleid erregenden Botschaften lässt sich insbesondere das Spender-
involvement erhöhen. Eine Studie zeigte, dass vor allem emotionale Reize eine 

                                                 
1782  Vgl. Drobinski (2007), o. S. Auch im 4. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 8) wurde 

der Einsatz von Mitleid erregenden Botschaften gerechtfertigt, da dies den Motiven des 
Spendens entspricht: „Man spendet doch auch, weil man Mitleid hat.“ 

1783  Vgl. Drobinski (2007), o. S. 
1784  Im 4. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 8) wurde dies folgendermaßen deutlich: „Mit 

Mitleid kannst du den Spender erreichen, der 10 Euro spendet.“ 
1785  Vgl. Sargeant (2009), S. 236; Sargeant (1999), S. 220; Giesler (1994), S. 164. 
1786  Vgl. Giesler (1994), S. 163.  
1787  Vgl. Bruhn (2005), S. 408.  
1788  Vgl. Peter (2007), S. 60. 
1789  Vgl. Bruhn (2005), S. 406.  
1790  Vgl. Burnett (1996), S. 102. 
1791  Vgl. Keller (2008), S. 32; Sargeant (2002), S. 166. 
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Aktivierung des Spenders hervorrufen können.1792 Aufwühlende Kommunikati-

onsbotschaften vermögen es, einen persönlichen Bezug zum Thema und eine 

Sympathie für den Leistungsempfänger beim Spender hervorzurufen.1793 Durch 

das Mitleid entsteht eine persönliche Betroffenheit beim Spender. Diese Verbin-

dung zwischen dem Leben des Spenders und den kommunizierten Missständen 

fördert das Involvement für die das Elend lindernde NPO.1794 Dieser Sachverhalt 

gewinnt vor allem vor dem Hintergrund der Tatsache an Bedeutung, dass – wie 

eine Studie belegte – 89 % der Befragten (nur) dann spenden, wenn sie etwas be-

troffen macht.1795 Auch wenn Emotionen im Fundraising stellenweise auf Ableh-

nung stoßen, stellt dieses Studienergebnis ein Argument für den Einsatz von Mit-

leid erregenden Botschaften (zumindest für den Beziehungsaufbau) dar. 

Darüber hinaus fördern Mitleid erregende Botschaften das (normative) Commit-
ment des Spenders. Solche Kommunikationsinhalte appellieren an das Verantwor-
tungsgefühl und Pflichtbewusstsein des Spenders. Sie rufen Gewissensbisse und 

Schuldgefühle hervor und steigern die Spendenbereitschaft. 

Bezüglich des praktischen Einsatzes von Mitleid erregenden Botschaften sollte 

darauf hingewiesen werden, dass eine feine Grenze zwischen emotional bewegen-

den Kommunikationsinhalten und solchen, die zu stark an die Barmherzigkeit ap-

pellieren, existiert.1796 NPOs sollten die Bilder und Geschichten mit viel Feinge-

fühl auswählen, um zwar Empathie, aber keinen Überdruss, Empörung oder Ab-

scheu bei den Spendern hervorzurufen.1797 

Trotz einer sorgfältigen Auswahl gehen von Mitleid erregenden Botschaften Ge-

fahren aus. Aus verschiedenen Blickwinkeln betrachtet weist diese Art von Kom-

munikationsinhalten deutliche Nachteile auf: Sie bestärken ein volatiles Spenden-

verhalten, welches vom Grad des vermittelten Leids abhängt. Dies ist aus Sicht der 

NPO, insbesondere für langfristig orientierte Hilfsprojekte, folgenschwer, denn 

Spendeneinnahmen lassen sich somit nur noch schwer kalkulieren.  

Solche Mitleid erregenden Botschaften beinhalten oft die Darstellung der betroffe-

nen Leistungsempfänger in hoffnungslosen und deprimierenden Lagen. Dies ent-

                                                 
1792  Vgl. Steiner (2008), S. 54. 
1793  Vgl. Sargeant (2002), S. 166. 
1794  Vgl. Bloch/Richins (1983), S. 79; Leavitt/Greenwald/Obermiller (1980), S. 17.  
1795  Vgl. Thurow (2009), S. 61. 
1796  Auch im 4. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 8) wurden Mittleid erregende Botschaf-

ten als Gratwanderung bezeichnet. 
1797  Vgl. Sargeant (2002), S. 175. 
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spricht jedoch häufig nicht der Realität und insbesondere nicht ihrer Selbstwahr-

nehmung.1798 Diese Inszenierung von Elend widerspricht der Würde der Men-

schen.1799 Viele Betroffene fühlen sich durch solche Kommunikationsinhalte 

gegriffen und auf Stereotype reduziert.1800 Mitleid erregende Botschaften ver-

ken somit vorherrschende Vorurteile.1801 Im Endeffekt schaden solche Kom-

Kommunikationsinhalte langfristig den Betroffenen eher.1802  

Auch aus Sicht der Spender stoßen Mitleid erregende Botschaften schnell an ihre 

Grenzen. Die auf Klischees beruhende „Mitleids-Masche“ schreckt viele Spender 

ab und ruft Reaktanz hervor.1803 Andererseits kann auch ein Gewöhnungseffekt 

entstehen, sodass die Wirkung der Mitleid erregenden Botschaften im Zeitverlauf 

nachlässt.1804 Das bedeutet, dass die Spender gegenüber solchen Kommunikati-

onsbotschaften langfristig abstumpfen.1805 Deswegen erscheinen solch rein emoti-

onale Kommunikationsinhalte insbesondere nach der Anfangsphase der Spender-

NPO-Beziehung wenig sinnvoll.1806 Konfrontiert die NPO den Spender trotzdem 

weiterhin nur mit negativen Botschaften, so gibt es für ihn keine positiven Effekte, 

z. B. Erfolgserlebnisse, um sein Engagement auch in Zukunft aufrechtzuerhal-

ten.1807 Aus diesem Grund stellen die folgenden Kapitel die Kommunikationsin-

halte Dank, Rechenschaft und Transparenz sowie Erfolgsmeldungen dar, welche 

                                                 
1798  Vgl. Jessen (1998), S. 136. 
1799  Vgl. Giesler (1994), S. 165.  
1800  Vgl. o. V. (2007), o. S.; Schlegelmilch (1995), Sp. 2330.  
1801  Vgl. Sargeant (2002), S. 167. 
1802  Vgl. Sargeant (1999), S. 220. 
1803  Vgl. Keller (2008), S. 40 f., 155; Steiner (2008), S. 54; Keil (2005), o. S.; 
West/Sargeant (2004), S. 1028; Burnett (2002), S. 38; Sargeant (2002), S. 166; 
Oberhansberg (2001), S. 41. Auch im 4. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 8) zeigte 
sich eine generelle Ablehnung von „Mitleid erhaschenden” Botschaften; insbesondere vor 
Weihnachten. Sargeant (1999), S. 220 äußert sich folgendermaßen zu diesem Sachver-
halt: „Pictures, for example, of an overtly handicapped child, have been shown to actually 
decrease the response to giving solicitations.“ 

1804  Vgl. Sargeant (2009), S. 236 f.  
1805  Vgl. Wilke (2008 a), S. 7. 
1806  Vgl. Sargeant/West/Ford (2001), S. 423; Dickertmann (1995), S. 10. 
Polonsky/Sargeant (2007), S. 470 f. berichten, dass von ihnen interviewte Spender einer 
NPO, welche regelmäßig Mitleid erregende Botschaften kommuniziert, aufgrund der an-
tizipierten depressiven Botschaften nicht mehr bereit waren, Briefe und Informationsma-
terial zu lesen. Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 40 führen an, dass solche Mit-
leid erregenden Bilder zu schlechter Laune beim Spender führen. Weiterhin argumentie-
ren sie: „When the charity uses too strong an appeal for help (e.g., combining a verbal 
appeal with a needy picture), it may be seen as manipulative or threatening to the poten-
tial donor’s freedom not to help. This may cause strong reactance.” 

1807  Vgl. CMS (1999 b), S. 36; Tapp (1995), S. 339. 
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dem Spender ein positives Gefühl vermitteln und dazu beitragen, eine gehaltvolle 

und nachhaltige Beziehung zum Spender zu etablieren.1808 

6.2.1.2 Dank 

Als ein wichtiges Prinzip im Rahmen des spenderorientierten Beziehungsmarke-

ting gilt die Wertschätzung der geleisteten Unterstützung.1809 Schließlich wünscht 

sich jeder Spender bewusst oder auch unbewusst Anerkennung für sein gemein-

nütziges Engagement.1810 Die Anerkennung stellt im Rahmen der Bedürfnishierar-

chie von MASLOW eine wichtige Motivation des Handelns dar.1811 Vermag es die 

NPO nicht, dem Spender eine adäquate Anerkennung zu vermitteln, führt dies da-

zu, dass Spender die Beziehung zur NPO reduzieren oder gar abbrechen.1812 

Dankbarkeit ist somit unerlässlich für den Aufbau fester emotionaler Bindungen 

zu den Spendern und sollte eine wichtige Rolle einnehmen.1813  

NPOs sollten diesen Wunsch nach Anerkennung nicht bewerten, sondern akzeptie-

ren und entsprechend behandeln.1814 Die Wahrscheinlichkeit, einen Spender zu 

verlieren, erweist sich nämlich als signifikant höher, wenn er für seine Unterstüt-

zung keine ausreichende Anerkennung erhält.1815 Wenn es die NPOs aber vermö-

                                                 
1808  Vgl. Jastram (2007), S. 18. Sargeant (1999), S. 220 fasst dies nochmal prägnant zu-

sammen: „In particular donors receiving positively framed messages, designed to make 
them feel good, are statistically more likely to respond than those donors offered primari-
ly negative messages, designed to make them feel bad.“ 

1809  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 289; Burnett (1996), S. 99; McCort (1994), S. 57; Cross 
(1992), S. 35. Crole (2007), S. 84 führt hierzu aus: „Es ist wichtig, den Spender an die 
Organisation zu binden, ihn zum treuen Spender zu machen. Der erste Schritt auf diesem 
Weg ist, sich für die erhaltene Spende zu bedanken.“ 

1810  Vgl. *otarantonio/Quigley (2009), S. 302; Andreasen/Kotler (2008), S. 371; Bennett 
(2006), S. 58; Bussell/Forbes (2006), S. 170; Fabisch (2006), S. 267; Burnett (1996), S. 
102; Bruce (1995), S. 82; Meyer (1989), S. 17. Im 4. Fokusgruppeninterview (vgl. An-
hang 8) wurde sogar gemutmaßt, dass manche Leute nur deswegen spenden, um an-
schließend Anerkennung für ihre finanzielle Unterstützung zu erhalten. Andererseits war 
einem Teilnehmer des Interviews sein Bedürfnis nach Wertschätzung nicht bewusst.  

1811  Vgl. Maslow (1943), S. 370 ff. Während die in Kapitel 6.2.1.1 vorgestellten Mitleid erre-
genden Botschaften auf die unteren Stufen der Pyramide im Hinblick auf die Leistungsemp-
fänger gerichtet sind (Grundbedürfnisse wie Hunger und Durst befriedigen), zielen Dank-
sagungen auf die oberen Stufen der Pyramide beim Spender ab; vgl. Remley (1996), S. 13.  

1812  Vgl. Sargeant (2008), S. 13. 
1813  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 290; Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 15; Kröners 

(2001), S. 88. Burnett/Wood (1988), S. 14 stellen die Bedeutung des Danks bzw. der 
Anerkennung folgendermaßen heraus: „Helping behavior would occur only if it has been 
rewarded in the past.“ 

1814  Vgl. Fabisch (2006), S. 268. 
1815  Vgl. Sargeant/Jay (2004 a), S. 23. 
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gen, dieses Bedürfnis zu erfüllen, dann danken es ihnen die Spender mit Loyalität. 

Die angemessene Danksagung bei den Förderern stellt eine Hürde dar, die es bei 

der Bindung der Spender im Rahmen eines systematischen Beziehungsmarketing 

zu überwinden gilt.1816 Ein ausgesprochener Dank verstärkt und verfestigt die (po-

sitiven) Verhaltensintentionen des Spenders.1817 Aus diesem Grund fordern man-

che Forscher1818, dass im Fundraising jede Aktivität der NPO darauf abzielen soll-

te, dass sich die Spender wichtig, geschätzt und beachtet fühlen. 

Viele Organisationen schaffen es derzeit jedoch offenbar nicht, das Bedürfnis ihrer 

Spender nach Dank und Anerkennung zu erfüllen.1819 Nicht selten erhalten Spen-

der nach einer Spende überhaupt keine Reaktion von der NPO.1820 Eine Studie 

ergab beispielsweise, dass nur 45 % der untersuchten NPOs separate Dankes-

schreiben verschickten. Weniger als die Hälfte dieser NPOs personalisierte ihre 

Briefe durch persönliche Anreden oder Grußwörter.1821 Kritisch ist in diesem Zu-

sammenhang die verbreitete Praxis, sich für Spenden erst ab einer gewissen Höhe 

zu bedanken.1822 Auf diese Weise verlieren die NPOs möglicherweise eine große 

Zahl von Erstspendern, die bei einer nächsten Spende einen höheren Betrag gege-

ben hätten. Zum anderen scheint es auch bei der Qualität der Briefe und der 

Schnelligkeit ihres Versandes Defizite zu geben.1823 Aus diesem Grund gilt der 

Dankesbrief als ein stark unterschätztes Fundraising-Instrument.1824 Es empfiehlt 

sich, jedem Spender für seine finanzielle Unterstützung zu danken.1825 

                                                 
1816  Vgl. Fabisch (2006), S. 275. 
1817  Vgl. Sargeant (2008), S. 13; Plötner (1995), S. 146. 
1818  Vgl. Bussell/Forbes (2006), S. 164; Burnett (2002), S. 45 ff.; Olsen u. a. (2001), S. 368.  
1819  Vgl. Urselmann (2007), S. 33; Fabisch (2006), S. 270.  
1820  Bei der Spenderbefragung im Rahmen des Deutschen Spendenmonitors 2007 gaben 22 % 

der Befragten an, dass auf ihre letzte Spende seitens der NPO überhaupt nicht reagiert 
wurde; vgl. T*S Infratest/Borcherding (2007), S. 6. Ähnlich: Andreasen/Kotler 
(2008), S. 372; Burnett (1996), S. 26.  

1821  Vgl. McCort (1993), S. 59 f. Ähnliches berichten Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 
167. Klemens (2008), S. 48 berichtet über seine Studie: „67 % aller Texte enthalten kei-
nen Dank für bisherige Spenden. Der Empfänger wird kaum persönlich angesprochen 
und ihm wird meist nicht gesagt, dass seine Spende den einen, gewichtigen Unterschied 
macht.“ 

1822  Vgl. Haibach (2006 a), S. 358; Crole/Fine (2003), S. 187; Hohn (2001), S. 41. 
1823  Vgl. Burk (2003), S. 36 ff.  
1824  Vgl. Fabisch (2006), S. 270; Haibach (2006 a), S. 355.  
1825  Vgl. McCort (1994), S. 57. 
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Durch einen glaubwürdigen Dank lässt sich zunächst die Zufriedenheit des Spen-
ders fördern.1826 Die zuvor angesprochene Dissonanz1827 eines Spenders lässt sich 

von der NPO durch den Dank abbauen. Hiermit bestätigt die NPO den Spendern, 

die richtige Entscheidung getroffen zu haben.1828 „Der Dank ist die Belohnung für 

eine getroffene Entscheidung, er „rechtfertigt“ und bestätigt noch einmal die gute 

Tat.“1829 Ein schneller und persönlicher Dank nach einer Spende kann somit einen 

wichtigen Beitrag leisten, Konsonanz herzustellen. Da Dissonanzen insbesondere 

das Zustandekommen von Zufriedenheit negativ beeinflussen, lässt sich festhalten, 

dass ein offensichtlicher Dank die Zufriedenheit des Spenders erhöht. Darüber 

hinaus wirkt sich ein Dank auch im Rahmen der Equity Theorie1830 auf die Zufrie-

denheit aus. Er empfindet die Austauschbeziehung u. U. als gerechter, wenn die 

NPO sich im Rahmen einer Danksagung um ihn bemüht.1831  

Im Sinne des im Rahmen des kalkulativen Commitment beschriebenen Gratifika-
tionsprinzips1832 stiftet eine Danksagung dem Spender darüber hinaus sowohl ei-

nen immateriellen als auch einen materiellen Nutzen. Eine Danksagung stellt per 

se eine immaterielle Gratifikation für den Spender dar. Durch eine Danksagung 

lässt die NPO den Spender wissen, dass sie die Spende als finanzielle Einbuße sei-

nerseits schätzt und sie nicht als selbstverständlich annimmt, sondern diese als An-

erkennung vom Spender für ihre Leistungen wertet.1833 Im Sinne spenderbezoge-

ner Kommunikationsinhalte sollten der Spender und seine Leistung für die NPO 

im Mittelpunkt der Botschaft stehen, was durch explizite Anerkennung seitens der 

NPO zum Ausdruck kommen sollte.1834 Dies vermittelt dem Spender ein gutes Ge-

fühl und stiftet ihm einen immateriellen Nutzen. Darüber hinaus vermittelt dies 

                                                 
1826  U. a. verstärkt ein ausgesprochener Dank das positive Gefühl, welches sich nach der ge-

leisteten Spende einstellt; vgl. Haibach (2006 a), S. 356.  
1827  Vgl. Kapitel 4.2.3.1.1. 
1828  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 291; Foscht/Swoboda (2007), S. 204; Urselmann (2007), 

S. 67 f.; Burk (2003), S. 35; Bänsch (2002), S. 67. Eine Aussage im 2. Fokusgruppenin-
terview (vgl. Anhang 4) bestätigt diesen Zusammenhang: „Wenn ich dann merke, okay, 
die haben so ein Danksagungsschreiben geschickt, ich bin glücklich damit, ich bin zu-
frieden, ich bau Vertrauen auf, dann geht’s weiter.“ 

1829  Hönig/Schulz (2008), S. 291.  
1830  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1. 
1831  Vgl. hierzu auch Kapitel 4.2.3.1.1. 
1832  Vgl. Kapitel 4.2.1.1.2. 
1833  Vgl. Hart (1996), S. 21. 
1834  Vgl. *athan/Hallam (2009), S. 328. 
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Verbundenheit im Sinne des affektiven Commitment, da sie dem Spender signali-

siert, dass die NPO ihn als Partner und nicht als Geldquelle sieht.1835 

Die materielle Gratifikation kann die NPO beispielsweise durch Hinweise zur 

steuerlichen Abzugsfähigkeit der Spende vermitteln. Sinnvoller erscheint es je-

doch, dass materielle Gratifikationen ebenfalls eine enge Verbindung zu der Mis-

sion und der Arbeit der Organisation aufweisen. So könnte ein Museum beispiels-

weise Freikarten an seine Förderer verschenken. Bei Entwicklungshilfeorganisati-

onen kommt ein Kalender mit Projektfotos infrage.1836 NPOs könnten Spendern 

auch Bildschirmschoner oder exklusives Fotomaterial zum Download auf ihrer 

Homepage zur Verfügung stellen.1837 Hierdurch erhält der Spender einen Mehr-

wert, den es in dieser Art sonst nirgends gibt und für den es sich für den Spender 

lohnt, die NPO weiterhin zu unterstützen.1838  

Der Dank fördert auch das Spenderinvolvement.1839 Er vermittelt den Spendern, 
dass sie einen Unterschied herbeigeführt haben.1840 Hierdurch verfestigt sich die 

Verbindung zwischen dem Spender und der NPO. Durch die Danksagung fühlt 

sich der Spender geehrt und anerkannt. Diese persönliche Relevanz fördert das 

Involvement.1841  

                                                 
1835  Vgl. Bennett (2006), S. 53; McCort (1994), S. 55. Dies bestätigte auch das 2. Experten-

interview (vgl. Anhang 12). Ein Proband des 3. Fokusgruppeninterviews (vgl. Anhang 6) 
empfand die persönliche Bezeichung „Freund“ im Rahmen von Danksagungen als be-
sonders positiv: „Wo ich Stolz empfinde ist, wenn er uns als Freunde bezeichnet.“ Diese 
Bezeichnung vermittelt dem Spender einerseits, dass er nicht nur als Geldquelle gesehen 
wird, andererseits erhöht sie auch die Verbundenheit. Auch das so vermittelte Zugehörig-
keitsgefühl und insbesondere der erwähnte Stolz erhöhen das Commitment.  

1836  Hinsichtlich dieser materiellen Gratifikationen ist jedoch eine genaue Kenntnis der Spen-
derpräferenzen erforderlich. Während manche Spender sich über kleine Geschenke freu-
en, reagieren andere Spender mit Unmut, da sie solche Maßnahmen für eine Verschwen-
dung von Spendengeldern halten; vgl. Sargeant/Jay (2004 a) 149 ff. Im Rahmen des 3. 
Fokusgruppeninterviews zeigten sich die Probanden sehr erfreut über materielle Gratifi-
kationen dieser Art (in diesem Fall Schmuck [Ketten, Schlüsselanhänger etc.], der von 
Brasilianischen Indianervölkern hergestellt wurde sowie einem Fingerring als Zeichen 
der gemeinsamen Verbundenheit); vgl. Anhang 6.  

1837  Vgl. Urselmann (2007), S. 151; Bennett (2006), S. 53; Bennett/Barkensjo (2005), S. 
124; Patolla (2005), S. 170 f.  

1838  Vgl. Hohn (2001), S. 147. 
1839  Vgl. Jackman (2000), S. 35. 
1840  Vgl. Bennett (2006), S. 53; Sargeant/West/Ford (2001), S. 423. Oftmals stellt das Ge-

fühl, dass die Spende keinen Unterschied bewirken würde, den Hauptgrund dar, wieso 
Personen nicht (mehr) bereit sind, zu spenden; vgl. Burnett (1996), S. 100.  

1841  Vgl. Bloch/Richins (1983), S. 79; Leavitt/Greenwald/Obermiller (1980), S. 17.  



6.2 Stimuli-spezifische Maßnahmen und ihre Auswirkungen  305

Im Rahmen des Vertrauensmanagement gilt, dass der Vertrauensgeber früher oder 

später eine Erwiderung erwartet. Diese Erwiderung stellt quasi eine Belohnung für 

das entgegengebrachte Vertrauen dar.1842 Darüber hinaus stellt ein unverzüglich 
ausgesprochener Dank eine Rückmeldung dar, die dem Spender versichert, dass 

sein Geld angekommen ist und von der NPO wahrgenommen wird.1843 Dadurch 

erfahren die Spender eine positive Bestärkung und Unsicherheitsreduktion.1844 

Neben dem Dank für die eingegangene Spende kann die NPO gleichzeitig Aus-

kunft darüber geben, wofür die Spende eingesetzt wurde, wie es die Erfolgskom-

munikation erfordert.1845 Ein zeitnah ausgesprochener Dank vermittelt dem Spen-

der somit letztendlich auch das Gefühl, dass die NPO verlässlich und kompetent 

handelt.1846 

Damit die aufgezeigten Wirkungen des Dankes eintreten, sollte der Dank den 

Spender möglichst schnell nach seiner Spende erreichen.1847 Eine zeitliche Verzö-

gerung würde Misstrauen und Zweifel beim Spender aufkommen lassen, ob die 

Spende die Organisation erreicht hat.1848 Einige Praktiker fordern, dass die NPO 

den Dank noch am Tag des Spendeneingangs ausspricht, spätestens aber nach ei-

ner Woche.1849 Diese Schnelligkeit ist erforderlich, da mit dem Eingang der Spen-

de der Aufbau und die Intensivierung der Beziehung beginnt.1850 Je mehr Zeit zwi-

schen der Spende und dem Dank der NPO liegt, umso mehr besteht die Gefahr, 

dass ein Bruch in der Spender-NPO-Beziehung entsteht.1851 

Darüber hinaus bietet es sich an, langjährigen Unterstützern zudem zum Geburts-

tag oder bei Jubiläen einen Dank auszusprechen, sofern die entsprechenden Daten 

vorliegen.1852 Hierbei gilt es aber, die Präferenzen der Spender bezüglich der Häu-

                                                 
1842  Vgl. Plötner (1995), S. 146. 
1843  Vgl. Fabisch (2006), S. 271; Hohn (2001), S. 89.  
1844  Haibach (2006 a), S. 356 ergänzt: „Hören sie längere Zeit nichts, fragen sich viele sogar, 

ob ihre Spende überhaupt angekommen ist.“ 
1845  Vgl. Olsen u. a. (2001), S. 368 f. Das nachfolgende Kapitel 6.2.1.3 stellt dieses Erforder-

nis ausführlich dar.  
1846  Im Rahmen des 2. Fokusgruppeninterviews bestätigte ein Proband die Relevanz des 

Danks für den Aufbau von Spendervertrauen; vgl. Anhang 4.  
1847  Vgl. Andreasen/Kotler (2008), S. 373; Burnett (1996), S. 103; Meyer (1989), S. 17 f. 
1848  Vgl. Haibach (2006 a), S. 355 f.  
1849  Vgl. Haibach (2006 a), S. 356; Meyer (1989), S. 17 f. 
1850  Vgl. Burnett (2002), S. 86. 
1851  Vgl. Haibach (2000), S. 82.  
1852  Vgl. Fabisch (2006), S. 273. Dies wurde auch im 2. Experteninterview (vgl. Anhang 12) 

bestätigt: „Ich kann Spendern eine Verbundenheit auf menschlicher Ebene vermitteln, in-
dem ich ihnen zum Geburtstag/Namenstag gratuliere.“ Auch im Rahmen des 3. Fokus-
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figkeit des Dankes zu berücksichtigen.1853 Einige Spender könnten diese Art der 

Kommunikation als Mittelverschwendung ansehen.1854  

Die einfachste und häufigste Form des Dankes ist der Dankbrief.1855 Hierbei gilt 

es, den Brief weitestgehend zu individualisieren.1856 Bei Serienbriefvorlagen sollte 

das Schreiben zumindest eine persönliche Anrede enthalten. Ein Dankbrief sollte 

emotional formuliert sein und die Dankbarkeit für die Spende glaubwürdig zum 

Ausdruck bringen. Wie bereits erwähnt, sollte die NPO mit dem Dank erklären, 

dass die Spende gemäß den Wünschen des Spenders eingesetzt wurde, sofern er 

für einen bestimmten Zweck gespendet hat.1857 Darüber hinaus kann die NPO dem 

Spender bereits im Dankbrief ankündigen, wann er mit einem Bericht über die 

Fortschritte der Projektarbeit rechnen kann. Ein Dankschreiben sollte immer einen 

Ansprechpartner nennen, an den sich der Spender wenden kann, und persönlich 

unterschrieben sein. Bei besonders bedeutungsvollen Spendern kommt die Unter-

schrift durch ein Vorstandsmitglied als besonderes Zeichen der Anerkennung und 

des Respekts infrage.1858 Eine erneute Spendenbitte sollte ein Dankbrief nicht ent-

halten.1859 Bei Erstspendern kann der Dankbrief mit einer Art Willkommenspaket 

verbunden werden, um die Neuspender einerseits mit Informationen über die NPO 

zu versorgen und andererseits ihre Präferenzen für den weiteren Dialog abzufra-

gen.1860 Diese besondere Behandlung von Erstspendern ist aufgrund der hohen 

                                                                                                                                                         
gruppeninterviews (vgl. Anhang 6) berichteten die Probanden, dass sie immer an ihrem 
Namenstag eine Glückwunsch-E-Mail von der von ihnen unterstützten NPO erhielten, 
was sie sehr freue: „Bei uns ist das so, wenn wir beispielsweise eine E-Mail zum Na-
menstag kriegen, freuen wir uns.“ 

1853  Burnett (1996), S. 16 führt zu diesem Sachverhalt folgende Untersuchungsergebnisse an: 
„47 per cent [of donors] said their relationship would be improved if they were able to 
specify how frequently they recieved mail from an organization.” 

1854  Ein Proband des 3. Fokusgruppeninterviews (vgl. Anhang 6) äußerte sich recht negativ 
über solche Art der Kommunikation: „Ich sehe das eher als Nachteil an, wenn der uns 
schreibt, weil er dann Zeit mit etwas verbringt, die er besser anders genutzt hätte.“  

1855  Vgl. Fabisch (2006), S. 272; Haibach (2006 a), S. 358; Schneider (1996), S. 196. 
1856  Vgl. Burk (2003), S. 36 ff. 
1857  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 294. 
1858  Vgl. McCort (1994), S. 57 f.  
1859  Vgl. Sargeant/Jay (2004 a), S. 145. Viele NPOs bedanken sich jedoch erst im Rahmen 

eines neuen Spendenaufrufs, der undifferenziert an viele Spender geht; vgl. McCort 
(1993), S. 60. 

1860  Vgl. Andreasen/Kotler (2008), S. 373; Urselmann (2007), S. 85; Bennett (2006), S. 62; 
Fabisch (2006), S. 273. Ein Beispiel aus der Praxis ist das so genannte Service-
Scheckheft von Greenpeace, das die Organisation an neue Förderer verschickt. Mithilfe 
der einzelnen Coupons können die Spender bestimmte Leistungen anfordern und liefern 
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Spenderabwanderung, wie in Abbildung 6 gezeigt, erforderlich, denn nur durch 

besondere Dankesbotschaften lässt sich diese kritische Phase der Spenderbindung 

überwinden.1861 Solche Willkommenspakete fördern das Zugehörigkeitsgefühl, 

d. h. das emotionale Commitment des Spenders.1862 

Neben dem Brief eignet sich eine Vielzahl weiterer Instrumente, um den Spendern 

Dank und Anerkennung zu vermitteln. Persönlichere, aber auch zeitaufwändigere 

Methoden des Dankes nach einer Spende stellen der telefonische Dank oder der 

persönliche Besuch eines Mitarbeiters dar.1863 Aufgrund dieser verschiedenen 

Möglichkeiten, einen Dank auszusprechen, sollten NPOs eine Danksystematik 

entwickeln und festlegen, welche Spender nach welchen Spenden welche Art von 

Dank erhalten.1864  

Eine andere Maßnahme, um sich bei Spendern für die geleistete finanzielle Unter-

stützung erkenntlich zu zeigen, ist, dass nicht die NPO selbst, sondern der Leis-

tungsempfänger – sofern es sich hierbei um eine Person handelt – sich bei dem 

Spender bedankt und von der für ihn geleisteten Hilfe berichtet.1865 Leistungsemp-

fänger können die Dankesbotschaft am glaubwürdigsten kommunizieren.1866 Die 

damit verbundene Individualisierung reduziert für die Spender die Komplexität 

von Hilfsprojekten und erleichtert es ihnen, die Relevanz und Abläufe der Projekte 

einzuschätzen.1867 

Des Weiteren besteht die Möglichkeit, Spendern als Dank Urkunden zu überrei-

chen.1868 Auch zu besonderen Spenderjubiläen können Urkunden als besonderes 

                                                                                                                                                         
der NPO gleichzeitig Informationen über ihre Wünsche und Erwartungen; vgl. 
Urselmann (2007), S. 86; Haibach (2006 a), S. 356 ff. 

1861  Vgl. Sargeant (2009), S. 267; Sargeant (2008), S. 19. 
1862  Vgl. Haibach (2006 a), S. 356.  
1863  Vgl. Andreasen/Kotler (2008), S. 373; Fabisch (2006), S. 273 ff.; Haibach (2000), S. 

76. Im Rahmen des 3. und des 4. Fokusgruppeninterviews (vgl. Anhang 6 sowie Anhang 
8) wurden diese Dankesformen neben dem Brief positiv herausgestellt.  

1864  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 294; Fabisch (2006), S. 271. 
1865  Vgl. Urselmann (2007), S. 146; Sargeant/Jay (2004 a), S. 25. Eine Untersuchung ergab, 

dass 76 % der befragten Spender einen persönlichen Brief von jemandem, der von der 
Arbeit der NPO profitiert hat, sehr schätzen würden; vgl. Burk (2003), S. 39.  

1866  Vgl. Stöger/Salcher (2006), S. 59.  
1867  Vgl. Fischer (2008 a), S. 218.  
1868  Vgl. Kreh (2008), S. 357; Haibach (2006 a), S. 359. Diese Maßnahme wurde im Rah-

men des 4. Fokusgruppeninterviews (vgl. Anhang 8) positiv hervorgehoben: „Nehmen 
wir das Beispiel der Dresdner Frauenkirche. Für die Spender, die etwas für die Dresdner 
Frauenkirche gegeben haben, da wurde eine Stifterkarte erstellt. Die haben sich viele auf-
gehangen. Weil sie stolz waren.“ 
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Zeichen der Anerkennung verliehen werden. Als zusätzlich zu den zuvor erwähn-

ten Möglichkeiten der materiellen Gratifikation kommen Anstecknadeln, Medail-

len, Abzeichen oder kleine Geschenke als Zeichen des Dankes infrage.1869 Diese 

eignen sich auch insbesondere dann zur Anerkennung, wenn nicht unmittelbar ei-

ne Spende eingegangen ist (z. B. am Jahresende).1870 Weiterhin besteht für NPOs 

die Möglichkeit, den Spendern ihre Anerkennung durch Einladungen zu besonde-

ren Veranstaltungen oder Feierlichkeiten der NPO zu zeigen, was gleichzeitig eine 

Maßnahme der Spenderintegration darstellt.1871 

Eine weitere Maßnahme zur Erhöhung des Commitment und des Involvement 
stellt die öffentliche Anerkennung des Spenders dar. Um das Bedürfnis der Spen-

der nach Anerkennung zu befriedigen, kann die NPO – sofern die Spender dem 

zustimmen1872 – den Dank öffentlich aussprechen, etwa durch die Veröffentli-

chung von Spendernamen in lokalen Zeitungen bzw. in Publikationen der NPO1873 

oder durch Gedenktafeln zu Ehren der Spender.1874 Solche öffentlichen Anerken-

nungen haben einen großen Effekt, denn einerseits interessieren sich Menschen für 

andere Menschen und andererseits fühlt sich jeder Spender geschmeichelt, seinen 

Namen öffentlich gewertschätzt zu wissen.1875 Die öffentliche Wertschätzung 

vermittelt dem Spender ein Status-Gefühl und einen Wert.1876 Die NPO vermittelt 

dem Spender auf diese Weise eine Gratifikation in Form von sozialem Prestige. 

Dieses kann der Spender nämlich nur erlangen, wenn diejenigen, deren Achtung er 

gewinnen möchte, den eigentlichen Grund für die Spende – nämlich die Erlangung 

von Prestige – nicht kennen. Folglich kann nicht der Spender selbst für die Publi-

                                                 
1869  Vgl. Fabisch (2006), S. 273 f. Wichtig hierbei ist allerdings, dass diese Geschenke im 

Zusammenhang zum Leistungsspektrum der NPO stehen; vgl. Sargeant (2008), S. 19. 
1870  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 294.  
1871  Vgl. *athan/Hallam (2009), S. 329; Andreasen/Kotler (2008), S. 373; Jastram (2007), 

S. 19; Haibach (2006 a), S. 304; Giesler (1994), S. 177. Vgl. hierzu im Kapitel 
„Darstellung und Wirkungsweise der Maßnahmen zur Spenderintegration“ (Kapitel 6.2.2) 
die spezifischen Ausführungen über Events (Kapitel 6.2.2.1). 

1872  Im 4. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 8) gaben einige Spender an, dass sie eine 
Veröffentlichung ihrer finanziellen Unterstützung nicht befürworten würden. 

1873  Hiermit sind z. B. so genannte Förderzeitschriften gemeint, auf die in den folgenden bei-
den Kapiteln auch jeweils kurz Bezug genommen wird. Die NPO kann hier u. a. enga-
gierte Spender vorstellen und sich öffentlich für die finanzielle Unterstützung bedanken; 
vgl. Münster (2008), S. 61; Fabisch (2006), S. 277.  

1874  Vgl. Fabisch (2006), S. 273; Haibach (2006 a), S. 359; Hohn (2001), S. 89; Scott/Lane 
(2000), S. 51; Remley (1996), S. 15; Yavas/Riecken/Parameswaran (1980), S. 44. 

1875  Vgl. Münster (2008), S. 61. 
1876  Vgl. *athan/Hallam (2009), S. 329.  
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zierung seines Spendenaktes sorgen. Übernimmt die NPO die Bekanntmachung 

der Spendenleistung, steigert dies somit das Commitment des Spenders.1877  

Mittels der durch die Bekanntmachung hervorgerufenen offensichtlichen Zugehö-

rigkeit des Spenders zur NPO, erhöhen sich seine innere Verbundenheit sowie 

Identifikation mit der NPO und sein Interesse an ihr.1878 Je größer die Sichtbarkeit 

der Beziehung des Spenders zur NPO, umso stärker ist seine Identifikation mit 

dieser Organisation.1879 Diesem Effekt wird auch durch so genannte Merchandi-

sing-Artikel der NPO (beispielsweise ein T-Shirt, auf dem das Logo der NPO auf-

gedruckt ist) Rechnung getragen. Das Tragen dieser Artikel in der Öffentlichkeit 

wirkt wie ein Bekenntnis des Spenders, dass zwischen ihm und der NPO eine Be-

ziehung existiert. Da der Kauf1880 und das Tragen von solchen Merchandising-

Artikeln nie unreflektiert erfolgen, erhöht sich automatisch die innere Verbunden-

heit mit der NPO.1881 

6.2.1.3 Rechenschaft und Transparenz 

Aufgrund der systeminhärenten Divergenz zwischen Spender und Leistungsemp-

fänger einer NPO und der daraus resultierenden asymmetrischen Informationsver-

teilung1882 sollten sämtliche Kommunikationsbotschaften der NPO darauf abzie-

len, Rechenschaft gegenüber dem Spender abzulegen und Transparenz1883 herzu-

stellen.1884 Ziel hierbei ist es, sämtliche relevanten Vorgänge und Prozesse der 

NPO so zu kommunizieren, dass die Spender sie nachvollziehen können.1885 Die 

Offenlegung der Sachverhalte, welche das Fundraising, das Management der NPO 
                                                 
1877  Vgl. Sargeant (2008), S. 14; Oberhansberg (2001), S. 38. 
1878  Vgl. Bhattacharya/Hayagreeva/Glynn (1995), S. 49. 
1879  Vgl. Scott/Lane (2000), S. 51; Dutton/Dukerich/Harquail (1994), S. 252. 
1880  Um das Spendervertrauen hinsichtlich der Verwendung von Spendengeldern nicht zu 

vermindern, sollten NPOs Merchandising-Artikel zum Kauf anbieten und somit als wei-
tere Finanzierungsquelle sehen. Als kostenloses Geschenk lehnen Spender solche Artikel 
eher ab.  

1881  Vgl. Bennett/Barkensjo (2005), S. 123 f.; Bhattacharya/Sen (2003), S. 83; Dut-
ton/Dukerich/Harquail (1994), S. 246. Bennett/Barkensjo (2005), S. 124 bringen diese 
Wirkung auf den Punkt: „A major objective of associating a charity brand with a product 
is the encouragement of donor loyality.” Pratt (1998), S. 199 beschreibt diesen Effekt 
als: „Increased visibility leads to increased behavioral commitment.“ 

1882  Vgl. hierzu Kapitel 2.1.2.1. 
1883  Im allgemeinen Sprachgebrauch wird unter dem Begriff Transparenz die objektive Durch-

schaubarkeit verstanden; vgl. Kolb (1996), S. 38. 
1884  Haibach (2006 a), S. 32 führt hierzu aus: „Sie kommen nicht umhin, kontinuierlich öf-

fentlich Rechenschaft über ihre Arbeit abzulegen, diese für die Gesellschaft transparent 
zu machen und ihre Notwendigkeit zu begründen.“ 

1885  Vgl. Wilke (2008 b), S. 5; Haibach (2006 a), S. 47; Burnett (2002), S. 46. 
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(z. B. Wahl des Vorsitzenden, Anteil der Verwaltungskosten) und die Leistungser-

stellung betreffen, sollte sachlich und objektiv erfolgen, denn Spender erwarten 

wahrheitsgetreue und glaubwürdige Informationen.1886  

Das Ablegen von Rechenschaft sollte im Rahmen des Spenderbindungsmanage-

ment einen großen Stellenwert einnehmen, denn eine Transparenz der Prozesse 

kann dazu beitragen, dass die Spender die Beziehung intensivieren.1887 Die zuvor 

für notwendig erklärte Spenderorientierung verlangt von der NPO Transparenz in 

Form einer sachlichen Aufklärung aller Spender über die Mittelverwendung und 

die ausgeführten Tätigkeiten.1888 Die Vermittlung von Informationen und Fakten 

sollte somit zu den Hauptzielen der Kommunikationspolitik von NPOs zählen.1889 

In einer Studie, welche die Effekte von Kommunikationsinhalten auf die Spender-

bindung untersuchte, gaben 94 % der Befragten an, sie würden eine NPO erneut 

unterstützen, wenn sie nach ihrer Spende eine schnelle und persönliche Bestäti-

gung ihrer Spende erhielten, wenn man ihnen zusicherte, dass die Spende gemäß 

ihrem Verwendungszweck eingesetzt wurde und man ihnen nachweisbare Ergeb-

nisse ihrer Spende präsentierte. 64 % der Befragten wären aufgrund der somit ab-

gelegten Rechenschaft sogar bereit, einen höheren Betrag zu spenden.1890 In einer 

anderen Untersuchung gaben 73 % der Befragten an, dass sie gerne erfahren wür-

den, wie viel Prozent ihrer Spende an Verwaltungskosten ausmachen.1891 Auch 

gemäß anderen Studien stellt diese Art Information einen wichtigen Faktor der 

Spendenbereitschaft dar.1892 Diese Untersuchungen verdeutlichen die Sinnhaftig-

                                                 
1886  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 289; Wilke (2008 a), S. 6; Purtschert (2005), S. 340; 
CMS (1999 b), S. 34; CMS (1999 c), S. 29. 

1887  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 235; Haibach (2006 a), S. 58.  
1888  Vgl. Bumbacher (2003), S. 394; Hohn (2001), S. 67; Haibach (2000), S. 82. 
1889  Vgl. Haibach (2006 b), S. 136; Tropp (2004), S. 22 ff.; Salamon (2001), S. 54; 
Dickertmann (1995), S. 19; Schneider (1993), S. 33; Meyer (1989), S. 18.  

1890  Vgl. Burk (2003), S. 10, 23. Ähnlich: Sargeant/Kähler (1999), S. 6. Auch Schneider 
(1993), S. 33 kam bei einer Befragung zu dem Ergebnis, dass lediglich 15 % der Befrag-
ten mit den Informationen über die Verwendung der Spendengelder zufrieden sind und 
deswegen beabsichtigen, die betreffende NPO auch künftig zu unterstützen bzw. an 
Freunde und Bekannte weiterzuempfehlen. Ebenso wurde im 3. Fokusgruppeninterview 
(vgl. Anhang 6) die Verlässlichkeit bei der Mittelverwendung mehrfach als Erfolgsfaktor 
der Spenderbindung angesprochen. Eine prägnante Aussage lautet beispielsweise: „Da 
haben wir die Gewissheit, dass jeder Cent und jeder Euro zu 100 % da ankommt. Kein 
einziger Cent geht verloren durch irgendwelche Verwaltung, durch Gebühren oder Dinge 
die dazwischen hängen – von uns bis zum Empfänger in Brasilien.“ 

1891  Vgl. Tonkiss/Passey (1999), S. 265.  
1892  Vgl. Campbell (1999), S. 32; Sargeant/Kähler (1999), S. 6; Greenlee/Gordon (1998), 

S. 281.  
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keit, informative Kommunikation zu betreiben.1893 Viele Forscher weisen darauf 

hin, dass die Rechenschaft der NPO der Hauptgrund für die Fortsetzung der finan-

ziellen Unterstützung seitens der Spender ist und dass Spender gestiegene Ansprü-

che an die Transparenz der von ihr finanziell unterstützten NPO aufweisen.1894  

Gerade im deutschen Nonprofit-Sektor scheint es jedoch noch große Defizite zu 

geben, denn oftmals fehlt es an Transparenz und glaubwürdiger Rechenschaft.1895 

Dies betrifft insbesondere Informationen über das Fundraising und das Spender-

management.1896 „Es drängt sich der Eindruck auf, daß [!] das Interesse vieler 

NPO an einer systematischen und kontinuierlichen Dokumentation ihrer Finanzen 

noch immer nicht besonders ausgeprägt ist.“1897 Laut einer Studie aus dem Jahr 

2006 geben beispielsweise nur 25 % der NPOs ihren Jahresabschluss an die Spen-

der weiter.1898 Auch eine Planung für das kommende Jahr sowie Einblicke in ge-

plante Projekte und deren Zielsetzungen und Finanzierungen geben nur ganz we-

nige Organisationen bekannt.1899 Spendenaufrufe ohne eine fundierte Projektpla-

nung widersprechen jedoch dem Fundraising-Grundsatz der Wahrhaftigkeit.1900 

Laut den Ergebnissen einer weiteren Studie weisen nur 14,7 % der untersuchten 

Mailings explizit auf geringe Verwaltungs- und Marketingaufwendungen hin, um 

dem Spender damit zu signalisieren, dass seine Zuwendungen dem verfolgten An-

liegen zugutekommen.1901 50 % der in einer Studie untersuchten NPOs evaluieren 

den Erfolg ihrer Maßnahmen kein- oder lediglich einmal pro Jahr.1902 

Während kommerzielle Unternehmen bereits seit vielen Jahrzehnten darum be-

müht sind, die Qualität und Vorteilhaftigkeit ihrer Tätigkeiten zu dokumentieren, 

„wurde dieser Thematik von Nonprofit-Organisationen lange Zeit wenig Auf-

                                                 
1893  Auch im Rahmen des 4. Fokusgruppeninterviews stellten alle Teilnehmer deutlich her-

aus, wie wichtig das Ablegen von Rechenschaft seitens der NPO für sie ist; vgl. Anhang 
8. 

1894  Vgl. Urselmann (2007), S. 33; Daberstiel (2006), S. 20; Purtschert (2005), S. 340, 358; 
Vallant (2003), S. 37; Burnett (2002), S. 88. 

1895  Vgl. Schulz (2008 a), S. 18; Schulz (2008 b), S. 48; Haibach (2006 a), S. 46; Schneider 
(1993), S. 33. Dies empfinden auch die interviewten Spender im 4. Fokusgruppeninter-
view (vgl. Anhang 8): „Manche legen da sehr wenig offen. Manche regionale Organisati-
on sind nicht so offenlegungsfreundlich.“ 

1896  Vgl. Sargeant/Kähler (1999), S. 8. 
1897  Luthe (2004), S. 67. 
1898  Vgl. Wilke (2006), S. 12.  
1899  Vgl. Lenz (2007), S. 41. 
1900  Vgl. Wilke (2008 a), S. 6. 
1901  Vgl. Schneider (1996), S. 213. 
1902  Vgl. Spott (2008), S. 45. 
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merksamkeit geschenkt. Erst seit einigen Jahren zeichnet sich eine ähnliche Ent-

wicklung wie im kommerziellen Bereich ab, d. h. [die Kommunikation und Do-

kumentation der] Qualität wird inzwischen immer häufiger auch bei Nonprofit-

Organisationen als zentrales Anliegen begriffen.“1903 Bedingt durch den Wettbe-

werbsdruck,1904 aber auch aufgrund der zahlreichen Spendenskandale in den letz-

ten Jahren, stehen NPOs unter einem zunehmenden Legitimationsdruck, der von 

ihnen fordert, über die Qualität ihrer Leistungen Rechenschaft abzulegen.1905 

Transparenzmanagement sollte damit in Zukunft eine größere Rolle im Nonprofit-

Marketing einnehmen.1906 Das Ablegen von Rechenschaft stärkt nämlich haupt-

sächlich das Vertrauen des Spenders in die NPO,1907 während intransparente 
Leistungen und Abläufe Misstrauen hervorrufen.1908 Diese Wirkung erklärt sich 

folgendermaßen: Eine transparente Berichterstattung ermöglicht dem Spender, die 

Verlässlichkeit der NPO zu beurteilen.1909 Wenn Entscheidungen nachvollziehbar 

sind, gilt die NPO als vertrauenswürdig.1910 Durch Rechenschaftsberichte vermit-

telt die NPO ihre positiven Absichten und ihre Kompetenz. Hierdurch wird die 

NPO berechenbar.1911 Sachliche Informationen stellen eine der wichtigsten Vo-

raussetzungen für das Spendervertrauen dar, denn sie reduzieren die Komplexität 

der Beziehung zwischen Spender und NPO (und Leistungsempfänger).1912 Im Sin-

ne eines Transparenzmanagement erfordert dies konkret eine nachvollziehbare 

Darstellung der Organisationsstruktur.1913 Darüber hinaus – und dies stellt den 

wichtigsten Aspekt des Transparenzmanagement dar – geht es darum, dem Spen-

der zu vermitteln, dass die NPO jederzeit im besten Sinne der Leistungsempfänger 

                                                 
1903  Bruhn (2005), S. 230. Mears (1992), S. 48 kritisiert, dass NPOs es nicht vermögen, ihre 

Effektivität ausreichend zu kommunizieren. 
1904  Vgl. hierzu Kapitel 2.1.3. 
1905  Vgl. Bruhn (2005), S. 230. Ähnlich argumentiert Lee (2003), S. 10.  
1906  Vgl. Sargeant/Lee (2004 a), S. 627; Lee (2003), S. 8; Luthe/Schaefers (2000), S. 203; 
Dickertmann (1995), S. 15.  

1907  Vgl. Bruhn (2006 a), S. 535; Haibach (2006 a), S. 46; Hohn (2001), S. 67; Staubach 
(2000), S. 25. Dies bestätigte auch das 2. Experteninterview (vgl. Anhang 12). 

1908  Eine Maßnahme, die Misstrauen hervorruft und damit Spender abschreckt, stellt die Tra-
dition dar, Informationsmaterial gegen Schutzgebühr zu versenden. Die NPO vermittelt 
dem Spender damit das Gefühl, dass sein Informationsinteresse der Organisation Um-
stände bereitet und nur gegen Leistung eines finanziellen Ausgleichs erwünscht ist; vgl. 
Oberhansberg (2001), S. 46.  

1909  Vgl. Schneider (1996), S. 194 f.  
1910  Vgl. Jeker (2002), S. 114; Urselmann (1998), S. 78. 
1911  Vgl. Jeker (2002), S. 115. 
1912  Vgl. Patolla (2005), S. 115. 
1913  Vgl. Wilke (2008 a), S. 10; Kasten (2007), S. 32. 
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und auch der Spender handelt.1914 Letzteres bezieht sich u. a. auf die zweckmäßige 

Verwendung von Spendengeldern. Diese Vergewisserung fördert das Vertrauen 

des Spenders.1915  

Bei vielen Spendern (und Nicht-Spendern) bestehen nämlich – bedingt durch das 

Veruntreuungs- und Zweckentfremdungsrisiko1916 – erhebliche Zweifel hinsicht-

lich der effizienten und zweckgemäßen Verwendung von Spendengeldern.1917 Die 

Öffentlichkeit und sogar selbst treue Spender, sind oftmals skeptisch gegenüber 

NPOs:1918 Spender empfinden insbesondere bei aus ihrer Sicht unverhältnismäßig 

hohen Werbeausgaben eine mangelnde Verantwortung im Umgang mit Spenden-

geldern.1919 Bezüglich der Höhe dieser Verwaltungskosten existieren unter den 

Spendern teilweise übertriebene Vorstellungen und eine große Unsicherheit.1920 

Eine Studie belegte, dass die überwiegende Mehrheit der befragten Spender eine 

Verschwendung von Spendengeldern und damit eine mangelnde Effizienz der 

NPOs empfindet.1921  

Dem können NPOs begegnen, indem sie ihre Einnahmen sowie die Verwendung 

der Spendengelder offenlegen und über die tatsächlich anfallenden Verwaltungs-

kosten berichten.1922 Die vom Spender wahrgenommene Unterstützungswürdigkeit 

                                                 
1914  Vgl. Burnett (2002), S. 46. Klein (2007), S. 1547 formuliert diesen Sachverhalt prägnant: 

„Transparenz auf der Ausgabenseite führt zu Vertrauen und Glaubwürdigkeit bei aktuellen 
und potenziellen Geldgebern.“ 

1915  Vgl. Bryce (2007), S. 119; Burnett (2002), S. 47; Greenlee/Gordon (1998), S. 278. 
1916  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.2.1.1. 
1917  Vgl. Vogelbusch (2006), S. 8; Hohn (2001), S. 67; Schneider (1996), S. 2, 166.  
1918  Vgl. Wilke (2008 a), S. 8; Meffert/Dettmers (2007), S. 1; Daberstiel (2006), S. 20; 
Vallant (2003), S. 37; Hohn (2001), S. 67; Giesler (1994), S. 162; Kotler (1983), S. 12. 
Im 1. Fokusgruppengespräch (vgl. Anhang 2) äußerte sich dies folgendermaßen: „Ich 
kenn eigentlich keine Organisation, der ich absolutes Vertrauen entgegenbringen kann.“ 
Reiger (2009), S. 420 berichtet, dass in seiner Studie sieben von zehn Befragten Vorbe-
halte äußerten gegenüber der sachgerechten Verwendung der eingegangenen Spenden-
gelder. 

1919  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 1.  
1920  Vgl. Daberstiel (2006), S. 20; Sargeant/West/Ford (2004), S. 24; Sargeant (1999), S. 

223; Sargeant/Kähler (1999), S. 6; Urselmann (1998), S. 77. Dies verdeutlichte auch 
mehrfach das 3. Fokusgruppeninterview; vgl. Anhang 6. In einer Untersuchung wurde 
herausgefunden, dass ein Nicht-Spender im Durchschnitt von einem Verwaltungskosten-
anteil von 55 % ausgeht. Spender hingegen schätzen den Verwaltungskostenanteil auf 45 
%, wobei dieser in Wirklichkeit bei ca. 20 % im Durchschnitt liegt; vgl. Sargeant (2002), 
S. 169. Dies zeigt, dass ein großer Bedarf an Aufklärung seitens der NPOs besteht. 

1921  Vgl. Schneider (1996), S. 213. 
1922  Vgl. Kröners (2001), S. 86. Auch im 3. Fokusgruppeninterview beurteilten Spender es 

als sehr positiv, wenn die NPO ihnen zeitnah Rechenschaftsberichte und Briefe schickt; 
vgl. Anhang 6.  
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einer NPO steigt, wenn diese es vermag, den größtmöglichen Anteil der Spende 

zweckgemäß einzusetzen.1923 Aus diesem Grund stellt die Bestätigung über den 

Anteil des gespendeten Geldes, welches dem Spendenzweck zukommt, einen 

wichtigen Ansatzpunkt der Spenderbindung dar.1924 Informationen über den Ver-

waltungskostenanteil fördern das Vertrauen des Spenders, da die NPO damit be-

legt, keine Spendengelder zu verschwenden. 

Neben Informationen über die Mittelverwendung und den Verwaltungskostenan-

teil gilt es, die Spender über sämtliche Einnahmen, Ausgaben und die allgemeine 

Vermögenslage (Rücklagen) im entsprechenden Zeitraum zu unterrichten.1925 Ei-

nen ersten Ansatzpunkt hierfür stellt im Anschluss an die Fundraisingkampagne 

die Kommunikation über das relativ einfach zu ermittelnde Gesamtspendenauf-

kommen dar.1926 Diese Aufklärung eignet sich insbesondere zur Befriedigung des 

Informationsbedarfs von Spendern.1927 Eine Untersuchung belegt die Wichtigkeit 

dieser Kommunikation durch die Erkenntnis, je mehr Spender über die Mittelein-

nahmen und -verwendung erfahren, umso mehr vertrauen sie der Organisation.1928  

Einen weiteren Ansatzpunkt zur Erhöhung der Transparenz und besseren Informa-

tion der Spender über die Verwendung der Spendengelder, stellen die – wie zuvor 

beschrieben – in Deutschland bisher eher vernachlässigten Jahresabschlussberichte 

der NPO dar.1929 Erst wenige NPOs stellen freiwillig einen Jahresabschluss nach 

HGB auf. Diese legen die Einnahmen- sowie die Ausgabenstruktur und damit 

auch die Marketing- bzw. Fundraising-Aufwendungen offen.1930 Diese Bemühung 

zur Offenlegung der eigenen Tätigkeit erhöht die Vertrauenswürdigkeit der NPO, 

                                                 
1923  Vgl. Sargeant (2001 c), S. 27; Heister (1995), S. 306.  
1924  Vgl. Heister (1995), S. 306.  
1925  Vgl. Wilke (2006), S. 13; Sargeant (1999), S. 223.  
1926  Vgl. Haibach (2006 a), S. 47. In der dokumentierten Fundraising-Praxis wird empfohlen, 

spätestens nach 90 Tagen die Spender über das Ergebnis der Fundraisingkampagne zu in-
formieren; vgl. Paul (2000), S. 34. Andreasen/Kotler (2008), S. 372 führen hierzu aus: 
„Careful feedback after the campaign can do much to cement the all-important relation-
ship between donor and charity that can last a lifetime.“ 

1927  Vgl. Schneider (1997), S. 265.  
1928  Vgl. Kristoffersen/Singh (2004), S. 33. Auch im 2. Fokusgruppeninterview (vgl. An-

hang 4) wurde dieser Sachverhalt angesprochen: „Ich möchte mich darauf verlassen kön-
nen, dass anständig mit meinem Geld umgegangen wird, was jetzt Sachen angeht wie 
Verschwendung […]. Ich möchte halt gerne auch, dass es effizient genutzt wird, dass es 
also der Spendenzweck, den ich im Sinn habe, erreicht wird, so gut es eben geht […].“ 

1929  Vgl. *otarantonio/Quigley (2009), S. 298; Wilke (2008 a), S. 10; Wilke (2006), S. 13; 
Keil (2005), o. S.; Bhattacharya/Sen (2003), S. 78; Fischer/*eumann (2003), S. 104; 
Sargeant (1999), S. 228; McCort (1994), S. 56. 

1930  Vgl. Schneider (1996), S. 159; Dickertmann (1995), S. 10. 



6.2 Stimuli-spezifische Maßnahmen und ihre Auswirkungen  315

da durch die gesetzlichen Normen ein rechtsverbindlicher Charakter des Abschlus-

ses entsteht.1931 Dies gilt insbesondere, wenn sich die NPO ihren Jahresabschluss 

durch einen Wirtschaftsprüfer bestätigen lässt bzw. eine Überprüfung durch in 

Vorständen bzw. Beiräten sitzende Personen des öffentlichen Lebens institutiona-

lisiert hat.1932 Durch solche Berichte kann eine NPO ihren Spendern umfassend 

Rechenschaft ablegen und so Signale kommunizieren, die für die Qualität ihrer 

Arbeit und die Lauterkeit ihrer Absichten stehen.1933 Als ein jährliches Kommuni-

kationsinstrument dokumentieren sie den Erfolg der Organisation und fördern so 

das Vertrauen des Spenders.1934 Der Jahresbericht fungiert als Leistungsbilanz der 

NPO, da er die Entwicklung der NPO innerhalb des vergangenen Jahres betrach-

tet.1935 Die Distribution des Jahresberichts kann entweder per Post zusammen mit 

einem personalisierten Anschreiben an alle Spender erfolgen oder – um den Ver-

waltungskostenanteil gering zu halten – die Spender können ihn nach einer ent-

sprechenden Ankündigung (z. B. in einem Newsletter) anfordern oder selbst auf 

der Homepage der NPO herunterladen.1936 

Neben Rechenschafts- und Jahresberichten können NPOs auch mithilfe eigener, 

kostenloser Förderzeitschriften informieren. Diese bieten die Möglichkeit einer 

ausführlichen Berichterstattung aus allen Organisationsbereichen bzw. auch aus 

dem NPO-Umfeld.1937 Förderzeitschriften zielen darauf ab, Transparenz über die 

Mittelverwendung zu schaffen und Informationen gezielt zu verbreiten.1938 Im 

Rahmen solcher Förderzeitschriften können NPOs auch die Kontaktdaten von An-

sprechpartnern aufführen, die Spender für weitere Angaben bzw. bei Rückfragen 

kontaktieren können. Dies stellt die Vertrauenswürdigkeit abermals unter Beweis.  

                                                 
1931  Vgl. Wilke (2008 a), S. 8 f.  
1932  Vgl. Heister (1994), S. 14. Lediglich ein Viertel der in einer Studie untersuchten NPOs 

lässt allerdings ihre Zahlen momentan durch einen Wirtschaftsprüfer kontrollieren; vgl. 
Spott (2008), S. 45. Hier besteht also noch starker Aufholbedarf.  

1933  Vgl. Crole/Fine (2003), S. 181; Oberhansberg (2001), S. 47. 
1934  Vgl. Haibach (2006 a), S. 361. 
1935  Vgl. Haibach (2006 a), S. 361; Scheibe-Jäger (2002), S. 142 f.  
1936  Vgl. Haibach (2006 a), S. 361; Wilke (2006), S. 13; Hohn (2001), S. 143. 
1937  Vgl. Haibach (2006 a), S. 360; Peter (1999), S. 248. Üblich ist eine vierteljährliche Er-

scheinungsweise. Beispiele stellen etwa das Spendermagazin AKUT von Ärzte ohne 
Grenzen, das Kindernothilfe Magazin oder das WWF Magazin dar.  

1938  Vgl. Münster (2008), S. 60.  
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Auch Gütesiegel, wie das DZI Spendensiegel,1939 stellen eine Maßnahme dar, um 

Rechenschaft und Transparenz zu vermitteln.1940 Gütesiegel verkörpern eine Art 

Zertifikat, welches eine unabhängige Institution bei Erfüllung leistungsbezogener 

Kriterien vergibt. 1941 Diese Auszeichnung vermittelt dem Spender eine aggregierte 

Information über die Leistung der NPO und ermöglicht ihm, diese einfach und oh-

ne hohen Aufwand zu beurteilen.1942 Dass sich NPOs durch ein Gütesiegel zertifi-

zieren lassen, stellt eine sinnvolle Maßnahme dar, um das Informationsbedürfnis 

von Spendern zu befriedigen. Es versichert den Spendern, dass die NPO ord-

nungsgemäß handelt.1943 „Hat ein Spender eine Spendenbeziehung zu einer Non-

                                                 
1939  Das DZI Spendensiegel stellt das bekannteste deutsche Gütesiegel im Nonprofit-Bereich 

dar. Es wird vom Deutschen Zentralinstitut für soziale Fragen (DZI) jährlich, d. h. für eine 
Gültigkeitsdauer von 12 Monaten, an über 250 soziale, Spenden sammelnde NPOs verge-
ben. Seit seiner Einführung 1992 hat sich dieses Gütesiegel zu der wichtigsten Orientie-
rungshilfe für Spender entwickelt, als eine Art „TÜV-Plakette“. Als Richtlinie zur Vergabe 
des Siegels gilt, dass Werbe- und Verwaltungsausgaben nicht mehr als 35 % der Gesamt-
ausgaben ausmachen dürfen. Weiterhin muss die NPO wahre, eindeutige und sachliche 
Werbung machen, nachprüfbare und sparsame Verwendung der Spenden nachweisen, eine 
eindeutige und nachvollziehbare Rechnungslegung haben und interne Überwachung des 
Leitungsgremiums durch ein unabhängiges Aufsichtsorgan sicherstellen. Das DZI lehnt ca. 
30 % aller Anträge von Organisationen für das Spendensiegel ab; vgl. Krug (2008 a), S. 
40; Haibach (2006 a), S. 44, 54 ff.; Wilke (2006), S. 13; Vallant (2003), S. 46, 68.  

 Eine sehr starke Einschränkung bei der Vergabe des DZI Spendensiegels stellt das Krite-
rium dar, dass die NPOs überregional Spenden sammeln müssen. Dies schließt alle klei-
neren und mittleren NPOs von der Beantragung des Spendensiegels aus; vgl. Wilke 
(2008 a), S. 10; Luthe (2004), S. 78; Vallant (2003), S. 69. Kritisch bei dieser Richtlinie 
ist außerdem, dass bei neu gegründeten NPOs ein Bedarf an höheren Verwaltungsausga-
ben vorliegt als bei etablierten und bereits größeren NPOs und dies den Erhalt des Güte-
siegels erschwert. Außerdem ist der Verwaltungskostenanteil abhängig vom Tätigkeitsbe-
reich der NPO. Beispielsweise erscheint es ungleich schwieriger und damit aufwändiger 
(im Sinne von verwaltungskostenintensiv), Mittel für Gefangenenresozialisation oder 
Hilfe für Suchtkranke einzuwerben als für ein Kinderhilfsprojekt. Darüber hinaus führt 
diese Richtlinie des DZI auch zu Verzerrungen bei Organisationen, die einen hohen An-
teil öffentlicher Zuwendungen haben, da ihr Verwaltungskostenanteil deutlich geringer 
ausfällt als bei Organisationen, die sich ausschließlich durch Spenden finanzieren; vgl. 
Urselmann (2007), S. 220 f.  

 Weiterhin müssen NPOs für die Beurteilung des DZI ein aus einem Fixbetrag und einem 
von ihrer Größe abhängigen variablen Betrag bestehendes Entgelt bezahlen, welches sich 
vor allem nur größere NPOs leisten können; vgl. Thielicke (2008), o. S; Haibach 
(2006 a), S. 55. 

1940  Vgl. Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 14; Bruhn (2005), S. 277; Oberhansberg 
(2001), S. 185; Schneider (1996), S. 103. 

1941  Vgl. Irion/*askrent (2009), S. 9 ff.; Baumgarth (2008), S. 353; *askrent (2007 b), S. 
5 ff.; Benkenstein/von Stenglin (2006), S. 211; Kröners (2001), S. 86; Schneider 
(1996), S. 65. 

1942  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 185. 
1943  Vgl. Schneider (1997), S. 265.  
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profit-Organisation mit Spendensiegel aufgebaut, wird er diese Beziehung nur sel-

ten zugunsten einer Organisation ohne Siegel aufgeben.“1944 

Die mit diesem Zitat angedeutete Relevanz eines Gütesiegels für die Spenderbin-

dung erklärt sich dadurch, dass das Gütesiegel dem Spender eine Informations- 

und Orientierungsfunktion und zugleich eine Entlastungfunktion im Entschei-

dungsprozess bietet. Die evaluierende Institution gibt mit ihrer Auszeichnung folg-

lich eine Empfehlung über die Qualität der Leistung ab. Dieses Siegel liefert dem 

Spender neutrale, verlässliche und leistungsbezogene Informationen.1945 Durch die 

Bündelung von mehreren Qualitätskriterien durch das Siegel wird dem Spender 

die erwartete Qualität „auf einem Blick“, in kognitiv vereinfachter Form, zugesi-

chert.  

Auch Awards, also Qualitätspreise, dienen dem Vertrauensaufbau und dem positi-

ven Image der NPO bei den Spendern.1946 Dabei erfolgt die Vergabe ebenfalls 

durch eine unabhängige Jury, welche die Förderung der Qualität, das Qualitätsver-

ständnis in der NPO sowie die interne und externe Umsetzung beurteilt. Die Be-

werbung für einen Qualitätspreis erfolgt initiativ durch die NPO selbst.1947 Beson-

ders relevant für den Spender sind Preise, die sich auf die Mittelverwendung durch 

die NPO beziehen, wie beispielsweise der jährlich verliehene Transparenzpreis der 

Wirtschaftsprüfungsgesellschaft PricewaterhouseCoopers AG in Zusammenarbeit 

mit dem Lehrstuhl für Rechnungslegung und Prüfung der Georg-August-

Universität Göttingen.1948 Durch eine entsprechende Kommunikation einer erhal-

tenen Auszeichnung (z. B. auf ihrer Homepage) kann die NPO ihre Vertrauens-

würdigkeit und die Wirtschaftlichkeit demonstrieren.  

Unabhängig von der offiziell attestierten Angemessenheit der Vorgehensweise der 

NPO, sollte diese ihre Spender auch dann aufrichtig informieren, wenn es ihr ein-

                                                 
1944  Oberhansberg (2001), S. 197. 
1945  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 180; Vallant (2003), S. 60.  
1946  Vgl. Bruhn (2005), S. 291. 
1947  Vgl. Bruhn (2005), S. 284 ff.  
1948  Am Transparenzpreis können sich Organisationen beteiligen, die mindestens eine Million 

Euro Spendengelder einnehmen und im karitativ-humanitären Bereich tätig sind. Im Lau-
fe der vergangenen Jahre steigerte sich die Anzahl der teilnehmenden Organisationen, 
und die Qualität der von ihnen zur Verfügung gestellten Informationen (insbesondere die 
Aussagekraft ihrer Jahresberichte), welches das ausschlaggebende Kriterium für die 
Preisvergabe darstellt, verbesserte sich; vgl. Thielicke (2008), o. S.; Wilke (2008 a), S. 
10; Lenz (2007), S. 41.  
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mal nicht gelingt, mit einem Projekt die angestrebten Erfolge zu erzielen.1949 Da-

mit eine solche offene und ehrliche Kommunikation nicht zu einer Verringerung 

der wahrgenommenen Kompetenz führt, sollte die NPO den Spendern aufzeigen, 

was zu dem Misserfolg geführt hat, dass sie aus den Fehlern gelernt hat und was 

sie in Zukunft verbessern möchte.1950 Wenn die NPO es schafft, ihren Spendern 

dies glaubhaft zu kommunizieren, steigert dies die vom Spender wahrgenommene 

Integrität der Organisation und somit das Vertrauen.1951 

Die Schwierigkeit des Transparenzmanagement liegt darin, dass viele NPOs ihre 

eigene Effektivität gar nicht abschätzen können, insbesondere wenn sie sich ihre 

Leistungsfähigkeit nicht durch andere Einrichtungen bestätigen lassen.1952 Das 

Problem begründet sich dadurch, dass es für NPOs keine dem Gewinnziel entspre-

chenden, einfachen Beurteilungsgrößen gibt.1953 Durch das Nichtvorhandensein 

der Erfolgsgröße Gewinn fehlt die Möglichkeit der permanenten Effektivitäts-

überwachung.1954 Die Zielerreichung der NPO (z. B. Verbesserung der Lebensqua-

lität einer Bevölkerungsgruppe) lässt sich nicht unmittelbar messen und kontrollie-

ren.1955 Hiermit stoßen sachliche und objektive Rechenschaftsberichte an ihre 

Grenzen. Um diese zu überwinden, sollten die Rechenschaftsberichte durch quali-

tative, emotionale Erfolgsmeldungen über Tätigkeiten und Aktionen der NPO er-

gänzt werden. Das nächste Kapitel stellt deswegen diese positiven Erfolgsmeldun-

gen als weiteren wichtigen Kommunikationsinhalt vor.  

6.2.1.4 Erfolgsmeldungen 

Spender besitzen großes Interesse zu erfahren, was die NPO mit dem gespendeten 

Geld bewirken konnte.1956 Sie haben ein Informationsbedürfnis über die Effekte, 

                                                 
1949  Vgl. Wilke (2008 a), S. 10; Kasten (2007), S. 32; Staubach (2000), S. 25. Burgy 

(2009), S. 60 stellt fest: „Dabei wünschen sich die Spender durchaus auch über negative 
Entwicklungen im geförderten Projekt informiert zu werden – denn Transparenz und Ehr-
lichkeit schaffen Vertrauen.“ 

1950  Vgl. Wilke (2008 b), S. 5. 
1951  Vgl. Burk (2003), S. 112. 
1952  Vgl. Lowell/Silverman/Taliento (2001), S. 152 f.; Wilkens (1999), S. 588.  
1953  Vgl. Matul/Scharitzer (2007), S. 533; Bruhn (2005), S. 232; Cooper (1992), S. 16. 
1954  Vgl. Viest (2004), S. 11.  
1955  Vgl. Mayrhofer/Scheuch (2007), S. 90; Scheuch (2007), S. 264; Cooper (1992), S. 16. 
1956  Vgl. Andreasen/Kotler (2008), S. 372; Kröners (2001), S. 86; Sargeant (2001 a), S. 

186; Schneider (1996), S. 164 f.; Burnett (1996), S. 102. Zwei Aussagen des 4. Fokus-
gruppeninterviews (vgl. Anhang 8) fassen dies prägnant zusammen: „Wenn ich die unter-
stütze, dann will ich doch auch wissen, was mit meinem Geld gemacht worden ist.“ so-
wie „Für mich ist das Wichtigste, dass die mit dem was ich gebe, was Gescheites anfan-
gen und darüber berichten.“ 
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welche die NPO auslösen konnte,1957 und sie möchten am Nutzenzuwachs der 

Hilfsbedürftigen partizipieren, 1958 da „Menschen für Menschen spenden“1959. 

Spender erhalten eine immaterielle Gratifikation, wenn sie erfahren, wie die Spen-

de dem Empfänger tatsächlich geholfen hat.1960 Sie wollen erfahren, ob und wie 

die NPO ihr (gemeinsames) Ziel erreicht hat.1961  

Die NPO sollte deswegen ihren Spendern regelmäßig aufzeigen, welchen Unter-

schied ihre Unterstützung bewirkt, welche Leistungen sie damit erbringen konnte 

und wie der Einzelne durch seine Spende konkrete Hilfestellung ermöglicht.1962 

Nur eine aus der Sicht der Spender erfolgreiche Verwendung ihrer Zuwendungen 

hat eine Bereitschaft zum nachhaltigen Spenden zur Folge.1963 Im Rahmen einer 

auf Spenderbindung abzielenden Fundraising-Praxis ist es demnach unabdingbar, 

dem Spender mit entsprechenden qualitativen, emotionalen Erfolgsmeldungen 

aufzuzeigen, welchen Mehrwert die Arbeit der NPO für wen und in welchem 

Ausmaß erbracht hat, und ihn damit zu überzeugen, weitere Male zu spenden.1964 

Im Gegensatz zu den in Kapitel 6.2.1.3 beschriebenen Kommunikationsinhalten, 

durch welche die NPO Rechenschaft ablegt bzw. die Transparenz erhöht und da-

mit die Spenderbindung kognitiv fördert, lässt sich durch emotionale Erfolgsmel-

dungen die affektive Beziehungskomponente verstärken.1965 Diese Art der Kom-

munikation zielt darauf ab, dem Spender ein gutes Gefühl bezüglich seiner Spende 

                                                 
1957  Vgl. Burnett (2002), S. 86; Webb/Green/Brashear (2000), S. 301. 
1958  Vgl. Haibach (2000), S. 81; Schneider (1996), S. 99; Schlegelmilch (1995), Sp. 2330.  
1959  Hohn (2001), S. 50. 
1960  Vgl. Schlegelmilch (1995), Sp. 2335. *athan/Hallam (2009), S. 329 führen hierzu aus: 

„Donors are motivated by evidence that their gifts make a difference.“ 
1961  Vgl. Sargeant (2008), S. 15; Burnett (2002), S. 45.  
1962  Vgl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 167; *athan/Hallam (2009), S. 329; Sargeant 

(2009), S. 263; Jastram (2007), S. 18; Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 63; Rosen 
(2005), S. 177; Sargeant/Lee (2004 a), S. 627; Pidgeon (2002), S. 126; Hohn (2001), S. 
50; Sargeant (2001 a), S. 188; CMS (1999 b), S. 34; CMS (1999 c), S. 29. Drucker 
(1990), S. 66. Dies wurde auch im 2. Experteninterview bestätigt; vgl. Anhang 12. 
Schneider (1996), S. 212 formuliert dies folgendermaßen: „Um dem Spender den Nutzen 
einer Zuwendung für den Hilfsbedürftigen plastisch vor Augen zu führen, gilt es, ihn da-
rüber zu informieren, was sein Geld bewirkt hat bzw. bewirken kann.“ 

1963  Vgl. Bruhn (2005), S. 195; Heister (1994), S. 22. 
1964  Vgl. Haibach (2006 a), S. 360; Purtschert (2005), S. 358; Hohn (2001), S. 50; 
Sargeant (2001 a), S. 189. Sargeant/West/Ford (2001), S. 423 argumentieren, dass die 
Loyalität umso größer ausfällt, je besser (im Sinne von qualitativ hochwertig) die Kom-
munikation der NPO ist.  

1965  Diese Wirkung wurde im 4. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 8) folgendermaßen 
aufgezeigt: „Nicht nur eine Einnahmen-Ausgaben-Rechnung, sondern ich möchte auch 
wissen, was die mit ihrem Vermögen machen.“  
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zu vermitteln, denn dann spendet er erneut.1966 Hiervon abgrenzen lassen sich auch 

die Mitleid erregenden Botschaften,1967 die bei Spendern eher ein schlechtes Ge-

wissen bewirken.1968 Erfolgsmeldungen sollen das Gegenteil bewirken und ein 

positives Bild schaffen. Wichtiger als die Darstellung der Dringlichkeit der Spende 

ist es, dem Spender vor Augen zu führen, dass die NPO und er gleiche Werte tei-

len und gemeinsam einen gesellschaftlichen Einfluss ausüben.1969 

Eine empirische Untersuchung belegte den Zusammenhang zwischen der Kom-

munikation dieser Art seitens der NPO und der Loyalität der Spender.1970 Eine an-

dere Untersuchung ermittelte, dass insbesondere neu akquirierte Spender erfahren 

wollen, welche positiven Auswirkungen die Spende bei den Leistungsempfängern 

erzweckt.1971 Auch wenn diese Art des Spendens nicht im Fokus der vorliegenden 

Arbeit steht, bestätigte eine weitere Studie, dass Informationen über die positiven 

Konsequenzen einer Blutspende (übermittelt durch einen Brief, welcher die Erret-

tung eines Babys durch gespendetes Blut beinhaltet) die Blutspendebereitschaft 

der Adressaten signifikant positiv beeinflussen.1972  

Andererseits kam eine andere Untersuchung zu dem Ergebnis, dass sich knapp 

85 % der Spender unzureichend über den Fortgang und den Erfolg des von ihnen 

unterstützten Projekts informiert fühlten und aufgrund dessen unzufrieden mit der 

NPO waren.1973 Im Rahmen dieser Untersuchung wurde ebenfalls festgestellt, dass 

lediglich jedes zweite Mailing der befragten NPOs Informationen über die bisher 

geleistete Arbeit bot.1974 Dies lässt die Schlussfolgerung zu, dass den Spender be-

rührende Meldungen über den Erfolg der NPO für Fundraiser einen sehr wichtigen 

Ansatzpunkt mit sehr großem Verbesserungspotenzial darstellen, um die anhalten-

                                                 
1966  Vgl. Gillies (2003), S. 133; Sargeant (2002), S. 166; Sargeant/West/Ford (2001), S. 

423; Burnett (1996), S. 102; Meyer (1989), S. 18. Herr Schnieders spricht im 2. Exper-
teninterview (vgl. Anhang 12) hier von einer „emotionalen Grundstimmung”. 

1967  Vgl. hierzu Kapitel 6.2.1.1. 
1968  Haibach (2006 a), S. 32 führt hierzu aus: „Im Gegensatz zu früher reicht es nicht mehr 

aus, an das schlechte Gewissen der Verantwortlichen und der potenziellen SpenderInnen 
zu appellieren. Vielmehr kommt es darauf an, die eigene Leistung gegenüber der Leis-
tungen anderer, die ebenfalls um die Ressourcen konkurrieren, zu profilieren.“  

1969  Vgl. Hart (1996), S. 21. 
1970  Vgl. Sargeant (2001 a), S. 187. 
1971  Vgl. Kristoffersen/Singh (2004), S. 33. 
1972  Vgl. LaTour/Manrai (1989), S. 330 ff.  
1973  Vgl. Schneider (1996), S. 193. Andere Autoren führen etwas geringfügigere Prozentzah-

len beim Informationsbedarf an, z. B. Reiger (2009), S. 420; Gillies (2003), S. 134; 
Hohn (2001), S. 68; Burnett (1996), S. 101.  

1974  Vgl. Schneider (1996), S. 212. 
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de Loyalität der Spender sicherzustellen.1975 Darüber hinaus lässt sich aufgrund der 

dargelegten Entwicklungen auf dem Spendenmarkt davon ausgehen, dass der Er-

folg, die Wirksamkeit und die Nachhaltigkeit der NPO-Arbeit zunehmend in den 

Fokus des Spenderbindungsmanagement rücken.1976 Diese Untersuchungsergeb-

nisse verdeutlichen die Notwendigkeit, die Erfolge der NPO zu kommunizieren 

und ihre spezifischen Wirkungen näher zu betrachten.  

In dieser Arbeit wurde das Zustandekommen von Zufriedenheit mithilfe des CD-
Paradigmas erklärt.1977 Einen wichtigen Bestandteil dieses Konzepts stellt die vom 

Spender wahrgenommene Leistung der NPO dar. Aufgrund der systeminhärenten 

Divergenz1978 zwischen Spender und Leistungsempfänger einer NPO kann der 

Spender die von der NPO erzielten Ergebnisse kaum beurteilen. Deshalb stellt die 

Kommunikation des Erfolgs einen Schlüsselfaktor der Spenderzufriedenheit 

dar.1979 Die Kenntnis über die Bedeutung der geleisteten Spende, also eine Darle-

gung des Beitrags zum Projektfortschritt bzw. Zielerreichung, befriedigt den 

Spender.1980 Die Tatsache, dass sie mit ihrer finanziellen Unterstützung de facto 

einen Einfluss auf die Entwicklung der Gesellschaft nehmen können, erleben viele 

Spender als persönliche Bereicherung, als beglückend.1981 Viele Spender unter-

stützen eine NPO finanziell, da sie das Bedürfnis empfinden, helfen zu können. 

Deswegen sollten NPOs ihnen auch zeigen, dass sie genau dies mithilfe der NPO 

tun.1982 Das Gefühl des persönlichen Beitrags zur Lösung eines sozialen, medizini-

schen oder umweltpolitischen Problems erhöht u. a. die Wiederspendebereit-

schaft.1983 Beispielsweise lösen Bilder von glücklichen Kindern positive Gefühle 

                                                 
1975  Vgl. Burk (2003), S. 97; Sargeant (2002), S. 171; Haibach (2000), S. 82; Zeller (1994), 

S. 185. Mears (1992), S. 48 geht davon aus, dass solche Kommunikationsinhalte erfolg-
reicher sind als Spendenaufrufe. Schneider (1996), S. 159 formuliert diesen Sachverhalt 
folgendermaßen: „Es erscheint hier besonders notwendig, die Förderer über die konkrete 
Verwendung ihrer Zuwendungen aufzuklären und so ein Feed-Back [!] über den Erfolg 
des jeweils erfolgten Projekts zu vermitteln.“ 

1976  Vgl. Wilke (2008 a), S. 13. 
1977  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1. 
1978  Vgl. hierzu Kapitel 2.1.2.1. 
1979  Vgl. Sargeant (2001 a), S. 186. 
1980  Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 167 führen hierzu aus: „Repeat giving to the same 

charity can be encouraged through the organisation confirming that a satisfactory out-
come has resulted from the donation.” 

1981  Vgl. Haibach (2000), S. 66. Im 2. Experteninterview (vgl. Anhang 12) wurde erläutert, 
wie wichtig es ist, dass das Spenden als etwas Aktives erlebt wird. 

1982  Vgl. *athan/Hallam (2009), S. 329. 
1983  Vgl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 167. 
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aus, welche wiederum einen positiven Einfluss auf das Spendeverhalten haben.1984 

Eine empirische Untersuchung bestätigt den Zusammenhang zwischen Spender-

bindung und der Art und Weise, wie die NPO den Spendern die positiven Resulta-

te ihrer Spende kommuniziert.1985 

Die sich nach der Spende einstellenden Dissonanzen1986 und negativen Gefühle 

können durch konsonanzfördernde Informationen abgeschwächt werden.1987 Tre-

ten nach der Spende beim Spender Dissonanzen auf, weil er sich über die Zweck-

mäßigkeit und Sinnhaftigkeit seiner Unterstützung nicht mehr sicher ist, können 

Erfolgsmeldungen der NPO diese abbauen. Berichte über bisherige Erfolge und 

Tätigkeiten der NPO wirken dissonanzreduzierend und somit zufriedenheitserhö-

hend.1988 Durch die Rückmeldung über die erfolgreiche Verwendung der geleiste-

ten Spenden zeigt die NPO dem Spender, dass seine Entscheidung richtig war und 

ermutigt ihn, bei der nächsten Spende auf sein altes Entscheidungsmuster zurück-

zugreifen und sozusagen aus Gewohnheit zu spenden.1989 Die NPO sollte beach-

ten, dass der Spender diese Informationen erhält, bevor sie ihn erneut um eine 

Spende bittet.1990 Generell sollten entsprechende Kommunikationsbotschaften das 

Spenden an die NPO als eine erfreuliche, lohnenswerte Erfahrung darstellen, um 

die Spenderzufriedenheit zu erhöhen.1991  

Indem die NPO ihren Spendern aufzeigt, dass sie die angestrebten und verspro-

chenen Resultate tatsächlich erzielt, kann sie darüber hinaus ihre Kompetenz so-

wie ihre Glaubwürdigkeit und Verlässlichkeit unter Beweis stellen und damit das 

Vertrauen der Spender stärken.1992 Durch Erfolgsbotschaften liefern NPOs den 
Nachweis, dass sie ihr Geld wert sind und im Dienste des Gemeinwohls effektiv 

                                                 
1984  Vgl. Keller (2008), S. 35, 133. 
1985  Vgl. Schneider (1996), S. 195. 
1986  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1. 
1987  Vgl. Hohn (2001), S. 29; Schneider (1996), S. 196. 
1988  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 235; Steiner (2008), S. 55; 
Jastram (2007), S. 18; Hohn (2001), S. 89.  

1989  Vgl. Oberhansberg (2001), S. 47 f.  
1990  Vgl. Ahern/Joyaux (2008), S. 323. 
1991  Vgl. Sargeant (2001 a), S. 190.  
1992  Vgl. Sargeant (2008), S. 10; Mast/Huck/Güller (2005), S. 214; Luthe (2004), S. 299; 
Sargeant/Lee (2002 a), S. 793. Auch im 2. Experteninterview (vgl. Anhang 12) wurde die-
ser Sachverhalt bestätigt. Schneider (1996), S. 213 erklärt dies folgendermaßen: „Aber 
auch die Demonstration der Erfolge einer Institution eignet sich dafür, den bislang gestif-
teten Nutzen zu verdeutlichen und damit dem Spender die Effektivität seiner Förderung 
zu signalisieren.“ 
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arbeiten.1993 Die kommunizierten Erfolge, welche eine NPO durch ihre Tätigkeit 

erzielt, gelten für den Spender ebenfalls als Gradmesser für die Effizienz einer 

Spende.1994 Durch eine entsprechende Kommunikation dieser bisherigen Erfolge 

kann die NPO dem Spender demonstrieren, wie die Ressourcen verwendet wurden 

und ihm dadurch eine hohe Erfolgswahrscheinlichkeit seiner zukünftigen Spende 

signalisieren.1995 Dies ermöglicht der NPO auch, sich durch solche Kommunikati-

onsbotschaften als Experte zu positionieren und Sachkompetenz und Engagement 

zu demonstrieren und so ihre Vertrauenswürdigkeit zu fördern.1996  

Empirische Untersuchungen bestätigen den Zusammenhang zwischen dem Spen-

dervertrauen und der Art und Weise, wie die NPO den Spendern die positiven Re-

sultate ihrer Spende kommuniziert.1997 Insbesondere bei NPOs mit unterschiedli-

chen und/oder komplexen Tätigkeitsbereichen kann die Kommunikation von Er-

gebnissen dazu beitragen, dass die Spender Vertrauen in die Seriosität der NPO 

aufbauen.1998 Hierbei tragen Erfolgsmeldungen dazu bei, das vom Spender wahr-

genommene Risiko zu reduzieren, indem sie den Empfänger entanonymisieren.1999 

Ein positives Beispiel stellt die Kampagne der Aktion Mensch e. V. dar, die kör-

perlich und geistig beeinträchtigte Menschen zeigt, denen die Spendengelder 

zugutekommen.2000 Ein weiteres Beispiel für eine Erfolgskommunikation mit 

entanonymisierten Leistungsempfängern ist die Kampagne „Ihr Geld wird sich 

gut entwickeln“ der Welthungerhilfe. Die Kampagne zeigt authentische Erfolgs-

geschichten von Menschen, denen es durch die Unterstützung möglich war, der 

Armut und Hilflosigkeit zu entkommen.2001 Der Spender weiß durch die Kam-

pagne, dass er der NPO vertrauen kann, da sie ihre Kompetenz, Leistungsfähig-

                                                 
1993  Vgl. Salamon (2001), S. 55. 
1994  Vgl. Schumacher/Salz (2008), S. 64; Schlegelmilch (1995), Sp. 2335.  
1995  Vgl. Schneider (1996), S. 99.  
1996  Vgl. Redelfs (2005), S. 251; Hohn (2001), S. 152; Giesler (1994), S. 172. Als Beispiel 

führt Pleil (2005), S. 13 Greenpeace in punkto Umweltfragen oder Gentechnik an.  
1997  Vgl. Sargeant/Ford/West (2006), S. 162 f.; Sargeant/Lee (2002 a), S. 793. Im Gegensatz 

zu den Mitleid erregenden Botschaften schlagen Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 
40 folgenden Kommunikationsinhalt vor: „If a verbal appeal is combined with a picture 
of a helped beneficiary (e.g., a woman safe in a battered woman’s shelter), it may be less 
threatening to the donor’s freedom not to help. That is, the helped picture may reduce the 
reactance […] and thus, increase the level of helping.” 

1998  Vgl. Fischer (2008 a), S. 218. 
1999  Vgl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 167; Sargeant/Woodliffe (2005), S. 69 f.; Sar-
geant/Jay (2004 a), S. 31.  

2000  Anhang 17 zeigt ein Motiv dieser Kampagne. 
2001  Anhang 18 zeigt ein Motiv dieser Kampagne. 
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keit und Integrität unter Beweis gestellt hat. Auch das Vorgehen der SOS-

Kinderdörfer, die sehr viel Zeit damit verbringen, die individuelle Entwicklung 

jedes einzelnen Kindes zu dokumentieren, lässt sich als Positivbeispiel für eine 

entsprechende Erfolgskommunikation anführen.2002 

Erfolgsmeldungen, insbesondere emotionale Botschaften, erhöhen außerdem das 

Commitment des Spenders.2003 Durch Informationen über die positiven Auswir-
kungen ihrer Spenden lässt eine NPO die Förderer an den Erfolgen ihrer Projekte 

teilhaben und bringt zum Ausdruck, dass diese Erfolge ohne die Unterstützung der 

Spender nicht möglich wären. Dies schafft zum einen ein Identifikationspotenzial 

und Zugehörigkeitsgefühl, was das affektive Commitment erhöht.2004 Durch ent-

sprechende positive Erfolgsmeldungen lässt sich zum anderen das Gefühl der 

Spender verstärken, dass die Beendigung ihres Engagements für die Leistungs-

empfänger einen Verlust bedeuten würde.2005 Somit fördern Erfolgsmeldungen 

auch das normative Commitment.2006  

Im Sinne des im Rahmen des kalkulativen Commitment2007 beschriebenen Gratifi-

kationsprinzips gilt es, mithilfe von Erfolgsmeldungen den Spendernutzen, d. h. 

Gratifikationen, kontinuierlich zu kommunizieren, da der Spender das Austausch-

verhältnis sonst abbricht.2008 Um eine immaterielle Gratifikation zu schaffen, sollte 

die NPO aufzeigen, wie sich eine Spende auf die Situation der Leistungsempfän-

ger auswirkt.2009 Wünschenswert wäre deshalb, wenn die NPO die konkrete Wir-

kung der Spende (z. B. ein Kind für eine Woche zu ernähren) darlegen könnte.2010 

Kommunikationsmaßnahmen mit konkreten Fallbeispielen anstatt summarischer, 

                                                 
2002  Vgl. Schumacher/Salz (2008), S. 66. 
2003  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 54. 
2004  Vgl. Remley (1996), S. 14. Meffert/Dettmers (2007), S. 7 formulieren diesen Sachver-

halt folgendermaßen: „Das Gefühl, an einer im Sinne der Gesellschaft sinnvollen Sache 
mitzuarbeiten, ist die Grundlage für ein hohes Identifikationspotenzial.” 

2005  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 56, 62 f.; Sargeant (2001 a), S. 188. 
2006  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2005), S. 70. 
2007  Vgl. Kapitel 4.2.1.1.2. 
2008  Vgl. Bauer/Stokburger/Hammerschmidt (2006), S. 113; Sargeant/Jay (2004 a), S. 28; 
Schneider (1996), S. 23 ff. 

2009  Die zuvor erwähnte Kampagne der Welthungerhilfe lieferte beispielsweise bei einem 
Teilnehmer des 4. Fokusgruppeninterviews (vgl. Anhang 8) eine immaterielle Gratifika-
tion (interessante Informationen): „Diese Plakatwerbung, wo ein Kind ist und dann als 
Erwachsene gezeigt wird und gesagt wird durch die Spenden hat sie die Ausbildung ma-
chen können. Durch die Spende hatte sie nämlich die Möglichkeit zu arbeiten oder einen 
Beruf zu erlernen oder auch gesund zu werden, operiert zu werden. Das ist total interes-
sant!“ 

2010  Vgl. Sargeant/West/Ford (2001), S. 423; Sargeant (1999), S. 225.  
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aggregierter Beschreibungen finden Spender anschaulicher und interessanter.2011 

Dies fördert die Selbstachtung und reduziert Schuldgefühle. Immaterielle Gratifi-

kationen kann eine NPO somit dadurch vermitteln, dass sie ihre Spender durch 

Berichte über die konkreten Auswirkungen der Spenden informiert.2012 

Durch entsprechende Erfolgskommunikation lässt sich letztendlich auch das In-
volvement der Spender vergrößern.2013 Je mehr die Spender über die Organisation, 
ihre Projekte und die Missstände, die sie bekämpfen möchte, erfahren, umso mehr 

interessieren sie sich dafür und beschäftigen sich damit.2014 Wenn die NPO dem 

Spender weitreichende Informationen zukommen lässt und dieser die Zielsetzung 

der NPO und ihre Aktionen sowie ihre konkreten Leistungen gut kennt, dann stei-

gert dies das Involvement.2015 Entsprechende positive und emotionale Kommuni-

kationsinhalte sollen es dem Spender ermöglichen, sich immer wieder das Enga-

gement und die Vision der NPO ins Gedächtnis zu rufen und sich dafür zu begeis-

tern, diese Ziele auch weiterhin finanziell zu unterstützen.2016 Dazu sollte eine 

NPO ihren Spendern konsequent aufzeigen, welche Ziele sie erreicht hat.2017 Dies 

erfordert, die Spender mindestens einmal jährlich über den Verlauf der Projekte zu 

informieren.2018 Bei bereits stark involvierten Spendern sollte die Kommunikation 

generell auf einem hohen qualitativen Informationsniveau sein.  

Hierzu bieten sich beispielsweise die in den vorherigen Kapiteln kurz erwähnten 

Förderzeitschriften an: „Zeitschriften und Magazine eignen sich ideal, um zu zei-

gen, was in einer Organisation steckt.“2019 Neben dem Informationscharakter stel-

                                                 
2011  Vgl. Keller (2008), S. 138. 
2012  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.1.1.2. Auch im 3. Fokusgruppeninterview wurde berichtet, dass 

man als Spender gerne über den Erfolg von konkreten und realistischen Projekten infor-
miert wird; vgl. Anhang 6.  

2013  Im 2. Experteninterview (vgl. Anhang 12) wurde dieser Sachverhalt folgendermaßen 
ausgedrückt: „Geschichten fördern Involvement.“ 

2014  Im 2. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 4) wurde dieser Sachverhalt durch eine Aus-
sage prägnant wiedergegeben: „Nach meiner Spende wird das Interesse ja dann größer, 
weil ich da erst anfange, mich mit der NPO auseinanderzusetzen und dann regelmäßig 
davon informiert werde.“ 

2015  Vgl. Hohn (2001), S. 61.  
2016  Im 2. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 4) wurde dieser Gedankengang ebenfalls auf-

gegriffen: „Und dann werden die Leute eben viel sensibler für dieses Thema und dann 
spenden die wahrscheinlich auch mehr.” 

2017  Vgl. Sargeant/Lee (2002 a), S. 793. 
2018  Vgl. Crole (2007), S. 86; Haibach (2006 a), S. 47. 
2019  Münster (2008), S. 60. 
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len die Förderzeitschriften eine Art Unterhaltungsform dar.2020 Zusätzlich zu Re-

chenschaftsberichten schaffen sie durch journalistisch aufbereitete Texte, bei-

spielsweise in Form von spannenden Erlebnisberichten und Bildern, Sympathien 

beim Leser und vermitteln somit Glaubwürdigkeit.2021 Eine gute Aufmachung und 

ein entsprechender Inhalt stellen gleichzeitig eine Wertschätzung dar, welche die 

NPO ihren Spendern entgegenbringt.2022 Außerdem bieten sie die Möglichkeit, 

Mitarbeiter vorzustellen, um die Organisation im Rahmen der Kommunikation der 

organisationellen Werte zu personalisieren.2023 Bilder, welche die Mitarbeiter der 

NPO und ihren Einsatzbereich zeigen, verdeutlichen den Spendern, welche Men-

schen hinter der Organisation stehen.2024 Durch bebilderte Reportagen, Interviews 

mit Mitarbeitern, Hilfsbedürftigen und auch Spendern geben Förderzeitschriften 

den Spendern einen guten Einblick in die laufende Arbeit. Hierdurch wird die Ar-

beit der NPO erlebbarer.2025 Auf diese Weise verdeutlichen die Förderzeitschriften 

die Verbindung zwischen den Werten der Spender und denen der NPO. Diese per-

sönliche Relevanz fördert das Involvement.2026  

Auch die Homepage der NPO eignet sich besonders, emotionale und ansprechende 

Erfolgsberichte zu verbreiten. Durch Fotos oder Videobotschaften und entspre-

chende Texte können NPOs Projektfortschritte und -erfolge dokumentieren.2027 

Einen zusätzlichen Service im Rahmen dessen stellt die Benachrichtigung der 

Spender via Email inklusive Link auf neue Informationen auf der Homepage 

dar.2028 Dadurch erzeugt die NPO den wiederholten Besuch ihrer Homepage und 

stellt so Bindungseffekte her.2029  

                                                 
2020  Vgl. Löffler/Scherfke (2000), S. 169. Diese Kombination aus sachlichen Fakten und 

emotionalen Geschichten wurde von den interviewten Spendern im 4. Fokusgruppenin-
terview (vgl. Anhang 8) als sehr positiv beurteilt. 

2021  Vgl. Münster (2008), S. 61; Bergmann (1998), S. 154. 
2022  Vgl. Haibach (2006 a), S. 361; Mast/Huck/Güller (2005), S. 214; Löffler/Scherfke 

(2000), S. 169.  
2023  Vgl. Münster (2008), S. 61; Crole (2007), S. 86. 
2024  Vgl. Fischer/*eumann (2003), S. 104 f.  
2025  Vgl. Viest (2004), S. 190. Insbesondere die Interviews mit Mitarbeitern wurden im Rah-

men des 2. Experteninterviews (vgl. Anhang 12) positiv herausgestellt.  
2026  Vgl. Bloch/Richins (1983), S. 79; Leavitt/Greenwald/Obermiller (1980), S. 17.  
2027  Vgl. Crole (2007), S. 86; Fabisch (2006), S. 213; Fischer/*eumann (2003), S. 102 ff.; 
Butscher (2001), S. 55. Urselmann (2007), S. 136 führt folgendes Beispiel an: „Schon 
heute bieten Organisationen wie „Menschen gegen Minen“ ein zwölfminütiges Video 
über die Organisation und ihre Projektarbeit in Angola im Internet an.“ 

2028  Vgl. Burk (2003), S. 106. 
2029  Vgl. Fischer/*eumann (2003), S. 110. 
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Auf ihrer Homepage hat die NPO auch die Möglichkeit, Blogs einzurichten. Hier-

bei handelt es sich um von NPO-Mitarbeitern verfasste Online-Journale bzw. On-

line-Tagebücher, welche die Spender dann im Internet lesen und gegebenenfalls 

kommentieren können.2030 Mithilfe eines Blogs sind NPO-Mitarbeiter in der Lage, 

durch die Beschreibung ihrer konkreten, tagesaktuellen Projektarbeit sehr viel Au-

thentizität vermitteln.2031 Im Gegensatz zu kommerziellen Unternehmen können 

NPOs aus ihrer alltäglichen Arbeit kontinuierlich neue spannende Artikel, Bilder 

und Filmmaterial bieten.2032 Häufig haben NPOs ebenso Zugang zu exklusiven 

Informationen. In Krisensituationen erfahren die Mitarbeiter vor Ort die Sicht der 

Opfer, denen sie am Ort des Geschehens helfen. Dieser Blickwinkel vermittelt 

Einblicke, die für Spender einen hohen Nutzen generieren.2033 Diese Art der Be-

richterstattung bewirkt, dass sich die Spender wie Vertraute der Mitarbeiter fühlen 

und den Eindruck gewinnen, dass die NPO sich um eine transparente Gestaltung 

ihrer Arbeitsweise bemüht. Trotz dieser offensichtlichen Vorteile der Erfolgsdo-

kumentation auf der Homepage der NPO nutzen dies in Deutschland nur wenige 

Organisationen. Die erforderliche Kontinuität und Aktualität der Erfolgsmeldun-

gen auf der Homepage gestaltet sich für manche NPOs als eine zu große Heraus-

forderung.2034 

Allerdings stellen Erfolgsmeldungen auch eine Gratwanderung dar, da sie dem 

Spender eventuell vermitteln, dass die NPO bereits so viel leistet, sodass weitere 

Spenden nicht nötig seien.2035 Die NPO sollte also trotz der positiven Erfolgsmel-

dungen den Spendern bewusst machen, dass es weiterhin finanzieller Unterstüt-

zung bedarf, um die erfolgreiche Arbeit fortzusetzen.2036  

                                                 
2030  Vgl. Schneider/Kornmeier (2006), S. 171; Pleil (2005), S. 15. Durch diese Kommentar-

Funktion entsteht quasi ein echter Dialog. 
2031  Vgl. Franz (2005), S. 18; Hohn (2001), S. 143. Im UNICEF-Blog 

(http://www.unicef.de/blog/) berichten Mitarbeiterinnen in sehr persönlichem Stil von ih-
rer derzeitigen Arbeit in Krisengebieten. 

2032  Vgl. Kroll (2006), S. 16; Lenz (2004), S. 1020; Fischer/*eumann (2003), S. 105; Hohn 
(2001), S. 173. 

2033  Vgl. Fischer/*eumann (2003), S. 105. 
2034  Vgl. Eck (2007), S. 31; Freyer (2007), S. 85; Ruisinger (2007), S. 220 ff. 
2035  Vgl. CMS (1999 b), S. 36. 
2036  Vgl. Guy/Patton (1989), S. 27. 
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6.2.2 Darstellung und Wirkungsweise der Maßnahmen zur Spen-

derintegration  

Im Folgenden gilt es darzustellen, mit welchen Maßnahmen die NPO die Spender 

integrieren und ihnen vermittelt kann, dass sie ihre inhaltliche Mitwirkung schätzt. 

Die Maßnahmen lassen sich unterscheiden nach dem Grad ihrer Unterhaltung des 

Spenders bzw. der Sachlichkeit des Informationsaustausches. Events (Kapitel 

6.2.2.1) haben aus Sicht des Spenders einen informellen Charakter und dienen 

ausschließlich seiner Unterhaltung. Die Teilnahme an Spenderkonferenzen (Kapi-

tel 6.2.2.2) stellt für den Spender auch noch ein Vergnügen dar, obwohl hier be-

reits der Informationsaustausch stärker im Vordergrund steht. Beim Beschwerde-

management (Kapitel 6.2.2.3) findet letztendlich keine Unterhaltung des Spenders 

statt; es handelt sich hierbei ausschließlich um einen formellen und sachlichen In-

formationsaustausch. Innerhalb der einzelnen Abschnitte erfolgt die Darstellung 

der Auswirkungen dieser Maßnahmen auf die verhaltenswissenschaftlichen De-

terminanten erneut nach deren Wichtigkeit. Die Ausführungen folgen hierbei 

abermals nicht mehr der Reihenfolge der Vorstellung der Determinanten im vier-

ten Kapitel. Abschließend erfolgen dann jeweils Hinweise zur Umsetzung der 

Maßnahmen. 

6.2.2.1 Events 

Aufgrund der zunehmenden Schnelllebigkeit unserer Gesellschaft und der weiter 

zunehmenden Reizüberflutung erscheint es notwendig, die zuvor beschriebenen 

Kommunikationsinhalte durch innovative Konzepte zu ergänzen. Es reicht heutzu-

tage nicht mehr aus, Spender lediglich zu informieren; sie wünschen sich darüber 

hinaus Emotionen und Erlebnisse.2037 Aus diesen Gründen hat sich in der Fundrai-

sing-Praxis das Event als geeignete Maßnahme etabliert.2038 

Unter Events versteht diese Arbeit inszenierte Ereignisse, die dem Teilnehmer 

(Spender) organisationsspezifische Inhalte vermitteln, um somit die 

Fundraisingziele zu fördern.2039 In diesem Zusammenhang zählen Konzerte, Ver-

                                                 
2037  Vgl. Heister (1995), S. 306. Dies wurde auch im Rahmen des 4. Fokusgruppeninterviews 

(vgl. Anhang 8) deutlich: „Die sollen einen einladen; die sollen auf einen zukommen.“ 
2038  Vgl. Burens (2008), S. 537; Haibach (2006 a), S. 303; Bruhn (2005), S. 314; *ufer 

(2002), S. 7 
2039  Vgl. Burens (2008), S. 537; Haibach (2006 a), S. 303. 
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steigerungen und Ausstellungen ebenso zu dem in dieser Arbeit weitgefassten 

Eventbegriff wie Informationsabende2040, Preisverleihungen oder Sommerfeste.  

Events erhöhen unmittelbar die Spendeneinnahmen, wenn die NPO die Teilnahme 

an einen Betrag koppelt (z. B. Eintrittsgelder, Tombola mit Losverkauf, Verkauf 

von Essen und Getränken). Events wirken sich zudem durch die Förderung der 

Spenderbindung langfristig auf die Spendeneinahmen aus – selbst wenn das ei-

gentliche Event gar keine Erlöse verbucht (z. B. bei einem Tag der offenen Tür). 

Der Informationscharakter eines Nonprofit-Events ist i. d. R. sekundär; durch sei-

ne emotionale Wirkung generiert es primär einen Imagegewinn.2041  

Events gehören zu den aufwändigsten, aber auch zu den wirkungsvollsten Bin-

dungsmaßnahmen der NPOs.2042 Das für den Spender inszenierte Erlebnis unter-

scheidet sich von dessen alltäglicher Wirklichkeit und spricht ihn auf der emotio-

nalen Ebene multisensitiv an.2043 Des Weiteren sind die Spender als Teilnehmer 

Bestandteil des Events; sie werden aktiv über die Verhaltensebene einbezogen.2044 

Die Erlebnisorientierung eines Events fördert also den Dialog und die Interakti-

on.2045 Diese emotionale Spenderintegration hat eine höhere Aktivierung und ein 

höheres Involvement zur Folge,2046 denn nichts ist überzeugender als das eigene 
Erleben.2047  

                                                 
2040  Vgl. Freter (1987), S. 42 
2041  Vgl. Haibach (2006 a), S. 303; *ufer (2002), S. 55.  
2042  Vgl. Patolla (2005), S. 121. Dies bestätigte auch das 2. Experteninterview (vgl. Anhang 

12): „Der Spender braucht eine Begegnung oder zumindest das Gefühl, dass er begegnen 
könnte, wenn er sich dazu entscheidet hinzufahren, d. h. eine Einladung, um seine An-
sprechpartner kennenzulernen, wo er mit dem Zweck in Kontakt kommt, wo er vielleicht 
etwas Neues erfährt, wo er einen schönen, tollen Tag hat und die Spendenorganisation 
auch mal als Gastgeberin erlebt. Das ist meines Erachtens durch nichts zu übertreffen.“ 

2043  Vgl. Stokburger-Sauer/Bauer/Mäder (2008), S. 944. 
2044  Vgl. Burens (2008), S. 537; Sistenich (1999), S. 65.  
2045  Vgl. Stokburger-Sauer/Bauer/Mäder (2008), S. 944; Urselmann (2007), S. 128; 
Haibach (2006 a), S. 303 f.; Mast/Huck/Güller (2005), S. 312 f.; *ufer (2002), S. 17; 
Tapp (1995), S. 333. 

2046  Vgl. Burens (2008), S. 537; Gerhard/Bartels (2007), S. 125; Brandt/Schneider (2001), 
S. 44; Gerpott (2000), S. 28. Bei solchen Events bei Greenpeace erwähnen die anwesenden 
Mitarbeiter regelmäßig, was ein Schiff beispielsweise für laufende Kosten hat, damit die 
Spender ein Gefühl dafür bekommen, wieso Greenpeace auf ihre finanzielle Unterstützung 
angewiesen ist; vgl. Fabisch (2006), S. 304.  

2047  Vgl. Baum/Stalzer (1991), S. 113. Diese wurde auch im Rahmen des 2. Experteninter-
views (vgl. Anhang 12) angesprochen: „Erfahrungen fördern Involvement und halten 
damit die Grundstimmung aufrecht.“ 
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Darüber hinaus bieten Events einen emotionalen Zusatznutzen, der Begeisterung 

auslösen kann.2048 Solche involvierenden Veranstaltungen liefern Eindrücke, die 

sich der Spender jederzeit ins Gedächtnis zurückrufen kann. Es lässt sich daher 

festhalten, dass der Spender mit dem Event und damit mit der NPO positive Erfah-

rungen verknüpft, die sich wiederum günstig auf dessen Zufriedenheit auswir-
ken.2049 

Beispielsweise signalisiert ein Tag der offenen Tür die Bereitschaft der NPO, sich 

um den Spender zu bemühen.2050 Durch solche Art Events erhalten die Spender 

Informationen über Personalien, Arbeitsabläufe und Organisationsstrukturen, 

welche die Transparenz der internen Arbeitsprozesse der NPO für die Spender 

steigert und die Distanz zwischen ihnen und der Organisation verringert.2051 Ein 

solcher Tag der offenen Tür oder andere strukturierte Events, bei denen Spender 

einige Zeit die Arbeit der NPO hautnah miterleben, dienen als Augenöffner.2052 

Die NPO wird durch ein Event für den Spender greifbar, Mitarbeiter werden als 

Personen wahrgenommen, Spendenaktionen verlieren den technischen Charak-

ter des Geldsammelns.2053 Außerdem lässt sich die Glaubwürdigkeit der NPO 

nachhaltig fördern, indem sie Offenheit und Ehrlichkeit während des Events 

demonstriert.2054 Dies alles trägt zur Entwicklung des Vertrauens des Spenders 
bei.  

Ein Event stellt darüber hinaus einen proaktiven Spenderkontakt her, der den Dia-

log sowohl zwischen Spendern untereinander als auch zwischen Spendern und 

Mitarbeitern der NPO fördert.2055 Durch das Event lernen sich die Spender und die 

                                                 
2048  Vgl. Urselmann (2007), S. 146. 
2049  Vgl. Herbst (2007), S. 477; Staby (2004), S. 1031. Meyer (1989), S. 18 führt hierzu an: 

„Special events also play a part in any major donor program. The feeling of being an in-
sider, of having personal contact with organization leaders, provides powerful psycholog-
ical satisfaction.” 

2050  So veranstaltet das Kinderhospiz Balthasar in Olpe regelmäßig einen Tag der offenen 
Tür, zu dem neben Stiftern und Sponsoren auch die privaten Spender eingeladen sind, um 
einen Einblick in die Arbeit zu bekommen. Auch Greenpeace lädt regelmäßig zu einem 
Tag der offenen Tür ein, bei dem der Besuch der Greenpeaceschiffe ein Highlight für alle 
eingeladenen Spender darstellt; vgl. Fabisch (2006), S. 303. Im 3. Fokusgruppeninter-
view (vgl. Anhang 6) erwähnten die Probanden außerdem, dass die NPO sie alle zwei 
Jahre zu einem persönlichen Treffen einlädt. Dies fördert die Vertrauenswürdigkeit der 
NPO.  

2051  Vgl. Scheibe-Jäger (2002), S. 141. 
2052  Vgl. Butscher (2001), S. 54.  
2053  Vgl. Schürmann (2004), S. 75. 
2054  Vgl. Hünerberg/Mann (2006), S. 285; Walgenbach (2006), S. 19 f.  
2055  Vgl. Burens (2008), S. 537; Urselmann (2007), S. 128; Bruhn (1999), S. 206. 
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Mitarbeiter persönlich kennen und Erstere können die Arbeit der NPO miterleben. 

Durch die Möglichkeit zum Dialog fühlen sich die Spender direkt angesprochen 

und sehen ihre Bedürfnisse befriedigt, sodass sich Bindungseffekte erzeugen las-

sen.2056 Dies gilt insbesondere dann, wenn die Spender im Rahmen solcher Events 

als Hostess bei einer solchen Veranstaltung arbeiten. Diese Beteiligung des Spen-

ders schafft auch mehr Authentizität, weil sich der Event-Teilnehmer aktiv mit der 

Organisation auseinandersetzt und sich so eine stärke Bindung entwickeln 

kann.2057 Durch den aktiven Dialog und Informationsaustausch im Rahmen des 

Events ist es möglich, das vom Spender wahrgenommene Risiko bezüglich der 

Vertrauenswürdigkeit der NPO zu reduzieren.2058 

Durch den Dialog zwischen Mitarbeitern der NPO und den Spendern kommt es 

außerdem zu einer Schaffung von Ähnlichkeiten und gemeinsamen Werten.2059 

Dies fördert das Commitment des Spenders.2060 Darüber hinaus bilden die Teil-
nehmer des Events eine Art Gemeinschaft, die trotz eventueller Unterschiede das 

Gefühl erzeugt, zu einer „großen Familie“ zu gehören, was die Identifikation des 

Spenders stärkt. Durch den Kontakt und die Interaktion der Teilnehmer unterei-

nander entwickelt sich auf diese Weise ein Gefühl der Zusammengehörigkeit, eine 

Art „Wir-Gefühl“, welches das Commitment erhöht.2061 Dies stellt einen wichtigen 

Erfolgsfaktor der Spenderbindung dar, denn Spender wollen nicht das Gefühl ha-

ben, dass sie die NPO alleine unterstützen, sondern haben mitunter das Bedürfnis 

sich persönlich kennenzulernen.2062 Kommunikation zwischen den Spendern 

(Spenderinteraktion) fördert somit die Spenderbindung.2063 

Des Weiteren entsteht durch die soziale Interaktion mit den Mitarbeitern der NPO 

und anderen Spendern ein sozialer Nutzen (Gratifikation) für den Spender, da die-

                                                 
2056  Vgl. Fischer/*eumann (2003), S. 110. Dies spiegelt auch eine Aussage im 4. Fokus-

gruppeninterview (vgl. Anhang 8) wider: „Die machen jedes Jahr das Sommerfest. Da 
sind wir auch immer und das finde ich auch immer ganz schön. Dann kann man mal mit 
den Leuten in Kontakt treten.“ 

2057  Vgl. Lewis/Bridger (2001), S. 147. 
2058  Vgl. Urselmann (2007), S. 125; Bennett/Barkensjo (2005), S. 125; Morgan/Hunt 

(1994), S. 26.  
2059  Vgl. Erber (2000), S. 83 f.; Plötner (1995), S. 155 ff.  
2060  Im 2. Experteninterview (vgl. Anhang 12) wurde dies folgendermaßen angesprochen: 

„Erfahrungen machen Commitment.“ 
2061  Vgl. Stokburger-Sauer/Bauer/Mäder (2008), S. 944; Conze (2007), S. 69 f.; Beccarelli 

(2006), S. 4; Patolla (2005), S. 118; Hohn (2001), S. 148; Ernst (2000), S. 230; Geb-
hardt (2000), 21; Knoblauch (2000), S. 48; Remley (1996), S. 14.  

2062  Vgl. Fischer/*eumann (2003), S. 87; Burnett (1996), S. 102.  
2063  Vgl. Fischer/*eumann (2003), S. 110; Hohn (2001), S. 159. 



332   6 Spenderbindung aus Sicht von Nonprofit-Organisationen 

se einen Beitrag zur Befriedigung emotionaler und psychologischer Bedürfnisse 

der Spender leistet. Der Spender sieht die Teilnahme an einem Event als Beloh-

nung, welches sein (kalkulatives) Commitment erhöht.2064  

Die Art des Events kann auf unterschiedliche Spendersegmente zugeschnitten 

werden. Nur so lässt sich ein hoher Grad an Individualität und somit eine höhere 

Kontaktintensität erreichen.2065 Beispielsweise bietet es sich an, bestimmte Spen-

der zu einem Event einzuladen und ihnen auf diese Weise zu danken.2066 Bei ande-

ren Events kann die NPO auch Eintrittsgeld verlangen oder solche Aktivitäten an-

bieten, die nur eine bestimme Gruppe von Spendern anspricht. Außerdem ist die 

Art des Events abhängig von den jeweiligen Zielen der NPO.2067 D. h. der Anlass 

des Events muss dem Spender glaubwürdig und zielführend erscheinen; ein Gala-

Dinner der Deutschen Welthungerhilfe würde beispielsweise eher zu Irritationen 

und Unverständnis als zu Zufriedenheit führen.2068 

Für eine erfolgreiche Umsetzung sollte das Event auf einem durchdachten Kon-

zept basieren. Hierbei sollte eine Integration des Events in den Kommunikations-

Mix der NPO erfolgen, sodass die Spender über verschiedene Kanäle von dem 

Event im Vor- und Nachhinein erfahren. Hierzu zählt auch der Einbezug der Me-

dien, um eine gute Öffentlichkeitsarbeit sicherzustellen.  

Die Nachteile eines Events sind der organisatorische Aufwand und die zumeist 

hohen Kosten.2069 Diese Kommunikationsmaßnahme wirkt sich zwar sehr effek-

tiv auf die verhaltenswissenschaftlichen Determinanten der Spenderbindung aus, 

kann jedoch aufgrund von finanziellen Restriktionen nur sehr selektiv eingesetzt 

werden. Beispielsweise sollten die Events nicht zu häufig stattfinden und zu 

pompös sein, da sie sonst den Spendern Mittelverschwendung suggerieren könn-

ten.2070 

6.2.2.2 Spenderkonferenzen 

Dieses Kapitel betrachtet die bislang selten angewandte Maßnahme der Spender-

konferenz. Da die Spenderkonferenz sehr viel Potenzial für die Umsetzung der 

                                                 
2064  Vgl. Brennan/Brady (1999), S. 330. 
2065  Vgl. Zanger/Sistenich (1996), S. 235. 
2066  Vgl. Bennett (2006), S. 63; Meyer (1989), S. 18. Dies erwähnte bereits Kapitel 6.2.1.2. 
2067  Vgl. Staby (2004), S. 1029 ff. 
2068  Vgl. Haibach (2006 a), S. 305. 
2069  Vgl. Haibach (2006 a), S. 305. 
2070  Vgl. Butscher (2001), S. 54; Bennett (1998), S. 34. Dies wurde auch im Rahmen des 4. 

Fokusgruppeninterviews diskutiert (vgl. Anhang 8). 
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Strategie der Spenderintegration aufweist, soll diese Arbeit diese innovative Maß-

nahme erstmals ausführlich vorstellen.2071 

Die Spenderkonferenz stellt eine adaptierte Variante der Fokusgruppe2072, einer 

Gruppendiskussion, dar und dient der qualitativen Datenerhebung.2073 Dabei be-

fragt die NPO eine begrenzte, nicht repräsentative Anzahl von Spendern, die ei-

nander nicht bekannt sind, unter Anleitung eines Moderators zu ausgewählten 

Themen. Die NPO sollte Spenderkonferenzen regelmäßig durchführen und hierzu 

sowohl Teilnehmer vormaliger Konferenzen als auch neue Spender einladen.2074 

Der Unterschied zum persönlichen Gespräch ist, dass mindestens zwei Spender 

(i. d. R. ca. sechs bis zwölf) gleichzeitig anwesend sind bzw. an dem Gespräch 

teilnehmen. 

Das Ziel der Spenderkonferenz besteht darin, die Meinungen und Einstellungen 

der Spender zu bestimmten Themen zu ergründen und sie dabei zu spontanen, ehr-

lichen, aber auch detaillierten Aussagen zu motivieren. Die Spenderkonferenz 

stellt aufgrund dieses Informationsaustausches ein ideales Instrument im Rahmen 

der Spenderintegration dar. Der Zweck der Integration beschränkt sich nämlich 

nicht auf die Beteiligung an der Leistungserstellung, wie z. B. das Mitwirken bei 

einem Event, sondern beinhaltet auch das Zurverfügungstellen von Informatio-

nen.2075  

Aufgrund der konstitutiven Merkmale der Spender-NPO-Beziehung2076 verfügen 

NPOs nur über einen eingeschränkten Einblick in die Bedürfnisse ihrer Spender. 

Spenderkonferenzen ermöglichen es, dieses Defizit zu überbrücken. Mit ihnen las-

sen sich Spenderpräferenzen regelmäßig abfragen.2077 Im Sinne einer Spenderori-

                                                 
2071  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 234.  
2072  Vgl. hierzu ausführlich Kapitel 3.3. 
2073  Als Beispiel aus dem kommerziellen Marketing für eine so genannte Kundenkonferenz kann 

das Unternehmen Rittal angeführt werden, der weltgrößte Schaltschrank- und Gehäuse-
hersteller. Die Geschäftsleitung schreibt den seit mehreren Jahrzehnten anhaltenden Erfolg 
u. a. der Tatsache zu, dass in Form von Kundenkonferenzen ein permanenter Dialog hin-
sichtlich der Verbesserung der Leistungen und des Service geführt wird. Zu diesem Zweck 
befinden sich täglich Kunden in den Niederlassungen des Unternehmens; vgl. Peter (1999), 
S. 42. 

2074  Vgl. Bumbacher (2000), S. 468.  
2075  Vgl. Weiber/Varnholt (1996), S. 272. 
2076  Vgl. Kapitel 2.1.2.1. 
2077  Vgl. Burgy (2008), S. 10; Festge (2006), S. 2. 
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entierung stellen nämlich aktuelle und relevante Informationen über die Spender 

ein wichtiges Kriterium dar.2078  

Diskussionsgegenstand bei Spenderkonferenzen können z. B. die Gesamtzufrie-

denheit mit der NPO, aber auch einzelne Projekte, zu treffende Entscheidungen2079 

oder konkrete Maßnahmen der Spenderbetreuung wie Kommunikations- oder 

Spendenpräferenzen sein. Wenn der Spender bei solchen Gesprächsthemen die 

Möglichkeit hat, eigene Ideen, Meinungen oder Ratschläge zu kommunizieren, 

etabliert sich bei ihm das Gefühl einer wirklichen Integration in die Organisation. 

Die Spenderkonferenz hat für die NPO den Vorteil, dass das Kollektiv der Spender 

völlig neue, bis dato unbeachtete Aspekte aufzeigen kann, die sich oftmals im Ein-

zelgespräch nicht entwickeln.2080 Spenderkonferenzen sollten als Ergänzung zu 

schriftlichen oder telefonischen Spenderbefragungen stattfinden, denn oftmals sind 

Letztere nicht ausreichend, um detaillierte Informationen über den Spender zu er-

fahren.2081 Des Weiteren kann die NPO durch die Spenderkonferenz die subjektive 

Wahrnehmung, Akzeptanz und Nutzerfreundlichkeit innovativer Kommunikati-

onsmaßnahmen testen, beispielsweise im Vorfeld der Einführung von SMS-

Spenden.2082 Im Vergleich zur schriftlichen Befragung besteht hierbei die Mög-

lichkeit der gezielten Nachfrage.2083  

Spenderkonferenzen ermöglichen es somit, dass die NPO ihre Spender und deren 

Bedürfnisse besser kennenlernt und die Spenderbindung fördert.2084 Für den Spen-

der bietet dies die Möglichkeit, sich aktiv an der Entwicklung der NPO zu beteili-

gen und sich nach dem Prinzip der Reziprozität als Partner zu integrieren. Dies 

erhöht die Spenderzufriedenheit, denn solch ein außergewöhnlicher Meinungs-

                                                 
2078  Vgl. Jastram (2007), S. 5; Urselmann (2007), S. 231; Urselmann (1998), S. 89 f.; 
Beltramini (1981), S. 21. 

2079  Ein Beispiel aus dem kommerziellen Kundenbindungsmanagement für eine Intergration 
des Kunden in wichtige Entscheidungsprozesse liefert die Fluggesellschaft Southwest, 
die Vielflieger regelmäßig einlädt, potenzielle Flugbegleiter im Vorstellungsgespräch zu 
interviewen; vgl. Bhattacharya/Sen (2003), S. 82; Jones/Sasser (1995), S. 93; Heskett 
u. a. (1994), S. 57.  

2080  Vgl. Töpfer/Silbermann (2008), S. 270; Sargeant/Hilton/Wymer (2006), S. 53. 
2081  Vgl. Urselmann (2007), S. 225 f. An dieser Stelle sei aber nochmals auf Kapitel 1.3 

verwiesen, in dem aufgezeigt wurde, dass NPOs generell zu wenig Marktforschung be-
treiben. Dieses Manko gilt es zu beheben, um ein fundiertes Spenderbindungsmanage-
ment betreiben zu können. Hierzu tragen regelmäßig durchgeführte Spenderkonferenzen 
bei.  

2082  Vgl. Butscher (2001), S. 54. 
2083  Vgl. Urselmann (2007), S. 225 ff. 
2084  Vgl. Hohn (2001), S. 158; Cross (1992), S. 35. 
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austausch begeistert die Spender.2085 Neben der Förderung der persönlichen 

Kommunikation zwischen der NPO und den Spendern ermöglicht die Spender-

konferenz auch einen Austausch zwischen einzelnen Spendern.2086 Das Kennen-

lernen und Unterhalten mit „Gleichgesinnten“ fördert ebenfalls die Zufriedenheit. 

Zusätzlich zur Spenderzufriedenheit stärken Spenderkonferenzen auch das Spen-
derinvolvement. Per Definition erfordern diese Konferenzen eine rege Teilnahme 
des Spenders. Diese involviert und aktiviert ihn. Das von der Organisation gezeig-

te Interesse an seiner Meinung steigert darüber hinaus die Bedeutung, die er der 

Beziehung mit der Organisation beimisst. Wenn er mitentscheiden kann, wie die 

NPO vorgeht, dann steigert dies sein Involvement und damit auch die Bindung.2087 

Außerdem beeinflussen Spenderkonferenzen auch die Entstehung und Festigung 

des Spendervertrauens. Die Einladung des Spenders zu einer Spenderkonferenz 
verdeutlicht ihm, dass die NPO auf seine Meinung Wert legt und seine Bedürfnis-

se berücksichtigen möchte.2088 Eine Spenderkonferenz zeigt dem Spender, dass 

sich die Organisation für ihn interessiert und ihn als Partner und nicht ausschließ-

lich als Geldquelle sieht.2089 Die Organisation signalisiert mit einer Spenderkonfe-

renz außerdem Lernbereitschaft und ihre Absicht, sich zu verbessern. Diese As-

pekte fördern das Spendervertrauen. 

Eine abgewandelte Form der Spenderkonferenz stellt die so genannte Spender-

sprechstunde dar. Im Gegensatz zur Spenderkonferenz, an der mindestens zwei 

Spender gleichzeitig teilnehmen, trifft der Spender bei einer Spendersprechstunde 

i. d. R. allein auf die Mitarbeiter der NPO. Der Weltfriedensdienst bietet seinen 

Spendern eine solche exklusive Auskunftsmöglichkeit an, bei denen die Mitarbei-

                                                 
2085  Die befragten Spender im Rahmen des 4. Fokusgruppeninterviews (vgl. Anhang 8) wür-

den es sehr begrüßen, wenn die NPOs regelmäßig im Rahmen solcher Konferenzen oder 
anderen Maßnahmen nach Feedback fragten. Eine entsprechende Äusserung im Rahmen 
des Fokusgruppeninterviews lautet: „Ich fände es gut, wenn sie einen mal fragen wür-
den.“ 

2086  Vgl. Tomczak/Reinecke/Dittrich (2008), S. 335; Kuß/Tomczak (2007), S. 175; 
Sargeant (2001 d), S. 44; Winer (2001), S. 100. 

2087  Vgl. Fischer/*eumann (2003), S. 110.  
2088  Vgl. Fischer/*eumann (2003), S. 110; Peter (1999), S. 249; Espy (1987), S. 35. Dieser 

Aspekt hat laut den Untersuchungsergebnissen von Burnett (1996), S. 78 eine hohe Be-
deutung: „Two-thirds of donors thought relationships would be improved if they were 
given the chance to express their views and ideas on the organisation and how it should 
be run.“ 

2089  Vgl. Remley (1996), S. 15; McCort (1994), S. 56. 
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ter der Organisation am Telefon oder in Person vor Ort in der Geschäftsstelle aus-

schließlich den Spendern zur Verfügung stehen.2090  

6.2.2.3 Spenderorientiertes Beschwerdemanagement 

Eine ernsthafte Gefährdung für die Kontinuität der Spender-NPO-Beziehung sind 

vom Spender wahrgenommene Probleme, d. h. im Sinne des CD-Paradigmas von 

ihm wahrgenommene Fehlleistungen der NPO.2091 Die hierdurch verursachte Un-

zufriedenheit stellt die zentrale Ursache dafür dar, dass die Loyalität zur NPO ab-

nimmt.2092  

Viele Spender haben das Verlangen, diese von ihnen wahrgenommenen Probleme 

der NPO zu kommunizieren und sich proaktiv (im Sinne einer nicht durch die 

NPO initiierten Spenderintegration) einzubringen. Durch die Weitergabe dieser 

Probleme und seiner Unzufriedenheit, verdeutlicht der Spender der NPO, dass sie 

eine oder mehrere wesentliche Erwartungen seinerseits nicht erfüllt hat.2093 Die 

NPO sieht sich dann der Notwendigkeit gegenüber, auf die artikulierte Unzufrie-

denheit des Spenders zu reagieren.2094 Hierzu leistet – wie bereits kurz im Rahmen 

der Ausführungen zum Spenderbeziehungszyklus und insbesondere in Abbildung 

7 angedeutet – das Beschwerdemanagement einen wertvollen Beitrag.2095 Es er-

möglicht, die Zufriedenheit von Spendern ganz oder zumindest größtenteils wie-
derherzustellen und damit einem Abbruch der Spender-NPO-Beziehung vorzu-

beugen.2096 Studien aus dem kommerziellen Marketing zeigen auf, dass bis zu 

70 % der Kunden, die sich beschwert haben, wieder bei dem gleichen Unterneh-

men kaufen, wenn ihre Beschwerde zufriedenstellend gelöst wurde.2097 

                                                 
2090  Vgl. Anhang 19 (insbesondere das PS). 
2091  Vgl. Homburg/Fürst (2010), S. 299; Fürst (2008), S. 29. In den Ausführungen über den 

Spenderbeziehungszyklus (Kapitel 2.2.2) wurde bereits erwähnt, dass Beschwerden im 
Rahmen der so genannten Gefährdungsphase der Beziehung auftreten. 

2092  Vgl. Stauss (2006), S. 437 
2093  Vgl. Töpfer (2006), S. 543. 
2094  Vgl. Homburg/Fürst (2010), S. 299. Sargeant (2001 a), S. 188 formuliert diesen Sach-

verhalt wie folgt: „There may be little a nonprofit can do to facilitate retention of donors 
who experience change in financial circumstances; however, much can be done to deal 
with other common causes of lapse.“ 

2095  Vgl. Burky (2008), S. 10; Fürst (2008), S. 29; Stauss (2008), S. 373; Urselmann 
(1998), S. 43. 

2096  Vgl. Stauss (2009), S. 361; Stauss (2008), S. 371; Eigner (2006), S. 19; Fürst (2005), S. 
1; Gerpott (2000), S. 28. 

2097  Vgl. Becker (2009), S. 82; Fürst (2005), S. 1 f.  
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Das Beschwerdemanagement erfährt in der Praxis von vielen NPOs noch wenig 

Beachtung.2098 Da hierin jedoch eine große Chance liegt, stellt dieses Kapitel die 

Bedeutung und Umsetzung des Beschwerdemanagement dar. Hierzu erscheint es 

zunächst notwendig, die angesprochenen Probleme eines Spenders und die Ursa-

chen seiner Unzufriedenheit mit der NPO zu systematisieren. Die Systematik der 

Probleme lässt sich aus den Erwartungen des Spenders ableiten, die im Rahmen 

der Vorstellung des CD-Paradigmas erklärt wurden.2099 Die unterschiedlichen Er-

wartungsarten wurden in der empirischen Untersuchung dieser Arbeit nicht näher 

erforscht, da für das aufgestellte Kausalmodell die Gesamtzufriedenheit des Spen-

ders ausschlaggebend ist. Im Rahmen des Beschwerdemanagement interessieren 

jedoch die Ursachen der Beschwerde. Aus diesem Grund stellen nun die folgenden 

Ausführungen die Bereiche näher vor.  

Hierzu sei zunächst auf Abbildung 26 verwiesen,2100 welche die drei Kategorien 

von Erwartungen darstellt. In diesen drei Kategorien kann der Spender von der 

NPO enttäuscht werden. Die Probleme können einerseits direkt mit seiner Spende 

zusammenhängen (Probleme vor, während oder nach der Spende), andererseits 

können die Probleme auch aus der Leistung der NPO bezogen auf ihre originäre 

Aufgabenerfüllung oder aus innerorganisatorischem Fehlverhalten resultieren.  

Problembereich 1 steht in unmittelbarem Zusammenhang mit der Spende. Einen 
häufiger auftretenden Beschwerdefall stellt das Ausbleiben der Spendenquittung 

dar. Viele NPOs versenden diese nur einmal jährlich. Spender, die zu Beginn ihrer 

Beziehung zur NPO stehen, erwarten eventuell das Zuschicken der Spendenquit-

tung unmittelbar nach ihrer Spende. Durch diese Unkenntnis entsteht beim Spen-

der laut dem CD-Paradigma Unzufriedenheit;2101 im idealen Fall beschwert er sich 

bei der NPO, sodass sie die Möglichkeit einer Erklärung hat. Denkbar ist auch, 

dass ein Spender weitere Informationen von der NPO anfordert (z. B. den Jahres-

bericht) und die NPO diese nicht liefert. Idealerweise hakt der Spender nochmals 

nach und moniert die ausgebliebene Auskunft. 

Problembereich 2 betrifft Vorkommnisse des innerorganisatorischen Verhaltens, 
d. h. Angelegenheiten, die sich allein auf die NPO beziehen. Ein Beispiel in dieser 

                                                 
2098  Pausits (2007), S. 32 beschreibt diesen Kritikpunkt prägnant: „Es bleibt allerdings fest-

zuhalten, dass professionelles Beschwerdemanagement bei den meisten NPOs unterent-
wickelt ist und noch hohes Entwicklungspotential [!] besitzt.“ 

2099  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1. 
2100  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1. 
2101  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1. 
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Kategorie stellt der bereits erwähnte UNICEF-Spendenskandal zu Beginn des Jah-

res 2008 dar.2102 Im Laufe der Krise wurde bekannt, dass viele Spender mit dem 

Verhalten des Vorstands nicht einverstanden waren, ihre Kritik mittels Beschwer-

den äußerten und den Rücktritt des kompletten Vorstands forderten.2103 Ein weite-

res Beispiel für einen Beschwerdeanlass in diesem Bereich ist die mangelnde 

Transparenz von NPOs.2104 Immer noch veröffentlichen viel zu wenige NPOs, wo-

für genau die Spendengelder eingesetzt werden.2105 Spender, die sich beispielswei-

se auf der Homepage „ihrer“ NPO über die Mittelverwendung informieren möch-

ten, finden oft keine zufriedenstellende Darstellung.2106 Idealerweise beschwert 

sich der Spender über die Missstände und Verhältnisse innerhalb der NPO.  

Problembereich 3 resultiert aus einer aus Sicht des Spenders unzureichenden oder 
fehlerhaften Leistungserstellung. Erfährt der Spender aus den Medien oder erlebt 

er selbst mit, wie die NPO ihrer originären Aufgabe ungenügend nachkommt, 

wendet er sich im bestmöglichen Fall an die NPO und teilt sein Bedauern darüber 

mit. Denkbar wäre hier beispielsweise eine Verzögerung eines Neu- bzw. Umbaus 

des Tierheims, des Zoos oder der Kultureinrichtung, welche der Spender finanziell 

unterstützt hat. Kritisch sind insbesondere Berichte über Fehler der NPO, wie bei-

spielsweise ein Bauprojekt in einem Entwicklungsgebiet, welches das einzige 

Quellwasser der Region verschmutzt. Der WWF bekommt z. B. in letzter Zeit ver-

stärkt Kritik an seinen zunehmenden Sponsoring-Projekten.2107 

Basierend auf diesen Ausführungen lässt sich eine Beschwerde definieren als eine 

vom Spender artikulierte Unzufriedenheit, die gegenüber der NPO mit dem Zweck 

vorgebracht wird, auf ein kritikwürdiges Verhalten der NPO aufmerksam zu ma-

chen und eine Änderung des kritisierten Verhaltens zu bewirken.2108 Mit dieser 

Artikulierung gegenüber der NPO bringt sich der Spender ein, sodass es sich hier-
                                                 
2102  Vgl. hierzu Kapitel 4.2.1.2. 
2103  Vgl. Peters (2008), o. S. Anfang April 2008 gab der Vorstand dann dem starken Druck 

der Basis nach und trat geschlossen zurück. Auch im 1. Fokusgruppeninterview (vgl. An-
hang 2) wurde UNICEF stark kritisiert.  

2104  Vgl. hierzu Kapitel 6.2.1.3. 
2105  Vgl. Thielicke (2008), o. S.  
2106  Vgl. Schulz (2008 a), S. 18.  
2107  Beispielsweise kooperierte der WWF mit der Krombacher Brauerei in den Jahren 2002, 

2003, 2006 und 2008. Hierbei wurden für jeden verkauften Kasten Bier rund 7 Cent an 
den WWF gezahlt, wovon der WWF Urwaldflächen kaufte. Außerdem gab es ein ge-
meinsames Projekt mit der Fluggesellschaft LTU, bei der die LTU für jeden Flugpassa-
gier rund 17 Cent an den WWF überwies; vgl. Redelfs (2005), S. 256.  

2108  Vgl. Bruhn (2008 a), S. 186 f.; Stauss/Seidel (2007), S. 47; Stauss (1989), S. 42; Mef-
fert/Bruhn (1981), S. 597. 
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bei um Spenderintegration handelt. Im Gegensatz zu Kunden von kommerziellen 

Unternehmen bezwecken Spender mit einer Beschwerde keine Wiedergutma-

chung oder Entschädigung. Aus diesem Grund ist der Beschwerdezweck von 

Spendern idealistischer als von Kunden bei kommerziellen Unternehmen: Sie wol-

len vielmehr der NPO helfen, ihre Ziele effektiver zu erreichen.2109 Deswegen er-

scheint es angebracht, das Beschwerdemanagement der Spenderintegration zuzu-

ordnen. Oftmals empfinden sich beschwerende Spender eine hohe Verbundenheit 

gegenüber der NPO.2110 Sie beschweren sich, weil ihnen die NPO (noch) am Her-

zen liegt.2111 Aufgrund der als partnerschaftliche Verbesserungsvorschläge zu se-

henden Beschwerden von Spendern sollten NPOs diesen noch mehr Beachtung 

schenken als kommerzielle Unternehmen.  

Wie jedoch bereits angedeutet, nutzen viele NPOs die Potenziale von Beschwer-

den ihrer Spender in einem unzureichenden Maße.2112 Deshalb sollen im Folgen-

den die Leistungsfähigkeit von Beschwerden und einem professionellen Be-

schwerdemanagement dargestellt und gängige Vorurteile widerlegt werden.  

Beschwert sich ein Spender, hat die NPO zunächst die Möglichkeit, ihre Fehler 

und Schwachstellen zu erkennen und daraus zu lernen.2113 Durch eine systemati-

sche Auswertung der Beschwerden kann die NPO eine fundierte Einsicht erlan-

gen, wie sich ihr Spenderbindungsmanagement verbessern lässt.2114 Beschwerden 

dienen als eine Art Warnung bzw. als Frühwarnsystem und geben wertvolle Hin-

weise auf Schwachstellen.2115 Sich beschwerende Spender eröffnen der NPO eine 

außenstehende Sichtweise, welche die NPO sonst nicht erkennen kann.2116 Kriti-

sche Spender stellen somit keine Störenfriede dar, sondern Organisationsbera-

ter.2117 Nicht zuletzt liefern Beschwerden eine wichtige Basis für spenderbindende 

                                                 
2109  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 291 f.; Urselmann (2007), S. 39; Scheibe-Jaeger (2002), 

S. 85. 
2110  Vgl. Kreh (2005), S. 205. 
2111  Vgl. Urselmann (2007), S. 39. 
2112  In einer umfassenden Untersuchung wurde festgestellt, dass lediglich 15 % der befragten 

NPOs Beschwerdemanagement betreiben. In der Rangfolge der Verbreitung und Rele-
vanz von 20 Spenderbindungsmaßnahmen in der Praxis landete Beschwerdemanagement 
somit nur auf Rang 18; vgl. Tapp (1995), S. 331.  

2113  Vgl. Günter (2008), S. 341; Stauss (2008), S. 373; Kreh (2005), S. 204; Urselmann 
(1998), S. 94; Reichheld/Sasser (1990), S. 106. 

2114  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 291 f.; Töpfer (2006), S. 545.  
2115  Vgl. Urselmann (2007), S. 39 f.; Fabisch (2006), S. 287.  
2116  Vgl. Reichheld/Sasser (1999), S. 109. 
2117  Vgl. Kreh (2005), S. 206. 
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Service-Innovationen2118 und ermitteln die für den Spender zentralen Aspekte der 

Austauschbeziehung zur NPO.2119 Somit besitzen Beschwerden ein wertvolles In-

formationspotenzial, da sie zur Optimierung des Austauschprozesses zwischen 

NPO und Spender beitragen.2120 Durch das Beschwerdemanagement gelingt es, 

Fehler zu erkennen und Prozesse bzw. Strukturen zu verbessern und dadurch letzt-

endlich Kosten einzusparen.2121 

Des Weiteren – und dieser Effekt stellt die wesentliche Daseinsberechtigung für 

ein professionelles Beschwerdemanagement dar – können NPOs auch verärgerte 

Spender zurückgewinnen und gefährdete Beziehungen zu Spendern stabilisie-

ren.2122 Wie zu Beginn dieses Kapitels dargestellt, ermöglicht ein professionelles 

Beschwerdemanagement, die Zufriedenheit von Spendern ganz oder zumindest 
größtenteils wiederherzustellen und damit einem Abbruch der Spender-NPO-

Beziehung vorzubeugen.2123 Hierbei gilt, dass diejenigen, „deren Beschwerde zu 

ihrer vollen Zufriedenheit behandelt wurde, häufig anschließend eine höhere Bin-

dung […] aufweisen als vor der Beschwerde.“2124 Viele empirische Studien kom-

men zu dem Ergebnis, dass Beschwerdeführer, deren Problem erfolgreich behoben 

wurde, zufriedener und loyaler sind sowie eine stärkere Neigung zu positivem 

                                                 
2118  Wie bereits angedeutet, wäre es beispielsweise möglich, dass Spender sich über eine zu 

selten zugeschickte oder lediglich in einfacher Ausfertigung ausgestellte Spendenquittung 
beschweren. (Beispielsweise wurde dies im Rahmen des 4. Fokusgruppeninterviews (vgl. 
Anhang 8) folgendermaßen bemängelt: „Die Spendenquittungen kommen häufig erst re-
lativ spät. Die kommen erst im April, Mai teilweise. Dann hast du deine Steuererklärung 
schon abgegeben. Wenn Leute in den ersten zwei Monaten des Jahres ihre Erklärung ab-
geben, dann fehlen ihnen die Belege.“) Auch Kreh (2005), S. 204 f. druckt einen Be-
schwerdebrief eines Spenders ab, der die ausstehende Spendenquittung zum Thema hat 
und führt an, dass Spendenquittungen oftmals erst um Ostern verschickt werden. Eine da-
rauf aufbauende Service-Innovation wäre beispielsweise ein Log-In-Bereich auf der 
Homepage der NPO; in dem sich Spender die Spendenquittung beliebig oft herunterladen 
und ausdrucken könnten; vgl. Wirtz/Schilke (2008), S. 541 f.  

2119  Vgl. Becker (2009), S. 633; Reichheld/Sasser (1999), S. 109. 
2120  Vgl. Stauss/Seidel (2007), S. 79 ff.; Tapp (1995), S. 333. 
2121  Vgl. Kesting (2008), S. 201. 
2122  Vgl. Stauss/Seidel (2007), S. 79 ff.; Urselmann (2007), S. 39; Stauss (2006), S. 437; 
Hohn (2001), S. 41; Heskett u. a. (1994), S. 57. 

2123  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 292; Foscht/Swoboda (2007), S. 205; Töpfer (2006), S. 
559 f.; Fürst (2005), S. 1; Kreh (2005), S. 204. Urselmann (2007), S. 38 führt folgendes 
Beispiel für diesen Sachverhalt an: Eine deutsche Naturschutzorganisation erkundigt sich 
bei allen Dauerspendern, die ihre Unterstützung plötzlich abbrechen, nach dem Grund der 
Beendigung des Engagements. Viele der angerufenen (Ex-)Spender sind positiv über-
rascht über diese Nachfassaktion, sodass ein Großteil der bereits verloren geglaubten 
Spender ihre Kündigung rückgängig macht und den Dauerauftrag erneuert.  

2124  Homburg/Krohmer (2009), S. 910.  
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Weiterempfehlungsverhalten aufweisen, als wenn gar kein Problem aufgetreten 

wäre.2125 Man spricht in diesem Zusammenhang auch vom so genannten 

„Recovery Paradox“.2126 Gleiches gilt auch für den Nonprofit-Bereich.2127 Eine 

Studie zeigte, dass besonders der Umgang mit Beschwerden den ausschlaggeben-

den Faktor für die Gesamtzufriedenheit mit der NPO darstellt.2128 Beschwerdema-

nagement stellt also ein geeignetes Instrument dar, um Spender zu binden und 

Abwanderungen zu verhindern, sodass die NPO insgesamt weniger Geld zur 

Spenderneugewinnung ausgeben muss, dafür jedoch regelmäßigere und höhere 

Spenden verbuchen kann.2129  

Ein weiteres kritisches Argument ist auch das Weiterempfehlungsverhalten von 

unzufriedenen Spendern.2130 Aus dem kommerziellen Marketing ist bekannt, dass 

zufriedene Kunden ihre Erfahrungen im Durchschnitt drei weiteren Personen mit-

teilen, während unzufriedene Kunden durchschnittlich zehn Personen über ihre 

negativen Erfahrungen berichten.2131 Ein ähnliches Weiterempfehlungsverhalten 

lässt sich auch im Nonprofit-Bereich wiederfinden.2132 Indes können NPOs über 

eine zufriedenstellende Behandlung von Beschwerden nicht nur das Ausmaß von 

negativem Weiterempfehlungsverhalten reduzieren, sondern sogar positives 

Weiterempfehlungsverhalten des Spenders über die Art und Weise der Beschwer-

debehandlung generieren.2133  

                                                 
2125  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 207; Homburg/Fürst (2007), S. 51; Sargeant/Jay 

(2004 a), S. 138 ff.; Smith/Bolton (1998), S. 65 ff.; Zeithaml/Berry/Parasuraman 
(1996), S. 31 ff.; Schlesinger/Heskett (1991), S. 17 ff.; Hart/Heskett/Sasser (1990), S. 
148 ff.; Richins (1983), S. 69.  

2126  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 211; Stauss (2008), S. 386; Fürst (2005), S. 2. 
2127  Burnett (1996), S. 16 drückt dies folgendermaßen aus: „Research has shown that the 

most satisfied donors are those who have complained and who were responded to appro-
priately.” 

2128  Vgl. Burgy (2009), S. 60. 
2129  Vgl. Stauss/Seidel (2007), S. 79 ff. 
2130  Vgl. Bruhn (2008 a), S. 64; Foscht/Swoboda (2007), S. 206; Richins (1983), S. 68.  
2131  Vgl. Beutin (2008 a), S. 130 f.; Homburg/Fürst (2007), S. 45; Krafft (2007), S. 28; 
Festge (2006), S. 58; Kaiser (2006), S. 33; Kapp-Barutzki (2004), S. 964; Scheibe-
Jaeger (2002), S. 86; Schneider (2000), S. 40 ff.; Matzler (1997), S. 24; Rothlauf 
(1996), S. 26. 

2132  Vgl. Fabisch (2006), S. 287. 
2133  Vgl. Stauss (2008), S. 373; Stauss/Seidel (2007), S. 79 ff. Die von Spendern wahrge-

nommene Aufgeschlossenheit der NPO gegenüber Beschwerden hat einen positiven Ein-
fluss auf die Weiterempfehlungsabsicht und Abwanderungsabsicht; vgl. Homburg/Fürst 
(2007), S. 47. 
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Ein professionelles Beschwerdemanagement wirkt sich aber nicht nur auf die Zu-

friedenheit der Spender aus, sondern auch auf deren Vertrauen.2134 Diejenigen 
Spender, die sich beschweren, geben der NPO nämlich die Chance, ihre Vertrau-

enswürdigkeit unter Beweis zu stellen.2135 Gelingt es der NPO, diese Erwartungen 

der Spender bezüglich des Umgangs mit ihren Beschwerden zu erfüllen und eine 

Beschwerdezufriedenheit zu erreichen, entsteht Spendervertrauen.2136 Durch die 

Einrichtung von Beschwerdemöglichkeiten lässt sich die durch die asymmetrische 

Informationsverteilung im Rahmen der Spender-NPO-Beziehung bestehende In-

transparenz verbessern und damit Vertrauen aufbauen.2137 Eine angemessene Re-

aktion auf Beschwerden der Spender signalisiert dann Transparenz und fördert die 

Glaubwürdigkeit. Wenn der Spender die Maßnahmen im Rahmen des Beschwer-

demanagement als Bemühung seitens der NPO anerkennt, fördert dies ebenfalls 

sein Vertrauen in die NPO.2138 Bietet die NPO darüber hinaus auf ihrer Homepage 

ein Forum an, in dem Spender ihre Kritik öffentlich einstellen können, dann wirkt 

sich das ebenfalls positiv auf das Spendervertrauen aus. Sicherlich können Äuße-

rungen in dem Forum der NPO auch nachhaltig schaden, aber wenn die NPO 

kompetent darauf reagiert, schafft dies eine Atmosphäre der Offenheit und Trans-

parenz.2139 

Dies verdeutlicht, dass es nicht zielführend ist, die Anzahl der Beschwerden zu 

minimieren. Stattdessen sollte die NPO versuchen, den Anteil unzufriedener 

Spender, der sich beschwert, zu maximieren.2140 Je mehr unzufriedene Spender 

sich beschweren, umso häufiger hat die NPO die Chance, die Spenderbindung zu 

festigen. Schließlich sind geringe Beschwerdequoten kein aussagefähiger Indika-

tor der Spenderzufriedenheit, sondern nur ein Anzeichen dafür, dass Spender einen 

zu geringen Anreiz verspüren, ihre Ärgernisse mitzuteilen.2141 Außerdem illustrie-

ren die vorangegangenen Ausführungen auch, dass Spender, die sich beschweren, 

                                                 
2134  Vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 292; Große-Bölting (2005), S. 147.  
2135  Vgl. Tax/Brown/Chandrashekaran (1998), S. 67 ff.  
2136  „Complaint handling satisfaction is significantly and strongly associated with […] trust 

[…], which provides empirical support for the proposition that complaint handling is tied 
closely to relationship marketing”; Tax/Brown/Chandrashekaran (1998), S. 72. 

2137  Vgl. Matul/Scharitzer (2007), S. 553. 
2138  Vgl. Diller (2006 a), S. 103.  
2139  Vgl. Hohn (2001), S. 160. 
2140  Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 207.  
2141  Vgl. Töpfer/Mann (2008), S. 69. 
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keine Gegner der NPO, sondern eine Chance zur Sicherung von Spendengeldern 

darstellen. 2142 

Es lässt sich somit festhalten, dass das Beschwerdemanagement im Rahmen der 

Spenderbindung eine besonders zentrale Rolle für den Wiederaufbau und die Si-

cherung von Spenderzufriedenheit und -vertrauen einnimmt.2143 Es stellt somit die 

Umsetzung und Verdeutlichung einer spenderorientierten Strategie dar.2144 Es gilt 

nun die Frage zu beantworten, was man genau unter einem professionellem Be-

schwerdemanagement versteht. Das Beschwerdemanagement von NPOs umfasst 

alle Maßnahmen der Konzeption, Planung, Ausführung und Kontrolle, welche die 

NPO im Zusammenhang mit Beschwerden von Spendern zur Erreichung von Be-

schwerdezufriedenheit ergreift.2145 Da dieses in der Praxis noch sehr häufig eine 

unzureichende Umsetzung erfährt, geben die folgenden Ausführungen eine Anlei-

tung zum Beschwerdemanagement. Zunächst unterscheidet man zwischen den in-

ternen und externen Prozessphasen.  

Zu den externen Prozessphasen, die der Spender wahrnimmt und ihn direkt be-
treffen, zählen die Beschwerdestimulierung, die Beschwerdeannahme, die Be-

schwerdebearbeitung und die Beschwerdereaktion.2146 Im Rahmen der Beschwer-

destimulierung sollen unzufriedene Spender dazu bewegt werden, auftretende 

Probleme in den drei beschriebenen Bereichen der NPO zu kommunizieren.2147 

Die Bedeutung dieser Aufgabe ergibt sich aus zahlreichen empirischen Befunden 

aus dem kommerziellen Marketing, denen zufolge sich ein wesentlicher Teil der 

unzufriedenen Kunden nicht beim Unternehmen beschwert.2148 Gleiches gilt auch 

für das Nonprofit-Marketing.2149 Die wenigen Personen, die sich beschweren, ste-

                                                 
2142  Vgl. Stauss/Seidel (2007), S. 49 ff.; Töpfer (2006), S. 545.  
2143  Vgl. Töpfer/Mann (2008), S. 75. 
2144  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 910 f.; Stauss/Seidel (2007), S. 79 ff.; Urselmann 

(1998), S. 236. 
2145  Vgl. Irion (2007), S. 213; Stauss (1989), S. 46. 
2146  Vgl. Bruhn (2009 b), S. 214; Stauss (2009), S. 361; Bruhn (2008 a), S. 349; Stauss 

(2008), S. 373; Irion (2007), S. 215; Stauss/Seidel (2007), S. 82 ff.; Bruhn (2006 a), S. 
523. 

2147  Es sollte den Spendern deutlich kommuniziert werden, dass ihr Feedback, ihre Fragen, 
Anmerkungen und Vorschläge willkommen sind; vgl. Hönig/Schulz (2008), S. 292; 
Fabisch (2006), S. 287; Bennett/Barkensjo (2005), S. 127; Kreh (2005), S. 206. 

2148  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 911; Beutin (2008 a), S. 130 f.; Günter (2008), S. 
341; Foscht/Swoboda (2007), S. 205 f.; Homburg/Fürst (2007), S. 57; 
Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 570; Schneider/Kornmeier (2006), S. 46; Töpfer 
(2006), S. 546; Richins (1983), S. 73. 

2149  Vgl. Sargeant (2009), S. 185. 
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hen stellvertretend für viele andere Spender, die sich nicht die Mühe machen, ihren 

Unmut zu artikulieren, sondern das nächste Mal einfach an eine andere Organisa-

tion spenden.2150 Ein für den Nonprofit-Bereich zutreffender Grund hierfür liegt 

darin, dass Spender aufgrund der konstitutiven Merkmale der Spender-NPO-

Beziehung oftmals keine Gelegenheit haben, ihre Kritik zu äußern. Außerdem bie-

ten viele NPOs den Spendern zu wenig Möglichkeiten bzw. Kanäle hierzu.2151 

Letztere empfinden überdies die Kosten und den Aufwand für die Beschwerde in 

Anbetracht der geringen Erfolgswahrscheinlichkeit im Sinne einer nachhaltigen 

Änderung der Probleme als zu groß.2152 Vor diesem Hintergrund bedarf es eines 

Abbaus von Beschwerdebarrieren, welcher Spender motiviert, eine Beschwerde 

mühelos zu kommunizieren.2153 Die Beschwerdestimulierung zielt demnach auf 

die Minimierung der vor der NPO verborgenen unzufriedenen Spender ab.2154 

Dies lässt sich mithilfe zahlreicher Instrumente bzw. Kanäle umsetzen, wie z. B. 

Beschwerdehotlines sowie Spenderbefragungen.2155 Die Stimulierung der Be-

schwerde kann auch mittels Internetportalen erfolgen, in denen Feedback-

Formulare oder Foren zur Verfügung stehen.2156 Gerade bei komplexen und erklä-

rungsbedürftigen Aufgaben der NPO oder beispielsweise bei nicht nachprüfbaren 

Leistungen, wie etwa Aufbauhilfe in Entwicklungsländern, erlangt diese Art Feed-

backmöglichkeit für den Spender eine hohe Bedeutung.2157 Es erscheint im Rah-

men der Beschwerdestimulierung besonders wichtig, den Spendern mittels einer 

                                                 
2150  Vgl. Kreh (2005), S. 205.  
2151  Dies wurde auch im Rahmen des 4. Fokusgruppeninterviews (vgl. Anhang 8) deutlich: 

„Es hat eigentlich von uns normalen Bürgern oder normalen Spendern kaum einer eine 
Möglichkeit, Kritik zu üben. Du kannst höchstens reagieren, indem du die Spende can-
celst.“  

2152  Vgl. Homburg/Fürst (2010), S. 305; Bruhn (2008 a), S. 350. Die Höhe der aus Spen-
dersicht mit einer Beschwerde verbundenen Kosten (vor allem Zeitaufwand und Mühe) 
wirken sich negativ auf die Beschwerdewahrscheinlichkeit aus; vgl. Fürst (2008), S. 34; 
Homburg/Fürst (2007), S. 47. 

2153  Vgl. Irion (2007), S. 215.  
2154  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 911; Trommsdorff (2009), S. 137. Hönig/Schulz 

(2008), S. 292 empfehlen hierzu: „Spender sollten konsequent ermutigt werden, sich im 
Falle der Unzufriedenheit an die Organisation zu wenden. Damit signalisieren die Orga-
nisationen: Wir sind an zufriedenen Spendern interessiert!“ 

2155  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 912; Hönig/Schulz (2008), S. 292. Je größer die 
Anzahl der Möglichkeiten, sich bei der NPO unkompliziert zu beschweren, desto gerin-
ger sind aus Spendersicht die Kosten; vgl. Fürst (2008), S. 34. Die Bekannheit und Zu-
gänglichkeit der Beschwerdekanäle hat somit einen positiven Einfluss auf die Beschwer-
dewahrscheinlichkeit; vgl. Homburg/Fürst (2007), S. 47.  

2156  Vgl. Bruhn (2005), S. 255; Hohn (2001), S. 160. 
2157  Vgl. Hünerberg/Mann (2006), S. 284 f.; Bruhn (2005), S. 393. 
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Vielzahl von unterschiedlichen Beschwerdewegen (d. h. Kanäle für persönliche, 

schriftliche und telefonische Beschwerden) die Aufgeschlossenheit der NPO ge-

genüber Beschwerden zu vermitteln sowie den Aufwand der Beschwerdeabgabe 

durch leicht zugängliche, einfache und kostengünstige Kanäle zu reduzieren.2158 

Die Beschwerdestimulierung gestattet es der NPO, eine aktive Rolle einzunehmen 

und somit die Beschwerden und damit die Spenderbindung zu steuern. Dadurch, 

dass die NPO auf den Spender zugeht und ihn auffordert, Kritik und Feedback zu 

äußern, stellt die Beschwerdestimulierung eine Form der Spenderintegration dar.  

Bei der Beschwerdeannahme geht es um Verhaltensgrundsätze, Entscheidungs- 

und Weisungskompetenzen für Mitarbeiter, welche die Beschwerde entgegen-

nehmen, sowie um die in dieser Situation festzuhaltenden Informationen.2159 Im 

Sinne einer langfristigen Beschwerdestimulierung gilt es, die Beschwerdeformu-

lierung für den Spender angenehm zu gestalten, Schuldzuweisungen an den Spen-

der zu vermeiden und Verständnis für die Situation des Spenders aufzubringen.2160 

An dieser Stelle wird abermals die Erfordernis einer positiven Einstellung der Mit-

arbeiter gegenüber Beschwerden für den Erfolg des Beschwerdemanagement deut-

lich.2161  

Bei der Beschwerdebearbeitung stehen die Koordination und Grundsätze der zeit-

lichen und qualitativen Bearbeitung von Beschwerden im Mittelpunkt.2162 Hierbei 

besteht die Erfordernis, dem Spender zu vermitteln, dass die Beschwerdebearbei-

tung professionell erfolgt. Hierzu sollte er zunächst eine Eingangs-Bestätigung2163 

über seine Beschwerde und Informationen über die voraussichtliche Bearbeitungs-

zeit erhalten. Zudem umfasst sie Anweisungen, Spender über den Stand der Be-

schwerdebearbeitung zu informieren.2164 Die Qualität der Beschwerdebearbeitung 

hat einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit.2165 

                                                 
2158  Vgl. Homburg/Fürst (2007), S. 57. 
2159  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 912; Bruhn (2008 a), S. 351; Fürst (2008), S. 41; 
Homburg/Fürst (2007), S. 58. 

2160  Homburg/Fürst (2007), S. 47 führen aus, dass die wahrgenommene Annehmlichkeit der 
Beschwerdeäußerung einen positiven Einfluss auf die Beschwerdewahrscheinlichkeit hat.  

2161  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 913. 
2162  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 912; Sargeant (2008), S. 18; Irion (2007), S. 215; 
Kreh (2005), S. 206. 

2163  Bei einer telefonischen Beschwerde ist dieser Schritt nicht erforderlich, dafür aber bei 
Kritik per Brief oder Email. 

2164  Vgl. Fürst (2008), S. 33. 
2165  Vgl. Homburg/Fürst (2007), S. 58. 
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Die Beschwerdereaktion stellt die Beschwerdelösung dar. Auch hier gilt es, defi-

nierte Servicestandards einzuhalten.2166 Im Hinblick auf die drei beschriebenen 

Problembereiche erscheint es sinnvoll, dass bei Beschwerdefällen, die im unmit-

telbaren Zusammenhang mit der Spende stehen (wie z. B. das Ausbleiben der Zu-

stellung der Spendenquittung), eine umgehende Berichtigung seitens der NPO er-

folgen sollte. Bei Kritik hinsichtlich des innerorganisatorischen Verhaltens (Prob-

lembereich 2) und bei Beschwerden über eine unzureichende oder fehlerhafte 

Leistungserstellung (Problembereich 3) sollte vor allem eine zeitnahe und profes-

sionelle Aufklärung erfolgen. Die Beschwerdezufriedenheit stellt sich erst ein, 

wenn der Spender das Gefühl hat, ausreichend informiert zu sein und er die Vor-

kommnisse nachvollziehen kann.  

Zu den internen Prozessphasen, die der Spender nicht wahrnimmt und ihn nur 
indirekt betreffen, zählen die Beschwerdeanalyse, das Beschwerdereporting, die 

Beschwerdeinformationsnutzung und das Beschwerdecontrolling.2167 Im Rahmen 

der Beschwerdeanalyse gilt es, Kritikpunkte der Spender systematisch auszuwer-

ten.2168 Die NPO kann die auf diese Weise gewonnenen Informationen nutzen, um 

systematische Probleme in ihrer Spenderbindung sowie in der Wahrnehmung ihrer 

Leistungserstellung und innerhalb ihrer Organisation aufzudecken.2169 Die Aus-

wertung und Interpretation von Beschwerden auf aggregierter Ebene bezweckt, 

Schwächen (wie z. B. Mängel bei Prozessen) und Marktchancen (z. B. zusätzliche 

Spenderbindungspotenziale) zu identifizieren und damit unzufriedene Spender in 

Zukunft zu vermeiden.2170 Hierbei lässt sich davon ausgehen, dass häufig auftre-

tende Kritik ein Indiz für systemimmanente Schwächen darstellt.2171 Diese gilt es 

nun im Rahmen des Beschwerdereporting an die entsprechenden Stellen in der 

Organisation zu kommunizieren.2172 Nur durch eine weitverbreitete Kenntnis der 

Probleme lassen sich diese beheben. Hierbei spielt die Beschwerdeinformations-

nutzung eine kritische Rolle, denn oftmals wird vorhandenes Wissen über 

Schwachstellen unzureichend genutzt.2173 Es gilt, entsprechende Strukturen und 

                                                 
2166  Vgl. Irion (2007), S. 215. 
2167  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 911 f.; Bruhn (2008 a), S. 349; Stauss (2008), S. 

373; Irion (2007), S. 215; Stauss/Seidel (2007), S. 82 ff. 
2168  Vgl. Kreh (2005), S. 206. 
2169  Vgl. Bruhn (2008 a), S. 352. 
2170  Vgl. Homburg/Fürst (2007), S. 58. 
2171  Vgl. Irion (2007), S. 215. 
2172  Vgl. Bruhn (2008 a), S. 353. 
2173  Vgl. Bruhn (2008 a), S. 353.  
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Anreize zu schaffen, damit aus den vergangenen Fehlern tatsächlich eine Verbes-

serung der Vorgehensweise erfolgt.2174 Eine zentrale Aufgabe hierbei stellt ab-

schließend das Beschwerdecontrolling dar. Bei dieser Erfolgskontrolle geht es um 

die Frage, wie eine NPO den Erfolg ihres Beschwerdemanagement bewertet.2175 

Hierbei stehen Aspekte wie die Qualität des Beschwerdemanagement als auch eine 

Kosten-Nutzen-Analyse im Vordergrund.2176 Welche Priorität die NPO dem Be-

schwerdemanagement innerhalb des Mix der Spenderbindungs-Maßnahmen ein-

räumen sollte, klärt u. a. das folgende Kapitel. 

6.2.3 Zusammenfassung und Priorisierung der Stimuli-spezifischen 

Maßnahmen 

Die vorherigen Kapitel veranschaulichten jeweils, wie sich die vorgeschlagenen 

Maßnahmen auf die einzelnen Determinanten der Spenderbindung auswirken. Um 

die Beeinflussung der verhaltenswissenschaftlichen Determinanten durch die Sti-

muli-spezifischen Maßnahmen noch besser nachvollziehen zu können, bietet es 

sich an, die Wirkungsbeziehungen in einer Matrix zu visualisieren. Abbildung 45 

enthält alle zuvor als relevant eingestuften Maßnahmen aus den Bereichen Kom-

munikationsinhalte und Spenderintegration und zeigt auf, welche Effekte sie ha-

ben. Die grau eingefärbten Blöcke deuten eine übergreifende Betrachtung an und 

zeigen, dass die Kommunikationsinhalte bzw. die Spenderintegration global gese-

hen für alle vier Determinanten eine Relevanz besitzen. Weist ein einzelner Quad-

rant kein Kreuz auf, so ließ sich keine Wirkung der entsprechenden Maßnahme auf 

die entsprechende Determinante postulieren. Anderenfalls besteht je nach Kenn-

zeichnung entweder ein sehr deutlicher oder ein mittelstarker Einfluss.  

  

                                                 
2174  Fürst (2008), S. 34 fasst prägnant zusammen: „Je regelmäßiger und systematischer die 

Gründe und tieferliegenden Ursachen für […] Beschwerden bzw. Probleme identifiziert 
und an relevante Personen bzw. Bereiche kommuniziert werden, desto besser sind Ent-
scheidungsträger über betriebliche Schwachstellen und Marktchancen informiert und des-
to mehr Maßnahmen zur Verbesserung von Strukturen, Prozessen […] können somit ab-
geleitet und durchgeführt werden.“ 

2175  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 912; Bruhn (2008 a), S. 352. 
2176  Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 912; Homburg/Fürst (2007), S. 59; Irion (2007), 

S. 215 f. 
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Abbildung 45: Maßnahmen-Determinanten-Matrix 

Grundsätzlich sollten NPOs versuchen, alle vorgestellten Maßnahmen zu verfol-

gen. Aufgrund von finanziellen und personellen Engpässen können jedoch nicht 

alle NPOs diese Empfehlung umsetzen. Insbesondere kleine oder neu gegründete 

NPOs stehen vor der Herausforderung, nur ausgewählte Maßnahmen umsetzen zu 

können. Aus diesem Grund erscheint es erforderlich, eine Priorisierung vorzuneh-

men. Die folgenden Ausführungen sollen hierzu Anregungen geben und mit Be-

zug auf Abbildung 45 aufzeigen, welche Maßnahmen die NPOs insbesondere im 

Hinblick auf die geschlechtsspezifische Bedeutung der Determinanten prioritär 

umsetzen sollten. 

Die Maßnahme mit dem insgesamt größten Einfluss auf sämtliche verhaltenswis-

senschaftliche Determinanten der Spenderbindung stellt der Kommunikationsin-

halt Dank dar. Keine andere Maßnahme hat eine so intensive und deutliche Wir-

kung. Dank hat als einzige Maßnahme sowohl einen deutlichen Effekt auf das In-

volvement als auch auf das Commitment. Die Tatsache, dass beide Konstrukte 
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diejenigen Determinanten mit den höchsten totalen Effekten darstellen,2177 be-

gründet die Bedeutung dieses Kommunikationsinhalts. Die Priorität von Dank als 

Maßnahme der Spenderbindung rechtfertigt sich auch dadurch, dass sich sowohl 

weibliche als auch männliche Spender dadurch beeinflussen lassen. Die Wirkung 

auf Zufriedenheit, welche hauptsächlich bei Frauen eine Determinante der Spen-

derbindung darstellt, als auch die Wirkung auf Vertrauen, welches hauptsächlich 

bei Männern Relevanz hat, begründet die Bedeutung des Dankes als geschlechts-

unabhängige und für alle NPOs priorisierte Maßnahme. 

Ein weiterer Kommunikationsinhalt, dem NPOs eine hohe – wenn auch im Ver-

gleich zum Dank geringere – Priorität einräumen sollten, betrifft Erfolgsmeldun-

gen. Diese Maßnahme ist ein Stimulus für alle vier verhaltenswissenschaftlichen 

Determinanten der Spenderbindung und hat damit eine Art universellen Charakter. 

Mit Erfolgsmeldungen können NPOs somit ein breites Spenderbindungsmanage-

ment betreiben, da sich sowohl Frauen als auch Männer gleichermaßen davon an-

gesprochen fühlen. Bei Männern steigern Erfolgsmeldungen die Spenderbindung 

durch eine Erhöhung des Vertrauens, bei Frauen durch eine Erhöhung der Zufrie-

denheit.2178 Solche Kommunikationsbotschaften liefern (den Männern) einerseits 

Gewissheit darüber, dass die NPO Erfolg hat, und appellieren andererseits durch 

ihren emotionalen Charakter an die Gefühle (der Frauen). Darüber hinaus fördern 

Erfolgsmeldungen ebenfalls das Commitment und das Involvement der Spender, 

weswegen NPOs nur in begründeten Ausnahmefällen darauf verzichten sollten, 

über ihre vollbrachten Leistungen zu berichten. 

Ähnlich universell einsetzbar stellen sich Events als Maßnahme der Spenderinteg-

ration dar. Auch diese fördern alle vier verhaltenswissenschaftlichen Determinan-

ten der Spenderbindung. Aufgrund der hohen Ressourcen, die für die Organisation 

und Durchführung eines Events erforderlich sind, und der i. d. R. geringen Anzahl 

erreichter Spender sollten NPOs diese Maßnahme aber mit weniger Nachdruck 

umsetzen als die zuvor diskutierten Kommunikationsinhalte. Insbesondere auf-

grund ihres transaktionalen bzw. einmaligen Charakters bieten sich Events als ge-

legentliches, aber sehr effektives Instrument der Spenderbindung an.  

                                                 
2177  Vgl. Tabelle 29. 
2178  Im 2. Experteninterview (vgl. Anhang 12) wurde hierzu folgendermaßen argumentiert: 

„Bei Frauen würde ich eine Erfolgsgeschichte im Sinne von ‚die Jacqueline sitzt mit ih-
rem kleinen Casper und ist glücklich und zufrieden darüber, dass wir noch so eine 
Wohngruppe haben’, d. h. eine Erfolgsgeschichte über Menschen rüberbringen. Frauen 
interessiert weniger eine Kosten-Nutzen-Relation.“ 
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Eine vergleichbare Beurteilung erfährt die integrative Maßnahme der Spenderkon-

ferenzen. Da sich im Rahmen von Spenderkonferenzen jedoch nochmals deutlich 

weniger Spender erreichen lassen als bei anderen Maßnahmen, sollten Spender-

konferenzen eine mittelstarke Priorität im Rahmen des Spenderbindungsmanage-

ment einnehmen. Diese Empfehlung begründet sich außerdem aufgrund der Tatsa-

che, dass sich keine Wirkung von Spenderkonferenzen auf das Commitment der 

Spender ermitteln ließ. Da sie aber gleichermaßen Vertrauen und Zufriedenheit 

hervorrufen, eignen sich Spenderkonferenzen gut, um sowohl männliche als auch 

weibliche Spender anzusprechen.  

Die Mitleid erregenden Kommunikationsinhalte setzen an den zwei Determinanten 

der Spenderbindung mit den höchsten totalen Effekten an.2179 Die dadurch zu-

nächst vermutete hohe Priorität solcher Kommunikationsbotschaften innerhalb des 

Mix der Spenderbindungs-Maßnahmen wird aber durch die dargestellten Grenzen 

und Gefahren verringert.2180 Außerdem vermitteln Mitleid erregende Botschaften 

keine Zufriedenheit, welche jedoch bei Frauen eine überragende Bedeutung im 

Sinne des geschlechtsspezifischen totalen Effekts hat.2181 Gleiches gilt für die För-

derung von Vertrauen, was bei Männern eine relativ wichtige Einflussgröße des 

Spenderverhaltens darstellt. 

Möchten NPOs die Spenderbindung speziell bei Männern fördern, sollten sie im 

Rahmen ihrer Kommunikationspolitik Rechenschaft ablegen und mithilfe von Jah-

resberichten, Förderzeitschriften etc. die Transparenz ihrer Tätigkeiten und Ein-

richtung fördern.2182 Keine andere der im Rahmen dieser Arbeit vorgestellten 

Maßnahmen vermag es, das Vertrauen gleichermaßen intensiv hervorzurufen. 

Ähnlich lässt sich abschließend die integrative Maßnahme Beschwerdemanage-

ment beurteilen. Mithilfe eines professionellen Beschwerdemanagement lässt sich 

die Zufriedenheit forcieren. Lediglich der Kommunikationsinhalt Dank weist eine 

vergleichbar starke Auswirkung auf die Zufriedenheit auf. Da die Spenderzufrie-

denheit insbesondere bei Frauen eine wichtige Determinante der Bindung darstellt, 

sollten NPOs insbesondere bei weiblichen Spendern einen professionellen Um-

                                                 
2179  Vgl. Tabelle 29. 
2180  Vgl. Kapitel 6.2.1.1.  
2181  Vgl. Tabelle 35. 
2182  Sargeant (2002), S. 172 berichtet, dass einige NPOs sehr erfolgreich damit waren, ge-

schlechtsspezifische Kommunikationsbotschaften („directing facts, figures and research 
evidence towards their male audience and human-interest case studies towards the 
female“) zu gestalten. 
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gang mit Kritik aufweisen. Andererseits führt das Beschwerdemanagement auch 

zu einer Stärkung des Vertrauens und weist damit auch bei Männern einen bedeu-

tenden positiven Effekt auf. Aufgrund der fehlenden Auswirkung auf das Com-

mitment und das Involvement des Spenders, welche aufgrund der totalen Effekte 

insgesamt die wichtigsten Determinanten der Spenderbindung darstellen, sollte das 

Beschwerdemanagement wie auch die Transparenz und Rechenschaft vermitteln-

den Kommunikationsbotschaften einen geringeren Stellenwert innerhalb des Mix 

der Spenderbindungs-Maßnahmen innehaben. 

Trotz dieser segmentspezifischen Empfehlungen für das Spenderbindungsmana-

gement weist eine Priorisierung der Maßnahmen auch Grenzen auf: Obwohl vielen 

NPOs jeweils nur ein Ehepartner als Spender bekannt ist, so treffen die Ehepartner 

die Spendenentscheidung i. d. R. gemeinsam, sodass dann letztendlich sämtliche 

verhaltenswissenschaftlichen Determinanten eine Rolle spielen.2183 Selbst wenn 

das Spenderbindungsmanagement der NPO speziell auf Frauen abzielen soll, er-

scheint es wenig sinnvoll, beispielsweise die hauptsächlich das Vertrauen fördern-

den Kommunikationsinhalte Rechenschaft und Transparenz zu vernachlässigen, 

obwohl Vertrauen keine hohe Relevanz für Frauen besitzt.2184 

Diese Ausführungen bieten NPOs die Möglichkeit, ihr Spenderbindungsmanage-

ment systematisch und effektiv zu betreiben. Die auf den Erkenntnissen der Unter-

suchung basierenden Empfehlungen erfüllen die Forderungen der Praxis, einen 

konkreten und nützlichen Beitrag zum erfolgreichen Spendermanagement zu leis-

ten.  

                                                 
2183  Vgl. Schneider (1996), S. 108. Im 4. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 8) wurde die-

ser Sachverhalt am Rande erwähnt: „Bei Ehepartnern ist es doch oft so, dass man sich 
verständigt. Da kommen beide Seiten zum Tragen.“ 

2184  Im 4. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 8) dachte sich ein Proband folgendes Beispiel 
aus, aus dem hervorgeht, warum NPOs beispielsweise Rechenschaftsberichte veröffentli-
chen sollten, auch wenn die Spenderbindungsmaßnahmen primär auf Frauen abzielen: 
„Die Ehefrau sagt, ´lass uns da doch mal spenden; ich hab da solche Bilder gesehen` und 
der Ehemann sagt, ´jetzt muss ich erstmal im Internet gucken, was genau die mit dem 
Geld da machen`.“  



 

7 Fazit 

7.1 Erkenntnisse und Grenzen der Untersuchung 

Die Erkenntnisse dieser Arbeit sind sowohl inhaltlicher als auch methodischer Na-

tur. Im Folgenden soll der Mehrwert dieser Arbeit für die Wissenschaft und die 

Praxis daher differenziert aus diesen beiden Sichtweisen betrachtet werden. 

Aus inhaltlicher Sicht lassen sich die nachfolgenden Ergebnisse dieser Arbeit 
aufführen: Eine nähere Betrachtung der bis dato in der Literatur erzielten wissen-

schaftlichen Durchdringung zum Themenkomplex Spenderbindung zeigte die 

Notwendigkeit und Relevanz der vorliegenden Arbeit auf, da im Rahmen der bis-

herigen Forschungsleistungen eine umfassende empirische Untersuchung der De-

terminanten der Spenderbindung und der sich daraus ableitenden Handlungsemp-

fehlungen für NPOs nicht stattgefunden hatte. Es wurde hierbei festgestellt, dass 

lediglich einzelne verhaltenswissenschaftliche Determinanten Gegenstand von 

Analysen darstellten. Vor diesem Hintergrund erwuchs die Motivation zur Schlie-

ßung der Forschungslücke, und es galt als zentraler Zweck der vorliegenden Ar-

beit, den wissenschaftlichen Erkenntnisstand des anvisierten Forschungsbereiches 

zu erweitern.  

Die Arbeit erfüllt die ihr zugrunde gelegte Zielsetzung, indem die Spenderbindung 

und ihre verhaltenswissenschaftlichen Determinanten zunächst auf Basis einer ge-

eigneten theoretischen Grundlage konzeptualisiert und operationalisiert sowie in 

einer empirischen Untersuchung mit einer Stichprobe von 364 Probanden über-

prüft wurden, um darauf aufbauend fundierte Managementimplikationen aufzuzei-

gen.  

Konkret war es für die Zielerreichung erforderlich, eine begriffliche und definitori-

sche Konkretisierung der verhaltenswissenschaftlichen Antezedenz-Variablen vor-

zunehmen. Dies erfolgte mithilfe eines interdisziplinären Ansatzes, bei dem Er-

kenntnisse aus der Forschung über das Verhalten kommerzieller Kunden als auch 

der Psychologie aufgegriffen und auf den Kontext von NPOs übertragen wur-

den.2185 Bei den untersuchten Determinanten handelt es sich um Commitment, 

Vertrauen, Zufriedenheit und Involvement. 

                                                 
2185  Mit dieser Vorgehensweise kommt die vorliegende Arbeit der Forderung von Bruhn 

(2005), S. 512 f. nach Forschung-Interdisziplinarität im Nonprofit-Bereich nach.  
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Die empirische Untersuchung zeigte zunächst, dass alle Determinanten einen Ein-

fluss auf die Spenderbindung haben, wenn sich auch bei Zufriedenheit und Invol-

vement des Spenders nur ein indirekter, dafür aber sehr großer Effekt ausmachen 

ließ. Ein zweites Ergebnis der empirischen Untersuchung stellte der Einfluss des 

Geschlechts auf die Bedeutung der verhaltenswissenschaftlichen Determinanten 

für die Spenderbindung dar.  

Basierend auf den beiden Ergebnissen der empirischen Untersuchung wurden 

dann zwei strategische Ansatzpunkte des Spenderbindungsmanagement als Stimu-

li für alle vier Determinanten erörtert. Hierbei handelt es sich um spenderorientier-

te Kommunikation und Spenderintegration. Nach einer Vorstellung stimuli-

spezifischer Maßnahmen2186 und einer Darstellung ihrer Auswirkungen auf alle 

verhaltenswissenschaftlichen Determinanten, erfolgte – gemäß des zweiten Unter-

suchungsergebnisses – eine Priorisierung hinsichtlich ihres geschlechtsspezifi-

schen und wirkungsbezogenen Einsatzes. 

Insgesamt konkretisiert sich die Zielerreichung dieser Arbeit in der erfolgreichen 

Bearbeitung der beiden Untersuchungsziele, bei denen es darum ging, Konsequen-

zen, aber insbesondere auch die Determinanten der Spenderbindung zu identifizie-

ren und damit das Konstrukt der Spenderbindung in einen theoretischen Bezugs-

rahmen einzubinden (1. Untersuchungsziel) sowie Handlungsempfehlungen für 
NPOs aufbauend auf den Determinanten der Spenderbindung abzuleiten (2. 
Untersuchungsziel). Die Arbeit erfüllt damit die Forderung der Praxis, konkrete 
Marketingmaßnahmen aufzuzeigen, die zum erfolgreichen Spenderbindungsma-

nagement beitragen. Die Arbeit bietet somit ein umfassendes Verständnis für 

Spenderbindung. 

Die vorliegende Arbeit trägt folglich dazu bei, Spender und ihr Verhalten besser 

zu verstehen. Dies stellt laut geltender Meinung die Grundlage für das gesamte 

Fundraising dar.2187 In dieser Hinsicht unterstützt die Arbeit NPOs dabei, die im 

kommerziellen Marketing bereits erfolgreich eingesetzten Prinzipien und Metho-

den der Kundenbindung ebenfalls für ihre Zwecke zu nutzen. Durch die vorge-

nommene Analyse der verhaltenswissenschaftlichen Determinanten können NPOs 

nun spender- bzw. beziehungsorientierte Ziele formulieren. Die Betrachtung der 
                                                 
2186  Hierbei handelt es sich im Rahmen der spenderorientierten Kommunikationsinhalte um 

Mitleid erregende Botschaften, Dank, Recht und Transparenz sowie Erfolgsmeldungen 
und im Rahmen der Spenderintegration um Events, Spenderkonferenzen und spenderori-
entiertes Beschwerdemanagement. 

2187  Dies fordern u. a. Peter (2007), S. 58; Sargeant (1999), S. 229.  
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Spenderbindung aus Sicht der Spender und aus Sicht der NPOs trägt dazu bei, die 

Greifbarkeit des Konzepts der Spenderbindung zu erhöhen und ein fundiertes Be-

griffsverständnis sowie Umsetzungsvermögen bei Fundraisern und Wissenschaft-

lern zu generieren. Die Arbeit fördert somit die notwendige Abkehr von herkömm-

lichen Denkansätzen und Fundraising-Maßnahmen. Durch die Erkenntnisse der 

empirischen Untersuchung können NPOs die Faktoren, welche eine Spenderbin-

dung hervorrufen, nachvollziehen. Dies trägt dazu bei, dass sie Maßnahmen effek-

tiver gestalten und durchführen können. Insbesondere die im 6. Kapitel aufgeführ-

ten Maßnahmen leisten einen Beitrag dazu, dass das Beziehungsmarketing im 

Nonprofit-Bereich eine größere Verbreitung finden kann.  

Die Arbeit liefert jedoch nicht nur für Forscher und Manager im Nonprofit-

Bereich interessante Ergebnisse, sondern trägt auch zum besseren allgemeinen 

Verständnis der Antezedenzien der Bindung bei. Alle Forscher und Manager, die 

sich mit Beziehungsmarketing auseinandersetzen, können durch diese Arbeit 

wertvolle Einblicke in das Zustandekommen und die Förderung von erfolgreichen 

längerfristigen Beziehungen erhalten.2188 

Aus methodischer Sicht besteht der Mehrwert der Arbeit insbesondere in der aus-
führlichen Darstellung der Operationalisierung der Konstrukte. Der entwickelte 

Fragebogen hat sich auf die für die Untersuchung wesentlichen Fragen fokussiert; 

auf nicht zielführende Fragen wurde verzichtet. Das setzt umfassende Vorarbeiten 

voraus, zu denen qualitative Fokusgruppengespräche, Pretests und insbesondere 

ein gründliches Literaturstudium im Vorfeld der Fragebogenerstellung gehören. 

Die gewählte Vorgehensweise soll anderen Wissenschaftlern gleichermaßen als 

Anregung wie auch Orientierung dienen.2189 

Die Konstrukte wurden mithilfe einer großen Bandbreite an leistungsfähigen Gü-

tekriterien auf verschiedene Reliabilitäts- und Validitätseigenschaften hin unter-

sucht und dabei (nach einigen wenigen Modifikationen) positiv beurteilt. Bei der 

Operationalisierung und Bewertung wurde zu jeder Zeit großer Wert auf Nach-

vollziehbarkeit und Transparenz gelegt, die bei anderen Untersuchungen zum Teil 

fehlen.  

Bedingt durch die Gewissenhaftigkeit, um die sich die Arbeit stets bemühte, wur-

den Fehlspezifikationen bei der Wahl des Messmodells (formativ vs. reflektiv) 

                                                 
2188  Vgl. für eine ähnliche Argumentation der Übertragbarkeit von Untersuchungsergebnissen 

auf Forschungsfragen des kommerziellen Marketing Bennett/Barkensjo (2005), S. 124. 
2189  Vgl. Jaritz (2008), S. 257.  



7.1 Erkenntnisse und Grenzen der Untersuchung 355

vermieden. Des Weiteren fand bei der Rohdaten-Analyse eine intensive Datenex-

ploration statt, zu der auch die Behandlung fehlender Werte gehörte. Mit der Soft-

ware SmartPLS wurde daraufhin ein Ansatz gewählt, der in der Wissenschaft der-

zeit relativ viel Beachtung erfährt. Die im Rahmen dieser Arbeit gezeigte akkurate 

Anwendung kann für andere Wissenschaftler eine wertvolle Hilfestellung bieten.  

Wie jede wissenschaftliche Arbeit weist auch die vorliegende Untersuchung ge-

wisse Restriktionen auf, die zugleich Anknüpfungspunkte für den nächsten Glie-

derungspunkt bieten. Zunächst behandelte die Arbeit nur ein Partialmodell, das 

ausschließlich verhaltenswissenschaftliche Determinanten der Spenderbindung 

untersuchte. Aus diesem Grund wurden nicht alle Facetten analysiert, welche die 

Spenderbindung beeinflussen. So wurden beispielsweise nicht die Motive der 

Spender untersucht oder die Ausprägung der Spenderbindung in Abhängigkeit des 

Wohnorts. 

Wie bei viele Studien stellt die Verallgemeinbarkeit der Ergebnisse dieser Unter-

suchung ein Problem dar.2190 Die Daten für den empirischen Teil dieser Arbeit 

wurden ausschließlich in Deutschland erhoben.2191 Aus diesem Grund gelten die 

gewonnenen Erkenntnisse nicht weltweit. Es ist durchaus möglich, dass in anderen 

Ländern die Bedeutung der Determinanten der Spenderbindung variiert.2192  

Weiterhin gilt es kritisch anzumerken, dass sich aufgrund des begrenzten Zeitrah-

mens und fehlender finanzieller Mittel keine Repräsentativität der Stichprobe ein-

richten ließ.2193 Die Untersuchung stellt außerdem (nur) eine einmalige (Quer-

schnitts-)Untersuchung dar, die lediglich eine zeitpunktbezogene, statische Be-

trachtung zuließ. Aussagen über die Zeitkonsistenz der ermittelten Einflussgrößen 

der Spenderbindung sind somit nicht möglich. Es bleibt daher unklar, ob die De-

terminanten nur in der untersuchten „historischen“ Situation oder dauerhaft Gül-

tigkeit haben. 

Zusammenfassend lässt sich dennoch festhalten, dass die vorliegende Arbeit dazu 

beiträgt, einen Grundstein in der Spenderbindungsforschung zu legen. Sie bietet 

aber zugleich Anknüpfungspunkte für weitere Forschungsaktivitäten, wozu andere 

                                                 
2190  Vgl. Ahearne/Bhattacharya/Gruen (2005), S. 581. 
2191  Vgl. zu diesem Problem auch Sargeant/West/Ford (2004), S. 32.  
2192  Vgl. Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 63; Sargeant/Ford/West (2006), S. 163. 
2193  Eine repräsentative Stichprobe stellt ein „kleines Abbild“ der Grundgesamtheit dar; vgl. 
Matzke (2004), S. 411.  
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Wissenschaftler mit Nachdruck ermutigt werden, diesen in weiterführenden Studi-

en nachzugehen.  

7.2 Weiterer Forschungsbedarf 

Ein erstes empfehlenswertes Forschungsprojekt zum Thema Spenderbindung wäre 

eine Validierung des aufgestellten Modells. Hierbei sollte man untersuchen, in-

wieweit das Modell in der Lage ist, die in einem zweiten Datensatz auftretenden 

Strukturen zu erklären.2194 Eine Bestätigung des Modells im Rahmen einer Repli-

kationsstudie wäre ein wertvoller Erkenntnisgewinn.2195  

Eine weitere Forschungsaufgabe besteht darin, die Spenderbindung in einer Lang-

zeitstudie zu untersuchen.2196 Im Gegensatz zu der statischen Analyse der vorlie-

genden Arbeit würde man im Rahmen einer Panelstudie die Erhebung mit dersel-

ben Stichprobe und denselben Fragen wiederholt durchführen. Diese mehrfache 

Erhebung derselben Variablen bei denselben Probanden zu verschiedenen Zeit-

punkten ermöglicht die Feststellung von Veränderungen. 

Weiterhin wäre es sinnvoll, die in Kapitel 6 vorgeschlagenen Strategien und In-

strumente der Spenderbindung ebenfalls in eine empirische Untersuchung zu in-

tegrieren. Kaum eine wissenschaftliche Untersuchung – so auch die vorliegende 

Arbeit – analysiert die Reaktionen von Konsumenten bzw. Spendern auf Bin-

dungsmaßnahmen.2197 Aufbauend auf den Erkenntnissen dieser Arbeit, könnte 

man mithilfe von formativen Items diejenigen Strategien und Instrumente identifi-

zieren, welche die einzelnen verhaltenswissenschaftlichen Determinanten am 

stärksten beeinflussen. Auf diese Art und Weise wäre es möglich, Erfolgsfaktoren 

der Förderung der Spenderbindung zu bestimmen.  

Darüber hinaus ließe sich der Untersuchungsbereich dieser Arbeit auch auf an-

grenzende Aspekte ausweiten. Beispielsweise wäre es interessant zu erforschen, 

welche Determinanten die Spenderrückgewinnung beeinflussen – die im Rahmen 

des Spenderlebenszyklus in Kapitel 2.2.2 kurz angesprochen, jedoch von der wei-

teren Betrachtung im Rahmen dieser Arbeit ausgegrenzt wurden. Für ein systema-

tisches Spenderrückgewinnungsmanagement wäre es für NPOs sehr relevant zu 

                                                 
2194  Vgl. Eggert (1999), S. 141; Homburg/Baumgartner (1995 a), S. 172 f.  
2195  Replikationsstudien werden regelmäßig in der Literatur gefordert; vgl. Diller (2006 b), S. 

613; Fassott (2006), S. 84 f.; Bagozzi/Yi (1988), S. 83. 
2196  Auch Sargeant/Lee (2004 a), S. 629 fordern dies.  
2197  Vgl. de Wulf/Odekerken-Schröder/Iacobucci (2001), S. 33. 
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wissen, wann und unter welchen Umständen ehemalige Spender bereit wären, ihre 

(temporär) eingestellte finanzielle Unterstützung wieder aufzunehmen. 

Mit der in der vorliegenden Arbeit gewonnenen Erkenntnis, dass Spenderbindung 

eine strategische Ressource darstellt, leitet sich eine weitere Fragestellung ab, die 

im Rahmen dieser Arbeit jedoch keine Berücksichtigung finden konnte. Es ist die 

Frage nach der moralischen Vertretbarkeit der im sechsten Kapitel vorgestellten 

Strategien und Instrumente zur Förderung der Spenderbindung. Ein weiterer For-

schungsbedarf besteht also in der Klärung des Konflikts zwischen den Verwal-

tungskosten, die – wie mehrfach erwähnt – möglichst gering ausfallen sollten, und 

den Spenderbindungsmaßnahmen, die – wenn auch geringe – Kosten verursa-

chen.2198 Es wäre interessant, die in Kapitel 6 aufgezeigten Maßnahmen unter Ef-

fizienz- und Effektivitäts-Gesichtspunkten zu untersuchen.  

7.3 Ausblick 

Das letzte Kapitel soll zum Abschluss dieser Arbeit Entwicklungen und Trends 

aufzeigen, welche die Spenderbindung in der Praxis in Zukunft dominieren. Zu-

nächst kann man davon ausgehen, dass NPOs insbesondere durch weitere techno-

logische Fortschritte den individuellen Beziehungsaufbau zu ihren Spendern stär-

ker forcieren können – zu akzeptablen Kosten. Neue Informations- und Kommu-

nikationstechnologien eröffnen NPOs innovative Möglichkeiten, mit den Spendern 

zu interagieren.2199 Hierbei gehen Experten davon aus, dass das Internet das wich-

tigste Fundraising-Instrument der Zukunft darstellt.2200 Bereits heute erhalten die 

meisten Menschen längst mehr Emails als klassische Briefe: „Da dürfte es nur 

noch eine Frage der Zeit sein, bis das Internet auch das wichtigste Medium für das 

Fundraising werden wird.“2201 Obwohl es momentan aufgrund der fehlenden Affi-

nität der älteren Spendergeneration für Online-Aktivitäten nur begrenzte Einsatz-

möglichkeiten bietet, ändert sich dies in Zukunft durch das Nachrücken der jünge-

ren Generation. Viele NPOs nutzen zwar erst seit wenigen Jahren das Internet für 

ihr Fundraising und haben Probleme, mit den dynamischen Entwicklungen im In-

ternet Schritt zu halten; es lässt sich aber dennoch von einer zunehmenden Ver-

                                                 
2198  Vgl. Urselmann (2007), S. 224 f. 
2199  Vgl. Bruhn (2005), S. 511. 
2200  Vgl. Sargeant (2009), S. 27; Hönig/Schulz (2008), S. 309; Urselmann (2007), S. 181 

ff.; Bruhn (2005), S. 88, 315; Pleil (2005), S. 17. 
2201  Urselmann (2007), S. 134.  
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breitung und Professionalisierung in den kommenden Jahren ausgehen.2202 Insbe-

sondere im Hinblick auf die Spenderbindung kann das Internet den NPOs neue 

Impulse liefern.2203 Beispielsweise wird es möglich sein, mithilfe des Internets 

Spenderpräferenzen leichter zu erforschen, indem die NPO die Besuchshäufigkeit 

und Verweildauer auf Unterseiten ihrer Homepage analysiert und entsprechend die 

Inhalte gemäß eines spenderorientierten Kommunikationsmanagement anpasst.2204 

Auch wenn viele NPOs heutzutage das Internet lediglich zur einseitigen Kommu-

nikation nutzen, d. h. Information der Spender im Sinne einer Selbstdarstellung, 

besteht großes Potenzial hinsichtlich eines interaktiven Austauschs mittels des 

Internets.2205  

Die Nutzung des Internets stellt auch einen Faktor dar, wieso das Thema Fundrai-

sing in Zukunft zunehmend Internationalisierung erfährt.2206 Gerade in Bereichen 

wie Entwicklungshilfe und Umweltschutz, aber auch bei Naturkatastrophen trägt 

die Informationsverbreitung über das Internet dazu bei, dass Spender die Aktivitä-

ten der von ihnen unterstützten NPOs verfolgen und damit besser beurteilen kön-

nen. Dies befähigt sie somit, sich ein eigenes Bild über die Notwendigkeit und 

Fortschritte von Projekten zu machen. Darüber hinaus tragen auch die zunehmen-

den Fernreisen dazu bei, dass der Vorsprung der NPOs in Sachen Weltgewandtheit 

und internationale Erfahrungen im Vergleich zu den Spendern schrumpft.2207 Dies 

sollten NPOs im Rahmen ihres Spenderbindungsmanagement (insbesondere bei 

den Erfolgsmeldungen und bei dem Angebot, sich vor Ort von dem Projekt einen 

Eindruck zu verschaffen oder Leistungsempfänger zu treffen) berücksichtigen.  

Ein weiteres Thema im Rahmen der Spenderbindung, welches in Zukunft weiter 

an Bedeutung gewinnt, stellt die Spendersegmentierung dar:2208 Spenderbin-

                                                 
2202  Vgl. Geißler (2007), S. 52; Goatman/Lewis (2007), S. 35; Haibach (2006 a), S. 121, 

143 ff.; Franz (2005), S. 5; Kapp-Barutzki (2004), S. 974 f.; Olsen u. a. (2001), S. 365. 
2203  Vgl. Haibach (2006 a), S. 351; Bruhn (2005), S. 321; Franz (2005), S. 13; Hart (2002), 

S. 354.  
2204  Vgl. Urselmann (2007), S. 136; Olsen u. a. (2001), S. 366 f. 
2205  Vgl. Goatman/Lewis (2007), S. 33; Kroll (2006), S. 4; Franz (2005), S. 9; Hart (2002), 

S. 354; Olsen u. a. (2001), S. 370. 
2206  Vgl. Wilke (2008 a), S. 13; Wickert (2002), S. 183.  
2207  Vgl. Wickert (2002), S. 183. Nationale Traditionen im Spendenmarkt können damit an 

Bedeutung verlieren; vgl. Sargeant (2009), S. 27. 
2208  Vgl. Hankinson (2000), S. 215. Die Bedeutung der auf einzelne Segmente ausgerichte-

ten Bearbeitung von Spendern wird häufig herausgestellt; konkrete Hinweise zur Ausge-
staltung fehlen aber nach wie vor; vgl. Heister (1994), S. 53. 
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dungsmaßnahmen sollen nämlich sowohl effektiv als auch effizient sein.2209 Erste-

res zielt darauf ab, die richtigen Spender zu binden, wohingegen Effektivität be-

deutet, die Spenderbindung möglichst zielorientiert zu gestalten.2210 Beide Aspekte 

erfordern eine Spendersegmentierung.2211 Diese bezweckt, „attraktive Zielgruppen 

auf der Beschaffungsseite herauszufiltern und spezifisch zu bearbeiten, was letzt-

lich dazu führt, daß [!] Streuverluste vermieden und ein anvisiertes Spendenvolu-

men möglichst kostenminimal realisiert werden.“2212 Der erste Schritt der Spen-

dersegmentierung besteht darin, die Gesamtheit aller Spender auf Basis verschie-

dener Kriterien in einzelne homogene Gruppen einzuteilen.2213 Hierfür existiert 

eine Bandbreite an Segmentierungskriterien.2214 Deren Auswahl und Anwendung 

kann jede Organisation für sich selbst entscheiden.2215 Beispielsweise bietet sich 

eine verhaltensorientierte Spendersegmentierung an, welche die in dieser Arbeit 

analysierten Determinanten der Spenderbindung als mögliche Segmentierungskri-

terien heranzieht.2216 Gelingt es mithilfe der Spendersegmentierung, bindungsbe-

reite Spender zu identifizieren und anschließend spezifisch zu bearbeiten,2217 senkt 

sich – wie stets gefordert – der Verwaltungskostenanteil. Die Spendersegmentie-

rung trägt im Besonderen dazu bei, die Kommunikationsmaßnahmen zu individua-

lisieren und an Spenderbedürfnisse anzupassen.2218 Durch die zusätzliche Anwen-

dung wertorientierter Segmentierungskriterien2219 kann die NPO rentable Spender 

                                                 
2209  Vgl. Anderson/Fornell/Rust (1997), S. 129. 
2210  Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 172; Jones/Sasser (1995), S. 90.  
2211  Für eine Darstellung der Bedeutung bzw. Notwendigkeit der Spendersegmentierung vgl. 
Ranganathan/Henley (2008), S. 2 f.; Green/Webb (1997), S. 20; Heister (1994), S. 107; 
Danko/Stanley (1986), S. 121.  

2212  Schneider (1997), S. 254. Ähnlich: Jastram (2007), S. 8. 
2213  Vgl. Freter (2008), S. 53; Polonsky/Sargeant (2007), S. 461; Haibach (2006 a), S. 133; 
Freter (1995), Sp. 1803.  

2214  Vgl. für eine detaillierte Darstellung verschiedener Segmentierungskriterien Freter 
(2008), S. 90 ff. 

2215  Vgl. Freter (2008), S. 189 ff. 
2216  Vgl. Hohn (2001), S. 32; Freter (1995), Sp. 1805 f. Es erscheint laut Bruhn (2009 b), S. 

111 „sinnvoll, der Segementierung im Relationship Marketing beziehungsspezifische 
Kriterien zugrunde zu legen, da diese eine höhere Relevanz in Bezug auf die Ziele des 
Relationship Marketing aufweisen.“ 

2217  Bezüglich der segmentspezifischen Bearbeitung lässt sich als Beispiel das Deutsche Rote 
Kreuz anführen, das bereits heute bis zu 100 verschiedene Mailing-Varianten pro Aus-
sendung verschickt; vgl. Urselmann (2007), S. 227.  

2218  Vgl. Sargeant (2009), S. 258 f.; Bennett/Barkensjo (2005), S. 123; Mithas/Krish-
nan/Fornell (2005), S. 202 f.; Viest (2004), S. 186; Fischer/*eumann (2003), S. 167 ff.; 
Sargeant (2002), S. 171; Urselmann (1998), S. 90. 

2219  Vgl. für den wertorientierten Segmentierungsansatz Freter (2008), S. 90 ff. Dieser lässt 
sich auf Spender übertragen.  



360   7 Fazit 

identifizieren.2220 Hierdurch erhöht sich die Effizienz der Spenderbindungsmaß-

nahmen. Dies äußert sich beispielsweise durch eine Variation in der Häufigkeit 

und im Umfang der eingesetzten Kommunikationsmaßnahmen pro Spenderseg-

ment.2221 

Nach wie vor behandeln NPOs ihre Spender jedoch zu undifferenziert.2222 Bei-

spielsweise schicken viele NPOs noch immer sämtliche Direct Mails an alle 

Spender und vergeuden damit ihre Ressourcen.2223 Es kann sich jedoch gerade für 

größere NPOs mit Zehntausenden von Spendern als fatal erweisen, die Spender als 

homogene Gruppe mit identischen Bedürfnissen zu sehen.2224 Dabei wollen Spen-

der eine möglichst individuelle Behandlung erfahren.2225 Verschiedene Gruppen 

von Spendern unterscheiden sich und bedürfen deswegen auch einer (zeitlich so-

wie inhaltlich) differenzierten Ansprache.2226 Da dies einen zusätzlichen Nutzen 

für die Spender generiert, lässt sich der dadurch entstehende zusätzliche Aufwand 

sowohl begründen als auch relativieren.2227 Aus diesem Grund wird die Spender-

segmentierung in den kommenden Jahren eine wichtige Stellung im Rahmen des 

Spenderbindungsmanagement einnehmen. 

Für die Zukunft der Fundraising-Praxis erscheint es unerlässlich, dass NPOs die 

Diskrepanz zwischen der in der Wissenschaft geforderten Spenderbindung und 

dem aktuellen transaktionalen Spendeneinwerben überbrücken. Es sollte nochmals 

davor gewarnt werden, dass NPOs ihre bestehenden Spender, die ihre Existenz 

sichern, weiterhin vernachlässigen.2228 Im Gegensatz zu den USA oder Großbri-

tannien, wo das Thema Spenderbindung bereits eine weite Verbreitung hat, besteht 

in Deutschland noch Aufholbedarf.2229 Durch die Gründung der Fundraising Aka-

demie, die neben Seminaren auch eine berufsbegleitende Ausbildung zum Fund-

                                                 
2220  Vgl. Hohn (2001), S. 32.  
2221  Vgl. Viest (2004), S. 187. 
2222  Vgl. Urselmann (2007), S. 37; Heidbüchel (2000), S. 3; Arbuthnot/Horne (1997), S. 

75; Schneider (1996), S. 148. 
2223  Vgl. Sargeant (2001 b), S. 62; Schneider (1996), S. 208 f. 
2224  Vgl. Bruhn (2005), S. 69; Urselmann (1998), S. 235. Diejenigen Organisationen, wel-

che die Spenderpräferenzen und ihre Berücksichtigung beim Einsatz der Fundraising-
Maßnahmen als zentralen Aspekt sehen, erwiesen sich in der Untersuchung von 
Urselmann als signifikant erfolgreicher.  

2225  Vgl. Sargeant (2001 a), S. 189; Sargeant/West/Ford (2001), S. 423. Dies erkannten 
bereits Kotler/Levy (1969), S. 14 vor über 40 Jahren.  

2226  Vgl. Urselmann (2007), S. 71; Bruhn (2005), S. 511; Burnett (2002), S. 43. 
2227  Vgl. Burgy (2009), S. 61. 
2228  Dies fordert auch Sargeant (1999), S. 229 für die Fundraising-Zukunft.  
2229  Vgl. Schulz (2008 a), S. 16; Strachwitz (2000), S. 25; Schneider (1996), S. 18. 
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raiser anbietet, sowie durch die Grundlagen- und Weiterbildungskurse der Univer-

sitäten Bremen, Freiburg, Mannheim und Rostock lässt sich davon ausgehen, dass 

es auch in Deutschland zu einer Professionalisierung des Spenderbindungsmana-

gement kommt.2230 Dies stellt einen erforderlichen Schritt dar, denn ehrenamtliche, 

ungeschulte Mitarbeiter allein können den Entwicklungen auf dem Spendenmarkt 

und den Ansprüchen seitens der Spender nicht mehr gerecht werden.2231  

Professionelles Fundraising erhöht zwar zunächst die Verwaltungskosten, ist aber 

dennoch im Sinne des Spenders, denn nur so kann die NPO langfristig seine Er-

wartungen hinsichtlich eines wirtschaftlichen Umgangs mit seinen Spendengel-

dern erfüllen.2232 Dies erfordert auch ein Umdenken seitens der Spender: Der öf-

fentliche Anspruch an die Nonprofit-Arbeit entspricht heutzutage oftmals noch 

dem ideellen Sammeln von Almosen.2233 „Spendeneinwerben wird als Bettelei 

empfunden; […]; professionelles Spendenmarketing wird als unseriös, manipula-

tiv und unerlaubtes Eindringen in die Privatsphäre angesehen.“2234 Wenn etwa im 

Rahmen des UNICEF-Skandals in Zweifel gestellt wurde, dass NPOs externe Be-

rater beauftragen und leistungsbezogen entlohnen dürfen, so zeigt dies, dass die 

Bevölkerung die Arbeitsweisen und die Strukturen der NPOs nach wie vor zu ide-

alistisch einschätzt.2235 Forderungen, dass die Spende zu 100 % bei den Leistungs-

empfängern ankommen soll,2236 sind nicht realistisch, da jede Organisation vor der 

Herausforderung steht, administrative Tätigkeiten zu finanzieren.2237 Selbst die 

effizientesten Organisationen können nicht ohne Verwaltungskosten agieren.2238 

Nur durch ausschließliche Freiwilligenarbeit ließe sich zwar der Anteil der Ver-

waltungskosten deutlich dezimieren, aber diese Art der Organisationsführung steht 

im Widerspruch zu der erforderlichen Professionalisierung des Fundraising.2239 

Auch der berechtigte Wunsch nach Transparenz und Rechenschaft verursacht 

Verwaltungskosten, denn weder eigene Controller noch externe Wirtschaftsprüfer 

                                                 
2230  Vgl. Schumacher/Salz (2008), S. 64; Sanders (2007), S. 20; Haibach (2006 a), S. 11, 

19. 
2231  Vgl. Klein (2007), S. 1547; Bruhn (2005), S. 510. 
2232  Vgl. Schumacher/Salz (2008), S. 64. 
2233  Vgl. Schulz (2008 a), S. 17; Schumacher/Salz (2008), S. 66; Brinckerhoff (2000), S. 

254. 
2234  Hönig/Schulz (2008), S. 288.  
2235  Vgl. Wilke (2008 a), S. 10. 
2236  Vgl. Haibach (2006 a), S. 44. 
2237  Vgl. Kreuzer/Sadtler (2008), S. 21. 
2238  Vgl. Schumacher/Salz (2008), S. 66. 
2239  Vgl. Kreuzer/Sadtler (2008), S. 21. 
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arbeiten unentgeltlich.2240 Aufgrund des langfristigen Charakters des Fundraising 

und der Zeitspanne zwischen Fundraisingausgaben und -einnahmen lassen die 

Verwaltungskosten zudem keine zuverlässige Aussage über die Effizienz der NPO 

zu.2241 

Das öffentliche Verständnis der NPOs sollte sich zukünftig von einer ideologiege-

tragenen Einrichtung ändern hin zu einer spenderorientierten und professionell 

agierenden Organisation, die sich nur auf diese Art immer wieder am Spenden-

markt behaupten kann.2242 Mithilfe der in Kapitel 6.2 aufgeführten Kommunikati-

onsbotschaften (speziell Erfolgsmeldungen sowie Rechenschaft und Transparenz) 

und der Maßnahmen der Spenderintegration, können NPOs die Spender aufklären 

und so zu einer Einstellungsänderung beitragen.2243 Es soll zu einem Bewusst-

seinswandel kommen, „dass professionelles Fundraising auch Geld kostet und 

Geld kosten darf und diese Ausgaben für Verwaltung, Werbung, Qualitätsmana-

gement, Wirtschaftsprüfung auch im Sinne des Spenders sind.“2244 Der Dritte Sek-

tor könnte kollektiv davon profitieren, wenn die für die Gesellschaft so wichtigen 

Leistungen der NPOs und die hierfür notwendigen Voraussetzungen und Arbeits-

weisen stärker publik würden.2245 

Dies trifft insbesondere aufgrund des in Kapitel 2.1.3 beschriebenen zunehmenden 

Drucks auf die NPOs zu: Einerseits müssen NPOs auch in Zukunft mit weiter an-

steigender Wettbewerbsintensität rechnen;2246 andererseits erfordern die zuneh-

menden gesellschaftspolitischen Probleme (z. B. Erderwärmung) in Zukunft ein 

verstärktes Engagement von NPOs. Die Arbeit und der Einsatz von NPOs werden 

in den nächsten Jahrzehnten also weiterhin an Bedeutung gewinnen.2247  

Im Rahmen dessen lässt sich davon ausgehen, dass die Spenderbindung – auf wel-

che die in dieser Arbeit untersuchten Determinanten einwirken – und die entspre-

chenden Maßnahmen in den kommenden Jahren aufgrund ihrer zunehmenden 

Notwendigkeit bei NPOs eine größere Verbreitung finden. Ähnlich wie Henry 

Ford im Verkauf eines seiner Autos nicht den Abschluss eines Geschäfts sah, son-

dern den Beginn einer Beziehung, sollten NPOs daher den Eingang einer Spende 
                                                 
2240  Vgl. Schumacher/Salz (2008), S. 66. 
2241  Vgl. Bowman (2006), S. 290. 
2242  Vgl. Viest (2004), S. 12; Sargeant/Kähler (1999), S. 8. 
2243  Vgl. Sargeant/Kähler (1999), S. 17; Greenlee/Gordon (1998), S. 278. 
2244  Spott (2008), S. 44. 
2245  Vgl. Sargeant/Kähler (1999), S. 17. 
2246  Vgl. Matul/Scharitzer (2007), S. 554; Maier-Spohler (2004), S. 82. 
2247  Vgl. Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 b), S. 357. 
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nicht als Abschluss ihrer Fundraising-Bemühungen sehen, sondern als Beginn ei-

ner Beziehung zum Spender; denn Spendenanlässe kommen und gehen, Spender 

aber sollten bleiben.  
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Anhang 1: Leitfaden für 1. Fokusgruppeninterview 

 

 

Ziel

Konzeptualisierung des Begriffs Spenderbindung und Dis-

kussion von Wirkungszusammenhängen zwischen verhaltens-

wissenschaftlichenDeterminanten

Zielsetzung/
Kategorie

Fragen

Aufwärmfragen

• Welche NPO habt ihr in der Vergangenheit durch Geldspenden 
unterstützt?

• Wie viel und wie häufig habt ihr Geld gespendet?
• Unterstützt ihr diese NPO auch heute noch?
• Wenn nein: warum nicht?
• Habt ihr vor, diese NPO auch weiterhin zu unterstützen?
• Wenn nein: warum nicht? 
Wenn ja: warum? Wieso unterstützt ihr die NPO?

Erörterung von 
verhaltenswissen-

schaftlichen
Determinanten

• Was beeinflusst die Treue eines Spenders? 
• Welche Einflussgrößen bestimmen die Loyalität eines Spenders?
• Ist die Treue eines Spenders abhängig von dem Verhalten der 
NPO? Auf welche Weise?

• Welche der genannten Einflussgrößen findet ihr am wichtigsten?

Definition Begriff 
Spenderbindung

• Würdet ihr euch als treue Spender bezeichnen?
• Wie verhält sich eurer Meinung nach ein treuer Spender im 
Allgemeinen?

• Nach welchen Kriterien lässt sich ein treuer Spender definieren?



366   Anhang 

Anhang 2: Übersicht Ergebnisse 1. Fokusgruppeninterview 

 

 

Teilnehmer
• 8 Personen (4 Frauen, 4 Männer)
• Alter: ca. 58-65 Jahre
• Beruf: Steuerberater, Sekretärin, Lehrer, Unternehmer etc.

Durchführung
• 27. Juli 2008
• ca. 30 Minuten

Antworten auf
Aufwärmfragen 

(eigenes Spenden-
verhalten)

• Durch Geldspenden unterstützte NPOs:
Kinderschutzbund, Deutsche Kriegshilfe, Rotary, „bis vor 
kurzem noch“ UNICEF, Diakonie, Caritas, Brot für die Welt, 
Museum für Kunst, Förderverein der Regenbogenschulen, 
Deutsche Krebshilfe, Kinderhospize, Deutsches Rotes Kreuz 

• Gründe warum nicht mehr für UNICEF gespendet wird:
Honorarzahlungen an Fundraiser, zu hohe Verwaltungskosten, 
Professionalität bzw. Aggressivität der Spendenakquise

• Häufigkeit und Höhe der Spende:
regelmäßig, in zwei- bis dreistelliger Höhe

Erörterung von 
verhaltenswissen-

schaftlichen
Determinanten

• Vertrauen bzw. Misstrauen 
spiegelt sich wider in: wahrgenommener Zuverlässigkeit der 
NPO; wahrgenommener Verlässlichkeit und Fähigkeit der NPO 
Versprechen zu halten; wahrgenommener mangelnde Kom-
petenz der NPO z. B. in Form von Unwissenheit bei Projekten, 
die deswegen scheitern; Umgang mit Spenden; stellte sich als 
wichtigste Determinante heraus

• Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit
spiegelt sich wider in: wahrgenommener Professionalität der 
NPO; wahrgenommener Effektivität der NPO; Erfüllung von 
Erwartungen des Spenders

• Involvement
spiegelt sich wider in: Wunsch, dass die NPO als Institution 
dauerhaft handlungsfähig bleibt (vgl. Zitat mit projektbezogenen 
Spenden); Möglichkeit durch das Spenden die Entwicklung der 
Gesellschaft gezielt, d. h. nach seinen Präferenzen, zu ge-
stalten

• Gratifikation
spiegelt sich wider in: Egoismus-Gefühl (vgl. Feuerwehr-Zitat); 
steuerlicher Absetzbarkeit

• Verwaltungskosten
spiegelt sich wider in: Abneigung gegenüber (bzw. Präferenz 
für) NPOs mit hohen (bzw. geringen) Verwaltungskosten

Definition Begriff 
Spenderbindung

• Alleiniges und ausschlaggebendes Kriterium: Regelmäßigkeit
insbesondere monatliches Spenden zeugt von Treue 
gegenüber der NPO

• Selbsteinschätzung
Probanden sehen sich selbst z. T. als loyale Spender (vgl. Zitat 
mit Prozent vom Einkommen) 
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Ausgewählte wortwörtliche Sätze 

• „Es besteht ja ein regelrechter Wettlauf heute im Spendenwesen.“
• „Die Leute verursachen mit den Kleinspenden mehr Kosten, als dass sie damit
Gutes tun. Wenn einer so 5 Euro spendet, der verursacht viel mehr Kosten in so
einem Spendenwesen, als dass er damit Gutes tut. [d] Bringt doch nichts! Diese 5
Euro bringen nichts!“

• „Ein Kriterium ist: Wissen sie die Spenden wirklich sinnvoll einzusetzen? Man glaubt
gar nicht, wie viele Organisationen es gibt, vor allen Dingen so kleine Vereine, die
mit Spenden überhaupt nicht umgehen können, die das verplempern! Regelrecht
verplempern. Da geht es nämlich nicht dahin, was man sich eigentlich so vorstellt.“

• „Wichtig ist, dass das Geld an Ort und Stelle eingesetzt wird und auch damit ge-
arbeitet wird, so wie es ausgeschrieben wurde.“

• „Ich möchte irgendwo auch wissen, wo mein Geld hinkommt.“
• „Wir spenden gerne Geld für die Feuerwehr. [d] Denn das ist die örtliche Feuerwehr.
Wenn bei uns was los sein sollte, dann käme die aber schnellstens. Da geht ein ge-
wisser Egoismus heraus, denen was zu geben.“

• „Ich würde sicherlich noch ein bisschen mehr spenden, wenn ich wüsste, das ist eine
Organisation, der ich hundertprozentig vertrauen kann.“

• „Ich kenn eigentlich keine Organisation, der ich absolutes Vertrauen entgegen-
bringen kann.“

• „Wenn wir so was hören [wie mit dem UNICEF-Skandal], dann sind wir verunsichert
und ich spende dann erst mal nicht. Wenn ich mich verunsichert fühle, dann spende
ich nicht, weil ich nicht weiß, ob mit meiner Spende sinnvoll umgesetzt wird.“

• „Das ist genau das Problem bei den kleinen Vereinen, dass da so was passiert [dass
Projekte scheitern]. Denn das müssten die Leute, die so was in die Wege leiten, ja
vorher wissen.“

• „Ich habe ja ein gewisses Ziel, wenn ich spende. Ich habe dann eine gewisse Vor-
stellung, das und das wird damit jetzt gemacht.“

• „Ich meine, dass ist eben auch wichtig, dass die Organisationen permanent dabei
bleiben und es eben auch Spender gibt, die jetzt nicht nur projektbezogen spenden,
sondern eben für alles, was das Rote Kreuz leistet.“

• „Wir sind treue Spender, weil wir uns vorgenommen haben, einen bestimmten Be-
trag unseres Einkommens für diesen Zweck zu verwenden.“
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Anhang 3: Leitfaden für 2. Fokusgruppeninterview 

 

 

 

  

Ziel

Diskussion der Relevanz einzelner verhaltenswissenschaft-

licher Determinanten der Spenderbindung sowie deren Wir-

kungszusammenhänge und Ansatzpunkte eines entspre-

chenden Spenderbindungsmanagement

Zielsetzung/
Kategorie

Fragen

Relevanz der 
Determinanten

• Welche in den Seminararbeiten behandelte Determinante hat 
insgesamt den größten Einfluss auf die Spenderbindung?

• Besitzen alle Determinanten die gleiche Bedeutung?
• Ändert sich die Relevanz der einzelnen Determinanten im 
Verlauf der Beziehung?

Wirkungszu-
sammenhänge

und Aufstellen von 
Hypothesen

• Welche Determinante ist der Ausgangspunkt des Bezie-
hungsgefüges und beeinflusst alle anderen Determinanten?

• Ist die Treue eines Spenders abhängig von dem Verhalten 
der NPO? Auf welche Weise?

• Welche der genannten Einflussgrößen finden Sie am 
wichtigsten?

Ansatzpunkte des
Spenderbindungs-

management

• Welche Voraussetzungen müssen gegeben sein, damit die 
entsprechenden Determinanten die Spenderbindung 
beeinflussen?

• Wie kann die NPO diese Determinanten fördern?
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Anhang 4: Übersicht Ergebnisse 2. Fokusgruppeninterview 

 

 

Teilnehmer

• 12 Personen (7 Frauen, 5 Männer)
• Alter: ca. 20-25 Jahre
• Beruf: Studenten, die sich im Rahmen eines Seminars intensiv 
mit dem Thema Spenderbindung auseinandergesetzt haben

Durchführung
• 7. Januar 2009
• ca. 30 Minuten

Diskutierte 
Relevanz der 
Determinanten

• Commitment
− insbesondere die Komponente der Verpflichtung (normatives 
Commitment) spielt eine wichtige Rolle 

• Vertrauen
− wird von der Mehrheit der Probanden als absolut wichtige De-
terminante gesehen

− hat die größte Bedeutung zu Beginn einer Beziehung; im 
weiteren Verlauf nimmt die Bedeutung des Vertrauens ab und 
andere Determinanten (z. B. Zufriedenheit) weisen eine zu-
nehmend größere Relevanz auf

• Involvement
− ein vom Spender wahrgenommener Zusammenhang 
zwischen seinen Interessen und dem Einsatzbereich der NPO 
muss für das Spenden bestehen

− die Bedeutung des Involvement nimmt im Laufe der Bezie-
hung zu

Diskutierte 
Wirkungszu-
sammenhänge

und Aufstellen von 
Hypothesen

• Commitment
− wird von allen anderen Determinanten beeinflusst

• Vertrauen
− beeinflusst das Commitment

• Involvement
− Ausgangspunkt der Spenderbindung
− beeinflusst das Commitment

Diskutierte 
Ansatzpunkte des
Spenderbindungs-

management

• Vertrauen
− darf nicht missbraucht werden

• Involvement
− lässt sich durch entsprechende Informationen seitens der 
NPO vergrößern bzw. ausbauen

• Dank
− fördert die Zufriedenheit und das Vertrauen des Spenders



370   Anhang 

 

 

  

Ausgewählte wortwörtliche Sätze 

• „Ich würde auch sagen, dass es eigentlich wichtig ist, wie man sich verpflichtet fühlt,
weil man hat ja dann eine bestimmte Beziehung zu der NPO.“

• „Auf langfristige Sicht ist vielleicht Commitment wichtig, um noch mehr von dem
Spender rauszuholen, um noch mehr von dem Potenzial, das er hat, zu gewinnen.
Das könnten dann Werte und Gründe sein, die einen langfristig binden. Wenn man
zum Beispiel in einen Fußballverein so reinguckt, jemand der Fußball spielt, der wird
auf lange Sicht, wenn der in der Jugend einem Verein treu geblieben ist, der wird auf
lange Sicht, auch wenn er irgendwann mal Rentner ist, trotzdem seine
Mitgliedsbeiträge weiter zahlen, auch wenn der nicht mehr spielt. Der ist einfach
eingebunden in das Thema. Deshalb ist das für mich ein wichtiger Punkt auf
langfristige Sicht.“

• „Commitment stellt so die oberste Stufe unserer Treppe dar. [d] Das Commitment
ist so die finale Stufe, bei der man dann ganz in dieser Organisation aufgeht.“

• „Am Anfang, wenn ich noch keine Erfahrung mit der NPO habe, ist das Vertrauen
wichtiger als die Spenderzufriedenheit, weil ich ja noch keine Erfahrung darüber
habe.“

• „Nach meiner Spende wird das Interesse dann ja größer, weil ich da erst anfange,
mich mit der NPO auseinanderzusetzen und dann regelmäßig davon informiert
werde.“

• „Ich würde sagen, dass in einer langfristigen Beziehung das Involvement nach und
nach eine immer wichtigere Komponente wird.“

• „Ich hab ein bisschen überlegt gerade wegen diesem Involvement und Commitment.
Das baut ja so ein bisschen aufeinander auf.“

• „Ich möchte mich darauf verlassen können, dass anständig mit meinem Geld
umgegangen wird, was jetzt Sachen angeht wie Verschwendung [d]. Ich möchte
halt gerne auch, dass es effizient genutzt wird, dass also der Spendenzweck, den
ich im Sinn habe, erreicht wird, so gut es eben geht [d].“

• „Wenn ich durch Spenderzeitschriften informiert werde, über die Projekte, dann
würde bei mir der Prozess einsetzen, dass ich immer mehr daran interessiert bin,
weil ich immer mehr darüber gelesen habe. Und wenn ich immer mehr über
Missstände in Lateinamerika oder so lese, dann wird man sich zwangsläufig damit
immer mehr beschäftigen.“

• „Ich denke schon, dass man das Involvement steigern kann, indem man, wie zuvor
gesagt, einfach mehr Informationen zu dem Thema rausgibt [d]. Und dann werden
die Leute eben viel sensibler für dieses Thema und dann spenden die
wahrscheinlich auch mehr [d].“

• „Wenn ich dann merke, okay, die haben mir so ein Danksagungsschreiben
geschickt, ich bin glücklich damit, ich bin zufrieden, ich bau Vertrauen auf, dann
geht’s weiter.“
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Anhang 5: Leitfaden für 3. Fokusgruppeninterview 

 

  

Ziel

Diskussion von Erwartungen und Anforderungen von Spendern

an die NPOs sowie Erörterung entsprechender Maßnahmen und

Schritte, welche die NPOs durchführen sollten, um diesen ge-

recht zu werden.

Zielsetzung/
Kategorie

Fragen

Aufwärmfragen

• Welche NPO unterstützt ihr durch Geldspenden?
• Wie viel und wie häufig spendet ihr?
• Habt ihr vor, diese NPO auch weiterhin zu unterstützen?
• Wenn nein: warum nicht? 
Wenn ja: warum? Wieso unterstützt ihr die NPO?

Anforderungen und 
Erwartungen der 
Spender an die 

NPO

• Was müsste diese NPO eurer Meinung nach verbessern?
• Verlangt diese NPO zu viel von euch oder habt ihr Verständnis 
für ihre regelmäßigen Aufforderungen zum Spenden? 

Von den Spendern 
gewünschte bzw. 
als sinnvoll erach-
tete Maßnahmen 
und Schritte der 

NPO

• Was bzw. welche Maßnahme der NPO hat dazu geführt, dass ihr 
euer Engagement intensiviert habt?

• Was könnte die NPO unternehmen, damit ihr noch zufriedener 
seid?

• Was könnten andere Organisationen von eurer NPO lernen?
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Anhang 6: Übersicht Ergebnisse 3. Fokusgruppeninterview 

 

Teilnehmer
• 2 Personen (ein Ehepaar)
• Alter: 59 Jahre
• Beruf: Leiter Rechnungswesen, ehemalige Sekretärin

Durchführung
• 6. Februar 2009
• ca. 45 Minuten

Antworten auf
Aufwärmfragen 

(eigenes Spenden-
verhalten)

• Durch Geldspenden unterstützte NPOs:
− insbesondere und hauptsächlich die Franziskaner Mission 
aus Dortmund, die sich für Missstände in Brasilien einsetzt; 
für diese wird monatlich per Dauerauftrag ca. 50 Euro ge-
spendet 

− gelegentlich Caritas, Sternsinger 
• Gründe warum die Franziskaner Mission unterstützt wird:
− kein Verwaltungskostenaufwand
− Nachvollziehbarkeit der Mittelverwendung

Anforderungen
und Erwartungen 
der Spender an die 

NPO

• Anonymität vermeiden
− die Organisation soll greifbar und transparent sein

• Effizientes Handeln
− Verlässlichkeit bei der Mittelverwendung 
− konkrete und realistische Projekte durchführen

• Bedürfnisse und Anliegen dem Spender kommunizieren
− Spender haben Verständnis für Spendenaufrufe

Von den Spendern 
gewünschte bzw. 
als sinnvoll erach-
tete Maßnahmen 
und Schritte der 

NPO

• Materielle Gratifikationen
− Schmuck (Ketten, Schlüsselanhänger etc.) von 
Brasilianischen Indianervölkern, der treuen Spendern ge-
schenkt wird

− Fingerring aus Holz, der jedem Spender geschenkt wurde 
und als Zeichen der gemeinsamen Verbundenheit mit den 
Benachteiligten getragen wird

− Glückwünsche zum Namenstag
• Erfolgsmeldungen
− zeitnahe Rechenschaftsberichte und regelmäßige Briefe 
unterrichten die Spender über die Erfolge und Leistungen

• Dank
− regelmäßige Anerkennung der geleisteten finanziellen 
Unterstützung durch Briefe, Emails und persönliche Ge-
spräche

− sollte jedoch aus Effizienzgründen auch nicht übertrieben 
werden 

• Spendertreffen
− alle zwei Jahre Einladung zu einem persönlichen Treffen, bei 
dem sich Spender und Missionare austauschen
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Ausgewählte wortwörtliche Sätze 

• „Da haben wir die Gewissheit, dass jeder Cent und jeder Euro zu 100 % da
ankommt. Kein einziger Cent geht verloren durch irgendwelche Verwaltung, durch
Gebühren oder Dinge, die dazwischen hängen – von uns bis zum Empfänger in
Brasilien.“

• „Die kommen auch alle zwei Jahre nach Deutschland und wir treffen die dann auch.
Und die erzählen dann auch davon und die Briefe, die wir bekommen, da steht
immer alles drin, was sie im Laufe des Jahres gemacht haben.“

• „Bei uns ist das so, wenn wir beispielsweise eine E-Mail zum Namenstag kriegen,
freuen wir uns.“

• „Ich sehe das eher als Nachteil an, wenn der uns schreibt, weil er dann Zeit mit
etwas verbringt, die er besser anders genutzt hätte.“

• „Wo ich Stolz empfinde ist, wenn er uns als Freunde bezeichnet.“
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Anhang 7: Leitfaden für 4. Fokusgruppeninterview 

 

 

 

  

Ziel

Erklärungen für unerwartete Ergebnisse der empirischen Unter-

suchung sowie (hauptsächlich) Meinungen zu Maßnahmen der

Spenderbindung

Zielsetzung/
Kategorie

Fragen

Ergebnis-
Interpretation

• Wieso ist bei Frauen die Determinante Zufriedenheit wichtiger für 
die Spenderbindung als die Determinante Vertrauen?

• Wieso ist bei Männern die Determinante Vertrauen wichtiger für 
die Spenderbindung als die Determinante Zufriedenheit?

Maßnahmen der 
Spenderintegration

• Hat die NPO euch schon mal um Feedback gebeten?
• Habt ihr euch schon mal aktiv bei einer NPO beschwert?
• Wie findet ihr Veranstaltungen wie „Tag der offenen Tür“?
• Hattet ihr schon mal Kontakt, d. h. eine persönliche Begegnung, 
mit einem Leistungsempfänger (z. B. Kind)?

Kommunikations-
inhalte

• Welche Kommunikationsinhalte sind besser: harte Fakten und 
Zahlen wie in einem Jahresbericht oder Fotos mit lachenden 
Kindern?

• Welche Formen des Danks findet ihr angebracht?
• Was haltet ihr von emotional berührenden Botschaften?
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Anhang 8: Übersicht Ergebnisse 4. Fokusgruppeninterview 

 

Teilnehmer
• 8 Personen (4 Frauen, 4 Männer)
• Alter: ca. 60-65 Jahre
• Beruf: Steuerberater, Sekretärin, Lehrer, Unternehmer etc.

Durchführung
• 01. August 2009
• ca. 30 Minuten

Ergebnis-
Interpretation

• Größere Bedeutung der Determinante Zufriedenheit bei Frauen
− Dominanz der linken Gehirnhälfte bei Frauen bestimmt 
Relevanz der Zufriedenheit

− bei Frauen stehen beim Spenden Gefühle im Vordergrund 
(z. B. Selbstbestätigung)

• Größere Bedeutung der Determinante Vertrauen bei Männern
− Dominanz der rechten Gehirnhälfte bei Männern bestimmt 
Relevanz des Vertrauens

Maßnahmen der 
Spenderintegration

• Interesse der NPOs an Meinungen der Spender (Feedback 
z. B. im Rahmen von Spenderkonferenzen)
− keiner der interviewten Spender hatte das Gefühl, dass sich 
die NPO für seine Meinung interessiert 

− alle würden dies aber begrüßen 
• Beschwerden
− Gelegenheiten und Möglichkeiten um Kritik zu äußern fehlen

• Veranstaltungen (Tag der offenen Tür)
− besucht man gerne und regelmäßig 
− bieten Kontaktmöglichkeiten
− erhöhen aber auch den Verwaltungskostenaufwand 

• Kontakt zu Leistungsempfängern
− positive Beurteilung, dass manche NPOs, wie z. B. der 
Kinderschutzbund, es den Spendern anbieten, persönlichen 
Kontakt zu den Leistungsempfängern herzustellen

Kommunikations-
inhalte

• Rechenschaft in Form von Jahresberichten und harten Fakten
− Kritik daran, dass manche NPOs sehr wenig offenlegen
− alle interviewten Spender messen dem Ablegen von 
Rechenschaft sehr große Bedeutung bei

− positive Beurteilung, wenn sachliche Rechenschaftsberichte 
durch informative Erfolgsmeldungen ergänzt werden

• Erfolgsmeldungen
− alle interviewten Spender interessieren sich dafür, was mit 
dem Geld gemacht wird

− positive Beurteilung der Anzeigenkampagne der 
Welthungerhilfe, die authentische Erfolgsgeschichten zeigt 
(vorher-nachher Fotos)

• Dank
− Vermutung, dass viele Leute nur spenden, um anschließend 
Anerkennung für diese finanzielle Unterstützung zu erhalten

− positive Beurteilung der Aktion der Dresdner Frauenkirche, 
bei der Spender für 50 Euro eine Stifterkarte als Anerkennung 
erhalten

− positive Beurteilung von Telefonanrufen als Form des Danks 
− die öffentliche Anerkennung sollte aber nur nach Zustimmung 
des Spenders erfolgen, da nicht alle diese Art der 
Bekanntmachung ihrer finanziellen Unterstützung wollen 

• Emotionale Botschaften
− entsprechen den Motiven des Spendens
− eignen sich für (neue) Kleinspender
− stellen oft eine Gratwanderung dar
− Kritik daran, dass das Mitleid bei Kommunikationsbotschaften 
(insbesondere vor Weihnachten) zu stark im Vordergrund 
steht
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Ausgewählte wortwörtliche Sätze 

• „Das ist die linke und rechte Gehirnhälfte. Die rechte Hälfte ist bei den Frauen
stärker ausgeprägt, wo es mehr um Emotionen und Gefühle geht. Und bei Männern
ist ja die linke Gehirnhälfte stärker ausgeprägt, wo es um das Rationale geht. Und
die Frage, ob die NPO meine Spenden sinnvoll einsetzt, ist ja ‘ne rationale Frage.
Frauen machen dies offensichtlich nicht so in diesem Maße. Die Frauen sagen, ich
hab ein gutes Gefühl, ich hab gespendet, ich fühl mich wohl. Das wird allein von der
rechten Gehirnhälfte bestimmt.“

• „Frauen lassen sich eher vom Gefühl leiten.“
• „Viele Frauen spenden, um sich selber gut zu fühlen.“
• „Frauen spenden, um das schlechte Gewissen zu beruhigen.“
• „Die Ehefrau sagt, ´lass uns da doch mal spenden; ich hab da solche Bilder gese-
hen` und der Ehemann sagt, ´jetzt muss ich erstmal im Internet gucken, was genau
die mit dem Geld da machen`.“

• „Die sollen einen einladen; die sollen auf einen zukommen.“
• „Ich fände es gut, wenn sie einen mal fragen würden.“
• „Es hat eigentlich von uns normalen Bürgern oder normalen Spendern kaum einer
eine Möglichkeit, Kritik zu üben. Du kannst höchstens reagieren, indem du die Spen-
de cancelst.“

• „Die Spendenquittungen kommen häufig erst relativ spät. Die kommen erst im April,
Mai teilweise. Dann hast du deine Steuererklärung schon abgegeben. Wenn Leute in
den ersten zwei Monaten des Jahres ihre Erklärung abgeben, dann fehlen ihnen die
Belege.“

• „Die machen jedes Jahr das Sommerfest. Da sind wir auch immer und das finde ich
auch immer ganz schön. Dann kann man mal mit den Leuten in Kontakt treten.“

• „Manche legen da sehr wenig offen. Manche regionale Organisation sind nicht so
offenlegungsfreundlich.“

• „Wenn ich die unterstütze, dann will ich doch auch wissen, was mit meinem Geld
gemacht worden ist.“

• „Für mich ist das Wichtigste, dass die mit dem was ich gebe, was Gescheites
anfangen und darüber berichten.“

• „Nicht nur eine Einnahmen-Ausgaben-Rechnung, sondern ich möchte auch wissen,
was die mit ihrem Vermögen machen.“

• „Diese Plakatwerbung, wo ein Kind ist und dann als Erwachsene gezeigt wird und
gesagt wird durch die Spenden hat sie die Ausbildung machen können. Durch die
Spende hatte sie nämlich die Möglichkeit zu arbeiten oder einen Beruf zu erlernen
oder auch gesund zu werden, operiert zu werden. Das ist total interessant!“

• „Nehmen wir das Beispiel der Dresdner Frauenkirche. Für die Spender, die etwas für
die Dresdner Frauenkirche gegeben haben, da wurde eine Stifterkarte erstellt. Die
haben sich viele aufgehangen. Weil sie stolz waren.“

• „Damals nach meinem Geburtstag hab ich mich sehr gefreut als die vom
Kinderschutzbund angerufen haben und sich recht herzlich bedankt haben und
gesagt haben, wie toll die Spende war und sich erkundigt haben, wie ich auf die Idee
mit der Spende kam. Das fand ich sehr nett.“

• „Man spendet doch auch, weil man Mitleid hat.“
• „Mit Mitleid kannst du den Spender erreichen, der 10 Euro spendet.“



Anhang 377

Anhang 9: Leitfaden für 1. Experteninterview 

 

 

  

Ziel

Diskussion der Relevanz des Themas sowie Beurteilung der

geplanten Vorgehensweise bzw. alternative Befragungs-

methoden

Zielsetzung/
Kategorie

Diskussionsinhalte

Relevanz des 
Themas

• Wissenschaftliche Relevanz des Themas
• Praktische Relevanz des Themas (Einstellung der NPOs 
gegenüber Spenderbindung)

Untersuchungs-
design

• Schriftliche vs. alternative Befragungsformen
• Anzahl der befragten Spender pro NPO
• Anzahl der im Fokus der Befragung stehenden NPOs

Zugang zu 
Spendern

• Kontaktaufnahme von NPOs
• Kooperationsbereitschaft von NPOs
• Ablauf Kontaktaufnahme mit Spendern
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Anhang 10: Übersicht Ergebnisse 1. Experteninterview 

 

  

Teilnehmer

• Herr Prof. Dr. Michael Urselmann
• Fachhochschule Köln
• Institut für angewandtes Management und Organisation in der 
Sozialen Arbeit (IMOS)

Durchführung
• 24. September 2008
• ca. 90 Minuten

Diskussions-
Ergebnisse zur 
Relevanz des 

Themas

• Sehr aktuelles Thema, das z. B. im Mittelpunkt der 
Schweizerischen Fundraising-Fachtagung in Bern im Sommer 
2008 stand

• „NPOs tun sich schwer, neue Spender zu gewinnen.“
• NPOs haben die Relevanz des Themas für sich erkannt und 
führen z. T. selber Befragungen durch. Diese konzentrieren sich 
aber in der Regel nur auf die Spenderzufriedenheit

• NPOs scheuen sich nach wie vor davor, in Beziehungen zu 
investieren und fokussieren sich lieber auf die Akquise neuer 
Spender

Erörterung des
Untersuchungs-

designs

• Schriftliche Befragung hat zu geringe Rücklaufquoten (< 20 %)
• Sehr viel Aufwand für Forscher
• Bei telefonischen Befragung besteht größte Auskunftsbereit-
schaft bei Spendern

• Telefonbefragungen = etablierteste Methode der Spenderbe-
fragung

Diskutierte 
Möglichkeiten des

Zugangs zu 
Spendern

• Aufgrund von Datenschutzskandal im August 2008 und 
rechtlicher Regelungen werden NPOs die Daten ihrer Spender 
nicht an eine dritte Person (z. B. Doktorand) herausgeben

• NPOs lassen Befragungen ihrer Spender in der Regel durch 
speziell auf den dritten Sektor fokussierte Agenturen (Call-
Center) durchführen (wie z. B. GFS, Deutscher 
Spendenhilfsdienst, Fundraising Company)

• Es bestehen bereits Vertrauensbeziehungen zwischen solchen 
Agenturen und den NPOs

• Eine Kooperation mit einer solchen Agentur wäre der 
sinnvollste, üblichste, effektivste und kostengünstigste Weg, 
Spender zu befragen

• Solche Agenturen verfügen auch über weitreichende 
Erfahrungen, von denen der Forscher und seine Fragen 
(Formulierungen) profitieren könnten

• Durch eine Kooperation könnte eine WIN-WIN-WIN-Situation 
geschaffen werden (für NPOs durch interessante Erkenntnisse, 
für die Agenturen durch einen Auftrag, für den Forscher durch 
indirekten Zugang zu den Spendern)

• NPOs könnte man als zusätzlichen Anreiz eine Benchmarking-
Analyse anbieten
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Anhang 11: Leitfaden für 2. Experteninterview 

 

  

Ziel
Erörterung der Untersuchungsergebnisse und Diskussion

über entsprechende Managementimplikationen

Zielsetzung/
Kategorie

Diskussionsinhalte

Untersuchungs-
ergebnisse

• Gründe, warum Involvement lediglich einen indirekten 
Einfluss auf die Spenderbindung aufweist

• Gründe, warum Zufriedenheit nur bei Frauen einen direkten 
Einfluss auf die Spenderbindung aufweist

• Gründe, warum Vertrauen nur bei Männern einen direkten 
Einfluss auf die Spenderbindung aufweist

Management-
implikationen

• Wie lässt sich das Commitment von Spendern fördern?
• Wie lässt sich das Vertrauen von (männlichen) Spendern 
fördern?

• Wie lässt sich die Zufriedenheit von (weiblichen) Spendern 
fördern?

• Wie lässt sich das Involvement von Spendern fördern?
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Anhang 12: Übersicht Ergebnisse 2. Experteninterview 

 

  

Teilnehmer
• Herr Udo Schnieders
• Leiter Fundraising
• Erzdiözese Freiburg

Durchführung
• 29. Oktober 2009
• ca. 45 Minuten

Untersuchungs-
ergebnisse

• Involvement als lediglich indirekte Determinante
− Involvement ist Einflussgröße des Commitment und der Zu-
friedenheit

− Involvement ist eine der Spenderbindung vorgelagerte Größe
− Involvement befindet sich auf einer anderen Ebene als 
Commitment, Zufriedenheit und Vertrauen; keine gleich-
rangige Größe

− Voraussetzung (Grundgestimmtheit) für das Spenden
• Zufriedenheit lediglich bei Frauen direkte Determinante
− Frauen geben andere Zufriedenheitsurteile ab als Männer
− Frauen haben andere Erwartungen als Männer

• Vertrauen lediglich bei Männern als direkte Determinante
− differenziert Männer mit Spendenbereitschaft von Männern 
ohne Spendenbereitschaft

− die Vertrauenswürdigkeit der NPO stellt eine rationale Kom-
ponente des Spenderverhaltens dar, welches typisch für 
Männer ist

Management-
implikationen

• Regelmäßige Schreiben, Gratulation zum Geburtstag
• Das Vertrauen von Spendern lässt sich durch Rechenschafts-
berichte, d. h. rationale Argumente, und durch Erfolgs-
kommunikation, welche die emotionale Grundstimmung unter-
mauert, fördern 

• Wichtig ist die Darstellung der Wirkung der Spende
• Erfolgsgeschichten über Menschen eignen sich insbesondere 
für Frauen

• Das Involvieren des Spenders ist wichtig, um beispielsweise die 
Identifikation mit der NPO zu stärken

• Menschliche Begegnungen und Erfahrungen sind fundamental
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Ausgewählte wortwörtliche Sätze 

• „Involvement drückt aus, welche Affinität ich für eine Organisation habe. Das hat
Auswirkungen auf mein Commitment und meine Zufriedenheit.“

• „Das ist ein hermeneutisches Problem. Meine Hypothese ist, dass Commitment,
Vertrauen und Zufriedenheit auf einer anderen Ebene liegen als Involvement. Das ist
psychologisch etwas anderes. Wenn ich ein Involvement mit einem Thema habe,
dann hab ich ein anderes Commitment und mir verschafft es eine andere
Zufriedenheit, wenn ich mich in dem Bereich engagiere. Man kann sie nicht als
gleichrangige Faktoren nebeneinanderstellen.“

• „Wir spielen das mal durch, wie das zwischen Ihnen und der Organisation X ist: Da
spielt Vertrauen eine Rolle, da spielt Commitment eine Rolle und Zufriedenheit. Aber
die Grundhaltung, ob die Ihnen sympathisch ist, das ist einfach eine andere Klasse.“

• „Das Spenderinvolvement ist eine Variable, die Auswirkungen auf die anderen
Variablen hat und in diese hineinwirkt.“

• „Das Involvement ist die Grundhaltung, die meines Erachtens die Basis für den
Einfluss der Zufriedenheit, des Vertrauens und des Commitment ist.“

• „Involvement ist eine Grundgestimmtheit, die mich sozusagen im Umgang mit einer
Institution bewegt.“

• „Die Erwartungen, die man hat und die ja dann der Maßstab für die Zufriedenheit
werden, sind von Sozial- und Beziehungsverhalten geprägt und da agieren Männer
und Frauen verschieden.“

• „Frauen gucken meines Erachtens stärker auf die Beziehungsebene und sind auch
sensibler dafür, ob sich die NPO um sie kümmert.“

• „Ein Mann spendet und erwartet nicht unbedingt Dank. Ihm fällt [nur] auf, dass die
Zuwendungsbestätigung nicht da ist.“

• „Das ist die fehlende Sozialkompetenz der Männer.“
• „Männer ziehen Misstrauen oder fehlendes Vertrauen in eine Organisation eher als
rationales Argument heran, nicht zu geben, sozusagen als interne Rechtfertigung für
die fehlende Bereitschaft zum Spenden.“

• „Frauen handeln eher ihrem Impuls folgend und rationalisieren die Spenden-
entscheidung nicht in dem Ausmaß, wie ich das bei Männern unterstelle.“

• „Das Hinterfragen der Vertrauenswürdigkeit der Institution, die mich um Spenden
bittet, das ist eher eine männertypische Rationalisierungsform.“

• „Spenden soll als etwas Aktives erlebt werden.“
• „Bei Frauen würde ich eine Erfolgsgeschichte im Sinne von ‚die Jacqueline sitzt mit
ihrem kleinen Casper und ist glücklich und zufrieden darüber, dass wir noch so eine
Wohngruppe haben’, d. h. eine Erfolgsgeschichte über Menschen rüberbringen.
Frauen interessiert weniger eine Kosten-Nutzen-Relation.“

• „Geschichten fördern Involvement.“
• „Ich kann Spendern eine Verbundenheit auf menschlicher Ebene vermitteln, indem
ich ihnen zum Geburtstag/Namenstag gratuliere.“

• „Der Spender braucht eine Begegnung oder zumindest das Gefühl, dass er begeg-
nen könnte, wenn er sich dazu entscheidet hinzufahren, d. h. eine Einladung, um
seine Ansprechpartner kennenzulernen, wo er mit dem Zweck in Kontakt kommt, wo
er vielleicht etwas Neues erfährt, wo er einen schönen, tollen Tag hat und die
Spendenorganisation auch mal als Gastgeberin erlebt. Das ist meines Erachtens
durch nichts zu übertreffen.“

• „Erfahrungen machen Commitment.“
• „Erfahrungen fördern Involvement und halten damit die Grundstimmung aufrecht.“
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Anhang 13: Spenderbefragung des Blutspendedienstes Steiermark

(Quelle: Österreichisches Rotes Kreuz Blutspendedienst

: Spenderbefragung des Blutspendedienstes Steiermark 

Österreichisches Rotes Kreuz Blutspendedienst Steiermark
(2007), S. 22.) 
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Anhang 14: Fragebogen der Expertenvalidierung 
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A
nhang 15: E

rgebnis E
xpertenvalidierung 

 
 

Proband ZUF_1 NC_1 ZUT_5 AB_4 AC_2 ZUF_3 AC_5 ZUF_2 VERL_3 AB_3 ZUF_4 KC_1 NC_2 VERL_5 KC_2 INV_4 VERL_4 AB_5 INV_1 NC_5

1 x x VERL x x x INV x x x x x AC x x x X x x x

2 x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x

3 x x VERL x x ZUT x x ZUT KC x AB INV ZUF x x x x x INV

4 x x VERL x x x x x x x x x x ZUT x x x x AC x

5 VERL x VERL x x x INV x x x x x AB x x x ZUF x x x

6 x x VERL x x x x x x x x INV x ZUT x x x x x x

7 ZUT x VERL x x x x x x x x AC INV x x x x x x x

8 VERL x VERL KC INV AC x VERL x KC x x VERL ZUT x x x KC KC KC

9 x x x x x x x x x x x AC x x x x x x x x

10 x x x x x x x x x x x AC x x x x x AC AC x

11 x x VERL x x x x x x x x AC x AC x x x x x x

nc 8 11 3 10 10 9 9 10 10 9 11 5 6 6 11 11 10 9 8 9

no 2 9 8 1 1 1 2 1 1 2 0 4 2 3 0 0 1 1 2 1

psa 0,73 1,00 0,27 0,91 0,91 0,82 0,82 0,91 0,91 0,82 1,00 0,45 0,55 0,55 1,00 1,00 0,91 0,82 0,73 0,82

csv 0,55 0,18 -0,45 0,82 0,82 0,73 0,64 0,82 0,82 0,64 1,00 0,09 0,36 0,27 1,00 1,00 0,82 0,73 0,55 0,73

Proband ZUT_1 VERL_1 AB_2 VERL_2 ZUT_3 KC_4 NC_3 INV_2 AB_6 NC_4 AC_1 AC_3 AC_4 KC_3 AB_1 INV_3 ZUT_2 ZUT_4 KC_5

1 x x x x x x x x x x x x x x x x x VERL x

2 x x x x x AC x x x x x x x x x x x VERL x

3 VERL x x x x x AB KC x x INV INV INV x x x x x AB

4 x x x x x x x AC x x x x x x x AC x x x

5 x ZUT x x VERL AC x x x x x x x x x x ZUF ZUF x

6 x x x x x AC x ZUF x x x x x x x x ZUF x x

7 x x x x x x x x x x x x x x x x x x x

8 x ZUT KC AC x AC KC x KC KC x INV INV x KC x x VERL x

9 VERL x x x x NC x x x x x x x x x x VERL x x

10 x x x x x x x AC x x x x x x x x x x x

11 x x x x x x x x INV x x x x x x x x VERL AB

nc 9 9 10 10 10 6 9 7 9 10 10 9 9 11 10 10 8 6 9

no 2 2 1 1 1 4 1 2 1 1 1 2 2 0 1 1 2 4 2

psa 0,82 0,82 0,91 0,91 0,91 0,55 0,82 0,64 0,82 0,91 0,91 0,82 0,82 1,00 0,91 0,91 0,73 0,55 0,82

csv 0,64 0,64 0,82 0,82 0,82 0,18 0,73 0,45 0,73 0,82 0,82 0,64 0,64 1,00 0,82 0,82 0,55 0,18 0,64
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Anhang 16:  Finaler Fragebogen (mit überarbeiteten Items und Arbeitsanweisun-

gen) 

 

1. Teil der Befragung: Ihre Beziehung zur *PO 

Arbeitsanweisung: Im Folgenden werden 19 Aussagen zu Ihrer Beziehung mit der 

NPO genannt. Bitte geben Sie jeweils auf einer 5er-Skala an, ob Sie den Aussagen 

zustimmen. Hierbei gilt: 1 = „trifft überhaupt nicht zu“ und 5 = „trifft voll und 

ganz zu“. 

Fra-
ge 

*r. 

Kurzbe-
zeichnung Aussagen 

1 INV_3 Die ,PO spielt eine große Rolle in meinem Le-

ben. 

2 AC_2 Ich fühle mich mit der ,PO verbunden. 

3 NC_1 Ich empfinde ein Gefühl der Verantwortung ge-

genüber der ,PO. 

4 KC_3 Durch meine Spende an die ,PO profitiere ich 

auch selber. 

5 INV_4 Ich interessiere mich sehr für die ,PO. 

6 AC_3 Ich empfinde ein gewisses Zugehörigkeitsgefühl 

zur ,PO. 

7 KC_5 Das Einstellen meiner Spenden an die ,PO wäre 

für mich mit Nachteilen verbunden. 

8 NC_5 Der Abbruch der Beziehung zur ,PO wäre nicht 

fair, weil die ,PO meine Treue verdient hat. 

9 KC_1 Die Beendigung meiner finanziellen Unterstüt-

zung für die ,PO wäre ein persönlicher Verlust, 

d. h. eine Verschlechterung für mich. 

10 INV_2 Die ,PO ist für mich wichtig und bedeutet mir 

viel. 

11 AC_5 Bei Kritik an der ,PO oder bei Problemen fühle 
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Fra-
ge 

*r. 

Kurzbe-
zeichnung Aussagen 

ich mich persönlich betroffen. 

12 KC_2 Die Beziehung zur ,PO ist für mich vorteilhaft. 

13 NC_2 Meiner Meinung nach erfordert es der Anstand, 

sich als Spender gegenüber der ,PO loyal zu 

verhalten. 

14 AC_1 Ich bin stolz darauf, ein Spender von der ,PO zu 

sein. 

15 NC_4 Ich fühle mich dazu verpflichtet, die ,PO finan-

ziell zu unterstützen. 

16 INV_1 Die ,PO hat für mich einen großen Stellenwert. 

17 AC_4 Ich identifiziere mich mit der ,PO. 

18 KC_4 Ich verdanke meiner Beziehung zur ,PO viele 

Vorzüge. 

19 NC_3 Bei der Beendigung meiner finanziellen Unter-

stützung für die ,PO hätte ich Gewissensbisse. 

 

2. Teil der Befragung: Ihre Meinung über die *PO 

Arbeitsanweisung: Im Folgenden werden 14 Aussagen zu Ihrer Meinung über die 

NPO genannt. Bitte geben Sie jeweils auf einer 5er-Skala an, ob Sie den Aussagen 

zustimmen. Hierbei gilt wieder: 1 = „trifft überhaupt nicht zu“ und 5 = „trifft voll 

und ganz zu“. 

Fra-
ge 

*r. 

Kurzbe-
zeichnung Aussagen 

20 VERL_1 Meiner Meinung nach ist die ,PO vertrauens-

würdig. 

21 ZUT_4 Ich bin überzeugt davon, dass die ,PO imstande 

ist, ihre Versprechen zu halten. 
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Fra-
ge 

*r. 

Kurzbe-
zeichnung Aussagen 

22 VERL_2 Ich denke, dass die ,PO ehrlich zu ihren Spen-

dern ist. 

23 ZUT_3 Ich traue der ,PO zu, die Ziele zu erreichen, die 

sie sich setzt. 

24 ZUF_1 Die ,PO leistet all das, was ich von dieser Or-

ganisation erhoffe. 

25 VERL_5 Die ,PO handelt uneigennützig. 

26 ZUT_1 Meiner Meinung nach ist die ,PO kompetent. 

27 ZUF_3 Die Leistung der ,PO entspricht meinen Ideal-

vorstellungen. 

28 VER_3 Ich kann mich auf die ,PO verlassen. 

29 ZUT_5 Meiner Meinung nach besitzt die ,PO die Fä-

higkeiten und die Eignung, zuverlässig zu han-

deln. 

30 VERL_4 Ich bin überzeugt davon, dass die ,PO gewillt 

ist, ihre Versprechen zu halten. 

31 ZUT_2 Ich habe das Gefühl, dass die ,PO ihr Handwerk 

versteht. 

32 ZUF_2 Die ,PO erfüllt meine Erwartungen voll und 

ganz. 

33 ZUF_4 Insgesamt bin ich sehr zufrieden mit der NPO. 

 

3. Teil der Befragung: Ihr Verhalten in Bezug auf die *PO 

Arbeitsanweisung: Im Folgenden werden 12 Fragen zu Ihrem Verhalten in Bezug 

auf die NPO gestellt. Im Anschluss an die Fragen, werden jeweils die Antwort-

möglichkeiten genannt. 
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Fra-
ge 

*r. 

Kurzbe-
zeichnung Fragestellungen 

34 BIS_4 Wie lange unterstützen Sie schon die ,PO? 

Antwortmöglichkeiten:  

Weniger als 1 Jahr 1-2 Jahre 2-5 Jahre 5-10 

Jahre Mehr als 10 Jahre 

35 AB_1 Beabsichtigen Sie, diese ,PO weiterhin finanzi-

ell zu unterstützen? 

Antwortmöglichkeiten: 

Auf keinen Fall Eher nein Vielleicht  

Eher ja  Auf jeden Fall 

36 AB_2 Wollen Sie langfristig ein Spender von dieser 

,PO bleiben? 

Antwortmöglichkeiten: 

Auf keinen Fall Eher nein Vielleicht  

Eher ja  Auf jeden Fall 

37 BIS_1 Wie viel Euro haben Sie in der Vergangenheit im 

Durchschnitt insgesamt pro Jahr an diese ,PO 

gespendet? 

Antwortmöglichkeiten: 

Weniger als 50 Euro Zwischen 50-100 Euro 

Zwischen 100-200 Euro Zwischen 200-500 Euro 

Mehr als 500 Euro 

38 BIS_2 Wie häufig haben Sie für diese ,PO in der Ver-

gangenheit gespendet? 

Antwortmöglichkeiten: 

Alle paar Jahre ein Mal Jährlich Halbjähr-

lich Quartalsweise  Monatlich  

39 BIS_6 Sehen Sie sich selber als treuen Spender in An-

betracht Ihrer bisherigen finanziellen Unterstüt-
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Fra-
ge 

*r. 

Kurzbe-
zeichnung Fragestellungen 

zung? 

Antwortmöglichkeiten: 

Auf keinen Fall Eher nein Vielleicht  

Eher ja  Auf jeden Fall 

40 AB_3 Könnten Sie sich vorstellen, in Zukunft mehr für 

die ,PO zu spenden? 

Antwortmöglichkeiten: 

Auf keinen Fall Eher nein Vielleicht  

Eher ja  Auf jeden Fall 

41 AB_5 Beabsichtigen Sie, Ihre Freunde und Bekannte in 

Zukunft zu ermutigen, die ,PO ebenfalls finan-

ziell zu unterstützen? 

Antwortmöglichkeiten: 

Auf keinen Fall Eher nein Vielleicht  

Eher ja  Auf jeden Fall 

42 BIS_5 Wie häufig haben Sie Freunde und Bekannte in 

der Vergangenheit dazu ermutigt, die ,PO eben-

falls zu unterstützen? 

Antwortmöglichkeiten: 

Nie Selten Manchmal Häufig Ständig 

43 BIS_3 Bei einer Betrachtung sämtlicher Organisationen, 

die Sie finanziell unterstützen, welcher Anteil 

Ihrer gesamten Spenden entfällt dabei auf diese 

,PO? 

Unter 25 % 25-50 % 50-75 %  

über 75 % 100 % 

44 AB_4 Ziehen Sie in Erwägung, neben den bisherigen 

auch andere Projekte von der ,PO demnächst 
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Fra-
ge 

*r. 

Kurzbe-
zeichnung Fragestellungen 

finanziell zu unterstützen? 

Antwortmöglichkeiten: 

Auf keinen Fall Eher nein Vielleicht  

Eher ja  Auf jeden Fall 

45 AB_6 Haben Sie vor, Ihre positiven Erfahrungen mit 

der ,PO an andere weiterzugeben? 

Antwortmöglichkeiten: 

Auf keinen Fall Eher nein Vielleicht  

Eher ja  Auf jeden Fall 

 

4. Teil der Befragung: Sozio-demografische Fragen 

Arbeitsanweisung: Zum Schluss der Befragung noch zwei sozio-demografische 

Fragen. 

Fra-

ge 
*r. 

Kurzbe-

zeichnung Fragestellungen 

46 SOZ_1 Sind Sie männlich oder weiblich? 

Anmerkung: 

In der Regel müsste diese Frage nicht explizit 

gestellt werden, da dies der Interviewer erkennen 

müsste. 

47 SOZ_2 Wie alt sind Sie? 

Anmerkung: 

Alter in Jahren  
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Anhang 17: Erfolgsmeldung der Aktion Mensch  

 

(Quelle: Aktion Mensch (2009), o. S.) 
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Anhang 18: Erfolgsmeldung der Welthungerhilfe  

 

(Quelle: Welthungerhilfe (2007), o. S.) 
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Anhang 19: Spendersprechstunde des Weltfriedensdienst e.V. 
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