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Vorwort des Herausgebers

Die Schriftenreihe ,,Marktorientierte Unternehmensfiihrung* enthdlt Arbeiten, die
sich der Fiihrung 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 fiir soziale und karitative Einrichtungen einen exis-
tenziellen Faktor dar, mit dem sie ihre fiir 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 fiir diesen Bereich. Sie konzeptualisiert und ope-
rationalisiert die Spenderbindung und ihre verhaltenswissenschaftlichen Determi-
nanten zundchst auf Basis einer geeigneten theoretischen Grundlage und tiberpriift
diese in einer empirischen Untersuchung, um darauf aufbauend fundierte Mana-
gementimplikationen in Form von sieben Maflnahmen 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-
lindren Ansatz, bei dem sowohl Erkenntnisse aus der Forschung iiber das Verhal-
ten kommerzieller Kunden als auch aus der Psychologie aufgegriffen und auf den
Kontext von Nonprofit-Organisationen iibertragen werden.

Die Ergebnisse der Arbeit und die daraus abgeleiteten Empfehlungen stellen eine
konkrete Hilfestellung fiir die Nonprofit-Praxis dar. Diese Arbeit beantwortet wis-
senschaftlich fundiert praxisrelevante Fragestellungen und erfiillt damit die Forde-
rung der Praxis, konkrete Marketingmafnahmen aufzuzeigen, die zum erfolgrei-
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chen Spenderbindungsmanagement beitragen. Somit bietet die Arbeit ein umfas-
sendes Verstiandnis fiir Spenderbindung.

Angesichts der zweifellos hohen Bedeutung der Spenderbindung auf dem durch
erhebliche negative Entwicklungen gekennzeichneten Spendenmarkt wiinsche 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 Biumen
und dichten Wolken. Trotz dieses unklaren Verlaufs des Weges war mein
Wunsch, auf den Gipfel zu kommen, sehr ausgeprigt. Wahrend 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 unterstiitzte. Auch
eine Seminararbeit zum Thema Fundraising weckte mein Interesse. Mithilfe der
Doktorarbeit wollte ich einen Beitrag zum in der wissenschaftlichen Literatur eher
vernachléssigten Bereich des Nonprofit-Marketing leisten.

Und so machte ich mich Anfang 2007 auf den herausfordernden Weg. Ich stand
oftmals vor Weggabelungen und wulte 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 zuriickgelegten Weg und
froh iiber die Erfahrungen der letzten Jahre. Deswegen ist es Zeit, meinen Wegge-
fahrten, 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 stidndige 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 groBer Erfiillung zuriickdenken. Aufgrund
seines motivierenden Fiihrungsstils, der vertrauensvoll eingerdumten Freiheiten
und -rdume, seiner authentischen Art und seiner Umsicht habe ich jeden Tag mit
grof3er Freude an seinem Lehrstuhl gearbeitet. Er hat mich inspiriert, gefordert und
gepragt und wird deswegen in vielerlei Hinsicht in Zukunft mein Vorbild sein.
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Herrn Prof. Dr. Volker Stein danke ich fiir die unkomplizierte und aul3erordent-
lich schnelle Zweitkorrektur meiner Arbeit. Insbesondere die Tatsache, dass er die
Arbeit innerhalb seines Forschungssemesters so zligig korrigiert hat, ist ihm sehr
anzuerkennen.

Zudem mdchte ich Frau Prof. Dr. Hanna Schramm-Klein, Drittpriiferin im Rah-
men meines Rigorosums, Dank sagen; speziell auch fiir die inspirierenden Erfah-
rungen an ihrem Lehrstuhl im Rahmen meines Ubergangsvertrags im Jahr 2009. In
der kurzen Zeit konnte ich viel von ihr lernen und bin sehr dankbar fiir die wissen-
schaftlichen Anst68e und die Einblicke in den Autbau eines innovativen Lehr-
stuhls. Dem ganzen neuen Lehrstuhl-Team, insbesondere auch Frau Dipl.-Kfft.
Celina Steffen, Herrn Dipl.-Kfm. Gerhard Wagner und der Sekretirin Frau
Carmen Richter spreche ich meinen Dank fiir die Vermittlung des Gefiihls des
steten Willkommenseins und der Wertschitzung meiner Lehrstuhl-Erfahrungen
aus.

Einen erfolgskritischen Beitrag zu dieser Arbeit hat Herr Prof. Dr. Michael
Urselmann geleistet, indem er mich im Rahmen eines Gespriachs davon liberzeug-
te, doch keine schriftliche, sondern eine telefonische Befragung durchzufiihren.
Vor allem fiir die Herstellung des Kontakts zu Herrn Dipl.-Betriebsw. Johannes
Bausch vom Deutschen Spendenhilfsdienst in K&ln mochte ich ihm danken. Erst
durch die professionelle und hochst zufriedenstellende Zusammenarbeit mit dem
Deutschen Spendenhilfsdienst nahm der empirische Teil meiner Arbeit entspre-
chende Dimensionen an. Ein Dank gilt auch den vier grolen Nonprofit-
Organisationen, die mit mir im Rahmen der Befragung kooperierten.

Weiterhin mochte ich mich bei allen Teilnehmern der gefiihrten Fokusgruppenin-
terviews fur ihre geopferte Zeit und Auskunftsbereitschaft und bei den Experten
fiir die Validierung meines Fragebogens bedanken. Herrn Dipl.-Theol. Udo
Schnieders gebiihrt zudem Dank fiir den Gedankenaustausch im Rahmen eines
Experteninterviews.

Der Universitiit Siegen mochte ich hiermit meinen Dank fiir das an mich verge-
bene Promotionsstipendium aussprechen, welches die finanzielle Basis meines
dritten Promotionsjahres darstellte.

An dieser Stelle soll auch die Leistung meiner inhaltlichen Korrekturleser hervor-
gehoben werden. Frau Dipl.-Kffr. Tatjana Gravenstein, Herr Dipl.-Medienwirt
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Philipp Jungblut und Herr Dipl.-Kfm. Volker Kief leisteten trotz des von mir
eng gesetzten Korrektur-Zeitfensters wertvollen Input.

Ganz besonders herzlich bedanken mochte ich mich bei meinen beiden ,,alten*
Kollegen Herrn Dr. Bastian Staub und Herrn Dipl. oec. Nikolaus A. D. Hohl. In
unserer gemeinsamen Zeit am Lehrstuhl sind sie nicht nur Kollegen geblieben,
sondern schnell auch zu engen Freunden geworden. Erst durch sie wurde meine
Zeit am Lehrstuhl so erlebnis- und abwechslungsreich, personlich bereichernd und
auBergewohnlich. So werde ich mir die unzihligen gemeinsamen Erinnerungen —
angefangen bei den Night-Sessions fiir die zweite Auflage des Buches Marktseg-
mentierung, Team-Teaching, gemeinsamen Konferenzteilnahmen bis hin zu Er-
kundungen des Siegener Nachtlebens, wochentlichen Chilli-Wettbewerben in der
Pizzeria sowie den vielen heiteren Diskussionsrunden — immer gerne und auch ein
bisschen wehmiitig ins Gedéchtnis rufen.

Zum alten Lehrstuhl-Team gehorte auch ein grofe Anzahl von studentischen
Hilfskriften, die zwar wie allgemein iiblich auch durch das Bauen von einigen
Abbildungen und UB-Botengingen (ein herzliches Dankeschon an dieser Stelle
insbesondere an Frau Dipl.-Medienwirtin Arlette Goesch und Frau Dipl.-
Medienwirtin Anne Koch) einen inhaltlichen Beitrag zu meiner Dissertation leis-
teten, denen ich aber insbesondere aufgrund ihres moralischen Beistands und ihrer
Ablenkung vom Diss-Alltag danken mochte. Insbesondere die sportlichen Aktivi-
taten (vom wochentlichen Laufen bis zum Skifahren in Olpe), aber auch gemein-
sames Brunchen und Parties haben mir Kraft und die notwendige Zerstreuung ge-
geben. Neben Frau Julia Sweeney und Herrn Dipl.-Kfm. Momke Marcussen
danke ich spezifisch:

e Hermn Dipl.-Kfm. Jens Zimmermann fiir die akribische und sehr ge-
wissenhafte Durchsicht meines Literaturverzeichnisses sowie flir die
tiberwiegend auf Basis einer Email-Freundschaft geleistete Motivation
und Anspornung (insbesondere im Friihling 2009),

e Herm Dipl.-Kfm. Marc Siebeneich flir sein strahlendes Licheln und
seine humorvolle Art, die immer flir eine heitere Stimmung am Lehr-
stuhl sorgten,

e Frau Dipl.-Kffr. Annika Wienke fiir all die leckeren Marmor-Wafteln
und speziell fiir den Nachmittag am 10.12.2009,
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e Frau Katharina-Maria Fonferek fiir ithre Ausdauer als meine
motivierteste Lauf-Partnerin und fiir ihr Interesse an meinen Alltagssor-
gen,

e Herrn Martin Schmidt fiir seine standige Hilfsbereitschaft und Geduld
als EDV-Hiwi mit mir als einer Frau, die insbesondere mit Druckern auf
Kriegsful} steht.

Dankbar bin ich auch fiir die mehr als 18-jdhrige Freundschaft mit Herrn Dipl.-Inf.
Stefan Schumacher und seine Verdienste bei der Reparatur meines oftmals de-
fekten Laptops. Seine aufopferungsvolle und aullergewohnliche Hilfsbereitschatft,
die ich immer sehr kurzfristig zu jeder Tages- und Nachtzeit in Anspruch nehmen
konnte, mochte ich hiermit wiirdigen.

Grofler Dank gebiihrt meinem privaten Umfeld, allen voran meiner Schwester
Sonja Naskrent und meinen Eltern Barbara und Jiirgen Naskrent. Sie haben als
Realschullehrerin bzw. Dipl.-Kfm. und Wirtschaftspriifer durch ihren eigenen
akademisch gepriagten Werdegang den Wunsch zu studieren und zu promovieren
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meinem bisherigen Leben, insbesondere aber in der Promotionszeit, ihres Zu-
spruchs und ihrer Aufmunterung stets sicher sein. Sie haben mich immer uneinge-
schrinkt unterstiitzt und gefordert und mich darin ermutigt, meinen eigenen Weg
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Ihren inhaltlichen Beitrag fiir meine Doktorarbeit leisteten meine Eltern durch re-
gelméBige Diskussionen iiber Zwischenergebnisse und Problemstellungen. Die
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leserin.

Mein Leben und die Promotionszeit pragten auch unsere vierbeinigen Familien-
mitglieder. Insbesondere unsere Hunde Sheila und Amor haben mich tagtiglich
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Spendenanlisse kommen und gehen,
Spender sollten bleiben!
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1 Einfiithrung

1.1 Relevanz des Themas und Problemstellung

Diese Aussage stellt eine der zentralen Herausforderungen in Zeiten eines enor-
men Wettbewerbsdrucks auf dem Spendenmarkt dar.' Seit Mitte der neunziger
Jahre stagniert das Spendenaufkommen in Deutschland.> Ausnahmen dieses
Trends bilden lediglich Jahre mit grofen Katastrophen, die eine auergewdhnlich
hohe Spendenbereitschaft auslosen.” Einem gleichbleibenden Spendenaufkommen
steht jedoch eine wachsende Zahl von Nonprofit-Organisationen (NPOs)* gegen-
iber, die um Spendengelder werben. Neben vielen Organisationsneugriindungen
dringen auch immer mehr auslindische NPOs auf den deutschen Spendenmarkt.’
Da der stagnierende ,,Spendenkuchen® sich damit auf immer mehr Organisationen
aufteilt, herrscht ein zunehmender Verdringungswettbewerb.’

In dieser Situation sehen sich viele NPOs dazu gezwungen, nach neuen Differen-
zierungspotenzialen im Wettbewerb sowie neuen Ausschopfungspotenzialen des
Spendenmarktes zu suchen.” Diese bestehen darin, sich mehr um die derzeitigen

' Vgl. Beccarelli (2006), S. 5; Butscher (2001), S. 54. Zum gestiegenen Wettbewerbs-
druck vgl. Kapitel 2.1.3.

2 Vgl. Daberstiel (2009), S. 16; TNS Infratest (2009), S. 10.

> 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 l6ste eine groBe Spendenbereitschaft aus.

In den seltensten Féllen werden Spenden direkt an Bediirftige tibergeben. 1. 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 {iber-

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 fiihren, dass sich Spender gegeniiber

der NPO loyal verhalten. Vgl. zur Definition der Spenderbindung Kapitel 4.1.

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

6 Vgl. Schiemenz/Adler (2009), S. 63; Haunert (2008), S. 1; Fabisch (2006), S. 9;
Kiiberl (2006), S. 247; Gillies (2003), S. 130; Hohn (2001), S. 2; Urselmann (1998), S.
1 f.; Heister (1994), S. 36. Fiir weitere Informationen {iber 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 bemiihen.® Eine dauerhafte Spenderbindung gewinnt fiir NPOs somit
zunehmend an Bedeutung.” Bezugnehmend auf die eingangs getroffene Aussage
bedeutet dies: ,,Die eigentliche ,Kunst* des Fundraising liegt darin, Einmalspende-
rlnnen immer wieder zu erneuten Spenden zu motivieren, sodass diese sich tliber

lange Jahre, moglichst auch mit wachsenden Betrigen engagieren.“'’

Hierbei haben die Griinde, warum Spender ihre finanzielle Unterstiitzung auf-
rechterhalten, fiir NPOs eine zentrale Bedeutung, da sie von diesen abhéingen.''
Die Beantwortung der Frage nach der Wichtigkeit der verschiedenen Einflussgro-
Ben der Spenderbindung hat fiir NPOs eine existenzielle Bedeutung, denn nur so
lassen sich fiir die NPOs effiziente und effektive Strategien zur Forderung der
Spenderbindung ableiten.'> Dies erfordert eine vertiefte Kenntnis iiber das Verhal-
ten und die Verhaltensvoraussetzungen der Spender."

Die Kenntnis und ihre Anwendung in spezifischen Maflnahmen der Spenderbin-
dung scheinen aber bislang nicht vorzuliegen, denn die Bindung der Spender stellt
fiir viele NPOs eine erhebliche Herausforderung dar.'* Bis zu 50 % der Erstspen-
der einer NPO unterstiitzen die Organisation nicht erneut. Auch bei Mehrfach-
spendern sind Verlustraten von bis zu 30 % jéhrlich nicht uniiblich. Bei einer sol-
chen Entwicklung verliert eine NPO im Laufe von nur fiinf Jahren 90 % der im
Jahr Null akquirierten Spender."” Diese Zahlen verdeutlichen, dass ein Praxisprob-
lem vorliegt, welches den Ausgangspunkt dieser Arbeit darstellt.

® Vgl Hohn (2001), S. 35; Sargeant (2001 a), S. 177 £.; Peter (1999), S. 2; Hart (1996),
S. 20.

’ 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 driickt diese Bedeutung folgendermalien aus: ,,Building the loyalty
of your supporters is the most important thing you can do.*

' Haibach (2006 a), S. 351. Vgl. zum Begriff Fundraising Kapitel 2.1.2.2.

" Vgl. Notarantonio/Quigley (2009), S. 298; Ranganathan/Henley (2008), S. 1; Gregory

(20006), S. 286; Cooper (1992), S. 9.

Vgl. Festge (2006), S. 5. Bisherige Versuche, das Spenderverhalten durch sozio-demo-

grafische Kriterien zu erkldren, bieten allerdings wenig konkrete Hinweise fiir 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.

B vgl. Jeker (2002), S. 6.

Die unzureichende Beriicksichtigung von Prinzipien des Beziehungsmarketing im Fund-

raising behandelt ausfiihrlich Kapitel 2.2.1.

5 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 Ausfiihrungen iiber das Spenderverhalten und die Bin-
dung an NPOs.'® Die hieraus entstehende Forschungsaufgabe besteht in der au-
genscheinlich mangelnden Kenntnis liber das Spenderverhalten und den entspre-
chenden Einflussgrofen. Diese Arbeit mochte zur Losung des Praxisproblems
einen Beitrag leisten, indem sie mit den Erkenntnissen der Marketingwissenschaft
das Spendensammeln von NPOs verbessert und die Verbreitung des Konzepts der
Spenderbindung fordert. Dies geschieht durch eine Analyse der Spender-NPO-
Beziehung, genauer gesagt der beiden Perspektiven der Spenderbindung.

1.2 Forschungsleitende Untersuchungsperspektiven

Der Begrift Spenderbindung wurde als Kernelement dieser Untersuchung gewihlt,
da man ihn — dhnlich wie den Begriff Kundenbindung im kommerziellen Marke-
ting — aus verschiedenen Perspektiven betrachten kann.'” Dies verdeutlicht Abbil-

dung 1.
Spenderbindung
Sicht der NPO Sicht des Spenders

* Bindungsmalinahmen * Einstellungen zur Beziehung

* Instrumente und Aktivitatenbindel * Wahrnehmung der Beziehung

» Aufbau von Praferenzen * Bereitschaft zu Folgespenden

» Durchdringung der Beziehung * Bisheriges Kontakt- und Spende-

verhalten

Abbildung 1: Perspektiven der Spenderbindung
(Quelle: in Anlehnung an Diller (1996), S. 84.)

Aus Sicht der NPO stehen dabei die Mallnahmen zur Bindung eines Spenders im
Vordergrund, d. h. das Spenderbindungsmanagement.'® Dieses Verstindnis des

¢ Vgl. Voss (2007), S. 287.

Vgl. Groppel-Klein/Konigstorfer/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.

'8 Vgl. Polonsky/Sargeant (2007), S. 459; Peter (1999), S. 8.
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Begriffs Spenderbindung umfasst folglich diejenigen Aktivititen einer NPO, die
geeignet sind, die Beziehung zum Spender zu intensivieren bzw. enger zu gestal-
ten.”” Im Rahmen dieser instrumentellen Sichtweise sollen die Préferenzen des
Spenders zugunsten einer fortwahrenden Unterstiitzung entwickelt und die Bezie-
hungsdauer sowie der Beziechungswert verlingert bzw. erhdht werden.”® Diese
Perspektive findet in Kapitel 6 detaillierte Beriicksichtigung.

Die Anwendung von Instrumenten sollte aber nicht losgelost von den Bediirfnis-
sen und Einstellungen der Spender erfolgen.”' Die Sicht der NPO kann schlieBlich
nicht beantworten, weshalb sich Spender binden bzw. weshalb sie ihre Unterstiit-
zung einstellen.” Es bleibt unklar, wie sich der Zustand der Spenderbindung ge-
nau beschreiben lisst bzw. wie dieser zustande kommt.> Entsprechende MaBnah-
men lassen sich jedoch nur dann erfolgreich umsetzen, wenn sie die Anforderun-
gen der Spender hinsichtlich der Beziehung erfiillen und die NPOs Kenntnisse
dariiber haben, welche Einflussgrofen die Spenderloyalitit beeinflussen.”* Somit
erscheint es notwendig, zunichst 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.” Es gilt, die-
jenigen Bestimmungsfaktoren herauszuarbeiten, die einen Spender dazu veranlas-
sen, seine Bezichung zur NPO aufrechtzuerhalten.”® Dabei stehen psychologische
Bewusstseinsprozesse im Vordergrund, welche sich in der intentionalen bzw. fak-

1 Vgl. Jaritz (2008), S. 30; Foscht/Swoboda (2007), S. 216; Festge (2006), S. 47; NieBing
(20006), 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 ygl. Sargeant (2001 c), S. 26.

I Hohn (2001), S. 88 fiihrt hierzu aus, dass Spenderbindung die Erforschung der Priferen-
zen und Bediirfnisse der Spender voraussetzt. Ahnlich 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.

2 Vgl. Rams (2001), S. 29.

** Vgl. Polonsky/Sargeant (2007), S. 462; Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S.
289; Bruhn (2005), S. 64; Alwitt (1994), S. 27.

2 Vgl. Terlutter (2006), S. 271; Bruhn (2005), S. 136.

%% ygl. Sargeant (2008), S. 2; Weir/Hibbert (2000), S. 119; shnlich argumentiert Peter
(1999), S. 4 fiir das kommerzielle Marketing.
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tischen Erhaltung und Intensivierung der Beziehung zur NPO manifestieren.”” Das
Wissen dariiber, welche Griinde Spender haben, eine NPO regelméBig finanziell
zu unterstiitzen, wie und nach welchen Kriterien das Entscheidungsverhalten er-
folgt, stellt die Grundvoraussetzung jeglicher SpenderbindungsmaBnahmen dar.”®

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 zunédchst Pradispositionen,
d. h. langfristig stabile Verhaltensvoraussetzungen, da sie das Bindungsverhalten
des Spenders mafigeblich bestimmen. Es ldsst sich davon ausgehen, dass die
Spender je nach Auspriagung der Pradispositionen (z. B. Zufriedenheit) unter-
schiedlich auf die BindungsmaBnahmen der NPO reagieren.”

Somit sollte es in der Diskussion um Spenderbindung zunichst darum gehen, die
Spender, ihre Erwartungen, ihre Bediirfnisse und Wiinsche und nicht zuletzt ihr
Verhalten besser zu verstehen.”® Ohne dies kénnen Mafnahmen der Spenderbin-
dung unwirtschaftlich sein, insbesondere dann, wenn NPOs versuchen, Spender zu
binden, welche die Verhaltensvoraussetzungen der Spenderbindung nicht erfiil-
len.”' Dieser Aspekt erscheint insbesondere aufgrund der stets geforderten Effizi-
enz von NPOs bei der Mittelverwendung relevant.** Diese einfiihrenden 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 verhaltenswissenschaftlichen’ Determinanten der Spen-
derbindung mdéchte diese Arbeit zudem einen Beitrag leisten, eine grundséatzliche
Schwiche der Nonprofit-Literatur im Bereich Beziehungsmarketing zu iiberwin-

7 Vgl. Bruhn (2009 a), S. 38.

2 Vgl. Bruhn (2005), S. 94; Hart (1996), S. 20; Harvey (1990), S. 77. Sargeant (1999),
S. 216 formuliert dies folgendermafen: ,,Charities clearly need to understand far more
about the factor that can impact on giving behaviour and to tailor their approach.”

¥ 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 groBziigig bemessene Marke-

tingbudgets bei NPOs mit Missfallen; vgl. Bruhn (2004), S. 96.

Die Verhaltenswissenschaft erforscht das menschliche Verhalten (behavioral science);

vgl. Trommsdorff (2009), S. 18.

33
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den.’* Neben dem in Kapitel 1.1 erwéhnten Praxisproblem besteht auferdem noch
ein Forschungsdefizit, welches die folgenden Ausfiihrungen konkretisieren.

1.3 Spenderbindung als unzulanglicher Untersuchungsge-
genstand

Die einfiihrenden Ausfiihrungen verdeutlichten, dass Spenderbindung eine zentra-
le Aufgabe flir NPOs darstellt. Einen Grund fiir die mangelnde Erfiillung 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 iiber das Spenderverhalten und den entspre-
chenden EinflussgrofBen.

Deswegen erscheint es sinnvoll, zunédchst den derzeitigen Forschungsstand zur
Spenderbindung zu resiimieren. Der Zweck einer solchen strukturierten Darstel-
lung des aktuellen Status quo der Forschung iiber verhaltenswissenschaftliche De-
terminanten der Spenderbindung besteht darin, substanzielle Forschungsliicken
und Forschungsdefizite aufzuzeigen und darauf autbauend die Positionierung der
vorliegenden Arbeit vorzunehmen.”

Betrachtet man zunéchst die bisherigen praktischen Auseinandersetzungen mit
verhaltenswissenschaftlichen Determinanten, d. h. in welchem Malle sich NPOs
mit dem Verhalten ihrer Spender sowie dessen Einflussfaktoren beschéftigen, so
lasst sich feststellen, dass NPOs kaum Kenntnisse dariiber haben, wieso Spender
sich loyal verhalten.”® NPOs fithren generell wenig Marktforschung durch und
verpassen es somit, wichtige Erkenntnisse iiber ihre Spender zu generieren.”” Bei

** 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 fiir jegliches bran-
chenspezifische Marketing.

3 Vgl. Irion (2007), S. 13.

36 Selbst bei Patenschaftsorganisationen ist kaum bekannt, wie die Loyalitit der Paten zu-
stande kommt, wie Kristoffersen/Singh (2004), S. 32 bestitigt: ,,Little was known about
what made them stay on as sponsors in Plan Norway.*

7 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 durchfiihren, konzentrieren sie
sich i. d. R. auf die Spenderzufriedenheit.”®

Diese Fokussierung ist insofern kritisch, da Zufriedenheit zwar eine notwendige,
aber nicht hinreichende Bedingung fiir die Spenderbindung darstellt.” SchlieBlich
beeinflussen auch andere Variablen die Spenderbindung.*’ Die entsprechende Li-
teratur beméngelt, dass eine ausschlieliche Fokussierung auf die Messung der
Zufriedenheit und die Ableitung von strategischen Maflnahmen basierend auf die-
sen Erkenntnissen unzureichend sei: ,,Stattdessen sollte an ihre Stelle die Messung
und Analyse [...] sdmtlicher Beziehungen zwischen den Konstrukten Zufrieden-

“4! treten. Es ldsst sich also festhalten, dass die

heit, Vertrauen und Commitment
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 MaBe sich Marketing-Forscher
mit dem Thema beschéftigen, so ldsst sich hier feststellen, dass nur wenige empiri-
sche Untersuchungen existieren, die mit Spenderbindung explizit den Forschungs-
gegenstand der vorliegenden Arbeit betrachten.”” Es lisst sich konstatieren, dass
das Thema der Spenderbindung einen sehr geringen Anteil der Marketingfor-
schung ausmacht.* Oftmals fungiert die Untersuchung von Beziehungen im Non-

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

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

3 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.

% Vgl. hierzu ausfiihrlich Kapitel 4.2.

*'" Hennig (1996), S. 147.

2 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 vernachldssigt. Auch Strachwitz
(2000), S. 26 spricht von einem ,,eklatanten Mangel an empirischen Erkenntnissen”.

*  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;
Bliimle (2000), S. 680; Urselmann (1998), S. 3; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996),
S. 34 ff.; Horak (1995), S. 86; Raffée/Wiedmann (1995), Sp. 1934; Krzeminski/Neck
(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, wihrend der branchenspezifische NPO-Aspekt in den Hintergrund
riickt.** Es ldsst sich ein groBer Forschungsbedarf ausmachen.*

Einerseits herrschen einseitige Ausfiihrungen zu Instrumenten der Spenderbindung
aus Sicht der NPO vor.*® 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.*” Ansonsten steht eher die Neuspendergewinnung im Vor-
dergrund.”® Die Motive einer Person, einer NPO erstmals Geld zu spenden, unter-
scheiden sich aber deutlich von der Motivation, diese finanzielle Unterstiitzung
aufrechtzuerhalten.*’ Es mangelt an Untersuchungen der Faktoren, die zur Auf-
rechterhaltung der Spender-NPO-Bezichung beitragen.”® Aus dem Grund fordert

Marketing-Beitrdgen. In einer Untersuchung deutscher und US-amerikanischer For-
schungsbeitrige stellten Helmig/Michalski (2008), S. 23 fest, dass die NPO-Forschung
in den US-amerikanischen Zeitschriften einen deutlich hoheren Stellenwert (6 % der Bei-
trage) als in deutschen Zeitschriften (2,8 % der Beitrdge) einnimmt. In Deutschland do-
minieren praxisorientierte Biicher und Zeitschriften, die sich eher der operativen Umset-
zung von MaBnahmen (beispielsweise der Gestaltung von Spendenbriefen) widmen; Un-
tersuchungen beschrinken 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/Néhrlich (1993),
S. 346.

* Vgl. Helmig/Michalski (2008), S. 37.

* Burgy (2008), S. 8 stellt diesen Forschungsbedarf folgendermafien 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 jiingere Ansétze aus dem betriebswirtschaftlichen Marketing (Die

Erkenntnisse des Customer-Relationship-Management konnten fiir ein effektives und ef-

fizientes Spendenmarketing eingesetzt werden.) wurden noch nicht ausreichend beriick-

sichtigt. Fiir den gesamten Dritten Sektor [...] ist ein Mangel an empririschen Daten und

einer theoretischen Fundierung festzustellen.” Auch Heidbiichel (2000), S. 3 moniert,

dass 1iiber das Spendenverhalten in Deutschland wenig Literatur vorliegt.

Helmig/Michalski (2007), S. 321 verlangen das Schlieen der Forschungsliicke folgen-

dermalen: ,,Es wire wiinschenswert, dass nicht nur die Anzahl der nonprofitbezogenen

Forschungsbeitrdge an sich ansteigt, sondern insbesondere auch der Anteil empirischer

Arbeiten grosser wird.‘

Vgl. beispielsweise den Beitrag von Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996). Burgy

(2008), S. 8 spricht von ,,Praxisratgeber fiir Organisationen®.

Als Beispiele gelten die Beitrige von Kristoffersen/Singh (2004) und Bhattacha-

rya/Hayagreeva/Glynn (1995).

Vgl Sargeant (2008), S. 2; Bussel/Forbes (2006), S. 152.

¥ Vgl. Bussel/Forbes (2006), S. 154; Zimmer/Nihrlich (1993), S. 352 f.

% ygl. Clarke/Mount (2001), S. 81.

46

47
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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.’' SchlieBlich stelle die Neuspendergewinnung auch
kein Problem in der Fundraising-Praxis dar, sondern die Spenderbindung, weswe-
gen diese und nicht die Akquise von neuen Spendern verstirkt zu erforschen sei.>

Es lésst sich festhalten, dass keine umfassende empirische Untersuchung zur Ope-
rationalisierung und Erkldrung des Phidnomens Spenderbindung vorliegt. Eine
ganzheitliche Definition und fundierte Kenntnisse liber das Konstrukt Spenderbin-
dung existieren in der wissenschaftlichen Literatur bis dato nicht. Der Zweck die-
ser Arbeit besteht deswegen u. a. darin, die Forschungsliicke im Bereich der Spen-
derbindung zu schlieBBen.

Nicht nur die Spenderbindung als solche, sondern auch die wissenschaftlichen Er-
kenntnisse iiber die verhaltenswissenschaftlichen Determinanten lassen ausgehend
von der vorgenommenen Literaturanalyse ebenfalls Defizite erkennen. Zur Erkla-
rung des Zielkonstrukts wurde bislang in wenigen Studien jeweils isoliert der Ein-
fluss verschiedener Variablen (z. B. Vertrauen) iiberpriift. Die Bemiihungen sind
somit auf den Nachweis einer ganz bestimmten Wirkungsrelation ausgerichtet,
anstatt eine multivariate Untersuchung vorzunehmen, die das Zusammenwirken
mehrerer Variablen zugleich, d. h. deren Abhéingigkeitsstruktur, analysiert.>

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 iiber das Konstrukt Commit-

' 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 folgendermaf3en: ,,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 beriicksichtigt und auch empirisch erforscht
werden.* Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 4 monieren: ,,Vor allem relativ junge Ansét-
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.

2 Vgl. Nathan/Hallam (2009), S. 321.

> 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.”* Es ist bemerkenswert, dass keine einzige dieser
Untersuchungen im Dritten Sektor stattfand.” Gleiches gilt fiir die systematische
Analyse von 23 Studien {iber das Konstrukt Zufriedenheit im Rahmen des Artikels
von HOMBURG/BRUCERIUS.® Dies verdeutlicht die bisherige unzureichende Erfor-
schung einzelner Determinanten des Spenderverhaltens im Vergleich zu kommer-
ziellen Bereichen.”’

Bei einer abschlieBenden Betrachtung von ausschlieBlich im Dritten Sektor vorge-
nommenen Studien féllt auf, dass zwar einige Arbeiten existieren, die sich mit den
EinflussgroBBen der Spenderbindung beschiftigen, 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 forschungsokonomischen Griinden ausgeschlossen
wurde.”

Es ldsst sich festhalten, dass die Pridispositionen des Spenders bis auf einzelne
Beitriige bisher nur mangelhaft erforscht wurden.” Dies verdeutlicht Tabelle 1,
welche die in den jeweiligen Studien untersuchten EinflussgroBen durch ein ,,v“
kennzeichnet. Im weiteren Verlauf stellt die Arbeit die in der Tabelle aufgefiihrten
Determinanten detailliert dar und untersucht diese. Die Begriindung, warum die

Untersuchung diese und nicht andere Einflussgrof8en beinhaltet, erfolgt in Kapitel
4.1.4.

> Vgl. Saab (2007), S. 35 ff.

> Gleiches kritisieren Sargeant/Woodliffe (2005), S. 64.

¢ Vgl. Homburg/Brucerius (2008), S. 58 f.

7 Zu einem dhnlichen 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 fiir die Spender-NPO-
Beziehung in der Nonprofit-Forschung vernachléssigt 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 bemingeln ebenfalls die
unzureichende Untersuchung des Konstrukts Spendercommitment; vgl. Sargeant/Wood-
liffe (2007 a), S. 51.

% Vgl. Urselmann (1998), S. 72.

> Dariiber hinaus untersuchen diese Forschungbeitrige 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 fillt auf, dass keine Studie siamtliche Determinanten abdeckt und
damit ein umfassendes Bild vermittelt. Dies erkennen auch andere Forscher: In
den Schlussbemerkungen ihrer Studie liber die Beziehung von Studenten zu ihren
Universititen — die als solche auch eine Untersuchung im Bereich des nicht-
kommerziellen Marketing darstellt — vermerken THOMAS/CUNNINGHAM/WILL-
IAMS, dass sie es versdaumt haben, neben dem Involvement, dem Vertrauen und der
Zufriedenheit der Studenten, das Commitment aufzunehmen.®

Commitment Spender- Spender— ' ' Spender- Autoren
des Spenders vertrauen zufriedenheit | involvement
4 Michalski/Helmig (2010)
4 Burgy (2008)
v v Sargeant (2008)
v Sargeant/Woodliffe (2007 a)
v Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007)
v Swanson/Davis/Zhao (2007)
4 Bennett (2006)
4 Sargeant/Ford/West (2006)
v Bennett/Barkensjo (2005)
v MacMillan u. a. (2005)
v v Tidwell (2005)
v Sargeant/Lee (2004 a)
4 Sargeant/Lee (2004 b)
4 Arnett/German/Hunt (2003)
4 4 Peltier/Schibrowsky/Schultz (2002)
v v Sargeant/Lee (2002 a)
v v Sargeant/Lee (2002 b)
4 4 v Thomas/Cunningham/Williams (2002)
v v v Johnson/Garbarino (2001)
4 Sargeant (2001 b)
4 Urselmann (1998)
v Schneider (1997)

Tabelle 1: Grafische Darstellung der Forschungsliicke

% Vgl. Thomas/Cunningham/Williams (2002), S. 103.
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Dariiber hinaus fillt auf, dass die meisten Untersuchungen der in der Tabelle auf-
gefiihrten Arbeiten in den USA oder in GroBbritannien stattgefunden haben.®' Die
Erkenntnisse des dortigen Spenderverhaltens lassen sich jedoch nicht ohne weite-
res auf das deutsche Spenderverhalten iibertragen.”* Vergleichbare Studien hat es
aber bisher in Deutschland nicht gegeben. Einige Forscher fordern explizit die Un-
tersuchung von Determinanten der Spenderloyalitit in anderen Landern bzw. Kul-
turen.” Somit zielt die vorliegende Arbeit darauf ab, einen Erkenntnisgewinn fiir
den deutschen Spendenmarkt und seine NPOs zu generieren.

Mithilfe dieser visualisierten Forschungsliicke ldsst 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
dartiber, 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.”* Einige Forscher® rufen explizit dazu auf, dass zukiinftige Arbeiten die

o1 Vgl. fiir einen dhnlichen Kritikpunkt Shelley/Polonsky (2002), S. 20; Schneider (1996),
S. 22. Allgemein betrachtet weisen die deutschen Forschungsbeitrige zu NPO-Themen im
Vergleich zu den US-amerikanischen Forschungsbeitrigen einen deutlich geringeren Anteil
an empirischen Untersuchungen auf; vgl. Helmig/Michalski (2008), S. 40.

62 Vgl. Heidbiichel (2000), S. 3.

63 U. a. fordern dies Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 289.

6 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; Alvarez Gonzalez/Santos Vijanda/Vazquez 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. schldgt hierfiir Folgendes vor:
»Hier kommt einem interdiszipliniren Ansatz eine zentrale Bedeutung zu. So kdnnen
Forschungsergebnisse aus der Konsumentenforschung und der Psychologie aufgegriffen
und auf den Kontext von Nonprofit-Organisationen iibertragen 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 folgendermalen: ,,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.” Ahnlich 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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Zusammenhdnge zwischen den Determinanten der Spenderbindung untersuchen
und zuverldssige Messinstrumente flir diese Einflussgroflen entwickeln sollen:
,Der Beitrag des Relationship-Marketing flir 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.“® Es
lasst sich resiimieren, 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 mdéchte die aufgezeigte Forschungsliicke schlief3en.

Die vorliegende Arbeit versucht, die aufgezeigte Forschungsliicke durch eine Un-
tersuchung der verhaltenswissenschaftlichen Erfolgsfaktoren zu schlie3en und so-
mit die Grenzen des Spendensammelns zu iiberwinden, damit die finanzielle Basis
der NPOs zur Durchfiihrung ihrer Arbeit gewahrleistet 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 ldsst, stellt sie aus der Perspektive der Marketingwissenschaft ein
theoretisches Konstrukt dar.®” Hierfiir gilt: ,,Ein wichtiges Ziel der Marketingwis-
senschaft ist [...] die Entwicklung, Priifung und theoretische Integration vordko-

: 68
nomischer Konstrukte.*

Dartiber hinaus stellt die Erforschung von Einflussgro-
Ben, die das Verhalten von Marktteilnehmern beeinflussen, ebenfalls einen wichti-

gen Teilbereich der Marketingwissenschaft dar.”’

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,”” ihre Interdependenz zu analysieren,

% Hohn (2001), S. 88.

67 Vgl. Backhaus u. a. (2008), S. 513; Homburg/Kebbel (2001), S. 50; Bagozzi/Phillips
(1982), S. 465.

% Kenning/Blut (2006), S. 4. Ahnlich: Hildebrandt (2004), S. 542; Eggert (1999), S. 101;
Homburg/Giering (1996), S. 5.

9 Vgl. Swanson/Davis/Zhao (2007), S. 2.

" 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 {iberpriifen und Mana-
gementimplikationen abzuleiten.”' Dies bedeutet, dass die Arbeit ein umfassendes
Versténdnis fiir Spenderbindung entwickeln mochte. 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 ermdglicht eine Ableitung von Handlungsempfehlungen und er-
fiillt damit die Forderung der Praxis, konkrete Marketingmafnahmen 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.”” Die ge-
wihlte Zielsetzung und die davon abgeleiteten Untersuchungsziele sollen dem An-
spruch der Marketingwissenschaft als angewandte Realwissenschaft” gerecht
werden und Problemldsungshilfen flir die Praxis bereitstellen, ohne die theoreti-
sche Perspektive in der Argumentation zu vernachlissigen.”* Die Motivation der
Arbeit besteht — wie bereits angedeutet — darin, wissenschaftliche Erkenntnisse zu
gewinnen, die fir 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 fiir diese Arbeit die Entwicklung neuer Theorien und Hypothesen beziig-
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 GroBen den theoretischen zugeordnet; vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Grop-
pel-Klein (2009), S. 33.

Die Bedeutung dieser Zielsetzung verdeutlichen Green/Webb (1997), S. 22 mit einer
pragnanten 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.*

Vgl. hierzu detailliert Kapitel 1.3.

Vgl. zur Einordnung des Marketing als Realwissenschaft Trommsdorff (2009), S. 17.

™ Vgl. Irion (2007), S. 28; Hohn (2001), S. 4.

71

72
73
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suchungsziel). Deren empirische Uberpriifung 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 Biin-
dels von Einzelfragestellungen:

o Wie ldsst sich Spenderbindung vor dem Hintergrund ihrer interdisziplindren
Bedeutung konzeptualisieren und operationalisieren?

e Welche Determinanten bestimmen auf welche Art die Spenderbindung?
Wie lassen sich diese Einflussgroflen erfassen?

e Wie lassen sich die EinflussgroBBen vor dem Hintergrund einer marketing-
wissenschaftlichen Perspektive im Rahmen eines effektiven und effizienten
Spenderbindungsmanagement aktiv ausgestalten? Welche Maflnahmen soll-
ten NPOs ergreifen, um Spenderbindung herbeizufiihren?

1.5 Einschrankung des Untersuchungsbereichs auf die or-
ganisationsbezogene Spenderbindung

Die Untersuchung zur Ergriindung des Spenderverhaltens erfordert gemdll den
zuvor vorgestellten Untersuchungszielen zunichst 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.”” In anderen Worten lisst sich
Kundenbindung auf unterschiedlichen Aggregationsniveaus erfassen, wie bran-
cheniibergreifende und branchen- oder anbieterspezifische Untersuchungen doku-
mentieren.”® Eine produktbezogene Kundenbindung spiegelt eine Vorliebe des
Kunden fiir ein einzelnes Produkt wider, wohingegen eine unternehmensbezogene

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

% Vgl. Peter (1999), S. 105.



16 1 Einfiihrung

Kundenbindung die Bevorzugung eines Anbieters als solchen darstellt. Hierbei
verhélt sich der Kunde auch gegeniiber anderen Produkten und Leistungen des
Unternehmens loyal.”” Kunden treffen also ihre Kaufentscheidungen auf Ebene
des Produkts oder auf Ebene des Unternehmens.” So ist es denkbar, dass Konsu-
menten sich fiir ein einzelnes Produkt begeistern oder fiir ein gesamtes Unterneh-
men.” ,Die Bindung der Kunden kann sich dabei auf Marken, Mitarbeiter
und/oder Einkaufsstétten beziehen. Fiir Unternehmen mit mehreren Marken sollte
sich das Bindungsmanagement auch auf das Unternehmen beziehen, nicht nur auf
die Marke.“™

Analog zu den Begriffen ,.einzelnes Produkt* und ,,gesamtes Unternehmen® im
kommerziellen Marketing unterscheidet man zwischen dem einzelnen Projekt oder
Aktionen bzw. Téatigkeitsbereichen der NPO und der NPO als eigenstdandige Orga-
nisation. Eine deutliche Herausstellung dieser Unterscheidung scheint hier ange-
bracht, denn Spender kénnen sich sowohl loyal gegeniiber einem Aufgabengebiet
als auch gegeniiber der NPO als Ganzes verhalten.®’ Um die Notwendigkeit dieser
Differenzierung zu verdeutlichen, sei folgendes fiktive Beispiel angefiihrt:

Beispiel

Ein junger Unternehmer absolviert im Rahmen der Griindung einer Auslands-
niederlassung seines Unternehmens einen mehrwochigen Aufenthalt in Brasili-
en. Wihrend dieser Zeit lernt er den Regenwald kennen und erkennt dessen
zentrale Rolle als artenreichster Lebensraum der Erde. Zuriick in Deutschland
beschlieft er, den Erhalt und Schutz zu unterstiitzen. Er fasst den Entschluss,
einer NPO, die Projekte in diesem Bereich durchfiihrt, Geld zu spenden. Im In-
ternet findet er mehrere NPOs, die sich fiir 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 iiber sie auf. Der
Unternehmer entscheidet sich spontan dazu, sein Geld an den WWF zu spenden.
Im Anschluss an die Spende erhdlt er vom WWF ein sehr nettes Dankesschrei-
ben und wird darin ermutigt, sich auf der Homepage des WWF iiber Projekt-

fortschritte zu informieren. Beim Recherchieren auf der Homepage fallen ihm

7 Vgl. Wecker (2004), S. 15.

" Vgl. Mattmiiller/Tunder (2004), S. 228.
7 Vgl. Groppel-Klein (2001), S. 945.

0" Freter/Hohl (2010), S. 179.

1 Vgl. Lawson/Ruderham (2009), S. 384.
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auch die anderen Arbeitsbereiche des WWFs auf (Artenschutz, Stifwasser,
Meere & Kiisten, etc.). Ein informatives Mailing, was ihn kurze Zeit spditer er-
reicht, tiberzeugt ihn, dass der WWFE eine sehr erfahrene und qualifizierte Na-
turschutzorganisation ist. Seine Frage zu einem der Projektberichte iiber
Braunbdren 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 regelmdfig mithilfe eines Dauerauftrages
finanziell zu unterstiitzen. Da ihn die NPO als Organisation iiberzeugt, macht er
fortan allgemeine, d. h. keine projekt-bezogenen Spenden, tiber deren sinnvolls-
te Verwendung der WWF entscheiden kann.

Dieses fiktive Beispiel veranschaulicht, wie ein Spender zunéchst ein projektbezo-
genes Spendenverhalten aufweist und im Laufe der Zeit eine Loyalitit gegentiber
der NPO als Organisation entwickelt.”> 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:

Wihrend viele Unternehmen (z. B. Dienstleister, Industrieunternehmen) eine
Kundenbindung im Hinblick auf beide Ankerpunkte — sowohl Produkt- als auch
Unternehmensebene — anstreben konnen, da sie spezifische Leistungen erbringen
und entsprechende Organisationsspezifika vorweisen, haben viele Handelsunter-
nehmen identische Sortimente und konnen somit die Kundenbindung lediglich
iiber die Geschiftstreue und nicht iiber die Produkttreue definieren.*” Im Handels-
marketing hat deswegen die Wahrnehmung der Retail Brand eine zentrale Bedeu-
tung fiir das Kundenmanagement.**

82 Fiir eine Zusammenstellung iiber in Fokusgruppengesprichen tatsichlich berichtete Fille

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

83 Vgl. Mattmiiller/Tunder (2004), S. 100 ff., 109.

% 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 samtlicher Leis-
tungen; vgl. Morschett (2002), S. 107 f. Groppel-Klein (2001), S. 945 verdeutlicht die-
sen Sachverhalt prignant: ,,Die Konsumenten achten nicht mehr auf die Namen der einzel-
nen Artikel, sondern nur noch auf die Einkaufsquelle, also auf das Geschéft, in dem sie die
Ware erstehen.*
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Diese Argumentation lésst sich auch im Rahmen der Spenderbindung geltend ma-
chen.®” Auch hier gilt, dass Projekte und Titigkeitsbereiche von NPOs sehr dhn-
lich und aus Sicht des Spenders schlecht unterscheidbar sind. Insbesondere weil
Spender nicht die Leistungsempfinger darstellen,*® kann der Spender die Kompe-
tenz nur unzureichend auf Projektebene beurteilen, sondern ausschlieBlich auf
Ebene der NPO. Lediglich durch die organisationsiibergreifende Kompetenz der
NPO kann der Spender Riickschliisse auf die projektbezogene Kompetenz ziehen.

Eine Konkretisierung des Begriffs Spenderbindung — wie sie in Kapitel 4.1.1 vor-
genommen werden soll — basiert, dhnlich wie im Handelsmarketing die Geschifts-
treue, auf dem Verhalten des Spenders gegeniiber 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 Bewiltigung der skizzierten Forschungsaufgabe wurde eine spezielle Vorge-
hensweise gewdihlt, welche die folgenden Ausfiithrungen erldutern. Die Arbeit
gliedert sich, wie bereits in Abbildung 1 angedeutet, gemil3 den beiden Perspekti-
ven der Spenderbindung in zwei Teile. Zundchst nehmen die ersten fiinf Kapitel
dieser Arbeit die Sicht des Spenders ein und erkldaren Spenderbindung mithilfe
verhaltenswissenschaftlicher Determinanten. Darauf aufbauend erfolgt dann im
letzten Teil der Arbeit die Darstellung von praktischen Spenderbindungsmaf3nah-
men und ihren Auswirkungen auf die verhaltenswissenschaftlichen Determinan-
ten.

Einen Uberblick iiber den Aufbau der Arbeit gibt Abbildung 2. Eine detaillierte
Vorstellung des Gangs der Untersuchung erfolgt im Anschluss.

8 Vgl. Voeth/Herbst (2008), S. 75.
% Vgl. hierzu Kapitel 2.1.2.1.
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Die Ausfiihrungen in Kapitel 2 verfolgen das Erkenntnisziel, ein fundamentales

Verstindnis des Forschungsgegenstands zu generieren. Es steht im Vordergrund,

eine solide Grundlage fiir eine differenzierte Auseinandersetzung mit dem Thema
Spenderbindung zu schaffen. Um dies zu erreichen, legt Kapitel 2.1 zunéchst den
Bezugsrahmen der Untersuchung fest. Hierbei steht eine Definition und Klassifi-
zierung von NPOs im Vordergrund. Die sich anschlieBenden Ausfiihrungen zu den
Finanzierungsaktivititen von NPOs und der Bedeutung von Spenden leiten tliber
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zu den Besonderheiten des Spendensammelns. Darauf aufbauend erfolgt eine Be-
trachtung des der Arbeit zugrunde liegenden Marketingverstindnisses. Abschlie-
Bend zeigt das Kapitel aktuelle Entwicklungen der finanziellen Situation von
NPOs auf. Diese bilden die Grundlage fiir 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 begriindet das Kapitel die Sinnhaftigkeit der Spender-
bindung durch eine detaillierte Beschreibung ihrer Wirkungseffekte.

Ausgehend von dem 1. Untersuchungsziel, die Zusammenhinge zwischen Spen-
derbindung und ihren verhaltenswissenschaftlichen Determinanten aufzuarbeiten,
gilt es zunichst, die Grundlagen der empirischen Messung solcher Ursache-
Wirkungs-Beziehungen darzustellen. Diese Ausfiihrungen erfolgen in Kapitel 3
und dienen zum Verstindnis der weiteren Vorgehensweise dieser Arbeit.

Da diese Arbeit Konstrukte untersucht, erscheint es zunidchst 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 hoherer Ordnung bestehen. In dieser
Arbeit sollen die Spenderbindung und ihre verhaltenswissenschaftlichen Determi-
nanten mithilfe eines Kausalmodells erkldrt werden. Aus diesem Grund stellt Ka-
pitel 3.2 die Grundlagen der Kausalanalyse dar. Kapitel 3.3 beschreibt anschlie-
Bend erginzende qualitative Untersuchungsmethoden, die ebenfalls in der Arbeit
zur Anwendung kommen.

Die Erkenntnisse aus Kapitel 3 bestimmen den Aufbau des Kapitels 4: Fiir das
Konstrukt der Spenderbindung und auch fiir jede verhaltenswissenschaftliche De-
terminante erfolgt zundchst eine theoriegeleitete Definition.”” Es gilt jeweils zu
klaren (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. AnschlieBend werden
die Beziehungen und Zusammenhinge zwischen den Konstrukten ausgearbeitet.™
Unter Beriicksichtigung der in Kapitel 3 beschriebenen methodischen Erfordernis-
se steht hier die schrittweise Konzeptualisierung eines Modells auf Basis theoreti-

7 Vgl. Buch (2007), S. 5.
% Vgl. Ringle (2004 a), S. 29.
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scher Ansitze 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.*

An diesen Schritt der theoretischen Voriiberlegungen schlie3t sich die Phase der
Operationalisierung der Konstrukte an.”® Diese ist gekennzeichnet durch die Suche
nach direkt beobachtbaren, manifesten Items, die das Konstrukt angemessen erfas-
sen.”' 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 zundchst (Kapitel 5.1), die zwei gangigen statistischen Methoden,
mit denen die Auswertung und Beurteilung von Kausalmodellen erfolgen kann,
gegeniiberzustellen und die Wahl zu begriinden. AuBBerdem 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 Messgiite
der einzelnen Determinanten, die empirische Priifung 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 MaBBnahmen zur Spenderbindung den Gegenstand von Kapi-
tel 6. Im Sinne einer praxisrelevanten Arbeit erortert dieses Kapitel Implikationen
der Untersuchung fiir die Spenderbindungs-Praxis in Form von praktisch-
normativen Aussagen.”” Hierbei zeigt Kapitel 6.1 zunichst, wie ausgewéhlte Sti-
muli die verhaltenswissenschaftlichen Determinanten beeinflussen konnen. Es

% Hypothesen stellen Aussagen iiber die Bezichung zwischen verschiedenen Variablen dar;

vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein (2009), S. 31.

% Vgl. Buch (2007), S. 5.

’l Vgl. Buch (2007), S. 5; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 4.

2" Hohn (2001), S. 4 argumentiert, dass im Anschluss an eine Untersuchung der Beziehun-
gen bzw. Zusammenhinge (von verhaltenswissenschaftlichen Determinanten der Spen-
derbindung) praktisch-normative Handlungsempfehlungen folgen sollten, denn nur so
konnte die Anforderung an eine praktische Marketingwissenschaft erfiillt und somit den
Herausforderungen aus der alltdglichen Praxis begegnet werden.
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zielt darauf ab, aus der Vielzahl der Marketing- bzw. Fundraising-Bereiche dieje-
nigen Strategien und Ansatzpunkte auszuwihlen, die den grofiten Einfluss auf die
verhaltenswissenschaftlichen Determinanten der Spenderbindung haben. Autbau-
end auf diesen Erkenntnissen stellt Kapitel 6.2 dann innerhalb der zuvor identifi-
zierten relevanten Stimuli-Bereiche konkrete, d. h. Stimulus-spezifische Mal3nah-
men dar.

Kapitel 7 schliefit 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 mdgliche zu-
kiinftige Forschungsbemiihungen (Kapitel 7.2) und stellt potenzielle Entwicklun-
gen im Bereich der Spenderbindung dar (Kapitel 7.3).



2 Spenderbindung als Strategie fur das Marketing
von Nonprofit-Organisationen

2.1 Bezugsrahmen der Untersuchung

Der in diesem Kapitel zu steckende Bezugsrahmen der Untersuchung soll eine Ba-
sis flir eine fundierte Betrachtung des Themas Spenderbindung bilden. Um dies zu
erreichen, behandelt Kapitel 2.1.1 zunichst die definitorischen Grundlagen und
nimmt eine Klassifizierung vor.

2.1.1 Definitorische Grundlagen

2.1.1.1 Definition und Klassifizierung von Nonprofit-Organisationen

Die in Kapitel 1 angesprochenen NPOs sind Bestandteil des Dritten Sektors.”
Dieser dient als Abgrenzung zu den Sektoren Staat (6ffentlicher Sektor) und Markt
(privater Wirtschaftssektor).” Der 6ffentliche Sektor besteht aus Regierungsein-
heiten, Behorden und staatseigenen Unternehmen, die der Staat kontrolliert bzw.
reguliert. Der private Wirtschaftssektor arbeitet im freien Marktwettbewerb und
wird durch die Privatinteressen der Anteilseigner gelenkt.”” 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.”® Diese bezeichnet
man als Nonprofit-Organisationen (NPOs). Als freiwilliger Zusammenschluss von
Personen agieren NPOs oft in Nischen, die weder Staat noch Unternehmen abde-
cken.”” Anhand der in Tabelle 2 erfassten Merkmale lassen sich die den entspre-
chenden Sektoren zugeordneten Organisationen voneinander abgrenzen.

> Vgl. Bruhn (2005), S. 27; Priller/Zimmer (2001), S. 10. Die Bezeichnung ,,Dritter Sek-
tor ist kein Synonym fiir den ,tertidiren Sektor* (Dienstleistungen) der VWL, der sich
vom ,,primdren Sektor* (Land- und Forstwirtschaft) und ,,sekundiren Sektor* (Industrie
und Handel) abgrenzt; vgl. Neumann (2005), S. 22.

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

% Vgl. Schwarz (2005), S. 28.

%6 Vgl. Koziol u. a. (2006), S. 9; Schwarz (2005), S. 28; Torres/Pina (2003), S. 265.

7 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 iiberall dort aktiv, wo laut der
Theorie des Staatsversagens aufgrund typischer struktureller Nachteile die staatliche Bereit-
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Struktur- Staatliche Erwerbswirtschaftliche Nonprofit-
merkmal Organisationen Organisationen Organisationen

Bedarfsdeckung, Leistungen flir Mit-
. . - glieder/Bediirftige,
Hauptzweck Ausgleich von Gewinn, Rentabilitat .
Marktdefiziten Ausgleich von Markt-
und Staatsdefiziten
er';zclf:]afts- Gemeinwirtschaft Erwerbswirtschaft Bedarfswirtschaft
Steuerungs- Institutionalisierte Geld B
medium Macht
Eigentum Gemeineigentum Privateigentum Kollektiveigentum
Beitrage, Entgelte,
Finanzmittel Steuern, Geblhren, Kapitaleinlagen, Spenden, staatliche
Beitrage, Kredite Gewinne, Kredite Zuschusse, Kapital-
ertrage, Kredite

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 enthélt ein breites Spektrum von verschie-

denen Organisationen.”® Sie nehmen eine nicht mehr wegzudenkende Stellung in

unterschiedlichen Bereichen ein und haben eine herausragende Stellung als Ar-

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

98

99

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

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.

Vgl. Helmig/Michalski (2008), S. 24; Kuchenbecker (2006), S. 18; Vallant (2003), S.
13 f.; Priller/Zimmer (2001), S. 16; Salamon (2001), S. 31; Bliimle (2000), S. 678;
Brinckerhoff (2000), S. 255; Osborne (1996), S. 13; Drucker (1989), S. 88. Im Dritten
Sektor gibt es liberdurchschnittliche Beschéftigungszuwéchse, zudem liegen der Fraue-
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fit-Sektor in den letzten 20 Jahren des vorigen Jahrtausends {iberproportional zu

100

jedem anderen Bereich der Wirtschaft.”™ Insgesamt nimmt der Anteil des Dritten

Sektors an der Bruttowertschopfung in Deutschland stetig zu.'""

Bei NPOs stehen bedarfswirtschaftliche, soziale, karitative, 6kologische, kulturelle
und gesellschaftliche Ziele im Vordergrund.'” Im Gegensatz zu kommerziellen
Unternehmen, die sich vor dem Hintergrund monetérer, leicht messbarer Gréfen —
wie z. B. Gewinn — steuern lassen, zeichnen sich NPOs durch eine grofere Hete-
rogenitit und Komplexitdt der angestrebten Ziele aus, die zumeist qualitativer Na-
tur sind.'”

Das Spektrum der angestrebten Sachziele von NPOs umfasst die nicht gewinnori-
entierte Bediirfnisbefriedigung und Versorgung verschiedener Anspruchsgruppen
(z. B. Erbringung karitativer Leistungen oder o6ffentlicher Aufgaben) und/oder das
Verfolgen zuvor definierter Interessen (z. B. politischer Art) und gesellschaftlicher
Anliegen im Sinne des Social Marketing'® (z. B. AIDS-Privention).'” NPOs er-
bringen ihre Leistungen entweder flir den Eigenbedarf (mitgliederorientiert) oder
fiir den Fremdbedarf bzw. fiir die Allgemeinheit (fremdorientiert).'*

Die aus dem Englischen iibertragene Bezeichnung Nonprofit-Organisation hat sich
bereits in den 1970er Jahren etabliert.'”’

seines negativ abgrenzenden Charakters auf Kritik.'”® Aus diesem Grund gibt es

Dennoch stoB3t der Begrift oftmals wegen

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

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

1% 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 Beschéftigung grofer als die gesamte chemische Industrie in Deu-
tschland; vgl. Zimmer/Priller/Strachwitz (2000), S. 92.

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

12 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.

1% Vgl. Bruhn (2005), S. 41.

1% 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.

7 Vgl. Bruhn (2004), S. 91.

1% 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.'” Diese Alternativen
bieten allerdings wiederum Raum flir Kritik durch diverse Ungenauigkeiten, wes-
halb in dieser Arbeit der gelaufige Begriff NPO Verwendung findet.

Der grofite Kritikpunkt an dem Begriff ,,nonprofit* besteht darin, dass er mitunter
zu Missverstindnissen fiihren kann. So vermutet die Offentlichkeit hiufig, dass
NPOs weder Gewinne erzielen wiirden noch diirften. Das kommt daher, dass der
aus dem Englischen stammende Ausdruck ,,nonprofit, der eigentlich ,,not for pro-
fit* meint, als ,,no profit missverstanden wird.'"® Dabei soll der Begriff lediglich
aussagen, dass NPOs ihre Ziele nicht auf die private Gewinnermittlung ausrichten,
sondern gemeinwohlorientiert sind.''’ Dies schlieft nicht aus, dass NPOs Uber-

"2 Hierbei diirfen Uberschiisse nicht den Individualinteres-

schiisse erwirtschaften.
sen von Kapitalgebern, Eigentlimern, oder Mitgliedern zugutekommen, sondern
NPOs sollen sie im Interesse des Gemeinwohls'" investieren.''* Es besteht ein
Verbot der Gewinnausschiittung und der Beteiligung am angehiuften Vermogen

im Falle der Liquidation der Organisation.'"

Das wichtigste Merkmal einer NPO ist also, dass sie im Gegensatz zu kommerzi-
ellen Unternehmen keine Gewinnverwendung im Sinne einer Dividende bzw.
Ausschiittung fiir Mitglieder oder Eigentiimer anstrebt.''® Stattdessen besteht das
Ziel einer NPO darin, die erwirtschafteten Uberschiisse gemiB ihres spezifischen

1% vgl. Badelt/Meyer/Simsa (2007), S. 4; fiir weitere Bezeichnungs-Vorschlige vgl.

Sargeant (2009), S. 4; Helmig/Michalski (2008), S. 25; Patolla (2005), S. 32; Osborne
(1996), S. 10; Horak (1995), S. 16 f.

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

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

12 vgl. Wilkens (1999), S. 586; Heister (1994), S. 3.

'3 Die Orientierung am Gemeinwohl honoriert der deutsche Staat z. B. durch den steuerli-
chen Gemeinniitzigkeitsstatus (steuerliche Absetzbarkeit von Spenden); vgl. Urselmann
(1998), S. 5 f. Dies greift Kapitel 4.2.1.1.2 nochmals kurz auf.

14 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. Bliimle (2000), S. 677; Strachwitz (2000), S. 24; Schneider (1996), S. 48.

16 ygl. Burgy (2008), S. 42; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 4; Stéger/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 Mission''”, einzusetzen, d. h. zu reinvestieren.''® Rechtlich ge-
sehen diirfen diese Organisationen zwar Gewinne erwirtschaften; dies stellt aber
nicht das Endziel dar.'"” Das Gesetz beschrinkt also lediglich die Verwendung
dieser Gelder auf den Einsatz im Sinne des Organisationszwecks, der nicht in der
Erlangung finanzieller Vorteile der Organisationstriger liegen darf.'** NPOs wirt-
schaften fiir die Erfiillung bestimmter Sachaufgaben bzw. Leistungsauftrige.'”’
Wihrend bei kommerziellen Unternehmen monetire Groflen im Vordergrund ste-
hen, dominieren bei NPOs vornehmlich leistungsbezogene Inhalte.'* Bei NPOs
steht das Sachziel im Vordergrund, d. h. die Leistungserbringung,'>> wohingegen
bei kommerziellen Unternehmen das Formalziel, d. h. die Gewinnmaximierung,
als Selbstzweck Vorrang hat.'** Hier ist der durch die Transaktion entstandene
Nutzen fiir den Kunden nur Mittel zum Zweck.'” 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 fiir die Produktion und den Absatz der Organi-

sationsleistung.'*

Aufgrund dieser Konstellation ergeben sich bei NPOs im Ver-
gleich zum kommerziellen Marketing stirkere Interdependenzen zwischen Absatz-
und Beschaffungsmarketing: Einerseits bestimmen die im Beschaffungsbereich

erzielten Spendeneinnahmen die Ausgestaltung und den Umfang der Aktionsspiel-

"7 Die Mission einer NPO stellt als schriftliche Ausformulierung ihres Selbstverstindnisses

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/Neumann
(2003), S. 27; Sargeant/Foreman/Liao (2002), S. 53; Ernst (2000), S. 228; Horak
(1995), S. 166.

18 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.

19 vgl. Kramer (2006), S. 12; Oberhansberg (2001), S. 14; Cooper (1992), S. 14.

120 ygl. Oberhansberg (2001), S. 14.

21" vgl. Helmig/Michalski (2008), S. 24; Kroners (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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rdume, andererseits erhilt eine NPO langfristig nur dann Ressourcen von Spen-

dern, wenn sie Erfolge bei der Mittelverwendung nachweisen kann.

127

Autbauend auf den vorherigen Ausfiihrungen lésst sich der Arbeit folgende Defi-
nition von NPOs zugrunde legen:’**

Bei NPOs handelt es sich um dem Dritten Sektor angehérende private
Organisationen, die keine unmittelbaren finanziellen Ziele verfolgen,
sondern sich fiir einen speziellen Teil der Gesellschaft und/oder ihrer
Umwelt engagieren.

Trotz dieser einschrinkenden Definition haben NPOs deutlich heterogene gesell-

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

setzungen.'” NPOs lassen sich nach ihrem Zweck weiter untergliedern in wirt-

schaftliche (z. B. Gewerkschaften), politische (Parteien, Biirgerinitiativen), sozi-
okulturelle (Sport- und Freizeitvereine, Kirchen) und soziale NPOs."** Tabelle 3

stellt die vier Formen von NPOs inklusive ihrer Charakteristika kurz vor.

131

Die Fiille an verschiedenen NPOs macht eine umfassende Analyse im Rahmen

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

sozialen NPOs, da diese am stirksten auf Spenden angewiesen sind.”> Wenn im

127

128

129

130

131

132

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.

Vgl. FleBa (2003), S. 19; Alvarez Gonzalez/Santos Vijanda/Vazquez Casielles (2002),
S. 56.

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.

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

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

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

Bezeichnung

Zweck, Aufgabe

Art, Typen

Wirtschaftliche
NPO

Férderung und Vertretung
der Mitglieder

» Wirtschaftsverbande

» Arbeitnehmerorganisationen
 Berufsverbande

» Konsumentenorganisationen
» Genossenschaften

Soziokulturelle
NPO

Gemeinsame Aktivitaten im
Rahmen kultureller, gesell-
schaftlicher Interessen und
Bedurfnisse der Mitglieder

» Sportvereine

* Freizeitvereine
» Kirchen, Sekten
* Private Clubs

Politische NPO

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

 Politische Parteien

« Politisch orientierte Vereine

* Heimatvereine

+ Organisierte Burgerinitiativen

Soziale NPO

Unentgeltliches Engage-
ment, wohltatiger und ge-
meinnutziger Einsatz und
karitative Aktivitaten fir
andere Menschen, Tiere
und Natur

* Humanitare Hilfsorganisationen fir
Benachteiligte wie Kinder, Kranke,
Behinderte, Siichtige, Arme, Alte

» Wohlfahrtsinstitutionen

» Entwicklungshilfe-Organisationen

* Tier- und Umweltschutz-Organisationen

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 zéhlen, zeichnen sich soziale NPOs dadurch
aus, dass sie sich stirker als politische NPOs fiir Dritte bzw. die Gesell-

schaft/Umwelt als Ganzes einsetzen.">* Mit ihrem Ziel, Hilfe fiir 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."*” Durch gezielte Projek-

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

133

Viest (2004), S. 21; Heister (1994), S. 3.
134 Vgl. Pleil (2005), S. 5; Redelfs (2005), S. 250; Oberhansberg (2001), S. 24.
35 Vgl. Helmig/Michalski/Thaler (2009), S. 475; Bruhn (2005), S. 37; Viest (2004), S.

22 1.

Vgl. fiir eine dhnliche Vorgehensweise bei der Einschrinkung des Untersuchungsgebiets
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bediirftiger Menschen, Gruppen und/oder der Umwelt zu verbessern.'*® Hierbei
stehen die meisten NPOs Problemen gegeniiber, die nicht ginzlich 16sbar sind."’
Aufgrund dieser Vielzahl von Problemen verfolgen viele soziale NPOs auch meh-
rere, weitgefasste Ziele, die aufgrund ihres unabhingigen 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.'”®
AuBerdem iibersteigt die Nachfrage nach den Leistungen der NPO 1. d. R. ihr Leis-

. 13
tungsvermogen. K

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 Beratungsgesprachen, bei der Organisation von Hilfsleistungen und
bei der Vermittlung von sozialen Ideen und Werten steht hingegen der Dienstleis-
tungscharakter im Vordergrund.'*

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 raumlich meist sehr eingeschrankten Arbeitsgebiet der anderen Gruppen von
NPOs vergleichen lassen. Bekannte Beispiele fiir entsprechende soziale NPOs sind
UNICEF, Welthungerhilfe und Greenpeace.

Die iiberwiegende Mehrheit dieser NPOs stellen private Vereine dar; dariiber hin-
aus existieren Stiftungen sowie gemeinniitzige Genossenschaften oder Gesell-

! Uber alle vier Gruppen der privaten NPOs verteilt be-

schaften als Rechtsform.
finden sich in Deutschland insgesamt etwa 555.000 eingetragene Vereine und
15.000 (nicht kirchliche) Stiftungen.'** Davon sammeln Schitzungen zufolge bis

zu 25.000 NPOs Spenden.'* Trotz der oftmals international ausgerichteten Ziele

136 ygl. Sargeant (2009), S. 6; Pleil (2005), S. 4.

37" Vgl. Horak/Heimerl (2007), S. 168; Luthe (2004), S. 197.

38 Vgl. Matul (2004), S. 1150; Néhrlich (1998), S. 228.

139 vgl. Sargeant (2009), S. 50; Luthe/Schaefers (2000), S. 203.

140" ygl. Meffert/Dettmers (2007), S. 3; Bruhn (2005), S. 42 f.

11 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; Bliimle (2000), S. 677; Wilkens (1999), S. 587; Purtschert
(1992), S. 855.

2 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.'**

Die in dieser Arbeit betrachteten NPOs sind durch ihre Fremdleistung fiir bediirf-
tige Menschen und/oder die Umwelt auf Spenden angewiesen, da sie ihre Leistung
unentgeltlich oder fiir eine nicht kostendeckende Gebiihr erbringen.'*’ Dies bedeu-
tet, dass in vielen Fallen Leistungen an Personen abgegeben werden, die nicht da-
fiir bezahlen.'*® Diese weisen entweder keine Zahlungsbereitschaft auf (z. B. Rau-
cher fiir Anti-Raucher-Kampagnen) oder haben nicht die entsprechenden finanzi-
ellen Moglichkeiten (z. B. Obdachlose fiir Unterkiinfte).'*” Aufgrund der Tatsache,
dass die NPOs fiir ihre Leistungserstellung keine direkte monetéire oder marktada-
quate materielle Gegenleistung erhalten, benotigen sie andere Finanzierungsquel-

148

len.”™ NPOs stehen somit vor der Herausforderung, Finanzierungsquellen auf3er-

halb des Empfingerkreises ihrer Leistungen aufzuspiiren.'*’

2.1.1.2 Finanzierungsquellen von Nonprofit-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.”’ Wihrend bei kom-
merziellen Unternehmen der Absatz der Leistungen begrenzt ist, stellt die Spen-
denbeschaffung den eigentlichen Engpass in der Titigkeit von NPOs dar."””' Nur
durch geeignete BeschaffungsmafBinahmen kénnen NPOs die Erreichung ihrer Or-
ganisationsziele nachhaltig sichern und Leistungen erbringen.”* Innerhalb der
Mittelbeschaffung lassen sich fiir die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten NPOs
drei verschiedene Finanzierungsquellen identifizieren: Gelder der offentlichen

44 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.

17 Vgl Pelzl (1994), S. 639.

148 vgl. Jastram (2007), S. 2; Bruhn (2006 b), S. 96; Bruhn (2005), S. 33; Viest (2004), S.
10; Kroners (2001), S. 81; Urselmann (1998), S. 11; Cooper (1992), S. 17.

9" Vgl. Schneider (1996), S. 19.

130" ygl. Purtschert (2005), S. 60; Lovelock/Weinberg (1989), S. 435.

51" Vgl. Hohn (2001), S. 24; Schneider (1996), S. 20.

132 ygl. Patolla (2005), S. 32; Kréners (2001), S. 81; Heister (1994), S. 22.
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Hand, Gelder aus selbsterwirtschafteten Mitteln sowie die in dieser Arbeit betrach-

teten Spenden.'>’

In die Kategorie der offentlichen Gelder fallen beispielsweise Finanzmittel der
Kommunen, der Lander und des Bundes oder auch der Europdischen Union."”* Per
Antrag konnen NPOs um die in Gremien zu vergebenden offentlichen Gelder bit-

155
ten.

Die offentlichen Gelder machen derzeit noch den grof3ten Teil der Einnah-
men der NPOs in Deutschland aus."”® Auch BuBgelder gehdren in die Kategorie
der o6ffentlichen Gelder. Gerichtliche Instanzen konnen gemél3 § 56 b Abs. 2 Nr. 2
StGB Privatpersonen und Unternehmen dazu verpflichten, in gerichtlichen Ver-
fahren verhdngte BuBligelder gemeinniitzigen Organisationen zukommen zu las-
sen."””” Zwar werden die Gelder von Privatpersonen oder Unternchmen gezahlt,
jedoch erfolgt dies nicht freiwillig, sondern auf gerichtlichen Beschluss. Insofern

sind diese Gelder nicht als Spende zu werten, sondern als 6ffentliche Gelder."®

Selbsterwirtschaftete Gelder stammen beispielsweise aus Mitgliederbeitragen,
Leistungsentgelten und Kapitaleinkiinften.'”” Bei Spenden handelt es sich um eine
Ubertragung von Ressourcen, bei welcher der Ressourcengeber (Spender) keine
dquivalente materielle Gegenleistung erhélt und die er dennoch freiwillig (im Ge-

gensatz zu einer unfreiwilligen Enteignung) iiberlasst.'®

Auch wenn Spenden (noch) nicht den hochsten Stellenwert der Einnahmequellen
vieler NPOs einnehmen, stellen sie fiir die Bereiche Umweltschutz, Menschen-
rechte, Entwicklungs- und Humanitire Hilfe eine wichtige Einnahmequelle dar.'®!
In diesen Tatigkeitsfeldern konnen die Organisationen Einnahmen nicht selbst er-

wirtschaften.'® Aufgrund von Kiirzungen staatlicher Mittel sind auBerdem immer

133 Vgl. Barman (2008), S. 40; Imran (2006), S. 14; Koziol u. a. (2006), S. 15; Schwarz
(2005), S. 31; Pelzl (1994), S. 639.

134 Vgl. Fabisch (2006), S. 109; Haibach (2006 a), S. 31.

155 Vgl. Heidbiichel (2000), S. 9.

136 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.

139" ygl. Staubach (2000), S. 19.

10" vgl. Haibach (2008), S. 88 f.; Heidbiichel (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 ft.; Jessen (1998), S. 138.

12 ygl. Okten/Weisbrod (2000), S. 255.
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mehr NPOs auf Spenden angewiesen.'® Dieser Sachverhalt rechtfertigt den Fokus
auf Spenden in dieser Arbeit. Die folgenden Ausfiihrungen beschreiben deswegen
Spenden im Detail.

Historisch gesehen kommt der Begriff des Spendens aus dem Lateinischen und
bedeutet so viel wie ,,ausgeben, auszahlen, abwégen, beurteilen, biiBen'®. Heut-
zutage wird hierunter schenken, iiberlassen bzw. Almosen vergeben verstanden.'®
Definieren lésst sich die Spende als ein freiwilliger und unentgeltlicher Geld-, Gii-
ter- oder Leistungstransfer, der ausschlieBlich und unmittelbar wohltitigen, ge-

166

meinniitzigen Zwecken dient. > Folglich nimmt der Spender eine Vermdgensmin-

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

16
Sen. !

Diese sehr allgemein gehaltene Definition macht es notwendig, den Begriff nach
(1) der Art der Zuwendung, (2) dem Spendensubjekt und (3) dem Ausmaf} der
Unterstiitzung differenziert zu betrachten und jeweils eine Eingrenzung fiir 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.'®® Hierbei kann es sich um einen einmaligen Geldbetrag, aber ebenso
um regelmiBige Zuwendungen handeln.'® Sie erlauben es den NPOs, selbststéin-
dig und variabel iiber ihren Einsatz und ihre Verteilung zu entscheiden.'” Die Art
und Weise, wie dieser Geldtransfer ablauft, kann sehr vielfaltig sein. Traditionelle
Wege stellen z. B. Sammeldosen in der Fu3gdngerzone, Kollekten in der Kirche
oder andere Sammelaktionen dar, bei denen der Spender sein Bargeld direkt {iber-
gibt. Zu den modernen Varianten zihlen Lastschriftverfahren, Uberweisungen

oder andere digitale Varianten des Geldtransfers.'”'

195 ygl. Ranganathan/Henley (2008), S. 1; Haibach (2006 a), S. 32. Vgl. hierzu auch aus-
fiihrlich Kapitel 2.1.3.

164 Schneider (1996), S. 50.

15 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; Heidbiichel (2000), S. 4; Schneider (1996), S. 50.

17 Vgl. Augsten (2007), S. 71.

18 Vgl. Heister (1994), S. 24.

1 Vgl. Schneider (1996), S. 51.

70" vgl. Vallant (2003), S. 29.

' 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 Giitertransfers. Hierbei handelt es sich um Gegenstinde des tiglichen Ge-
brauchs (Kleider, Mdobel, technische Gerdte wie Computer), aber auch Medika-
mente, Blut oder Organe und Lebensmittel, die man fiir den wohltitigen Zweck

spendet.'”?

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 fiir die Lieferung der Spen-
de an Bediirftige teilweise sehr hoch sein konnen und in keinem Verhéltnis zu der
damit verbundenen Leistung stehen.

Zeit- bzw. Leistungsspenden stellen eine weitere Kategorie dar.'”

Unter Zeitspen-
den versteht man das ehrenamtliche Engagement fiir den wohltitigen Zweck.'”* In
Deutschland engagieren sich fast 36 % aller Bundesbiirger ehrenamtlich.'” Die
grofite Bedeutung hat diese freiwillige Mitarbeit vor allem dort, wo Organisatio-
nen nicht in der Lage sind, finanzielle Mittel aufzuwenden, um Arbeitskréfte ein-
zustellen.'”® Doch auch groBere Organisationen haben neben ihren Vollzeitange-
stellten stets auch ehrenamtliche Unterstiitzer. Aus einer Erhebung geht hervor,

dass 93 % aller deutschen NPOs ehrenamtliche Mitarbeiter beschéftigen.'”’

Jede Art von Spende ist fiir die NPO wichtig. Allerdings geben Geldspenden den
Organisationen mehr Spielraum fiir den Einsatz der Spende und lassen sich ohne
zusitzliche 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

178

Spendeneinnahmen haben. ™ Geldspenden stellen die am haufigsten vorgenom-

mene Form der Spende in Deutschland dar.'”

Hierin besteht der erste Grund, wie-
so sich die Arbeit im Folgenden auf Geldspenden konzentriert. Aulerdem begriin-
det sich diese Abgrenzung dadurch, dass sich Geldspenden empirisch erheblich
leichter nachweisen lassen.'® Sach- und Leistungsspenden hingegen hingen im

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

172" Vgl. Heidbiichel (2000), S. 4; Schneider (1996), S. 53 f.

173 Vgl. Pharoah/Tanner (1997), S. 428.

7% Vgl. Schneider (1996), S. 54.

15 Vgl. DZI (2009 a), S. 55.

176 vgl. Strachwitz (2000), S. 31.

7" Vgl. Zimmer/Freise (2008), S. 12.

178 vgl. DZI (2009 b), S. 338.

' Vgl. Oberhansberg (2001), S. 54; Schneider (1996), S. 51.

180 Vgl. fiir eine dhnliche Vorgehensweise bei der Einschrinkung des Untersuchungsgebiets
Burnett (2002), S. 4; Heidbiichel (2000), S. 5.
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stellt sich als schwierig dar. Dariiber hinaus fiihrt 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-

. e . . 181
schiedlich sein konnen.

(2) Spendensubjekt

Es gibt zwei Gruppen von Spendensubjekten, d. h. Spendengebern. Zum einen
konnen Spenden von Privatpersonen stammen und zum anderen von Unternehmen
sowie von anderen fordernden Institutionen wie beispielsweise Vereinigungen,
Kirchen oder Gewerkschaften.'® Spender sind folglich alle natiirlichen oder juris-

: 183
tischen Personen.

Die vorliegende Arbeit limitiert aus verschiedenen Griinden die Untersuchung auf
private (natiirliche) Spender und lasst Unternehmensspenden sowie institutionelle
Spender, wie beispielsweise den Lions Club International, aulen vor. Zunichst
stellen private Spender die wichtigste Einnahmequelle dar.'®* In den USA bringen
Privatpersonen 90 % der Spenden auf.'® In Deutschland betrigt der Anteil der
Individualspender am Gesamtspendenaufkommen nach Schitzungen etwa 75 %,

186

mit steigender Tendenz. ™ Unternehmensspenden sowie Sponsoringleistungen

187
Von dem

hingegen betragen deutlich weniger als 20 % der privaten Spenden.
jahrlichen Sponsoringvolumen flieft 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 groBten Anteil aus.'™

Ein weiterer Grund, der gegen die Betrachtung von Unternehmensspenden im
Rahmen dieser Arbeit spricht, besteht darin, dass sich diese Art der Unterstiitzung

81 Vgl. Green/Webb (1997), S. 21.

182 ygl. Haibach (2006 a), S. 22; Imran (2006), S. 20; Hohn (2001), S. 24.

183 Vgl. Priller (2007), S. 98.

'8 Vgl. Urselmann (2008), S. 81; Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 272;
Haibach (2006 a), S. 154 ff.; Purtschert (2005), S. 356; Fischer/Neumann (2003), S.
38; Shelley/Polonsky (2002), S. 19; Haibach (2000), S. 70; Heidbiichel (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
Artze ohne Grenzen betrigt dieser Anteil sogar 79,3 %; vgl. Arzte ohne Grenzen
(2009), S. 30.
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als eher formal und geschiftlich einstufen lasst.'™

Durch die vertragliche und in-
haltliche Verbindung des Unternehmens mit der NPO fungieren Unternehmens-
spenden hdufig als Marketinginstrument und haben nicht immer Gemeinwohlori-
entierung zum priméren Ziel, beispielsweise als gezielte Kampagne zur Absatz-

forderung (Cause Related Marketing).'”

Die Spenden eines kommerziellen
Unternehmens haben keinen uneigenniitzigen karitativen Charakter, denn sie zie-
len letztendlich iiber positive Auswirkungen fiir das Unternehmensimage auf eine
Gewinnmaximierung ab.'”' Diesen Imagegewinn kann man als geldwerte Vergii-
tung betrachten; das Unternehmen erhélt somit im Gegensatz zu einem privaten

Spender eine marktadiquate materielle Gegenleistung.'”

Folglich sollten die ver-
haltenswissenschaftlichen Einflussgroflen der Spenderbindung bei kommerziellen
Unternehmen im Vergleich zu privaten Spendern einen anderen Stellenwert ein-

nehmen, was einen Ausschluss begriindet.

Des Weiteren spricht gegen eine Betrachtung von Unternehmensspenden im Rah-
men dieser Arbeit, dass diese auch verfanglich sein kdnnen, denn die NPOs bege-
ben sich dadurch eventuell in ein Abhingigkeitsverhiltnis und fiihlen sich ver-
pflichtet, die Anspriiche und Anforderungen dieses Anteilseigners zu Lasten der
Erfiillung der Mission zu befriedigen.'”” Um Interessenskonflikte zu vermeiden,
nehmen einige Organisationen, wie z. B. Greenpeace, deswegen grundsitzlich

keine Gelder von Unternehmen an.'”*

Als besonders wichtiges Argument fiir die
Ausklammerung der Unternehmensspenden aus der weiteren Untersuchung gilt,
dass sich Institutionen niemals als lebenslange Forderer gewinnen lassen, sondern
ihr Engagement stets befristen und je nach Wirtschafts- bzw. Unternehmenslage
gegebenenfalls vorzeitig bzw. unvermittelt beenden.'”> Wenn sich bei einer auf ein
Unternehmen als Hauptforderer der NPO basierenden Finanzierungsstrategie

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

189 Vgl. Imran (2006), S. 20.

190 Vgl. Naskrent (2007 a), S. 16 ff.; Bruhn (2005), S. 37. Ein bekanntes Beispiel fiir eine
solche Kampagne, die zwar sekundir auch einen Beitrag zum Umweltschutz leistet, aber
primdr zur Absatzforderung dient, stellt das Regenwaldprojekt der Krombacher Brauerei
dar; vgl. Redelfs (2005), S. 256.

P vVgl. Bruhn (2005), S. 36 f.

2" 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.

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

lich hohere Stabilitit und damit deutlich bessere finanzielle Planbarkeit aus.'”®

Diese Argumente rechtfertigen den Fokus dieser Arbeit auf private Spender.'’

(3) Ausmaf

Hinsichtlich der Intensitit (Dauer der Beziehung zur NPO, Hohe und Regelmé-
Bigkeit der Unterstiitzung) der Beziehung zur NPO, lassen sich vier Arten von
Spendern differenzieren. Diese vier Spenderarten und ihr jeweiliger Rang bzw.
ihre Bedeutung fiir die NPO werden idealtypisch in einer Pyramide dargestellt
(vgl. Abbildung 3)."® Je intensiver die Beziechung zwischen Spender und NPO,
d. h. je mehr ein Spender im Rahmen der gesamten Beziehungsdauer fiir die NPO
spendet, desto weiter oben in der Pyramide ist er angesiedelt.

(Forder-)
Mitglieder

Dauerspender

UnregelméaRige Fo';lésr !
1

Spender Arbeit !

1

1

i

Neuspender !

i

I

Anzahl der Spender

Abbildung 3: Spender-Pyramide
(Quelle: in Anlehnung an Honig/Schulz (2008), S. 286; Patolla (2005), S. 103.)

196 vgl. Urselmann (2007), S. 20.

Y7 Vgl. fiir eine dhnliche Vorgehensweise bei der Einschrinkung des Untersuchungsgebiets
Bruhn (2005), S. 37; Hohn (2001), S. 22; Jessen (1998), S. 130.

%8 Vgl. Imran (2006), S. 27.
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Das Fundament der Pyramide bilden die Neuspender, die bereits einmal fiir die
NPO gespendet haben. Grafisch stellt dies das grofite Feld dar, weil es oftmals bei
der einmaligen Spende bleibt. An dieser Stelle setzt das Spenderbindungsmana-

1 an. Durch ein erfolgreiches ,,Upgrading® soll es gelingen, den Spender

gement
zu Folge- bzw. Mehrfachspenden zu motivieren.”” Da diese zunichst tendenziell
unregelméfig erfolgen, grenzt man hiervon die so genannten Dauerspender ab, die
sich auf der nichsten Stufe der Pyramide befinden. Diese kennzeichnen sich durch
ein sehr stetes Spendenverhalten, d. h. in regelméfBigen Abstdnden, in dhnlicher

! Die Spitze der

Hohe (beispielsweise monatliche Spenden, Dauerauftrag) etc.
Pyramide bilden (Forder-)Mitglieder, die sich in Abgrenzung zu dieser bisher zu-
grunde liegenden engen Definition auch zu Spendern im weiteren Sinne zéhlen
lassen konnen.”” Sie stellen eine Sonderform der finanziellen Unterstiitzung dar,
welil sie auf einer Art vertraglichen Abmachung bzw. formellen und verbindli-
chen Zugehorigkeit basieren und keine Spendenaufrufe bendtigen.”” Eine be-
kannte Form dieser Fordermitgliedschaft stellt die Patenschaft dar. Gegeniiber der
Spende im engeren Sinne ist bei einer Fordermitgliedschaft der Spendennutzniefer

klar bestimmt und dem Paten bzw. Forderer bekannt.”*

Der Vorteil flir die NPO liegt hierbei in der sicheren Erwartung zukiinftiger Ein-
nahmen. Allerdings wurde in letzter Zeit oft Kritik an solchen Patenschaften laut,

%% Dariiber hinaus stellt ein Beitrag

da sie zu erhdhten Verwaltungskosten fiihren.
eines Fordermitglieds zwar im Vergleich zur Dauerspende auch einen regelméalig
und in gleicher Hohe zu entrichtenden Betrag dar, er umfasst aber andere Rechte
und Pflichten als die Spende im engeren Sinne.’”® Férdermitgliedschaften basieren

auf einer formellen, schriftlichen Vereinbarung zwischen Spender und NPO.*"’

199" ygl. ausfiihrlich zum Spenderbindungsmanagement Kapitel 6.

20 ygl. Sargeant (2009), S. 268; Urselmann (2007), S. 36; Imran (2006), S. 28; Ben-
nett/Barkensjo (2005), S. 125; Urselmann (1999), S. 21.

21 ygl. Sargeant (2009), S. 257; Urselmann (2007), S. 89; Oberhansberg (2001), S. 55;

Meyer (1989), S. 17.

Vgl. im Folgenden zum Thema Fordermitglieder insbesondere Heister (1994), S. 27 f.

203 ygl. Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 15; Heidbiichel (2000), S. 9.

204 ygl. Fabisch (2006), S. 289.

203 Vgl. Fabisch (2006), S. 289. Kritisch ist das Konzept der Patenschaft insbesondere dann,
wenn es primér eine Einzelfallhilfe darstellt und keine Forderung der Region vorsieht;
vgl. Giesler (1994), S. 170.

2% yg]. Oberhansberg (2001), S. 55.

27 ygl. Haibach (2006 a), S. 353. Urselmann (2007), S. 90 erklirt zum Thema Mitglied-
schaft: ,,In letzter Zeit wurde die klassische Mitgliedschaft zunehmend hinterfragt. Viele
Menschen wiirden sich vor einer Mitgliedschaft scheuen. Die einen seien nicht mehr be-

202
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Deswegen grenzt die vorliegende Arbeit diese Art der finanziellen Unterstiitzung
von der weiteren Betrachtung aus und konzentriert sich auf die Spenden im enge-

ren Sinne. Auch Testaments-Spenden, die viele Autoren®”®

ebenfalls zur Spitze der
Spenderpyramide zdhlen, gehoren aufgrund ihres Charakters als schriftliches
Rechtsgeschift ebenfalls nicht zum Verstindnis der Spenden in dieser Arbeit.””

Die Pyramide in Abbildung 3 verdeutlicht, dass die Anzahl der Neuspender grof3
ist, jedoch mit steigender Intensitit der finanziellen Unterstiitzung abnimmt.*'’
Weiterhin zeigt die Abbildung durch die gestrichelte Hervorhebung den Fokus
dieser Arbeit auf Neuspender, unregelmifBige Spender und Dauerspender. Ab-
schlieffend sei darauf hingewiesen, dass diese Pyramide nur ein vereinfachtes und
idealtypisches Modell darstellt. In Wirklichkeit kénnen Spender beispielsweise
auch in hoheren Stufen der Pyramide ihre Beziehung zur NPO beginnen und direkt
einen Dauerauftrag einrichten, ohne vorher ein unregelméfiges Spendenverhalten

. 211
Zu zeigen.

Auf Basis der in den vorherigen Abschnitten getroffenen Einschdnkungen lésst
sich festhalten, dass die Arbeit untersucht, welche (verhaltenswissenschaftlichen)
Faktoren auf welche Art dazu beitragen, dass private Spender ihre finanzielle Un-
terstiitzung in Form von Geldspenden, die auf keiner vertraglichen Abmachung
basieren bzw. keinen verbindlichen Charakter aufweisen, aufrechterhalten und wie
NPOs es durch ein gezieltes Spenderbindungsmanagement vermogen, diese Art
Spenden gemil der dargestellten Stufen zu entwickeln. Die folgenden Ausfiihrun-
gen vertiefen zundchst die Thematik durch ein Aufzeigen der Besonderheiten des
Spendensammelns.

reit, sich fest an eine Organisation zu binden. Andere empfanden diese Form des Enga-
gements als antiquiert und lehnten die damit oftmals verbundene ,,Vereinsmeierei®
grundsitzlich ab.* Weiter fiihrt er an, dass Greenpeace aufgrund der Einrichtung einer
Fordermitgliedschaft lange Diskussionen iiber das demokratische Selbstverstindnis ein-
gebracht hat.

2% ygl. hierzu u. a. Hénig/Schulz (2008), S. 286; Imran (2006), S. 27; Patolla (2005), S.
104; Crole/Fine (2003), S. 22 f.; Urselmann (1999), S. 21.

299 ygl. Heister (1994), S. 29.

219 ygl. Urselmann (2007), S. 36; Patolla (2005), S. 102.

211 ygl. 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 Non-
profit-Organisationen

Im kommerziellen Marketing basiert das Austauschverhéltnis zwischen dem Un-
ternehmen und dem Kunden auf einem klar definierten Geber-Nehmer-Prinzip:
Der Kunde erhdlt vom Unternehmen ein Produkt oder eine Dienstleistung und
zahlt dafiir ein Entgelt, das dem Wert der empfangenen Leistung entspricht.”'* Der
Kunde eines Leistungsanbieters und der Profiteur der Leistung sind dabei 1. d. R.
identisch. Dies gilt — im Gegensatz zu den wirtschaftlichen, soziokulturellen und
politischen NPOs”*"> — nicht fiir die hier im Fokus stehenden sozialen NPOs.*'"*
Hier existiert kein typischer marktlicher, schliissiger Austauschprozess.””” Statt-
dessen nehmen NPOs eine Art Mittlerfunktion ein zwischen Personen, welche die
Bereitschaft haben, auf eine marktaddquate materielle Gegenleistung fiir ihre Res-
sourcenbereitstellung (groBtenteils) zu verzichten, und denen, die diese Leistungen

216

dringend ohne (marktaddquate) Gegenleistung bendtigen.” ~ Bei jenen ,,Kunden®*

einer NPO handelt es sich um Leistungsempfénger’'’, denen die NPO ihre von

218

Spendern finanzierte Arbeit 1. d. R. kostenlos zur Verfiigung stellt.” ® Hierbei kann

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

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

219 Diese Abnehmer der

Organisationsleistung tragen nur selten zur Finanzierung der NPO bei.*’ Zwar

Nutzniefler eines Naturschutzforderprogramms) handeln.

212 ygl. Haibach (2006 b), S. 131; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 33; Bur-

nett/Wood (1988), S. 2.

Diese NPOs erbringen, wie bereits in Kapitel 2.1.1.1 angedeutet, fiir ihre Spen-

der/Mitglieder mitunter sehrwohl eine Gegenleistung (z. B. eine neue Zuschauer-Tribiine

bei einem Sportverein), weswegen hier ein schliissiges Austauschverhéltnis vorliegt. Die-
ser Sachverhalt begriindet nochmals die vorgenommene Abgrenzung und die Fokussie-
rung auf soziale NPOs im Rahmen dieser Arbeit.

214 ygl. 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 ygl. Haibach (2006 a), S. 21; Bruhn (2005), S. 43; Purtschert (2005), S. 358; Viest
(2004), S. 10; Bumbacher (2000), S. 458; Nihrlich (1998), S. 228; Pelzl (1994), S. 639.

21 ygl. Tinkelman/Mankaney (2007), S. 42; Luthe (2004), S. 231; Bumbacher (2003), S.

388; Hohn (2001), S. 18; Kroners (2001), S. 86; Olsen u. a. (2001), S. 371; Heidbiichel

(2000), S. 2.

Im Englischen ,,beneficiaries*; vgl. Bruce (1995), S. 78.

218 ygl. Bruhn (2004), S. 96.

219 ygl. Schneider (1996), S. 62.

220 ygl. Jessen (1998), S. 137.

213

217
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stellt der Leistungsempfanger den Hauptgrund des Bestehens der NPO dar, auf-
grund seiner mangelnden monetdaren Gegenleistung nimmt er jedoch nicht eine
derartig zentrale Stellung im System der Anspruchsgruppen ein wie im kommerzi-

ellen Marketing.*'

Eine Existenzberechtigung fiir die Mittlerfunktion der NPO besteht — wie bereits
angedeutet” — nur solange, wie es der NPO gelingt, die Leistungserbringung effi-
zienter zu organisieren, als dies direkt zwischen Spender und Leistungsempfanger
moglich wire. Die Existenzberechtigung der NPO entfillt in dem Moment, in dem
es der Spender fiir effizienter hilt, die Leistungen dem Leistungsempfanger direkt
zur Verfligung zu stellen. Ein Beispiel wire die Bereitschaft von Privatleuten,
Hilfsgiiter zu sammeln und direkt in Krisengebiete zu transportieren, ohne dabei
die Unterstiitzung professioneller Hilfsorganisationen in Anspruch zu nehmen.**

Es besteht somit eine spezielle ,,Dreieckskonstellation zwischen NPO und Spen-
der und NPO und Leistungsempfinger.”** Demnach stellen der Spender, der einer
NPO Geld zur Verfiigung stellt, und der Profiteur der Leistung, welche die NPO

mithilfe der erhaltenen Zuwendungen erbringt, zwei unterschiedliche Personen

225

dar.”” Es besteht daher keine direkte Verbindung bzw. keine Riickkopplungsmdog-

226 .
ZWwi-

lichkeit zwischen Ressourcen-Gewinnung und Ressourcen-Allokation.
schen Spender und Leistungsempfanger existiert kein direkter Kontakt: Aus die-
sem Grund spricht man auch von einer Dualitit der Zielgruppen.”’ Dieses Ausei-
nanderfallen von Geldgeber und NutznieBer bedeutet, dass die NPO die
Bediirfnisse dieser unterschiedlichen Gruppen auf differenzierte Art befriedigen

sollte.??

221 ygl. Meffert/Dettmers (2007), S. 3.

222 ygl. Kapitel 1.1.

22 ygl. Urselmann (1998), S. 12 f.

224 ygl. Viest (2004), S. 23; Hankinson (2000), S. 209; Nihrlich (1998), S. 231.

225 ygl. Sargeant (2009), S. 39; Haibach (2008), S. 89 f.; Scheuch (2007), S. 258; Con-
way/Whitelock (2004), S. 322; Luthe (2004), S. 27; Alvarez Gonzalez/Santos Vijan-
da/Vazquez Casielles (2002), S. 58; File/Judd/Price (1996), S. 75.

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

227y gl. 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 ygl. Haibach (2008), S. 89 f.; Haibach (2006 a), S. 21.
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Diese Konstellation stellt das erste konstitutive Merkmal der Spender-NPO-
Bezichung dar, woraus sich gewisse Konsequenzen ergeben.”” Spender konsu-
mieren nicht und machen somit keine direkten Erfahrungen mit dem Leistungsers-
tellungsprozess™", sodass Spender die Leistungsqualitit der NPO kaum beurteilen

. 231
konnen.

Dies wird durch die Tatsache erschwert, dass neben einem geringen
Anteil an materiellen Gegenstinden, wie etwa fair gehandelten Produkten oder
Waren einer Behindertenwerkstatt, die Leistungen der NPOs einen immateriellen
Charakter aufweisen.”>> Hierdurch haben Spender sowohl im Vorfeld als auch im
Nachgang ihrer Spenden keine objektiven (Such-)Eigenschaften zur Verfligung,
mit denen sie die zu erwartenden Leistungen der NPO beurteilen konnten.> Statt-
dessen kennzeichnen Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften die Spender-NPO-
Beziechung.** So ist beispielsweise die effektive™” und effiziente™® Durchfithrung

von Mallnahmen im Sinne des angestrebten Spendenzwecks eine Vertrauensei-

22 ygl. Bumbacher (2003), S. 385.

2% ygl. MacMillan u. a. (2005), S. 806; Bumbacher (2003), S. 388; Jessen (1998), S. 147;
Yudelson (1988), S. 23.

#1 ygl. 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.

2 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.

23 ygl. Hentschel (1990), S. 230.

»* In der informationsdkonomischen Eigenschaftstypologie werden Leistungen aufgrund

ithrer Fahigkeit zur Reduktion wahrgenommener Informationsdefizite bei Transaktions-

prozessen auf Seiten des Nachfragers und der daraus resultierenden Verhaltensunsicher-

heit beim Kaufprozess unterschieden. Nahezu jede Leistung verfiigt demnach iiber Such-,

Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften in unterschiedlichem Ausmaf. Sucheigenschaf-

ten wie beispielsweise die Farbe oder Grofle eines Produkts kdnnen bereits vor dem Kauf

beurteilt werden. Erfahrungseigenschaften wie beispielsweise die Hautvertriglichkeit von

Pflegeprodukten oder der Geschmack von Lebensmitteln kénnen erst nach dem Kauf

wihrend des Ge- oder Verbrauchs beurteilt werden. Vertrauenseigenschaften wie bei-

spielsweise die Qualitit des Herzschrittmachers oder der biologische Anbau von Obst

und Gemiise kénnen — z. T. aufgrund unverhiltnismiBiger Uberpriifungskosten — 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 Vertrauensgiiter 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.

Der Begriff Effektivitdt bezieht sich im Nonprofit-Bereich auf das Ausmal, in dem die

NPO ihre Mission erfiillt; vgl. Sargeant (2009), S. 63.

2% Der Begriff Effizienz bezicht sich im Nonprofit-Bereich auf das Ausma8, in dem die NPO
ihre Ressourcen auf optimale Art und Weise einsetzt; vgl. Sargeant (2009), S. 63.

235
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237

genschaft, die der Spender nicht kontrollieren kann.”" Aufgrund dieser Vertrau-

enseigenschaften weisen Spenden per Definition einen hohen Grad an Unsicher-

238
f.

heit auf.”" AuBerdem existiert eine asymmetrische Informationsverteilung, wobei

239

die NPO gegeniiber den Spendern einen eindeutigen Vorteil hat.”” Die Spender

sind auf Informationen der NPO zur Beurteilung der Leistungsqualitdt angewie-

240
sen.

Das zweite konstitutive Merkmal betrifft das Austauschverhiltnis zwischen
Spendern und NPOs. Da NPOs die erwirtschafteten Uberschiisse gemif ihrer
Zielsetzung im Interesse des Gemeinwohls investieren, kdnnen sie bei der Be-
schaffung der fuir die Leistungserstellung notwendigen Ressourcen gar keine oder
keine marktadiquate Gegenleistung anbieten und benétigen deshalb Spenden.”*!
Es ergibt sich folgende Konstellation: Auf der einen Seite befinden sich Spender,
die aus (un-)eigenniitzigen Motiven und Interessen und/oder aus einer eher subjek-
tiven Wertschiatzung der NPO eine Spende iiberlassen, ohne dafiir weder ein
Tauschgeschift zu téitigen, noch eine gleichwertige marktaddquate materielle Ge-

genleistung zu erhalten.**

Im Vergleich zu Kunden von kommerziellen Unter-
nehmen, die primir im Sinne einer Nutzenmaximierung handeln, beeinflussen im
Nonprofit-Bereich komplexe interne und externe Faktoren das Spenderverhal-

243
ten.

Auf der anderen Seite steht die Spenden sammelnde NPO, die zwar ebenfalls da-
von ausgeht, den Spendern keine marktaddquate Gegenleistung erbringen zu miis-
sen, deren Ziel aber darin besteht, eine mdglichst hohe Spendensumme einzuneh-
men. Betrachtet man hierbei das Marktmacht-Verhédltnis zwischen Anbieter
(Spender) und Nachfrager (NPO) der finanziellen Unterstiitzung, so stellt sich die-

27 Vgl. Bruhn (2006 b), S. 97; Dittrich/Reinecke (2006), S. 320; Jessen (1998), S. 147.

2% ygl. Klein (2007), S. 1547. Auf das Problem der eingeschrinkten Leistungsbeurteilung
seitens der Spender wird im Rahmen dieser Arbeit mehrfach Bezug genommen. Bei-
spielsweise erklért es die pradisponierte Stelle des Spendervertrauens als Determinante
der Spenderbindung (vgl. Kapitel 4.2.2.1.1) und begriindet 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).

2% Vgl. Wilke (2008 a), S. 10; Matul/Scharitzer (2007), S. 536; Mayrhofer/Scheuch
(2007), S. 90; Wittig (2006), S. 41; Nihrlich (1998), S. 228; Notheis (1995), S. 22.

40 ygl. Bruhn (2005), S. 58 f.; Oberhansberg (2001), S. 47; Jessen (1998), S. 147.

241 ygl. Bruhn (2005), S. 76; Urselmann (1998), S. 11 f.

2 ygl. Sargeant/Lee (2002 a), S. 793; Bumbacher (2000), S. 458; Bendapu-
di/Singh/Bendapudi (1996), S. 33; Notheis (1995), S. 22; Cermak/File/Prince (1991), S.
180; Guy/Patton (1989), S. 20.

2 ygl. Polonsky/Sargeant (2007), S. 461; Schneider (1996), S. 85.
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ses im Vergleich zu den heute iiblichen Konsumgiiterverhiltnissen umgekehrt dar:
Eine nahezu unbegrenzte Nachfrage nach Spenden steht einem durchaus begrenz-

ten Angebot an Spenden gegeniiber.”**

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 iiber die Hohe der

Spende trifft und nicht die NPO.**’

Aufgrund dieses zweiten konstitutiven Merkmals gestaltet sich die Beziehung zwi-
schen Spendern und NPOs somit schwieriger als kommerzielle Austauschbezie-
hungen.**® Ein wesentlicher Unterschied zur Situation im kommerziellen Marke-
ting besteht hinsichtlich der Bedeutung, die ein Kéufer bzw. ein Spender der Ge-
samthohe und der Struktur der Ausgaben des Unternehmens bzw. der Organisation
beimisst. Den Kéufer eines Konsumguts interessiert es tendenziell wenig, wie viel
Prozent des von ihm gezahlten Kaufpreises das Unternehmen zuvor in Marketing-
MaBnahmen investiert hat. [hm ist mehr oder weniger bewusst, dass kein unmit-
telbarer Zusammenhang zwischen dem Marketing-Budget und dem Verkaufspreis
besteht. Ganz anders verhélt es sich beim Spenden. Hier hat der Spender ein gro-
Bes Interesse daran, wie viel Prozent seines gespendeten Geldbetrags letztlich dem
eigentlichen Spendenzweck zuflieBen.**” 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-
trage oder generell bei der Erstellung von Dienstleistungen die Mdoglichkeit zur
Mitsprache hat, als Ausdruck seiner Ablehnung der Tétigkeiten der NPO lediglich
die Einstellung der Spendentitigkeit bleibt.*** Deswegen stellt die Spenderbindung
aus Sicht der NPO eine grofle Herausforderung dar.

Der Austauschprozess zwischen Spender und NPO entfdllt dennoch nicht voll-
kommen. Nur bei einer oberflichlichen Betrachtung erbringt der Spender seine

# Vgl. Urselmann (2008), S. 86; Kapp-Barutzki (2006), S. 6; Oberhansberg (2001), S.
11.

3 ygl. 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 ygl. Polonsky/Sargeant (2007), S. 461; Oberhansberg (2001), S. 11.

27 ygl. Jessen (1998), S. 143.

28 ygl. Urselmann (1998), S. 73.
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finanzielle Unterstiitzung umsonst.” Bei einer genaueren Betrachtung erkennt
man, dass auch Spender eine Gegenleistung erhalten. Diese, im Folgenden als

Gratifikation™ bezeichnet, stellt jedoch meistens keinen monetéren oder materiel-

251

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

leistung, die der Forderer von der NPO erhilt, ist beispielsweise das Wissen oder

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

. 252
das eigene Image zu verbessern.

253

Eine Gratifikation flir den Spender kann auch
erst verspdtet eintreffen.”” An dieser Stelle ldsst sich somit postulieren, dass die
Spende keine einseitige, selbstlose Leistungsabgabe vom Spender darstellt, son-
dern ihr eine Austauschbeziehung zugrunde liegt.>>* Abbildung 4 und Abbildung 5
stellen die unterschiedlichen Austauschbeziehungen im kommerziellen und im
Nonprofit-Bereich abschlieend grafisch gegeniiber. Sie verdeutlichen, dass sich
der Fluss von Geldern und Leistungen im Sinne des Oberziels und des Mittels zum
Zweck 1m Nonprofit-Bereich genau umgekehrt verhélt wie im kommerziellen Be-

reich.

Abbildung 5 verdeutlicht das erste konstitutive Merkmal (die Dreieckskonstellati-
on) sowie das nicht dquivalente Austauschverhdltnis zwischen Spender und NPO
als zweites konstitutives Merkmal. Sie verdeutlicht auerdem den Fokus dieser
Arbeit: Im Mittelpunkt der Betrachtung steht die Beziehung zwischen Spender und
NPO (untere Hélfte der Abbildung). Die Beziehung zwischen NPO und Leis-
tungsempfanger (obere Halfte der Abbildung) zieht die Arbeit nur insoweit heran,
wie sie einen Einfluss auf die Spenderbindung ausiibt. Der spezielle Austausch
zwischen Spendern und NPOs erfordert eine Begriindung der Einordnung der Ar-
beit in das Marketing.

" ygl. Urselmann (1998), S. 16; Schneider (1996), S. 20.

% Eine detaillierte Darstellung des Begriffs Gratifikation und seiner Bedeutung als verhal-
tenswissenschaftliche Determinante der Spenderbindung nimmt Kapitel 4.2.1.1.2 vor.

231 Vgl. Fabisch (20006), S. 25; Sargeant/Ford/West (2006), S. 156; Bruhn (2005), S. 136 f.

22 yg|. Haibach (2008), S. 90.

23 ygl. Burnett/Wood (1988), S. 2. NPOs, die sich beispiclsweise fiir die Krebsforschung
engagieren, werden eventuell auch aus der Uberlegung heraus unterstiitzt, dass man selbst
gegebenenfalls spéter von diesen Leistungen profitieren kann; vgl. Schneider (1996), S.
91.

234 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.)
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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 iiberhaupt zweckméiBig ist, die Spender-NPO-
Beziehung aus Sicht des Marketing zu untersuchen und verhaltenswissenschaftli-
che Determinanten der Kundenbindung hinsichtlich ihrer Ubertragbarkeit auf
Spender zu {iberpriifen; schlieBlich stellt die Kundenbindung eine absatzmarktori-
entierte Strategie dar, wohingegen Spenderbindung — so wie in Abbildung 5 dar-
gestellt — als MaBnahme der Mittelbeschaffung dient.>>

Die Beschaffung von finanziellen Mitteln durch die NPO lésst sich im engeren
Sinne bzw. im tdglichen Sprachgebrauch gleichsetzen mit dem Spendensammeln

23 ygl. Brommling (2007), S. 20; Haibach (2006 a), S. 21; Hohn (2001), S. 24.
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bzw. dem Fundraising.”>® Der nur im Zusammenhang mit den Aktivitdten von
NPOs gebrauchte Begriff Fundraising stammt aus den USA. Er ist zusammen-
gesetzt aus dem Substantiv ,,fund* und dem Verb ,,to raise”. In der Ubersetzung
bedeutet ,.fund* so viel wie Geld, Kapital oder Vorrat und ,,to raise etwas auf-
bringen.”’” Mangels einer treffenden Ubersetzung hat sich in der deutschen Litera-
tur und Praxis der Originalbegriff durchgesetzt. Dieser Entwicklung trigt 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 flieBend, weswegen sie in dieser Arbeit synonym
Verwendung finden.”®

Das engere Verstindnis von Fundraising als ,,Mittelbeschaffung einer Organisati-
on® greift jedoch zu kurz.”® Aspekte des Austausches zwischen Spender und
NPO, des Gebens und Nehmens auf beiden Seiten, beriicksichtigt dieses Ver-
standnis nicht. Der Fokus liegt bei diesem engen Verstindnis auf einseitigen Res-
sourcentransfers vom Spender zur NPO.*' | Fundraising stellt jedoch nicht nur
Spendenwerbung und somit einen Teilbereich der Kommunikationspolitik von
NPOs dar, sondern sollte als umfassende Marketing-Konzeption gesehen wer-

262

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

rische Funktion verstehen darf, sondern weiter fassen sollte.”*

Wie Kapitel 2.1.2.1 aufzeigte, erfolgt die Ressourcenbeschaffung der NPO zwar
ohne marktaddquate materielle Gegenleistung; dies bedeutet aber im Umkehr-
schluss nicht, dass andere Formen der Gegenleistung (Gratifikationen) ebenfalls
nicht existieren.”®* Die Gratifikationen fiir Spender sind meist immaterieller Atrt,
etwa in Form von Dank, sozialer Anerkennung oder Abbau von Schuldgefiih-

265

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

26 ygl. Jastram (2007), S. 2; Bruhn (2005), S. 77; Kréners (2001), S. 86; Urselmann
(1998), S. 21; Heister (1994), S. 43.

27 ygl. Jastram (2007), S. 2; Haibach (2006 a), S. 19; Imran (2006), S. 13; Luthe (2004),
S. 18; Hohn (2001), S. 1.

2% ygl. Haibach (2008), S. 89.

2% Haibach (2006 a), S. 19. Ahnlich: Bruhn (2005), S. 310.

260 ygl. Sanders (2007), S. 69; Imran (2006), S. 11.

21 yg|. Luthe (2004), S. 32.

22 Burgy (2008), S. 59. Ahnlich: Hohn (2001), S. 25.

263 yg]. Bruhn (2005), S. 64.

264 Vgl. zum Thema Gratifikationen des Spenders ausfiihrlich 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
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trachten, sondern auch als Austausch von Ressourcen.’®® Spenden stellen aus die-
sem Grund keine Geschenke dar, sondern eine Transaktion.”®” Dieser Austausch
zwischen Spendern und NPOs sollte ganzheitlich betrachtet und Fundraising somit
als Aufbau und Gestaltung von langfristigen und individuellen Beziehungen ver-

268
standen werden.

Zu diesem Begriffsverstandnis gehort nicht nur das Aufbringen
von Geld, sondern beispielsweise auch die Bereitstellung von Informationen fiir
die Spender im Sinne einer Beziehungspflege.** Fundraising stellt somit eine Ma-
nagementaufgabe dar, die Auswirkungen auf andere Bereiche der Organisation

hat 270

Diese Sichtweise begriindet die Sinnhaftigkeit der Untersuchung der Spenderbin-
dung mithilfe von Marketingkonzepten,””' da auch im Kern der Marketingwissen-

schaft die Ausgestaltung von Austauschprozessen steht.”’>

Trotz anfanglich hefti-
ger Diskussionen konnte sich diese weite Auffassung des Marketing-Begriffs zu-
nehmend durchsetzen.”” Seit mittlerweile vielen Jahrzehnten hat Marketing seinen
absatzwirtschaftlichen Charakter iiberwunden und wird heutzutage als Ansatz zur
Steuerung zwischenmenschlicher und gesellschaftlicher Austauschprozesse ver-

274

standen.””™ Erst durch den Austausch von Ressourcen lédsst sich Fundraising als

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

monetire Gegenleistung von der NPO erhalten. Kapitel 4.2.1.1.2, insbesondere die Aus-
filhrungen tiber das kalkulative Commitment, verdeutlicht jedoch, dass der Spender einen
immateriellen Nutzen von seiner finanziellen Unterstiitzung der NPO hat.

266 ygl. Urselmann (2007), S. 14 f.; File/Judd/Price (1996), S. 76.

27 ygl. Andreasen/Kotler (2008), S. 368.

28 ygl. Bruhn (2005), S. 78; Luthe (2004), S. 22 ff.; Gillies (2003), S. 135; Staubach
(2000), S. 24.

269 ygl. Luthe (2004), S. 21.

270 ygl. Luthe (2004), S. 33.

2"l Vgl. Luthe (2004), S. 33. Bumbacher (2003), S. 386 driickt diesen Sachverhalt folgen-
dermaflen aus: ,,.Die Notwendigkeit des Einsatzes eines systematischen Marketing-
Management wird vor diesem Hintergrund auch fiir NPO kaum mehr bestritten.*

272 ygl. 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.

Vgl. Jessen (1998), S. 132. Fiir einen kurzen Abriss der anfinglichen Skepsis gegeniiber

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.*

273
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tung von Austauschvorgingen als Kernfunktion beinhaltet.”” , Die These der
Ubertragbarkeit des Marketingansatzes auf den Nonprofit-Bereich kniipft an die
Uberlegung an, dass Austauschprozesse bei kommerziellen und nicht-kommerziel-
len Organisationen grundsétzlich gleichartig ablaufen, da auch letztere [!] gegen-
tiber ihren Marktpartnern (z. B. Geldgeber) Bedarfsdeckungs- und Beeinflus-

- 276
sungsziele verfolgen.*

Der Forschungsbereich der Marketingwissenschaft um-
fasst somit sowohl Absatz- als auch Beschaffungsmirkte®’” 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 1ésst sich somit als die
planméBige Initiierung und Intensivierung der Beziehungen zu den Spendern ver-
stehen, um ihre langfristige Bindung sowie die hochstmogliche Unterstiitzung der

. . . 278
Organisation zu erreichen.

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 Erfiillung ihrer

Mission notwendigen Ressourcen erhilt.

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 beschriankte, auf nichtkommerzielle Institu-
tionen ausgeweitet.”” Spitestens durch einen richtungsweisenden Aufsatz in dem
European Journal of Marketing wurde final geklért, dass Marketing sich nicht nur
auf kommerzielle Austauschbeziehungen bezieht, sondern — wie durch die obige
Definition gerade vollzogen — sich auf oOffentliche als auch auf Nonprofit-

275 Vgl. Andreasen/Kotler (2008), S. 36; Fabisch (2006), S. 23; Patolla (2005), S. 42 {;
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 Sozialgefiige, durch den
Einzelpersonen und Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie Pro-
dukte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen.*

27 Burgy (2008), S. 46.

27T Bereits seit einiger Zeit wird die Relevanz des Marketing fiir die Beschaffung anerkannt;
vgl. Hohn (2001), S. 23; Raffée/Wiedmann (1995), Sp. 1930; Reintjes (1995), S. 31 {f;
Freter/Barzen/Wahle (1989), S. 196 ff.; Kotler/Levy (1973), S. 54.

"8 Vgl. Hiindgen/Schmitz (2005), S. 1; Alvarez Gonzalez/Santos Vijanda/Vazquez Ca-
sielles (2002), S. 58; Burnett (2002), S. 38.

2 ygl. 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 lasst.*** Aus diesen Griinden liefert die Marketingwissen-
schaft wichtige Ansatzpunkte fiir die Zielerreichung dieser Arbeit.

2.1.3 Entwicklungen der finanziellen Situation von Nonprofit-
Organisationen

Die Beschaffung von finanziellen Ressourcen war fiir NPOs lange Jahre kein rele-
vantes Problem. Seit Mitte/Ende der achtziger Jahre zeichnete sich aber erstmals
ein Wendepunkt in der Entwicklung ab.”*' Wie bereits zu Beginn dieser Arbeit
angesprochen,”™ gibt es aus Sicht der NPOs — insbesondere seit der Jahrtausend-
wende — einige problematische Tendenzen beziiglich ihrer Einnahmequellen.

In den vergangenen Jahren hat der Dritte Sektor wesentliche strukturelle Anderun-
gen erfahren.”® Hierdurch stehen NPOs heutzutage unter erhohtem Druck, ihre

. . 284
Einnahmen zu sichern.

Der in den letzten Jahren deutlich zugenommene Eng-
pass an finanziellen Mitteln hat vier Ursachen: sinkende Unterstiitzung des Staates
(Kapitel 2.1.3.1), steigender Wettbewerbsdruck auf dem Spendenmarkt (Kapitel
2.1.3.2), verandertes Spenderverhalten (Kapitel 2.1.3.3) und steigender Bedarf an

Leistungen der NPOs (Kapitel 2.1.3.4).%%
2.1.3.1 Sinkende finanzielle Unterstiitzung des Staates

Viele NPOs finanzierten sich in den vergangenen Jahrzehnten hauptsdchlich durch
offentliche Mittel und waren deswegen nur bedingt auf Spenden angewiesen.”®
Der hohe Anteil 6ffentlicher Gelder an der Finanzierung von NPOs stellte insbe-
sondere ein Kennzeichen fiir den deutschen Dritten Sektor dar.*®” Insgesamt finan-
zierte sich der Dritte Sektor bis zu zwei Dritteln (65 %) aus 6ffentlichen Mitteln.”*®
Dies stellt jedoch eine ehemalige Gegebenheit dar, da sich — im Vergleich zu den
Zeiten der Griindung des deutschen Sozialstaats durch Bismarck in den 1890er

280 yol. Beltramini (1981), S. 17 ff.

81 ygl. Oberhansberg (2001), S. 1; Urselmann (1998), S. 1.

282 ygl. Kapitel 1.1.

28 ygl. Sargeant/Lee (2002 b), S. 68.

2 Vgl. Gregory (2006), S. 286; Bruhn (2005), S. 229; Thomas/Cunningham/Williams
(2002), S. 94; Green/Webb (1997), S. 19.

285 ygl. Arbuthnot/Horne (1997), S. 64.

28 ygl. Haibach (2008), S. 92; Imran (2006), S. 11; Staubach (2000), S. 19. Als Beispiel

fiihrt Zeller (1994), S. 181 den Malteser Hilfsdienst an.

Vgl. fiir eine Darstellung der anteiligen Finanzierungsleistung der offentlichen 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 ygl. Priller/Zimmer (2008 b), S. 73.

287
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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 Verhiltnis von Staat und Biirgern hinsichtlich gesell-
schaftlicher und individueller Verantwortung in Deutschland feststellen 14sst. Dies
uBert sich in einem Riickgang der staatlichen Unterstiitzung.”® Insbesondere in
den letzten Jahren gab es Kiirzungen von 6ffentlich finanzierten Sozialleistungen,
gepaart mit einer gleichzeitigen Auslagerung von Leistungen an private Organisa-

. 290
tionen.

In Zukunft werden die Finanzierungsleistungen der 6ffentlichen Hand
noch stirker zurlickgehen — beispielsweise aufgrund der Rezession im Jahre
2009.°" Als Konsequenz einer Uberanspruchnahme des Wohlfahrtsstaats ergeben
sich einerseits eine grolere Nachfrage fiir die Leistungen der NPOs seitens der
Leistungsempfanger sowie andererseits auch die Notwendigkeit der finanziellen

Unabhingigkeit vom Staat.*”

Aufgrund der zunehmend selektiveren Verteilung
von Offentlichen Geldern gewinnen Spenden von Privatpersonen an Bedeutung;
die Nachfrage nach Spenden steigt.”” Bereits heute macht beispiclsweise bei der
Kinderhilfsorganisation Plan die finanzielle Unterstiitzung des Staates weniger als

15 % aller Einnahmen aus.*”*

Dadurch ist der Handlungsspielraum dieser und an-
derer Organisationen von alternativen Einnahmequellen wie Spenden und somit
von den eigenen Féhigkeiten des Spendensammelns abhingig. Die Beziehungen
zu Spendern gelten somit als Kapital der NPO und bilden heutzutage die Grundla-
ge fiir Wachstum, Entwicklung und letztlich fiir die Erreichung der Mission der

NPO.>”

% ygl. 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.

20 ygl. Horak/Heimerl (2007), S. 168; Priller/Sommerfeld (2005), S. 7; Luthe (2004), S.
214; Jessen (1998), S. 129.

21 ygl. Daberstiel (2008), S. 24; Haibach (2006 a), S. 32; Strachwitz (2000), S. 23.

2 ygl. Stoger/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.

2%y gl. 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; Notheis (1995), S. 21.

Vgl. zum Unterstilitzungsverhalten des Staates in Krisen allgemein Kristoffersen/Singh

(2004), S. 30. Vgl. Sargeant (2009), S. 25 fiir weitere beispielhafte Griinde.

25 ygl. Bornholdt/Noll/Ruckh (2006), S. 22.
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2.1.3.2 Steigender Wettbewerbsdruck auf dem Spendenmarkt

Trotz eines Mangels an exakten und zuverlissigen Zahlen®”® lisst sich festhalten,
dass die Zahl der NPOs stetig wichst.””” Wihrend im Jahr 1990 die Anzahl der
NPOs noch auf 286.000 geschitzt wurde (im Vergleich dazu: 1960: ca. 88.000
Vereine), ging man im Jahr 2001 schon von mehr als 500.000 Vereinen aus.””
Insbesondere in den letzten Jahren hat die Anzahl der NPOs deutlich zugenom-
2 Allein in Deutschland wurden in dem Zeitraum von 2001 bis 2005
% Am Ende der ersten Dekade
des neuen Jahrtausends geht man von iiber 555.000 eingetragenen Vereinen

aus.>*! Die Vereinsdichte ist damit in Deutschland in den letzten 20 Jahren um das

men
knapp 50.000 gemeinniitzige Vereine gegriindet.

Dreifache gestiegen.’”® Hinzu kommen nochmal mindestens halb so viele nicht
eingetragene Vereine.”” 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.**

Dariiber hinaus erfolgen regelmdBlig Markteintritte von international titigen
NPOs.*”® Ein Zeichen fiir die zunehmende Internationalisierung des Fundraising

2% Es existieren lediglich Schitzungen beziiglich der Anzahl aller NPOs in Deutschland.

Theoretisch konnten zwar die deutschen Finanzdmter eine solche Aufstellung liefern,
denn schlieBlich muss jede Organisation bei dem fiir sie zustindigen Finanzamt die Ge-
meinniitzigkeitsanerkennung beantragen, um steuerabzugsfiahige Spendenquittungen aus-
stellen zu diirfen. Eine solche Aufstellung wird jedoch aufgrund des erheblichen verwal-
tungstechnischen Mehraufwands abgelehnt; vgl. Urselmann (2007), S. 28. Dariiber hin-
aus sind viele dieser Organisationen nicht mehr aktiv.

7 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.

2% ygl. Priller/Zimmer (2008 b), S. 72 ff.; Urselmann (2007), S. 28; Haibach (2006 a), S.
158.

2 ygl. Krug (2008 a), S. 40; Gregory (2006), S. 286; Purtschert (2005), S. 340;
Weir/Hibbert (2000), S. 114.

390 ygl. Fabisch (2006), S. 9.

%1 Vgl. Helmig/Michalski/Thaler (2009), S. 473; Wilke (2009), S. 7.

392 ygl. Urselmann (2007), S. 28; Bruhn (2006 b), S. 95; Kiiberl (2006), S. 248. Sowohl in
den USA als auch in GroBbritannien gibt es mit 5-6 % bzw. 10.000 Neugriindungen pro
Jahr eine &dhnliche jdhrliche Wachstumsrate; vgl. Shabbir/Palihawadana/Thwaites
(2007), S. 272; Sargeant (1999), S. 216.

393 ygl. Urselmann (2007), S. 29.

39 ygl. 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/Neumann (2003), S. 13; Heidbiichel (2000), S. 9; Urselmann (1999),
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stellt die Tatsache dar, dass die Organisation Amnesty International mittlerweile

39 Eg l4sst sich festhalten, dass der Wettbe-
307

Forderer in mehr als 140 Landern hat.
werb um Spender und ihr Geld zunehmend steigt.

Des Weiteren ist der Wettbewerbsdruck grofler geworden, weil sich der Dritte
Sektor zunehmend professionalisiert.””® Beim Einsatz von Kommunikations- und

insbesondere Werbemallnahmen agieren nicht-kommerzielle Organisationen ge-

309

nauso professionell wie kommerzielle Unternehmen.” Diese Tendenz ldsst sich

aus den zuvor beschriebenen Entwicklungen erklaren: Aufgrund der zunehmenden
Bedeutung und Abhéngigkeit von Spenden und dem zunehmenden Wettbewerb
bleibt den NPOs nichts anderes librig, als fortgeschrittene Fundraising-Methoden

310

anzuwenden.”~ Auch wenn sich die NPOs rein theoretisch dartiber freuen konn-

ten, dass auch andere Organisationen sich (mit gestiegener Professionalitét) fiir
den gleichen Zweck engagieren, sehen sie sich selbst als Konkurrenten.”'' Schlie-
lich kann ein Spender, egal welchen Zweck er unterstiitzen mochte, aus einer
Vielzahl von Organisationen, die sich in diesem Bereich engagieren, eine auswih-

312
len.

Die Konkurrenz zwischen den NPOs zeigt sich beispielsweise auch durch die zu-

313

nehmende Aggressivitit bei der Akquisition von neuen Spendern.”” ,,Aufgrund

S. 20; Urselmann (1998), S. 1. Sehr erfolgreich sind beispielsweise die amerikanische
Hilfsorganisation World Vision und die britische NPO Plan International ins deutsche
Spendengeschift eingestiegen; vgl. Drobinski (2007), o. S.

306 ygl. Sargeant (2009), S. 26.

397 ygl. 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; Heidbiichel (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.

3% ygl. Burgy (2008), S. 9; GeiBler (2007), S. 52; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 b),
S. 353; Luthe (2004), S. 87; Lee (2002), S. 109; Sargeant (2001 b), S. 59.

39 ygl. Hermes (2007), S. 101 f.; Gregory (2006), S. 286; Hankinson (2000), S. 209.
Kotler/Levy (1969), S. 13 prognostizierte dies bereits vor {iber 40 Jahren.

319 ygl. Bruhn (2004), S. 90; Moraes da Costa/Caldeira Daré/Rodriguez Veloso (2004),
S. 46; Bennett/Gabriel (2003), S. 276; Oberhansberg (2001), S. 2; Notheis (1995), S.
21.

31 ygl. Kristoffersen/Singh (2004), S. 30. Vgl. fiir eine Untersuchung zur Selbsteinschiit-
zung der Wettbewerbssituation unter NPOs Arbuthnot/Horne (1997), S. 67.

312 Vgl. Tinkelman/Mankaney (2007), S. 42.

313 ygl. Weir/Hibbert (2000), S. 114. West/Sargeant (2004), S. 1029 verdeutlichen dies an-
hand getétigter Werbekosten der NPOs.
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der Vielzahl an Nonprofit-Organisationen, die um die Gelder von Forderern kon-
kurrieren, wird das Fundraising zunehmend zu einer dominanten Aufgabe im
«314

Nonprofit-Marketing.”” ™ Dies zeigt sich auch daran, dass die Ausgaben fiir Spen-

denaufrufe der grofften NPOs zu Beginn des neuen Jahrtausends um ca. 50 % an-

315

stiegen.” ~ ,,Langst wird jeder Bundesbiirger (vor allem in der Vorweihnachtszeit)

gleich von mehreren Organisationen als potentieller [!] Spender umworben. '
Beispielsweise gab es im November 2006 mehr als 15 NPOs in Deutschland, die

317 Bs herrscht somit ein Verdriin-

jeweils liber eine Million Mailings verschickten.
gungswettbewerb.”'® Dies fiihrt zu einer Homogenisierung der Leistungsmerkmale
samtlicher NPOs, weswegen es flir Spender schwieriger wird, NPOs voneinander
zu unterscheiden.’”” 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
320 Letztendlich resultiert
dies in einer negativen und ablehnenden Haltung der Spender gegeniiber einzelnen

NPOs oder dem Dritten Sektor als Ganzes.**!

Organisationen als weitgehend austauschbar betrachten.

Diese Verstarkung der Wettbewerbsintensitdt auf dem Spendenmarkt fiihrt zu sin-
kenden Spendeneinahmen pro Organisation bzw. gestiegenen Kosten fiir die Neu-
spendergewinnung.’>* Weiterhin fiihrt der steigende Wettbewerbsdruck dazu, dass
sich eine Akquise neuer Spender prinzipiell nur durch eine Abwerbung von kon-

314 Bruhn (2005), S. 79.

315 ygl. Thielicke (2008), 0. S. Ahnlich: Urselmann (2007), S. 34.

316 Urselmann (2007), S. 34.

317 ygl. Hermes (2007), S. 101.

318 ygl. Burgy (2008), S. 9; Urselmann (2007), S. 29; Gillies (2003), S. 130; Ben-
nett/Gabriel (2003), S. 276; Hohn (2001), S. 2; Heidbiichel (2000), S. 10; Urselmann
(1999), S. 20; Urselmann (1998), S. 145.

319 ygl. Sargeant/Kihler (1999), S. 5; Jessen (1998), S. 141. Eine wirksame Bindung von
profitablen Spendern kann hierbei schnell zum Wettbewerbsvorteil werden.

320 ygl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 166; Hénig/Schulz (2008), S. 286; Peter
(1999), S. 2; Sargeant (1999), S. 221.

321 ygl. Oberhansberg (2001), S. 73; Burnett (1996), S. 100. Dies wurde im 1. Fokusgrup-
peninterview (vgl. Anhang 2) deutlich (wortliches Zitat: ,,Es besteht ja ein regelrechter
Wettlauf heute im Spendenwesen*).

22 ygl. Daberstiel (2009), S. 15; Bruhn (2006 a), S. 511; Vallant (2003), S. 38; Hohn
(2001), S. 35. Dies erklart 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 konnen beispielsweise immer
weniger neue Spender fiir eine Organisation gewonnen werden.*
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kurrierenden NPOs erméglichen lédsst, was jedoch nicht im Sinne der Wohlfahrt
der Gesellschaft ist, da samtliche Zwecke einen Beitrag zu ihrer positiven Ent-

wicklung leisten.’”

Da die anderen NPOs sich aber in gleichen Situationen befin-
den, fiihrt ein solches Verhalten zu einer Aufbldhung des Fundraisingsbudgets,
ohne dass einzelne NPOs letztlich entscheidende Mehreinahmen verbuchen kon-

324
nen.

Insbesondere die in der Praxis iibliche Handhabung, Spenderlisten anderen
Organisationen weiterzugeben, steigert den Wettbewerb um diese Spender und
32> Daher stellen
Responsequoten auf Mailings, die bei 1 % liegen, im Neuspender-Geschift keine

Seltenheit dar.>*®

tragt nicht dazu bei, den Spendenmarkt insgesamt zu erweitern.

2.1.3.3 Verindertes Spenderverhalten

Ahnlich wie bei der Anzahl der Spenden sammelnden Organisationen lisst sich
auch das Spenderverhalten in monetiren GroBen nur schwer erfassen.””” Es exis-
tieren keine gesicherten Kenntnisse oder gar eine liickenlose Aufstellung iiber das
gesamte Spendenaufkommen in Deutschland.’*® Es besteht einerseits keine Pflicht

zur Offenlegung entsprechender Zahlen.**

Andererseits zeigen nicht alle NPOs
die Bereitschaft, offentliche Aussagen iiber ihr Spendenvolumen zu machen.*>’
Anders als in den USA, wo die jahrlich erscheinende Statistik ,,Giving USA* de-
tailliert {iber den Spendenmarkt informiert, gibt es in Deutschland keine zentrale

Datenerhebung,™"

sondern lediglich Schidtzungen hinsichtlich des Spendenvolu-
mens, die sich durch eine weitgehende Intransparenz hinsichtlich ihres Zustande-

kommens kennzeichnen, veraltet sind und teilweise zu widerspriichlichen Ergeb-

323 Vgl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 162; Heidbiichel (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) &uflerte sich Prof. Dr. Urselmann folgendermallen
iiber diesen Sachverhalt: ,,NPOs tun sich schwer, neue Spender zu gewinnen.

324 ygl. Peter (1999), S. 2; Slywotzky/Shapiro (1994), S. 90.

323 ygl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 164; Jessen (1998), S. 145.

326 yol. Daberstiel (2009), S. 15.

327 Vgl. Heister (1994), S. 8.

328 ygl. Priller/Zimmer (2001), S. 11; Urselmann (1998), S. 133; Schneider (1995), S. 623.

329V gl. Schumacher/Salz (2008), S. 66; Thielicke (2008), o. S.; Priddat (2006), S. 13.

339 ygl. Thielicke (2008), o. S.; Heister (1994), S. 8 f.

31 Genaue Angaben liegen nur iiber das steuerlich geltend gemachte Spendenaufkommen
vor, dessen Daten im Drei-Jahres-Rhythmus iiber die Korperschafts- und Einkommens-
statistiken erhoben werden. Die Dunkelziffer der steuerlich nicht geltend gemachten
Spendenbetridge ist jedoch aufgrund der vielfiltigen Spendenaktionen und ,,Klingelbeu-
telsammlungen® sehr hoch; vgl. Urselmann (2008), S. 82; Urselmann (2007), S. 25 f;
Heidbiichel (2000), S. 10.
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nissen gelangen.> Divergierende Spendenbegriffe und unterschiedliche Daten-
333

grundlagen flihren zu einer mangelnden Konsistenz dieser Schitzungen.”” Einigen
dieser Schitzungen zufolge spenden Deutsche, Osterreicher und Schweizer im
Durchschnitt zusammen jahrlich ca. 2,5 Milliarden Euro.”** Andere Quellen geben
eine Spanne von drei bis fiinf Milliarden pro Jahr an.” Der groBte Anteil (ca.
80 %) geht dabei an die humanitire Hilfe, insbesondere fiir Kinder und Kranke,
wohingegen Spenden fiir Kultur- und Denkmalpflege sowie flir den Umwelt- und

Tierschutz nur einen geringfiigigen Anteil ausmachen (jeweils unter 10 %).*>

Auch wenn diese Ziffern die Vermutung nahelegen, dass NPOs von einem grof3en
Spendenmarkt schdpfen konnen, sieht die Realitit anders aus.”’ Zunidchst wuchs
zwar der deutsche Spendenmarkt in der Nachkriegszeit ohne groBBeres Zutun kon-
tinuierlich.”® Mittlerweile bleibt das Gesamtvolumen der Spenden jedoch in etwa
stabil. Trotz der auf Schitzungen basierenden Zahlen ist sich die Literatur einig
dartiber, dass das (reale) Spendenaufkommen in Deutschland — wie es zu Beginn
der Arbeit™ angedeutet wurde — seit Anfang der neunziger Jahre stagniert.*’ 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

32 ygl. 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* beziiglich einer Spendenstatistik bezeichnet; vgl. Kapp-Barutzki (2006),
S. 6.

333 ygl. Schneider (1995), S. 623.

3% ygl. Brien (2008), 0. S.; Daberstiel (2006), S. 20; Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 6.

35 vel. 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.

36 yeol. 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.

3% 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.

Vgl. hierzu Kapitel 1.1.

0 ygl. Daberstiel (2009), S. 15; TNS 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; Kiiberl (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.

339
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dies eine Rekordspendensumme ermdglicht. Die drei grofiten 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-

341
10.

Neben dem Spendenvolumen stagniert auch die Spenderquote, d. h. der prozentua-
le Anteil an Spendern unter der Bevolkerung; diese liegt seit vielen Jahren bei ca.
40 %.** Wihrend Deutschland den groBten Anteil der 6ffentlichen Finanzierung
in Europa aufweist, ist diese Spenderquote im Vergleich zu anderen europdischen
Lindern sehr gering.’* Trotz der Kiirzungen der staatlichen Zuschiisse tiberlasst
die Mehrheit der Bevilkerung es nach wie vor der Politik, sich um gesellschaftli-

che Aufgaben zu kiimmern.**!

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.”*’ Die Kombination aus der Ver-
ringerung der offentlichen Mittel, dem Trend der stagnierenden Spendenquote und
der stetig wachsenden Zahl von Spenden sammelnden NPOs fiihrt zu dem bereits
angesprochenen Verdrangungswettbewerb, welcher den NPOs finanzielle Schwie-

rigkeiten bereitet.*’

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 iiber ihre
zukiinftige Einkommenssituation weisen Spender ein zurlickhaltendes Spenden-

verhalten auf.*¥’

Neben diesen Entwicklungen der Spendenhéhe 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 Anspriiche an

1 Vgl. Urselmann/Wodziczko (2007), S. 44.

342 ygl. TNS Infratest (2009), S. 3; Wilke (2008 a), S. 5; Anheier u. a. (2007), S. 36. Die
Basis bildet die deutsche Bevolkerung ab 14 Jahren.

33 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.

3% Vgl. Haibach (2008), S. 92; Fabisch (2006), S. 12.

5 ygl. Mefffert (2004), S. 3.

346 Vgl. Anheier u. a. (2007), S. 35; Urselmann (2007), S. 29; Shelley/Polonsky (2002), S.
19.

37 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.**® Spender sind sich ihrer Bedeutung als Geldgeber fiir die NPOs bewusst
und verhalten sich entsprechend.”*’ Statt einer passiven Tolerierung der Aktiviti-
ten der NPOs nehmen sie Einfluss und verlangen proaktiv die Befriedigung ihrer
Bediirfnisse.””” Die passive Rolle des Spenders weicht einem verstirkten Bediirf-
nis nach Mitbestimmung und Transparenz. Der Mehrfachspender sieht sich als
Partner der NPO und erwartet, iiber die weitere Arbeit der NPO informiert und
eingebunden zu werden.”®' Spender haben sich folglich emanzipiert.”>> Wéhrend
sie sich in der Vergangenheit als eine Art (stiller) Investor einer NPO sahen, neh-
men sie heutzutage eher die Rolle eines fordernden Kaufers ein.’> Thre positiven
Erfahrungen mit professionellen kommerziellen Unternehmen tiibertragen sie auf
NPOs und erwarten den gleichen (Service-)Standard.”** Die NPO, welche sie (lin-
gerfristig) unterstiitzen, wihlen sie kritisch und bedacht aus.”>

Zu diesem Phdnomen kommt hinzu, dass Spender heutzutage ein schwer kalku-

356

lierbares Verhalten aufzeigen.””” Bedingt durch den Wertewandel verlieren Tradi-

tionen zunehmend an Bedeutung, was das Spendenverhalten beeinflusst und somit

357 Im Rahmen dessen ist erwih-

folgenschwere Konsequenzen fiir die NPOs hat.
nenswert, dass die Religiositét jahrzehntelang den entscheidenden Faktor fiir das
Spendenverhalten darstellte. Angesichts abnehmender Kirchenmitgliedschaften
und verstédrkter Sdkularisierungsbewegungen in Deutschland nimmt die Bedeu-
tung der Religion zunehmend ab.”® Die Zeiten, in denen Spender ihr Leben lang
monatlich einen festen Betrag fiir eine NPO spendeten (z. B. Katholiken fiir Mise-

reor und Protestanten fiir Brot fiir die Welt)*, sind vorbei.*®® Wihrend in der

38 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 ygl. Jessen (1998), S. 130; Hart (1996), S. 22.

30 ygl. Thurow (2009), S. 61; Nichols (2004), S. 163; Jessen (1998), S. 130.

331 ygl. Urselmann (2007), S. 33; Miiller (2006), S. 6; Vallant (2003), S. 25; Hankinson
(2000), S. 209.

352 ygl. Purtschert (2005), S. 340.

333 ygl. Cermak/File/Prince (1994), S. 130.

33 ygl. Jessen (1998), S. 129; File/Judd/Price (1996), S. 86.

3 ygl. 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.

3¢ ygl. Peltier/Schibrowsky/Schultz (2002), S. 23.

337 ygl. Horak/Heimerl (2007), S. 170; Vallant (2003), S. 26; Pidgeon (2002), S. 120.

3% ygl. Priller/Sommerfeld (2005), S. 27.

339 Vgl. Heister (1995), S. 298 f.

30 ygl. Drobinski (2007), o. S. Viele Spender unterstiitzen heutzutage auch mehrere Orga-
nisationen gleichzeitig; vgl. Crole (2007), S. 30.
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Vergangenheit stets religiose Themen das Spendenverhalten dominierten, gibt es
heute eine Bandbreite an Spendenzwecken.’®' Spender zeigen mal groBes, mal gar
kein Interesse an der Organisation. ,,Spender vagabundieren 6fter, spenden mal

: 362
hier und mal da.*

Es wird spontaner, aus dem Augenblick heraus gespendet und
zwar an wechselnde Organisationen.”® Hierbei beeinflusst die Prisenz gewisser
Themen in den Medien, fiir welche Organisationen die Leute spenden.*®* Das hyb-
ride Verhalten sowie die selbstbewusste Erwartungshaltung des Spenders implizie-
ren, dass sich NPOs verstiarkt um die einzelnen Spender bemiihen miissen, wenn

sie diese nicht verlieren wollen.>®

2.1.3.4 Steigender Bedarf an Leistungen der NPOs

366 1. -
In immer mehr Be-

Die gesellschaftliche Bedeutung der NPOs nimmt stetig zu.
reichen kann man auf die Arbeit der NPOs nicht mehr verzichten.®” Zum einen
ersetzen die Leistungen der NPOs die friiheren Tatigkeitsgebiete des Staates.’®® Da
sich der Staat aus angestammten sozialen Aufgabenbereichen zunehmend zuriick-

369 o -, -
Er ist im zunehmenden

zieht, obliegt es den NPOs, diese Aufgaben zu erfiillen.
Malle weniger in der Lage, die Verantwortung fiir alle (Lebens-)Bereiche der Ge-
sellschaft zu halten.””® So entstehen Versorgungsliicken, welche die NPOs ausfiil-

len sollen, und fiir viele NPOs erdffnen sich neue Titigkeitsfelder.’”

Zudem wirken sich verschiedene demografische, 6konomische und gesellschaftli-

che Phanomene auf den Bedarf an Leistungen der NPOs aus.’’?

In demografischer
Hinsicht stellt die alternde Bevolkerung einen wesentlichen Faktor des Bedeu-
tungszuwachses von NPO-Leistungen (z. B. Essen auf Ridern) dar.’” Auch das

weltweite Bevolkerungswachstum bringt einen Bedeutungszuwachs der NPO-

361 yg|. Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 6.

362 Hénig/Schulz (2008), S. 286.

39 yg|. Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 14; Purtschert (2005), S. 340.

364 ygl. Drobinski (2007), o. S.; Keil (2005), o. S.

305 ygl. Peter (1999), S. 3.

366 ygl. Bruhn (2005), S. 29; Salamon (2001), S. 29; Bliimle (2000), S. 676; Heidbiichel
(2000), S. 2.

367 ygl. Sargeant (1999), S. 215; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 33.

%8y gl. Horak/Heimerl (2007), S. 168; Schlegelmilch/Diamantopoulos/Love (1997), S. 14;
Lovelock/Weinberg (1989), S. 437.

3%y gl. Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 14; Urselmann (1998), S. 1.

370 ygl. Meffert (2004), S. 4.

T Vgl. Viest (2004), S. 14.

372 ygl. 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.’”* Okonomisch gesehen wirkt sich die wachsende Kluft zwi-
schen Arm und Reich — bzw. der schwindende Anteil der Mittelschicht — auf den

375 Die dadurch vermehrt auftretenden sozia-

Bedarf an Nonprofit-Leistungen aus.
len Anliegen, wie beispielsweise die Bekdmpfung von Arbeits- und Obdachlosig-
keit erfordern mehr Leistungen von NPOs.””® Gleichzeitig fithren geénderte Werte
der Bevolkerung (z. B. hinsichtlich Umweltschutz) ebenfalls zum Bedeutungszu-
wachs von NPOs.””” Auch die gestiegene Bedeutung der Freizeit sowie die wach-
sende Anzahl berufstitiger Frauen fordern die Unentbehrlichkeit der NPOs in den

Bereichen Kultur, Erziechung, Betreuung etc.’”®

Weiterhin gilt es zunehmend, auch globale Herausforderungen und Probleme zu
16sen. Hierbei spielen NPOs eine an Bedeutung gewinnende Rolle, denn Regie-
rungen und Staaten haben hier nur begrenzte Einfluss- und Kontrollmoglichkeiten.
Z.B. kénnen weder die Klimaerwirmung noch die Uberfischung der Weltmeere
ebenso wenig im nationalstaatlichen Alleingang gelost werden wie etwa auch die
Fliichtlingsproblematik.’”

Nicht zuletzt hat auch die bereits angesprochene Wirtschafts- und Finanzkrise
nicht nur einen Einfluss auf das Spendeverhalten, sondern auch auf das Ausmal}
der Missstidnde und die Problembereiche, die NPOs iiberwinden wollen.**® Bei-
spielsweise sind viele Entwicklungsldnder nicht in der Lage, der Krise entgegen-
zuwirken, sodass diese sich dort stiarker als in hoch entwickelten Landern bemerk-
bar macht. Die Weltbank rechnet damit, dass infolge dieser Krise in letzter Konse-
quenz ca. 200.000 bis 400.000 Kinder zusitzlich sterben werden.”®'

In Anbetracht dieser vier unterschiedlichen Entwicklungstendenzen auf dem deut-
schen Spendenmarkt ldsst sich zusammenfassend festhalten, dass die generelle
Mittelknappheit die NPOs zwingt, mit entsprechenden finanziellen Einschrankun-
gen eine zunehmende Aufgabenvielfalt abzudecken. Der finanzielle Druck und der

37 Vgl. Arbuthnot/Horne (1997), S. 66.

373 ygl. Sargeant (2009), S. 29; Bruhn (2006 b), S. 96; Bruhn (2005), S. 30; Pleil (2005),
S. 6; Brinckerhoff (2000), S. 23.

37y gl. Heidbiichel (2000), S. 1.

377 ygl. Bruhn (2005), S. 30.

378y gl. Bruhn (2006 b), S. 96; Bruhn (2005), S. 29 f.

37 ygl. Redelfs (2005), S. 250.

%0 ygl. Conway Dato-on/Joyce/Manolis (2006), S. 320.

31 vgl. Scherle (2009), o. S.
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Leistungsdruck auf die NPOs nehmen kontinuierlich zu.** Aufgrund dieser drasti-
schen Entwicklungen stehen NPOs vor der groBen Herausforderung, ihre Spen-

383 In dieser Situation sehen sich viele NPOs

deneinnahmen (weiterhin) zu sichern.
gezwungen, umzudenken und nach neuen Differenzierungspotenzialen im Wett-
bewerb sowie neuen Ausschopfungspotenzialen des Spendenmarktes zu suchen.”
Unter den heutigen Marktbedingungen konnen NPOs ihre Spendeneinnahmen
nicht mehr allein dadurch steigern, dass sie neue Spender werben.® Deswegen

386

gewinnt ein dauerhafter Spenderstamm an Bedeutung.””” Da die Ausweitung der

Spenderbasis ein fast schon unmogliches Ziel darstellt, gilt es, die existierenden

Moglichkeiten auszunutzen und die bestehenden Spender zu binden.”®’

2.2 Potenzial der Spenderbindung fiir Nonprofit-Organi-
sationen

Um das Potenzial der Spenderbindung eingehend aufzuzeigen, erscheint es sinn-
voll, im Rahmen der folgenden Ausfiihrungen zunichst die Evolution des Bezie-
hungsmarketing im kommerziellen Marketing darzulegen: ,,Aus der BWL bekann-
te Strategien [...] konnen auch NPOs helfen, effektiver [...] Spendengelder zu ak-

. 388
quirieren.

Danach wird erortert, welche Verbreitung das Beziehungsmarketing
bereits im Nonprofit-Bereich im Vergleich zum kommerziellen Marketing hat. Der
anschlieend dargestellte Spenderbeziehungszyklus dient als Grundlage fiir die
abschlieBend aufzufiihrenden Wirkungseffekte der Spenderbindung. Diese Aus-
fiihrungen sollen begriinden, warum die Spenderbindung ein sinnvolles und ziel-

fithrendes Konzept darstellt.

32 ygl. Kesting (2008), S. 200; Horak/Heimerl (2007), S. 169; Vallant (2003), S. 26; Sar-
geant/McKenzie (1999), S. 22.

3 ygl. 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.

¥ 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.

3% ygl. Urselmann (2007), S. 34, 180.

%6 Vgl. Eggert (1999), S. 13; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 46.

37 ygl. Sargeant (2001 b), S. 73.

¥ Klein (2007), S. 1546.
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2.2.1 Evolution des Beziechungsmarketing

Das Marketing von kommerziellen Unternehmen konzentrierte sich traditionell auf

: - 389
die Gewinnung von Neukunden.

In Zeiten von zunehmendem und dynami-
schem Wettbewerb, niedrigen Wachstumsraten und geséttigten Markten erweist
sich aber eine solche Fokussierung auf ausschlieflich offensive Marketingaktivita-
ten fiir viele Unternehmen mittlerweile als unzureichend.” Friihere Wettbewerbs-
strategien verlieren an Wirksamkeit. Dies liegt daran, dass Konkurrenten in immer
kiirzeren Zeitabstinden in der Lage sind, Wettbewerbsvorteile zu kopieren.””' Die
Strategie, exklusiv auf einen Preis- oder Qualitdtsvorteil zu setzen, greift nicht
mehr. Ein weiteres Problem stellt die zunehmende Angebotsvielfalt und -aus-

tauschbarkeit auf zahlreichen Mirkten dar.>*?

Deshalb riickt die Intensivierung des
defensiven Marketing zusehends in das Zentrum des wissenschaftlichen und un-
ternehmerischen Interesses.’” Seit zwei Jahrzehnten findet ein Wandel der Per-
spektive des Marketing von einer transaktionalen hin zu einer beziehungsorientier-

ten Sichtweise statt.>>*

Die Zielsetzung einer defensiven Marketingpolitik besteht im Aufbau dauerhafter
Beziehungen zum Kunden mit dem Zweck, die Loyalitdt der Nachfrager gegen-

. . 395
iiber dem Unternehmen zu steigern.””

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 Verkaufsabschliissen sowie der Betrachtung von Abnehmern als anony-

me Masse hin zur Kundenbindung.*

% Vgl. Schneider/Kornmeier (2006), S. 14; MacMillan u. a. (2005), S. 807; Winer
(2001), S. 90. Fiir eine detaillierte Beschreibung der Entwicklungsphasen der Unterneh-
mensfiihrung 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.

3% ygl. Matzler (1997), S. 10.

1 vgl. Peter (1999), S. 1. So gelang es beispiclsweise japanischen Automobilherstellern,
mittels Total-Quality und Lean Management gegeniiber ihren deutschen Konkurrenten
gleichwertige, jedoch kostengiinstigere Fahrzeuge anzubieten.

2 ygl. Peter (1999), S. 2.

3% Wihrend offensive Marketingstrategien darauf abzielen, Wachstum oder Gewinn durch
eine VergroBerung des Marktes bzw. des Marktanteils zu erreichen, haben defensive
Marketingstrategien die Erhaltung des bestehenden Kundenstammes zum Inhalt; vgl.
Matzler (1997), S. 9.

3% Vgl. Freter/Hohl (2010), S. 179; Bruhn (2006 a), S. 511; Peter (1999), S. 1.

%5 ygl. Eggert (1999), S. 12; Peter (1999), S. 1; de Ruyter/Brack (1993), S. 153 f.

3% ygl. Peter (1999), S. 58.
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Hierbei wird durch eine ganzheitliche Ausrichtung aller Unternehmensaktivitdten
auf die Kundenbediirfnisse eine langfristig profitablere Kundenbeziehung ange-
strebt.””’

und die Ausschopfung von Kundenpotenzialen erreichen.’”® Das Konzept des Be-

Diese lasst sich insbesondere durch einen effizienteren Ressourceneinsatz

ziehungsmarketing®” basiert also auf der Erkenntnis, dass der Aufbau und die Er-
haltung langfristiger Kundenbeziehungen fiir ein Unternehmen 6konomisch vor-
teilhafter sind als die alleinige Fokussierung auf den Abschluss einzelner Transak-

. 400
tionen.

Ein Schliisselelement des Beziehungsmarketing stellt die Betrachtung
“! Da sich die Kundenbindung direkt iiber

die Steigerung der Gewinne auf den Unternehmenserfolg auswirkt, gilt sie als
1.402

von Kunden als Vermdgenswerte dar.
zentrale ErfolgsgroBBe und Wettbewerbsvortei Der Begriff Beziechungsmarke-
ting bedeutet also die ,Initiilerung, Gestaltung, Erhaltung und Verstiarkung von

Kundenbeziehungen unter der Beriicksichtigung von Profitabilititsaspekten.«**

Durch eine weitreichende Verbreitung des Beziehungsmarketing lasst sich mitt-
lerweile konstatieren, dass ein Paradigmen-Wechsel im kommerziellen Marketing

97 Vel. Gotz/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-
denbediirfnissen spricht man auch von einer outside-in Perspektive des Marketing; vgl.
Mattmiiller (2006), S. 24.

3% Vgl. MacMillan u. a. (2005), S. 807.

3% Der Begriff ,,Bezichungsmarketing enstand Anfang der 1980er Jahre als eine Art iiber-
geordnetes Konzept. Es zieht neben vertikalen (vor- und nachgelagerte Mirkte) auch ho-
rizontale (Kooperationen mit anderen Unternehmen) als auch laterale (Kooperationen mit
Behdrden) 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 beschrankt diesen
Begriff ausschlieBlich 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 erhélt; vgl. hierzu die Aus-
fiihrungen in Kapitel 2.1.2.2.

400 Vgl. Gotz u. a. (2008), S. 377; Neumann (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.

01 Vgl Gotz/Krafft (2008), S. 551.

42 ygl. Neumann (2007), S. 1; Payne/Frow (2005), S. 168; Reinartz/Kumar (2000), S. 19;
Rust/Zahorik (1993), S. 195.

493 Bruhn (1999), S. 190 f. Ahnlich: Diller (1997), S. 573.
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stattgefunden hat.**

rung des Marketing aus, der sich nur wenige Branchen entzichen kénnen.*”

Die Beziehungsorientierung l6ste eine nachhaltige Verdnde-

406

Aufgrund der Entwicklungen der finanziellen Situation von NPOs,™ welche den

Konstellationen im kommerziellen Marketing entsprechen, die den Paradigmen-
Wechsel herbeifiihrten, fordern Experten neuerdings auch von NPOs eine Konzen-

tration auf das Aufrechterhalten und Entwickeln von Beziehungen mit Spen-

407

dern.”™" 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

408

Konsequenz der skizzierten Marktverdnderungen.™ ,,.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.“*”” Im Rahmen dessen findet der Begriff des ,,Relationship Fundraising**'’

14 ygl. Gotz u. a. (2008), S. 377; Jaritz (2008), S. 2; Krafft (2007), S. 2; Kufi/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;
Gronroos (1994), S. 4; Gronroos (1991), S. 7.

495 ygl. Diller (2006 a), S. 115.

46 ygl. 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; Nichols (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 folgendermallen: ,,Bereits seit einigen Jahren wird im Non-
Profit-Sektor vermehrt auf Erkenntnisse aus dem kommerziellen Marketing zuriickgegrif-
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 begriindet seine Forderung folgender-
maBen: ,,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).

498 yVgl. Nathan/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.

499" Haibach (2006 b), S. 129.

10" Relationship Fundraising leitet sich von Bezichungsmarketing ab; vgl. Shabbir/Paliha-
wadana/Thwaites (2007), S. 272; Hohn (2001), S. 82; Sargeant (2001 a), S. 180.
Geprigt 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 hiu-

figer in der spezifischen Fachliteratur.*"

Dieses Relationship Fundraising betrach-
tet die Spender-NPO-Beziehung ganzheitlich und zielt auf langfristige, tiefere und
stabilere Bezichungen zu den Spendern ab.*'* In dessen Mittelpunkt steht nicht nur
das blofle Auftreiben von Geld, sondern die Entwicklung des vollen Potenzials der
Bezichung zwischen dem Spender und der NPO.*"> Somit hat das Relationship
Fundraising einen starken Marketing-Bezug, ohne dabei die Mission der NPO,

d. h. ihre Existenzgrundlage, aus dem Fokus zu verlieren.*"

Die stetige Akquise von neuen Spendern stellt keine zukunftssichere Strategie
dar.*"® Aufgrund der hohen Kosten rentiert sich die Neuspenderakquise erst dann,
wenn die Spender die NPO mehrfach finanziell unterstiitzen.*'® Schon geringe
Steigerungen der Spenderloyalitit konnen erhebliche Auswirkungen auf den
durchschnittlichen Donor Lifetime Value (DLV) einer NPO ausiiben.*'” Der DLV
driickt den gesamten Netto-Wert eines Spenders fiir die NPO iiber die gesamte
Spender-NPO-Beziehung aus.*'® Die Grundidee dieser Berechnung besteht in der
Ubertragung von Verfahren der Investitionsrechnung, insbesondere der Kapital-
wertmethode, auf den Spenderbeziehungszyklus.*'® Danach berechnet sich der
Wert eines Spenders aus den diskontierten, dem Spender direkt zurechenbaren

420 .
Es werden die

Ein- und Auszahlungsstromen der gesamten Beziehungsdauer.
prognostizierten jéhrlichen Spenden und die entsprechenden prognostizierten jéhr-

lichen Spenderbetreuungs-Kosten fiir die voraussichtliche Dauer der Beziehung

veloping to its full potential the unique and special relationship that exists between a

charity and its supporter.‘

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).

12 ygl. Sargeant (2009), S. 270; Burnett (2002), S. 38; Hart (1996), S. 20.

3 Vgl. Urselmann (2007), S. 33; Haibach (2006 b), S. 132.

14 ygl. Conway Dato-on/Joyce/Manolis (2006), S. 322.

15 Vgl. Urselmann (2007), S. 34 f.

416 ygl. Sargeant (2001 b), S. 61; Weir/Hibbert (2000), S. 118.

7 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 Verfligung stellt, abziiglich der Kosten, die fiir seine Akquisition und Be-
treuung aufgewendet werden; vgl. dazu Sargeant/Jay (2004 a), S. 161 ff.

18 ygl. Sargeant (2009), S. 272; Sargeant (2001 c), S. 28; Sargeant/McKenzie (1999), S.

23.

Vgl. Kapitel 2.2.2 fiir die Darstellung des Spenderbeziehungszyklus, insbesondere Abbil-

dung 7.

420 ygl. Stahl u. a. (2009), S. 258 f.; Foscht/Swoboda (2007), S. 233; Sargeant (2001 c), S.
28.

411

419
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gegeniibergestellt und auf den heutigen Zeitpunkt diskontiert.*' Durch eine erhdh-
te Spenderloyalitit steigt der DLV und die NPO kann im Zeitablauf héhere Netto-
Spendeneinnahmen verbuchen.**

Dariiber hinaus stellt es sich gerade im Nonprofit-Bereich als sehr vorteilhaft dar,
langfristige Beziehungen zu Spendern zu pflegen. Viele Projekte und Aktivititen
weisen einen dauerhaften Charakter auf und bediirfen einer fundierten, langfristi-
gen Finanzplanung mit einer kontinuierlichen und einigermaflen prognostizier-
** Ohne die finanzielle Sicherheit und die Ge-

wissheit iiber einen regelméfBigen Mittelzufluss konnen sich NPOs nicht dauerhaft

baren finanziellen Unterstiitzung.

engagieren. Zudem sind NPOs auf kontinuierliche und prognostizierbare Unter-
stiitzung angewiesen, da sie aus rechtlichen Griinden nur in sehr begrenztem
Umfang Riicklagen bilden diirfen.

Die akute Relevanz der Spenderbindung erklért sich — wie bereits angesprochen —
durch die vorherrschenden hohen Spender-Abwanderungsraten, mit denen viele
NPOs zu kimpfen haben.** 40-50 % der Erstspender leisten keine Folgespende.
Danach stellen pro Jahr durchschnittlich bis zu 30 % der Spender ihre finanzielle
Unterstiitzung ein.*>> Abbildung 6 veranschaulicht den entsprechenden Verlauf,

21 ygl. Sargeant (2009), S. 272; Foscht/Swoboda (2007), S. 233; Sargeant/McKenzie
(1999), S. 23.
422 ygl. Sargeant (2009), S. 270; Fabisch (2006), S. 9.
423 Vgl. Urselmann (2007), S. 35; Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 14; Alvarez
Gonzailez/Santos Vijanda/Vazquez Casielles (2002), S. 62; Urselmann (1998), S. 92;
McCort (1994), S. 55.
Vgl. fiir die Ausfiihrungen iiber 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.
Eine dhnliche Abwanderungsquote wie Sargeant nennt auch Daberstiel (2009), S. 15.
Greenlee/Gordon (1998), S. 284 beschreiben die Abwanderungsrate folgendermafien:
»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.”

424

425



2.2 Potenzial der Spenderbindung fiir Nonprofit-Organisationen 67
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Abbildung 6: Spenderabwanderung
(Quelle: in Anlehnung an Sargeant (2001 b), S. 61.)

Eine Studie***

grund von personlichen finanziellen Engpéssen einstellt.

ermittelte, dass nur jeder fiinfte Spender seine Unterstiitzung auf-
*7 Die Griinde der ande-
ren Spender liegen meist bei der NPO selbst: Beispielsweise erscheinen andere
NPOs den Spendern als unterstiitzenswerter. Eine andere Studie kam hierbei zu
dem Ergebnis, dass junge Neuspender in 78 % der Félle beim zweiten Mal Spen-

428 Bine weitere Studie

den eine andere NPO unterstiitzten als bei der Erstspende.
stellte die Konkurrenzsituation als haufigsten Beweggrund fiir den Abbruch der

Beziehung zur NPO heraus.**

Ein weiterer Grund der Beendigung der finanziellen Unterstiitzung 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 tiber die Verwendung der Spendengelder gibt, z. B. dass sie nicht

426 ygl. Sargeant (2001 a), S. 177 ff.; Sargeant (2001 b), S. 61.

27 Auch Reiger (2009), S. 420 fiihrt dies an: ,,Andere Beweggriinde, die Spendentitigkeit
einzustellen, wie etwa die Verschlechterung der personlichen Lebensumstinde, spielen
eine vergleichsweise untergeordnete Rolle.*

28 ygl. Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 170.

429 ygl. Reiger (2009), S. 419. Dieser Sachverhalt wurde folgendermaBen formuliert: ,,Es
werden andere Organisationen im Entwicklungshilfebereich unterstiitzt, weil man nicht
[...] festgelegt ist — diesem Statement stimmen 87 Prozent der ehemaligen Spenderlnnen
zu, mehr als die Halfte sogar vorbehaltlos. Hier wird deutlich, dass die ehemaligen Spen-
derInnen durchaus bereit sind, fiir Entwicklungshilfeprojekte zu spenden, nicht aber fiir
die Organisation — man unterstiitzt eben andere Hilfsorganisationen bei ihrer Arbeit durch
eine finanzielle Spende.*
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auf thre Wiinsche eingeht und die Mitarbeiter der Organisation einen inkompeten-

ten Eindruck machen.**°

Dies verdeutlicht, dass trotz der intensiven Diskussion in der Wissenschaft um die
Wichtigkeit der Spenderbindung, die wenigsten NPOs dieses Konzept umsetzen
kénnen. Die Schaffung und Erhaltung von Beziehungen zu Spendern stellt insbe-
sondere durch die austauschbaren Leistungen der NPOs und die geringen Wech-

“! Die Praxis des Fundraising

selkosten der Spender eine Herausforderung dar.
scheitert an den Forderungen und Vorschldagen der Wissenschaft hinsichtlich eines
Relationship Fundraising.*’> Den folgenden Ausfiihrungen lésst sich vorwegneh-
men, dass die Evolution des Beziehungsmarketing im Nonprofit-Bereich eine ge-

ringere Verbreitung aufweist als im kommerziellen Marketing.

Vielen NPOs fillt es schwer, sich von herkommlichen Denkanséitzen zu 16sen und
sich mit Uberlegungen zur Spenderbindung zu beschiftigen.*”> Aufgrund der bis-
herigen, liberwiegend staatlichen Finanzierung vieler NPOs haben diese es ver-
squmt, gut funktionierende Beziehungen zu ihren Spendern aufzubauen.”* Nach
wie vor betreiben nur wenige NPO ein professionelles Beziechungsmarketing.*’
Der Stellenwert des Relationship Fundraising ist bei deutschen NPOs gering und
die Bediirfnisse der Spender finden wenig Beachtung.*® Dies zeigt sich daran,
dass NPOs die Beziehungen zu ithren Spendern nicht analysieren und keine ent-
sprechenden Ziele formulieren.*’

Eine vermeintliche Spender- und Beziehungsorientierung stellen oft reine ,,Lip-

438

penbekenntnisse* dar.””” Fundraisingaktivititen finden hdufig in einer isolierten

% Dies berichten z. B. Sargeant/Lee (2002 b), S. 79 als ein Ergebnis ihrer Befragung.

1 Vgl. Bruhn (2009 b), S. 15 f.; Nathan/Hallam (2009), S. 317.

2 ygl. Polonsky/Sargeant (2007), S. 463; McCort (1994), S. 54. Eine empirische Unter-

suchung kam zu dem Ergebnis, dass weniger als die Hélfte der befragten NPOs ein be-

ziehungsorientiertes Fundraising betreiben; vgl. Weir/Hibbert (2000), S. 124.

Bruce (1995), S. 82 kommentiert dies folgendermallen: ,,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.”

4 ygl. Haibach (2000), S. 69; Drucker (1990), S. 73.

5 Vgl. Koziol u. a. (2006), S. 6; Pleil (2005), S. 17.

¢ ygl. Bachert/Vahs (2007), S. 28 f.; Urselmann (1998), S. 92.

7 Vgl. Nathan/Hallam (2009), S. 317.

% Vgl. Thyne (2001), S. 117; Burnett (1996), S. 17. Sargeant (2001 b), S. 72 fiihrt einen
erniichternden Beweis auf Seiten der Spender an, der zeigt, dass die angeblichen MaB-
nahmen zur Spenderorientierung keine Wirkung zeigen: In einer Studie liber Spenderab-

433
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Fundraisingabteilung statt, sodass eine organisationsweite Spender- und Bezie-
hungsorientierung sich nicht umsetzen lasst. Innerhalb dieser isolierten Fundrai-
sing-Abteilung erfolgt auBerdem oftmals die organisatorische Trennung zwischen
Spendergewinnung und Spenderbindung, die nebeneinander und unverbunden,
teilweise mit gegensitzlichen Zielen arbeiten.*”

Aufgrund von Vorurteilen besteht eine mangelnde Anerkennung von Marketing-

konzepten seitens der NPOs.**

Die Nonprofit-Praxis unterschétzt tendenziell das
Potenzial eines spenderorientierten Marketing.**' Es existieren negative Assoziati-
onen zu den aus dem kommerziellen Bereich entnommenen Begriffen wie
,Markt“, die oft als Kommerzialisierung und Okonomisierung der NPO und ihrer
Aufgaben und als Verrat an ihren sozialen Prinzipien interpretiert werden.**> Hau-
fig besteht die Argumentation fiir die Nichtiibertragbarkeit darin, dass aufgrund
des sozialen Zwecks sich eine NPO nicht {iber Marktmechanismen steuern las-

443

se.”~ Hinzu kommt, dass Marketing im Dritten Sektor oftmals als Synonym fiir

WerbemafBnahmen gilt,*** sowie fiir Manipulation steht.**’

wanderung konnten sich 10 % der Befragten nicht daran erinneren, die NPO jemals un-
terstiitzt 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.”

9 ygl. Sargeant (2009), S. 257.

0 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; Bruhmn (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.

“1 Vgl. Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 10.

2 Vgl. Voeth/Herbst (2008), S. 75; Bruhn (2006 b), S. 97; Bruhn (2005), S. 66;
Sargeant/Foreman/Liao (2002), S. 42; Zimmer/Néhrlich (1993), S. 345; Jesch-
ke/Berganus (1991), S. 428; Drucker (1989), S. 89. Bruce (1995), S. 84 kommentiert
dies folgendermaRen: ,,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
Okonomen als effizientes und effektives Vorgehen betrachtet wird, nehmen wirtschafts-
fremde Vertreter von Nonprofit-Organisationen oftmals als marktwirtschaftliches oder
gar kapitalistisches Gedankengut, fernab jeglicher Missionserfiillung wahr.*

3 Vgl. Burgy (2008), S. 49; Krzeminski/Neck (1994), S. 12.

44 ygl. 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 fahrlissig.***°
Bei dieser Haltung vergessen viele NPOs offensichtlich, dass Spender ihre Exis-

7 NPOs fokussieren sich traditionell auf ihre Mission und nicht auf

tenz sichern.
diejenigen Personen, die dies ermoglichen.**® Dies spiegelt sich laut einigen Kriti-
kern auch darin wider, dass NPOs nur bei konkreten Fundraisingkampagnen an die
Spender denken, wéhrend sie zwischen solchen Aktionen kaum oder wenig An-
*° In Deutschland steht

nach wie vor die Spende und Mallnahmen, wie man diese erhohen kann, und nicht

strengungen unternehmen, um die Beziehung zu pflegen.

der Spender im Vordergrund des Fundraising.*’

Die mangelnde Spenderorientierung, verstanden als die konsequente Ausrichtung
des Fundraising auf die Bediirfnisse des Spenders,”' duBert sich vor allem darin,
dass sich NPOs immer noch auf kurz- und mittelfristige Fundraising-Ziele fokus-

452

sieren.”~ Den Grofiteil ihres Fundraisingsbudgets geben NPOs nach wie vor fiir

die Spendergewinnung und nicht fiir die Spenderbindung aus.*’

5 Vgl. Sargeant (2009), S. 44; Urselmann (1999), S. 22; Arbuthnot/Horne (1997), S. 64;
Kotler (1983), S. 10. Luthe (2004), S. 309 fiihrt hierzu aus: ,,Marketing und Public Rela-
tions haben in vielen NPO noch immer einen schlechten Ruf bzw. werden nicht oder nur
unzulénglich praktiziert. Marketing wird héufig mit ,,Verkaufen®, ,,Manipulation* oder
dhnlichen negativen Assoziationen verbunden.

¢ Ymran (2006), S. 11.

7 Vgl. Kristoffersen/Singh (2004), S. 39; Luthe (2004), S. 134.

M8 ygl. Kristoffersen/Singh (2004), S. 39. Dies kritisiert aufgrund der Wettbewerbssituati-
on im Dritten Sektor Hart (1996), S. 20.

9 ygl. Kristoffersen/Singh (2004), S. 39; Rentschler u. a. (2002), S. 124. Sargeant (2001
b), S. 60 kommentiert dies folgendermallen: ,,Many nonprofits [...] have tended to view
the contacts they have with their donors as a series of one-off sales of transactions [...].”

430 Vgl. Honig/Schulz (2008), S. 288; Johnson/Garbarino (2001), S. 65. Peter (2007), S. 59
formuliert seine Kritik folgendermal3en: ,,Es wird meistens {iber Produktionsprozesse und
Kampagnen geredet, weniger liber dauerhafte, langfristige und moglichst individuelle
Beziehungen zu den Spenderinnen und Spendern.*

1 ygl. Haibach (2006 a), S. 241; Helmig/Purtschert/Beccarelli (2006 a), S. 10; Bruhn
(2005), S. 64; Bumbacher (2003), S. 386; Urselmann (1998), S. 86.

2 ygl. 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 fiihrt an, dass 90 % der Fundraising-Maflnahmen darauf abzielen, eine
kurzfristige Reaktion der Spender hervorzurufen.

33 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)

. 454
im Fokus.

NPOs bemiihen sich oftmals so sehr um neue Spender, dass sie die
bereits gewonnenen Unterstiitzer vernachlissigen.”” Spender erleben hiufig nur
die Akquisitionsbemiihungen und die Zahlungsvorgéange, wihrend die NPOs sich
nicht bemiihen, den Rest ihrer komplexen Leistungen fiir die Spender nachvoll-

: 456
ziehbar zu machen.

Auch die vorherrschende fehlende Akzeptanz von Marktforschung, mit der NPOs
thre Spender verstehen konnten, dokumentiert eine transaktionale Einstellung der
NPOs.*”  Die Mehrzahl der Nonprofit-Organisationen in Deutschland macht sich
nicht die Miihe, ihre aktuellen und potenziellen Forderer wirklich kennen und ver-
stehen zu lernen, also systematisch und regelmifig deren Bediirfnisse 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 fiir ihre Zwecke

nutzen.459

Die Diskrepanz zwischen der notwendigen, d. h. in der Wissenschaft
geforderten Art des Relationship Fundraising und dem aktuellen transaktionalen

Fundraising*® verdeutlicht Tabelle 4.*"

eine Orientierung an den Spenden immer noch weit verbreitet [!], das heiflt, Organisationen
widmen sich eher der Gewinnung von Erstspendern und weniger der strategischen Ausrich-
tung an den Spendern, sprich einer konsequenten Bindung der bestehenden Forderer.*

4 ygl. Sargeant (2009), S. 270; Wilke (2008 a), S. 6; Sargeant (2001 c), S. 26.

435 Vgl. Lee (2002), S. 111; Rentschler u. a. (2002), S. 124; Tucker (1999), S. 36.

46 ygl. Scheuch (2007), S. 261. Ein konkretes Beispiel fiir solche Aquisitionsbemiihungen
filhren Schumacher/Salz (2008), S. 64 auf.

7 Vgl. Sargeant (2009), S. 50; Jastram (2007), S. 5; Urselmann (2007), S. 225; Arbuth-
not/Horne (1997), S. 76.

8 Haibach (2006 a), S. 241. Burgy (2009), S. 60 beschreibt dieses Fehlverhalten vieler
NPOs ebenfalls: ,,Doch allzu hiufig wird die Erforschung der Préferenzen aus Griinden
des damit verbundenen finanziellen und personellen Aufwands und des mangelnden Be-
wusstseins fiir die Bediirfnisse der Spender vernachlissigt.*

49 Vgl. Bruhn (2004), S. 107; Burnett (2002), S. 2; Schneider (1997), S. 267; Notheis
(1995), S. 21. Siche Polonsky/Sargeant (2007), S. 469 ff. fiir 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 wiirde, wie der Dritte Sektor.

%0 Vgl. Honig/Schulz (2008), S. 285. Als ein weiterer Beleg sei beispielhaft die Untersu-

chung von McCort (1993), S. 60 angefiihrt.

Schneider (1996), S. 195 formuliert dies prignant: ,,Institutionen miissen ihre strategi-

sche Ausrichtung von der Spendenorientierung und damit der Gewinnung von Erstforde-

rern in Richtung der Spenderorientierung verdndern, was nichts anderes bedeutet, als daf3

[!] sich die Marketingaktivitdt verstirkt auf die konsequente Bindung der Klientel und die

461
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. Fundraisingkonzept
Unterscheidungs-
merkmal Transaktionales Relationship
Fundraising Fundraising
Zeithorizont Kurzfristig Langfristig
Fokus der Aktivitaten Kampagnen Spender
Zielsetzung Spenderakquisition Spenderbindung
Beziehungs- Einseitig von der NPO Wechselse|t|g
erspektive zu den Spendern zwischen Spendern
P und der NPO
Bild vom Spender Anonyme Masse Partner

Tabelle 4: Unterschiede zwischen transaktionalem und Relationship Fundraising

(Quelle: in Anlehnung an Conze (2007), S. 19; Nichols (2004), S. 164; Rent-
schler u. a. (2002), S. 124; Eggert (1999), S. 16; Peter (1999), S. 59.)

Wihrend das transaktionsorientierte Spendermarketing tiberwiegend auf die Ak-
quisition einzelner Spenden abstellt, indem die Marketinginstrumente die Auf-
merksamkeit und Spendenbereitschaft der Spender erhéhen sollen, richtet sich das
spenderbindungsorientierte Marketing — wie bereits angedeutet — auf alle Phasen
der Spenderbeziehung differenziert aus.**> Spenderbindungsmanagement umfasst
demnach sdamtliche Aktivititen, die darauf abzielen, die Beziehung zum Spender

Riickgewinnung ehemaliger Spender konzentrieren muB3 [!].* (Kursive Hervorhebung im
Original.) Auch Sargeant (2001 b), S. 60 schreibt hierzu: ,,Indeed a change in emphasis
from transactions to relationships is long overdue.”

%2 vygl. 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.*” Dies setzt allerdings ein klares
Versténdnis von den charakteristischen Merkmalen der angedeuteten Beziehungs-
phasen voraus.*** Das nachfolgende Kapitel soll dieses Verstindnis 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

465

Verlauf einer Spenderbeziehung beschreibt.™” Der Spenderbeziehungszyklus er-

weist sich als sinnvolle konzeptionelle Basis fiir eine systematische Beziehungs-

466

analyse.”™ Er verdeutlicht die Dynamik der Beziehung, d. h. wie sich diese im

Zeitverlauf verindert.*®’

Dariiber hinaus verkniipft der Spenderbeziehungszyklus
die Perspektive der Spender mit der Perspektive der NPO, indem er differenziert
nach den verschiedenen Phasen Riickschliisse auf den Einsatz der Marketing-

468

Instrumente zuldsst.”” Dies verdeutlicht Abbildung 7, die exemplarisch den Spen-

derbeziehungszyklus iiber fiinf Spenden zeigt.

Wie die Abbildung durch die gestrichelten Linien verdeutlicht, beinhaltet der
Spenderbeziehungszyklus die drei zentralen Kernphasen Akquisition, Bindung
und Riickgewinnung.*® Diese lassen sich jeweils in weitere Phasen unterteilen. In
der Anbahnungsphase hat noch keine Transaktion zwischen dem Spender und
der NPO stattgefunden.*” Fiir 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.*”"

43 Vgl. Morgan/Hunt (1994), S. 22.

164 ygl. Stauss (2006), S. 423.

495 Vgl. Stauss (2006), S. 425; Diller (1995 a), Sp. 288. Bezichungen mit dem Spender weisen
einen dynamischen Charakter auf, der sich in den unterschiedlichen Phasen widerspiegelt.
Die Grundiiberlegung des Lebenszykluskonzeptes besteht darin, dass Beziehungen — ver-
gleichbar mit Lebewesen bzw. Produkten — eine begrenzte Lebensdauer aufweisen und wih-
rend dieser Dauer idealtypische Phasen durchlaufen; vgl. Bruhn (2009 b), S. 53. Lebens-
zyklusmodelle dienen dazu, diese Phasen, die mit spezifischen Problemen und Phdnomenen
behaftet sind, in einen abstrakten Rahmen mit Prognosecharakter einzuordnen; vgl. Stein
(2000), S. 33.

46 ygl. Becearelli (2006), S. 1.

7 ygl. Stauss (2006), S. 438 ff.

8 ygl. Bruhn (2009 b), S. 59; Bruhn (2006 a), S. 511; Stauss (2006), S. 423 ff.

499 ygl. Bruhn (2009 a), S. 43; Bruhn (2009 b), S. 60; Heister (1995), S. 301.

0 Vgl. Becearelli (2006), S. 1 f.

41 ygl. 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 {f,;
Schneider/Kornmeier (2006), S. 19; Stauss (2006), S. 434 {f.)

Gewinnt die NPO einen Spender, beginnt die Sozialisationsphase. Hier sammelt
der Spender erste Erfahrungen mit der NPO.*”> Die Beziehungsintensitit ist zu
diesem Zeitpunkt noch gering und entspricht der unteren Stufe der in Abbildung 3
7 Aufgrund der Unsicherheit im Hinblick auf das
weitere Spendenverhalten und den teilweise sehr hohen Akquisitionskosten fallt

gezeigten Spender-Pyramide.

der Wert des Spenders fiir die NPO in dieser Phase relativ gering aus.*’*

472 ygl. Beccarelli (2006), S. 2.
3 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 hiufig noch
unsicher dariiber, ob ihre Entscheidung, die NPO zu unterstiitzen, richtig war und
ob sie zukiinftig daran festhalten wollen. Zunéchst findet lediglich eine einzelne
Spende statt, ohne dass eine Abrede beziiglich weiterer Spenden besteht. Ob es zu
einer solchen kommt, hdngt u. a. davon ab, inwieweit eine Erfiillung der Erwar-

tungen des Spenders erfolgt.*”

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 fiir die NPO in dieser Phase darauf an, die

Bezichung zu festigen und aktiv zu gestalten.*”®

Erfolgt eine Zufriedenstellung des Spenders im Rahmen seiner Spende und ver-
traut er der Leistungsfahigkeit der NPO, so ist er geneigt, erneut zu spenden.’”’
Die Wiederholung von Spenden lésst sich als erster Schritt der Herausbildung ei-
ner dauerhaften Beziehung betrachten.”® Damit steigt seine Loyalitit zur NPO
und er tritt in die Wachstumsphase ein. In dieser Phase nimmt der Wert des
Spenders fiir die NPO zu. Fiir die NPO bedeutet dies eine Erhohung der Stabilitit,

479

eine Steigerung der Einnahmen und eine Reduktion der Kosten.”"” In dieser Phase

gilt es, die aktuellen Spender zu halten und die Beziehung zu ihnen weiterzuentwi-

480

ckeln, zu vertiefen und auszubauen.™ Das zur Einschrankung des Untersuchungs-

bereichs aufgefiihrte fiktive Beispiel®'

verdeutlichte bereits die Verlagerung des
Spendenverhaltens innerhalb dieser ersten beiden Phasen. Zunéchst bestand keine
Vereinbarung iiber weitere Spenden. Im Sinne einer Spenderbindung entwickelte
der Spender dann die Bereitschaft Zusatzspenden zu leisten (konkret: den Dauer-
auftrag einzurichten). In der sich anschlieenden Reifephase zeigt sich der Spen-
der trotz eines ersten Nachlassens seiner Spendenleistung aufgrund des geringen

Betreuungsaufwandes am rentabelsten fiir die NPO.*

In der Spender-NPO-Beziehung besteht jedoch auch die Gefahr (Gefihrdungs-
phase), dass ein Spender aus bestimmten Griinden die Beziehung zur NPO redu-

5 Vgl. Peter (1999), S. 30.

47 vgl. Stauss (2006), S. 436. Kapitel 6 zeigt verschiedene Strategien und Instrumente auf,
wie Spender bestirkt werden konnen, ein Vertrauensverhiltnis zu NPOs aufzubauen.

477 Vgl. Bruhn (2006 a), S. 513; Shelley/Polonsky (2002), S. 22.

48 Vgl. Peter (1999), S. 30.

7" Die unterschiedlichen Wirkungseffekte der Spenderbindung werden ausfiihrlich in Kapi-
tel 2.2.3 dargestellt.

40 ygl. Beccarelli (2006), S. 2; Stauss (2006), S. 435.

1 Vgl. hierzu Kapitel 1.5.

%2 ygl. Bruhn (2009 b), S. 63.
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ziert oder abbricht. Mit dem kontinuierlichen Nachlassen der Spenden zeigt sich
das Ende der Bezichung (Degenerations- und Kiindigungsphase).** Die Haupt-
aufgabe der NPO besteht zunichst darin, die Griinde des Beziehungsendes nach-
zuvollziehen und entsprechende Implikationen abzuleiten, sowie im Anschluss an
die Abstinenzphase Spenderriickgewinnung (Revitalisierungsphase) zu betrei-

484

ben.”™" Es stellt sich jedoch nicht immer als vorteilhaft dar, alle ehemaligen Spen-

der zu reaktivieren. Stattdessen sollte jeweils eine Abschétzung stattfinden, ob die

dadurch verursachten Kosten im Verhiltnis zu den erhofften Einnahmen stehen.*®

Beim Konzept des Spenderbeziehungszyklus gilt es zu beachten, dass ein Abbruch
der Beziehung zur NPO seitens des Spenders zu jedem Zeitpunkt moglich sein

486
kann.

Im Gegensatz zu kommerziellen Kundenbeziehungen erweist sich die
Folgetriachtigkeit fiir einen Spender grundsétzlich als gering, d. h. er kann die Ver-
bindung jederzeit ohne die Inkaufnahme groBerer Nachteile 16sen. Weiterhin gilt,
dass einzelne Spender die Phasen nicht synchron durchlaufen. In der Realitit exis-

tieren groBe Variationen in Bezug auf die Abfolge und die Dauer der Phasen.*’

Der Spenderbeziehungszyklus verdeutlicht auBerdem 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 Bezichung eingehen konnte und hierbei das Ziel ver-
folgt, diese Beziehung zu festigen, zu stirken, zu stabilisieren und zu sichern. Das
Interessentenmanagement, d. h. die Anbahnung von Beziehungen mit potenziellen
Spendern, bleibt in dieser Arbeit unberiicksichtigt, ebenso bleibt das Spenderriick-
gewinnungsmanagement aulen vor, welches sich auf das Zurlickgewinnen bzw.
Reaktivieren von verlorenen bzw. abgewanderten Spendern konzentriert.**® Nach
dieser Abgrenzung als Abschluss der Einflihrung in die Spenderbindung geben die
folgenden Ausfiihrungen eine Begriindung fiir die Spenderbindung durch das Auf-
zeigen ihrer Vorteile.

3 ygl. Stauss (2006), S. 429.

¥ ygl. Trommsdorff (2009), S. 137; Stauss (2006), S. 437.

5 Vgl. Bruhn (2009 a), S. 43.

86 ygl. Stauss (2006), S. 429 f.

7 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 60.

8 ygl. Freter (2008), S. 426 ff.; KuB/Tomczak (2007), S. 174.
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2.2.3 Wirkungseffekte der Spenderbindung

Im kommerziellen Marketing gilt, dass langfristige Kundenbeziehungen das wich-

tigste Kapital*’

jeder Unternehmung darstellen und loyale Kunden einen bedeut-
samen immateriellen Wert"" verkorpern. Da bekannte Konzepte aus dem kom-
merziellen Marketing als Ansatzpunkte des Spenderbindungsmanagement gelten,
wird im Rahmen dieses Kapitels hiufig auf Kunden verwiesen und eine Ubertra-

491 .
Aus diesem

gung der Termini fiir den Untersuchungsbereich vorgenommen.
Grund ldsst sich, wie die nachfolgenden Ausfiihrungen verdeutlichen, die Aussage
tiber das Kapital auch auf NPOs iibertragen. Bei den potenziell positiven Wir-
kungseffekten der Spenderbindung konnen stabilititsbezogene, einnahmenstei-

492

gernde und kostensenkende Potenziale unterschieden werden.”” Die einzelnen

Effekte lassen sich in der Realitét nicht so losgeldst voneinander beobachten, da
sie voneinander abhingen.””® Fiir eine bessere Nachvollziehbarkeit erscheint die
isolierte Betrachtung in Rahmen der folgenden Ausfiihrungen und der Abbildung

8 jedoch sinnvoll.

Potenziale der Spenderbindung

/\

Stabilitatsbezogene Potenziale Einnahmensteigernde Potenziale Kostensenkende Potenziale
* Geringere Volatilitat + Steigende Spendenhdhe » Reduzierung der Akquisitions-
* Geringeres Risiko » Zusatzspenden kosten
» Héhere Planungssicherheit » Steigende Spendenhaufigkeit » Geringere Informations- und
» Zunehmende Referenzen Koordinationskosten
» Geringere Spenderbetreuungs-
kosten

Abbildung 8: Wirkungspotenziale der Spenderbindung

% Vgl. Gruen/Summers/Acito (2000), S. 34; Pine (1998), S. 13.

0" Vgl. Herrmann/Huber/Braunstein (2000 a), S. 46.

! Fiir die Referenz des kommerziellen Marketing als Basis fiir die Analyse des Relations-
hip Fundraising sprechen sich auch Sargeant (2008), S. 3; Voeth/Herbst (2008), S. 73;
Klein (2007), S. 1546; Reottenaicher/Rennhak (2006), S. 3 sowie File/Judd/Price
(1996), S. 76 aus.

2 ygl. 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.

¥ Vgl. Eggert (1999), S. 13; Peter (1999), S. 41.
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2.2.3.1 Stabilitiatsbezogene Potenziale der Spenderbindung

Bei den stabilititsbezogenen Potenzialen steht zunichst das konstitutive Merkmal
der Bindung, die dauerhafte Beziehung, im Vordergrund. Durch diese Dauer ge-
winnt die Beziehung an Stabilitit, was fiir die Organisation Sicherheit bedeutet.*”*
Die Sicherheit basiert auf einer verbesserten Informationslage der Organisation.*”
Bedingt durch regelmifige Interaktionen mit den Spendern gewinnt die NPO In-
formationen, die — ausgewertet und entsprechend analysiert — Einblicke in die Be-
diirfnisse und Absichten ihrer Spender ermdglichen.*”® Dadurch kann die NPO
antizipieren, wie sich entsprechende Spender verhalten. In einer ldngerfristigen
Beziehung ist es somit unwahrscheinlich, dass ein durch den Spender initiierter

Beziehungsabbruch die NPO vollig iiberrascht.

Die Stabilitit resultiert auch daraus, dass mit zunehmender Intensitit der Spender-
bindung die Wirkung der Maflnahmen von konkurrierenden NPOs nachldsst, so-
dass man diesbeziiglich auch von einem Immunisierungseffekt sprechen kann.*”’
Dariiber hinaus verstirkt sich mit zunehmender Dauer einer Beziehung die beider-
seitige Toleranz.*”® 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 Volatilitdt von Spendern verringert sich somit das Handlungs-
risiko der NPO.™” 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 Aktivititen bei ihm ankommen.’”

Deswegen
fordert die Spenderbindung die Planungssicherheit der NPO. Dies gilt insbesonde-
re aufgrund der relativ verldsslichen Prognose langfristiger Spendeneinnahmen,

auf Basis derer die NPO fundierte Entscheidungen treffen kann.™"'

% 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.

3 Vgl. Vogel (2006), S. 10.

¥ Vgl. Huber/Herrmann/Braunstein (2009), S. 78; Festge (2006), S. 52; Vogel (2006), S.
11; Eggert (1999), S. 46.

¥7 Vgl. Wecker (2004), S. 17.

8 ygl. Topfer (2008), S. 93; Eggert (1999), S. 46; Peter (1999), S. 42.

9 Vgl. Matzler/Stahl/Hinterhuber (2009), S. 10; Peter (1999), S. 43; Diller (1997), S.
574; Diller (1995 a), Sp. 292.

% ygl. Diller (1995 a), Sp. 292.

1 ygl. Hénig/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.””* Erlangt ein Unternechmen im Laufe einer solchen Be-
ziehung ein besseres Verstdndnis der Kundenbediirfnisse und setzt sie diese in op-
timierte Angebote um, so kann dies dazu fiihren, dass der Kunde seine Absatz-

menge bei dem Unternehmen nicht nur beibehilt, sondern im Idealfall erhoht.””

504

Ein loyaler Kunde sucht selten nach Alternativen.”" Die gleiche Argumentation

lasst sich auf die Spender-NPO-Beziehung iibertragen: Mit einer zunehmenden

Dauer der Bezichung steigt die durchschnittliche Spendenhéhe.””

Gelingt es der
NPO, den Spender im Laufe der Beziehung iiberzeugend zu informieren und die
fortwahrende Notwendigkeit der finanziellen Unterstiitzung glaubhaft zu kommu-

nizieren, dann ist der Spender wahrscheinlich bereit, hohere Summen zu geben.”*

Spenderbindung stellt daher einen zentralen Bestimmungsfaktor fiir den Ausbau
des Anteils am Spendenmarkt der NPO dar.”®” Durch einen Fokus auf die Ent-
wicklung und Vertiefung der Beziehung zum Spender werden einmal gewonnene
Spender die NPO auch weiterhin finanziell unterstiitzen. 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 fiihrt ein Beispiel aus dem kommerziellen Marketing an, welches
das Potenzial der Absatzsteigerung im Rahmen der Kundenbindung verdeutlicht und hier
mit gegenwirtigen 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 Getrdnk im Durchschnitt 6 €, dann betrdgt 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 Giste) 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
konnen.

%93 yol. Homburg/Krohmer (2009), S. 495.

% ygl. Matzler/Stahl/Hinterhuber (2009), S. 10; Schneider/Kornmeier (2006), S. 42;

Vogel (2006), S. 10.

Vgl. Sargeant (2008), S. 2. Diese Konsequenz der Spenderbindung wurde auch bereits

im Rahmen des Spenderbeziehungszyklus (Kapitel 2.2.2) angesprochen.

2% ygl. Honig/Schulz (2008), S. 285; Schneider (1996), S. 195.

307 Vgl. Anderson/Fornell/Lehmann (1994), S. 59; Rust/Zahorik (1993), S. 212.

505
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Eine weitere Quelle der Steigerung der Einnahmen stellt im kommerziellen Mar-
keting die Kaufhiufigkeit dar.””® Die Kundenbindung fiihrt dazu, dass Kunden
haufiger ihre favorisierten Produkte bzw. Dienstleistungen nachfragen.’®” Dass
sich dieser Effekt zusammen mit der bereits beschriebenen Steigerung der Ab-
satzmenge in der Realitit beobachten lésst, belegt eine Studie, wonach mit zuneh-
mender Dauer der Beziehung die Kauffrequenz und das Kaufvolumen (insbeson-
dere im Bereich der Konsumgiiter) tatsachlich steigen.’'® Ahnlich wie bei der Stei-
gerung der durchschnittlichen Spendenhdhe, bei welcher der Spender starker ein
Projekt unterstiitzt, kann der Spender ebenso die Bereitschaft zeigen, seine Spen-
denhiiufigkeit zu steigern, wenn es der NPO gelingt, iiberzeugend zu informieren
und die fortwidhrende Notwendigkeit der finanziellen Unterstiitzung glaubhaft zu
kommunizieren.

SchlieBlich stellt die Realisierung von Cross-Selling-Potenzialen eine weitere

511

Begriindung fiir die Steigerung der Einnahmen dar.” " Unter Cross-Selling versteht

man im kommerziellen Markteting die Vermarktung zusitzlicher Produkte.”'?
Auch diese Argumentation gilt wiederum fiir eine Spender-NPO-Beziehung: Mit
zunehmender Dauer der Beziehung steigt die Wahrscheinlichkeit fiir eine Zusatz-
spende.’”” Diese trigt zur einer Erhohung des Spendenvolumens der NPO bei.”'*
Gelingt es der NPO, den Spender im Laufe der Beziehung iiber andere wichtige
Projekte der Organisation iiberzeugend zu informieren,””” dann ist es wahrschein-

lich, dass dieser auch zusétzlich Geld fiir andere Aktivititen spendet.

Auch das Weiterempfehlungsverhalten der loyalen Kunden spielt im kommerzi-
ellen Marketing eine wichtige Rolle.”'® 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.

9 ygl. Diller (1996), S. 82.

319yl Bolten (1998), S. 58 ff.

I Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 495; Topfer/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.

312 ygl. KuB/Tomezak (2007), S. 171.

13 ygl. Sargeant (2008), S. 2.

314 ygl. Sargeant (2009), S. 268; Bruhn (2008 a), S. 63.

>13 " ygl. hierzu auch das in Kapitel 1.5 erwihnte Beispiel.

°16 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 gegeniiber anderen Kunden hat hierbei einen indirekten Einfluss auf den 6ko-
nomischen Erfolg.”'” Gleiches gilt fiir das Nonprofit-Marketing, denn Spender ha-
ben einen substanziellen Einfluss auf andere Personen, weil sie diese als
le Spender bei ihren Entscheidungen beeinflussen.”'® Aufgrund von Empfehlungen
und Referenzen gewinnt die NPO weitere Spender hinzu und muss hierfiir keine

teuren Akquisitionskampagnen durchfiihren.’"’

Weiterempfehlungen sind oftmals
effektiver als Werbekampagnen.”™ Sie besitzen einen hoheren Einfluss auf die
Wahmehmung, da sie meist konkretere Informationen aufgrund tatsachlicher
lebnisse beinhalten. Weiterempfehlungen spielen vor allem bei Vertrauenseigen-

schaften®', wie sie bei NPOs vorliegen, eine entscheidende Rolle.”*

Weiterempfehlungen besitzen eine hohere Glaubwiirdigkeit als Werbebotschaften,
da nicht die Organisation, sondern Bekannte bzw. Freunde Quellen der Informati-
on sind.’* Sie vermitteln ein hoBes MaB an Authentizitit.’>* Es gilt als bewiesen,
dass sich diejenigen Kunden, die von Bekannten und Freunden geworben wurden,
oftmals loyaler gegeniiber 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 Beziechung beginnen mochten.”” Zugleich gilt, dass Wei-
terempfehlungen oft an diejenigen Personen gerichtet werden, die dem
Weiterempfehler dhneln und so mit groBer Wahrscheinlichkeit Interesse an einer

526

Beziehung haben.” Eine Untersuchung ergab, dass bei rund einem Viertel der

Befragten die letzte Spende durch Gespriache 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.

17 ygl. Bruhn (2008 a), S. 64.

318 ygol. Helm (2006), S. 381; Schneider (1996), S. 195; Singh (1988), S. 95.

1 Vgl. Huber/Herrmann/Braunstein (2009), S. 79; Eggert/Helm/Garnefeld (2007), S.
233; Fabisch (20006), 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.

321 ygl. hierzu Kapitel 2.1.2.1.

322 ygl. Diller (2006 a), S. 110; Helm (2006), S. 381.

2 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.

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.

333 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.

326 ygl. Fischer/Neumann (2003), S. 111; Reichheld (1997), S. 65.

524
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16st wurde.”” Das Weiterempfehlungsverhalten der Spender fordert also das
Wachstum der NPO, die Reichweite ihrer Handlungen und den Ausbau ihres An-

teils am Spendenmarkt.>*®

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.>>> Im kommerziellen Marketing wird
sogar die Meinung vertreten, dass sich durch die Kundenbindung mehr Kosten
reduzieren lassen als durch Skalen- und Verbundeffekte.”

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 vernachldssigt werden, einerseits
weil die NPO durch den Fokus auf die Entwicklung und Vertiefung der Beziehung
zum bestehenden Spenderstamm diesen aufrechterhilt; andererseits weil die NPO
aufgrund von Empfehlungen und Referenzen von bestehenden Spendern automa-

531

tisch neue Spender hinzugewinnt.” Eine hohe Spenderbindung bewirkt also eine

532 Dies stellt einen bedeutsamen

deutliche Reduzierung der Akquisitionskosten.
Vorteil der Spenderbindung dar, denn ein neuer Spender verursacht erhebliche
Akquisitionskosten, welche sich erst mit anhaltender Dauer der Beziehung zur
NPO amortisieren.”” Bedingt durch die Stagnation des Gesamtvolumens der
Spenden in Deutschland und die steigende Konkurrenz auf dem Spendenmarkt,

miissen NPOs immer grofere, hohere Kosten verursachende Anstrengungen un-

27 Vgl. Schneider (1996), S. 144, 195.

28 Val. Vogel (2006), S. 12; Diller (1996), S. 82; Rust/Zahorik (1993), S. 212; Reich-

held/Sasser (1990), S. 106.

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 fiihrte.

30 ygl. Krafft (1999), S. 513.

1 Vgl. Bruhn (2009 b), S. 4; Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 177; Ander-
son/Fornell/Rust (1997), S. 131.

32 ygl. 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.

>3 ygl. Schiemenz/Adler (2009), S. 63; Burgy (2008), S. 10; Bennett/Barkensjo (2005),
S. 123; Urselmann (1998), S. 92; Reichheld/Sasser (1991), S. 109 f.

529
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ternehmen, um Spender zu gewinnen.>>* Die Kosten fiir die Gewinnung der Spen-
der iibersteigen oft die unmittelbar daraus resultierenden Spendenertrige.”

Aktionen zur Spendergewinnung lohnen sich erst durch wiederholte Spenden der
3% Eg dauert im Schnitt bis zu 18 Monate, bis sich die Ak-
quisitionskosten durch mehrfaches Spenden wieder amortisieren.>” Manche Un-

gewonnenen Spender.

tersuchungen im kommerziellen Marketing zeigen, dass die Akquisition von Neu-
kunden um das Sechsfache teurer ist als die Pflege der Beziehung zu den bereits

538
gewonnenen Kunden.

Eine dhnliche Faustregel gilt auch flir die Akquisition und
Pflege von Spendern.” 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.”* Durch die

Bindung der Spender kann die NPO somit den Akquisitionsaufwand reduzieren.

AuBerdem wurde in Studien festgestellt, dass einige Unternehmen durch eine Ver-
ringerung der Kunden-Abwanderungsrate um 5 % ihren Gewinn um bis zu 100 %

steigern konnten.>*!

Wenngleich man keine Verallgemeinerung fiir alle Branchen
ziehen kann, zeigte sich, dass die Pflege bestehender Beziehungen profitabler sein
kann als die Akquisition.”** Hierdurch erlangt die Beziehungsorientierung im

Marketing ihre 6konomische Rechtfertigung.>*

>3 Vgl. Fischer (2008 a), S. 213; Sargeant (2001 b), S. 61; Sargeant (1999), S. 216.

333 ygl. Urselmann (2007), S. 34; Beccarelli (2006), S. 2; Sargeant/Kihler (1999), S. 10 f.

3% ygl. Urselmann (2007), S. 34.

337 ygl. Sargeant (2008), S. 2; Bennett (2006), S. 46; Sargeant/Jay (2004 a), S. 3.

% Vgl. Toépfer/Mann (2008), S. 37; KuB/Tomczak (2007), S. 171; Apaolaza
Ibanez/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.

3% Vgl. Burgy (2009), S. 60; Sargeant (2009), S. 257; Fischer (2008 a), S. 213; Hé-
nig/Schulz (2008), S. 285; Sargeant (2008), S. 2; Urselmann (2007), S. 34; Bennett
(20006), S. 47; Haibach (2006 a), S. 351; Bruhn (2005), S. 78; Franz (2005), S. 11; Fi-
scher/Neumann (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.

% ygl. Hohn (2001), S. 35.

1 ygl. Reichheld (1997), S. 47; Reichheld/Sasser (1990), S. 105. Ahnliche Werte fiihren
Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 48 fiir den Nonprofit-Bereich auf.

342 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.

3 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.”**
Durch die Erfahrungen, die im Laufe der Beziehung zwischen Spendern und NPO

545

gesammelt werden, sind die Abldufe der Transaktionen bekannt.”™ Durch eine

,eingespielte” Beziehung lassen sich so Informations- und Koordinationskosten

546

einsparen.”~ Da die NPO aulerdem ihre finanziellen Unterstiitzer durch die lin-

gerfristige Beziehung besser kennt, kann sie einen entsprechend spezifischen Ein-

47 Dieser ist somit viel effektiver und

satz der Marketing-Instrumente vornehmen.
effizienter.”*® Ubertragen auf die NPO, bedeutet dies geringere Spenderbe-
treuungskosten.549

Trotz dieser vielen positiven Auswirkungen auf die Fundraisingkosten, soll hier
auch kurz Erwihnung finden, dass Spenderbindung auch Kosten verursacht.””’
Beispielsweise treten diese auf in Form von zurechenbaren Kosten fiir kommuni-
kationspolitische MaBnahmen der NPO.>'

an, da die NPO die Spenderbindung nie abschlieBen kann, sondern kontinuierlich

Die Kosten fallen zudem regelmalBig

% 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.

% ygl. Tépfer/Mann (2008), S. 37; Bergmann (1998), S. 42.

% ygl. 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 langerfristigen Beziehung wird durch das folgende
Beispiel verdeutlicht: Zu Beginn seiner Beziehung mit der NPO hat der Spender noch
viele Fragen (wann ithm eine Spendenquittung zugeschickt wird, wann und in welchen
Umfang er iiber 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 Abldufe bereits kennt. Es kann auBlerdem sein, dass
er die NPO nach einer bestimmten Zeit anweist, ihm keine Bittbriefe mehr zuzustellen,
denn er wiirde eh regelmafig spenden. Auf diese Weise verringern sich die Spenderbear-
beitungskosten fiir die NPO.

> Vgl. Gregory (2006), S. 286; Nilsson/Johnson/Gustafsson (2001), S. 11; Bergmann
(1998), S. 41.

% Vgl. Meyer/Kantsperger/Schaffer (2006), S. 67; Bergmann (1998), S. 42; Herr-
mann/Huber (1997), S. 5; Slywotzky/Shapiro (1994), S. 90 sowie Miiller/Riesenbeck
(1991), S. 69 gehen davon aus, dass die Pflege einer Kundenbeziehung lediglich 15-20 %
der Aufwendungen, die bei der Neukundenakquise entstehen, ausmachen.

¥ 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 konnen in der Anbahnungs- vs. Bindungs-
phase. Diese Konsequenz der Spenderbindung wurde auch bereits im Rahmen des Spen-
derbeziehungszyklus (Kapitel 2.2.2) angesprochen.

>0 ygl. Sargeant (2009), S. 271.

1 ygl. Kapp-Barutzki (2004), S. 963; Eggert (1999), S. 45.
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weiterfiithren sollte.>>>

In der Literatur wird jedoch betont, dass es sich bei diesen
negativen Wirkungen um Kosten handelt, die sich liber die Dauer der Beziehung
schnell amortisieren.”> Spenderbindung stellt schlieBlich eine Investition in die
Zukunft einer NPO dar und erfordert, wie alle Investitionen, den Einsatz von Res-
sourcen.” Insgesamt scheinen daher die positiven Wirkungen der Spenderbin-

dung deutlich zu iiberwiegen.>>

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die Spenderbindung die Leistungsfa-
higkeit und Wirtschaftlichkeit der NPO steigern kann. Im Gegensatz zu einer Fo-
kussierung auf die Gewinnung von neuen Spendern fordert die Spenderbindung
sowohl eine Steigerung der Einnahmen als auch eine Senkung der Kosten und er-
laubt so, dass die NPO sich verstérkt ihrer Missionserfiillung widmet. Aus diesem
Grund stellt die Spenderbindung ein sehr effizientes Konzept im Nonprofit-
Marketing dar, welches die Forderungen nach geringeren Verwaltungskosten™®
und Effektivitit erfiillt.””” GemaB dieser Argumentation ist sogar die Schlussfolge-
rung moglich, dass sich eine Beziehungsorientierung im Nonprofit-Marketing als
viel erforderlicher erweist als im kommerziellen Marketing. Die Spenderbindung
trigt dazu bei, die Umverteilung von Spendengeldern — so wie in Kapitel 2.1.3
aufgezeigt wurde — zwischen NPOs zu reduzieren und stattdessen hohere und
langfristigere finanzielle Unterstiitzung von bestehenden Spendern aufzubauen
und zu erhalten, welche ein transaktionales Fundraising nicht hervorzurufen ver-

558
mag.

2 ygl. Crole/Fine (2003), S. 188.

333 ygl. Diller (1995 b), S. 49.

> ygl. Haibach (2006 a), S. 22.

>3 ygl. Eggert (1999), S. 45.

> Da der Begriff Verwaltungskosten mehrfach in dieser Arbeit Erwéhnung findet, sei er an
dieser Stelle kurz definiert: Verwaltungskosten sind alle Kosten, die nicht unmittelbar
den Einsatz der Spendenmittel im Rahmen des jeweiligen Forderzwecks betreffen; vgl.
Urselmann (2007), S. 218. Da es keine gesetzlichen Bestimmungen beziiglich des Ver-
waltungskostenanteils gibt, variiert die Hohe von Organisation zu Organisation; vgl.
Sargeant/Kahler (1999), S. 6.

>7 ygl. Cooper (1992), S. 10.

% 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 vornimmit,
gilt es im Folgenden, den Begriff der Operationalisierung herzuleiten, die Anfor-
derungen aufzuzeigen sowie weitere Erfordernisse der empirischen Untersuchung
zu kléren.

3.1 Grundlagen der Konstruktmessung

3.1.1 Nicht beobachtbare Variablen in der empirischen Forschung

Bis zu den 1970er Jahren erklédrte die Wissenschaft das Konsumentenverhalten
lediglich durch beobachtbare und direkt messbare Variablen.””” Insbesondere das
vergangene Kaufverhalten, die ex-post-Betrachtung, diente dazu, den Erfolg von
Marketing-Instrumenten zu beurteilen.’®® Diese so genannten Black-Box-Modelle
bzw. Stimulus-Response-Ansitze (S-R) lassen psychische Prozesse des Konsu-
menten in empirischen Untersuchungen unberiicksichtigt.’®" Sie erklaren das Kéu-
ferverhalten (Reaktionen) nur mithilfe des Stimulus von Input-Variablen, wie z. B.

%02 Dje S-R-Ansitze erfahren mittlerweile eine zunehmende Kritik, da sie

Preisen.
keine eindeutigen Riickschliisse auf die zugrunde liegenden Verhaltensursachen
zulassen.”® Diese Ansitze konnen nicht erkldren, warum Kéaufer in einer bestimm-
ten Weise handeln, und liefern keine Hinweise fiir die qualitative Gestaltung des

Einsatzes der Marketing-Instrumente.’®*

Als Konsequenz dieser Erkenntnis bildeten sich die verhaltenswissenschaftlichen
Ansitze heraus, die zusitzlich zu den Stimuli und der Reaktion des Konsumenten
nicht beobachtbare Konstrukte, wie z. B. Einstellungen und Motive, berticksichti-

39 ygl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 101; NieBing (2006), S. 47.

20 yg]. Neumann (2007), S. 162; Freter (2004), S. 26.

%1 ygl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 101; Pepels (2005), S. 35; Nie-
schlag/Dichtl/Hoérschgen (2002), S. 589.

362 ygl. Freter (2008), S. 64 f.

%93 yg|. Foscht/Swoboda (2007), S. 29; Neumann (2007), S. 162.

364 ygl. Freter (2008), S. 66.
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gen.”®” Diese Konstrukte stellen intervenierende Variablen dar, die sich nur indi-

rekt erfassen lassen.’®® Ein verhaltenswissenschaftlicher Ansatz versucht, die im

Organismus ablaufenden Vorginge zur Erkldrung des Konsumentenverhaltens

heranzuziehen.”®” Diese Forschungsrichtung nennt man Stimulus-Organismus-

Response-Ansitze (S-O-R).’® Abbildung 9 verdeutlicht diese Ausfithrungen

mithilfe von Begriffen aus dem Spendermanagement.’®

| Stimulus | Organismus | Response |

Unkontrollierte Stimuli
(z. B. Anderungen des
verfigbaren Einkom-
mens des Spenders)

Intervenierende
Variablen, z. B.:
» Zufriedenheit
» Vertrauen

» Einstellungen
Image

Involvement

» Spendeverhalten

 Kommunikations-
verhalten

* etc.

Kontrollierte Stimuli
(Marketing-Instrumente
zur Spenderbindung)*

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 Vorgénge die Spenderbindung determinieren. Der Fokus liegt demnach
auf den intervenierenden Variablen, den Konstrukten, und deren Beziehungen zu-
einander.

365 ygl. Freter (2004), S. 27.

2% yg]. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein (2009), S. 33 f.; Freter (2008), S. 64;
Pepels (2005), S. 35; Béansch (2002), S. 5; Freter (1980 b), S. 455.

%7 ygl. Jaritz (2008), S. 44; Kothen (2008), S. 117 f.; Meffert/Burmann/Kirchgeorg
(2008), S. 101.

%8 yg|. Freter (2004), S. 27; Freter (1980 b), S. 455.

°% Die Abbildung spiegelt nochmals den Aufbau dieser Arbeit wieder. In Kapitel 4 werden
das ,,R*“ und ,,0* dieses Ansatzes theoretisch erdrtert. Kapitel 6 widmet sich dann dem
WS«
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Unter einem Konstrukt wird ein abstraktes Phdnomen verstanden, welches sich

nicht beobachten lisst.>”

571

Man spricht daher auch von latenten Variablen bzw.
Faktoren.”" Es wurde bereits direkt zu Beginn dieser Arbeit angedeutet, dass sich
Konstrukte nicht direkt messen lassen.”’> Dies bringt einige Besonderheiten fiir
den empirischen Teil dieser Arbeit mit sich, welche die folgenden Ausfiihrungen
aufzeigen. Da Konstrukte eine sehr hohe Komplexitit aufweisen, kommt diese
Arbeit wie alle anderen &hnlichen Untersuchungen nicht umbhin, sich mit Proble-
men der Messung auseinanderzusetzen.”” Es erscheint sinnvoll, diese besonderen
Anfordernisse vor der eigentlichen Modellbildung zu erldutern, denn sie betreffen
die theoretischen Ausfiihrungen im vierten Kapitel und dienen zum besseren Ver-

. . . . . ., 574
standnis der Vorgehensweise in dieser Arbeit.”’

Um Konstrukte zu messen, ist eine Operationalisierung mittels eines Messmodells

575

ndtig.”” Ein Messmodell stellt eine Verbindung zwischen dem nicht beobachtba-

ren Konstrukt und beobachtbaren (manifesten), also direkt messbaren Items her.””

Ein Messmodell ist das Resultat folgender Vorgehensweise: Der erste Schritt er-

577

fordert eine trennscharfe, theoriegeleitete Definition des Konstrukts.”"" Eine klare

und eindeutige Definition der zu untersuchenden Konstrukte stellt das Fundament
jeder empirischen Untersuchung dar.”’® Hierbei gilt es, durch die ausfiihrliche
Auswertung der relevanten Literatur zu analysieren, welche theoretischen Aspekte

579

und Dimensionen das Konstrukt beinhaltet.”” Aufgrund dieser Beschreibung wird

10 ygl. Albers/Gotz (2006), S. 669; NieBing (2006), S. 33; Riekeberg (2002 a), S. 805;
Freter (1980 b), S. 455.

71 ygl. 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.

372 Vgl. Huber u. a. (2007), S. 1.

B ygl. Krafft (2007), S. 12.

™ ygl. Zinnbauer/Eberl (2005), S. 571.

> Vgl. Schneider/Kornmeier (2006), S. 130; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 2; Ander-
son/Gerbing (1982), S. 453.

7 Ttems werden auch als Indikatoren bezeichnet; vgl. Albers/Hildebrandt (2006), S. 5.
Beide Begriffe werden in dieser Arbeit synonym verwendet.

77 Vgl. Buch (2007), S. 5; Huber u. a. (2007), S. 22; Huber u. a. (2005), S. 19.

378 Vgl. Festge (2006), S. 64; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 46; Hilde-
brandt/Temme (2006), S. 619; Homburg/Klarmann (2006), S. 732.

379 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 zuginglich gemacht.”® Diesen ersten Schritt bezeichnet
man — wie bereits in Kapitel 1.4 kurz angefiihrt — als Konzeptualisierung.”®' An

diese theoretischen Voriiberlegungen schlie3t sich die Phase der Operationalisie-

582

rung der Konstrukte an.”” Dieser zweite Schritt beinhaltet die Zuordnung direkt

beobachtbarer, manifester Items, die das Konstrukt angemessen erfassen kon-

583
nen.

Hierbei gilt es, Items zu wihlen, bei denen ein formaler Zusammenhang zu
den Konstrukten besteht und anhand derer sich valide Schlussfolgerungen ableiten

lassen.”® Abbildung 10 stellt das Messmodell einer latenten Variablen dar.

0 > X4 A
Messfehler 1 Einstellungsmerkmal 1 !

0, —_ X A
Messfehler 2 Einstellungsmerkmal 2 2

Abbildung 10: Beispiel fiir ein Messmodell einer latenten Variablen (Pfaddia-
gramm)

(Quelle: in Anlehnung an Buch (2007), S. 11.)

Die beiden Items (Rechtecke) stellen die Messdaten fiir das Konstrukt (Ellipse)

585
dar.

Die Parameter A, und A, (lambda) sind Regressionskoeffizienten und geben
die Stirke der Beeinflussung an, mit der die latente Variable (&, = xi) die gemesse-
nen Variablen (Items) beeinflusst.’®® Die Items der latenten Variablen bezeichnet

man mit x;_,. Die Parameter 6, und 0o, (delta) stellen die Messfehler dar, die man

%0 ygl. Buch (2007), S. 5.

81 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.

82 ygl. Buch (2007), S. 5; Jahn (2007), S. 3; Gétz/Liehr-Gobbers (2004), S. 717; Hom-
burg (2000), S. 71.

8 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.

¥ Vel. Giesa (2007), S. 16; Homburg/Kebbel (2001), S. 50.

% ygl. Gotz/Liehr-Gobbers (2004), S. 716; Eggert (1999), S. 136.

386 ygl. Jaritz (2008), S. 107; Riekeberg (2002 a), S. 803.
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587

auch Residualfehler nennt.””" Messfehler ergeben sich daraus, dass eine Erhebung

niemals die Realitit exakt wiedergibt.”™

Konstrukte konnen sowohl exogene (d. h. unabhingige) als auch endogene (d. h.

abhingige) Variablen sein.”®

Man bezeichnet jene Variablen als endogen, die
durch andere latente Variablen erklirt werden.” Exogene Variablen hingegen
sind ausschlieBlich unabhingig; es existieren keine Abhingigkeiten von anderen
Variablen.”' In dieser Untersuchung stellt die Spenderbindung eine endogene Va-
riable dar. Das Involvement des Spenders™” ist hingegen eine exogene Variable.
Endogene Variablen konnen wiederum Ausgangspunkte von Abhéingigkeitsbezie-

. 593
hungen sein.

Bedingt durch die Unterscheidung der latenten exogenen und latenten endogenen
Variablen existieren ebenfalls Messmodelle der latenten exogenen und latenten
> Das in Abbildung 10 dargestellte Messmodell stellt eine
latente exogene Variable dar. Bei einer grafischen Darstellung einer latenten en-

endogenen Variablen.

dogenen Variablen wiirde die Abbildung spiegelverkehrt verlaufen. Die endogene
Variable erhélt die Bezeichnung n; (eta) und die Messfehler die Bezeichnung &,

595

(epsilon).””” Die Items der latenten endogenen Variablen werden mit y,_, bezeich-

net.596

Hierbei stellt sich die Frage, wie viele Items fiir die Messung eines Konstrukts
Verwendung finden sollen. Der Einsatz von Single-Iltem-Ansdtzen ist tendenziell
abzulehnen, da er sich lediglich auf die Messung sehr einfacher Konstrukte be-
schrinkt.””” Diese Erkenntnis stellt einen wichtigen Vorbereitungsschritt im Vor-
feld der Untersuchung dar. Da in Kapitel 4 bereits die Items filir die empirische

87 Vgl. Buch (2007), S. 11 f.; Ringle (2004 b), S. 13.

588 Vgl. Jahn (2007), S. 5; Scholderer/Balderjahn/Paulssen (2006), S. 646.

% ygl. Buch (2007), S. 4; Huber u. a. (2007), S. 3; Henseler (2005), S. 71.

3% ygl. Ringle u. a. (2006), S. 82; Homburg (1992), S. 501.

1 ygl. Jahn (2007), S. 3; Ringle u. a. (2006), S. 82; Eggert (1999), S. 135; Homburg

(1992), S. 501.

Vgl. zum Spenderinvolvement ausfiihrlich Kapitel 4.2.4.

3% ygl. Riekeberg (2002 a), S. 803.

%% ygl. Schilke (2007), S. 138; Buch (2007), S. 7.

395 ygl. Riekeberg (2002 a), S. 803.

% ygl. Jaritz (2008), S. 107; Giesa (2007), S. 101.

7 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-
Ansitze folgendermaflen: ,,Die Messung eines komplexen Konstruktes [...] anhand eines
Indikators ist [...] bzgl. Reliabilitdt und Validitdt vollkommen unzureichend, da sie die
erforderliche inhaltliche Tiefe nicht gewéhrleisten kann.*

592
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Untersuchung festgelegt werden sollen, erscheint es erforderlich, bereits an dieser
Stelle die Entscheidungsregel aufzufiihren: Mit steigender Komplexitit des zu er-
fassenden Sachverhalts des Konstrukts empfiehlt sich die Verwendung von Multi-

Item-Ansiitzen.”®

Multi-Item-Skalen ermdglichen aulerdem die Erfassung von unterschiedlichen

% Beziiglich der Anzahl der Items bestehen gegen-

Dimensionen eines Konstrukts.
laufige Argumentationen: Zunichst erfordern statistische Software-Programme im
Normalfall mindestens drei Items, um das Konstrukt testen zu konnen.®” AuBer-
dem steigt mit der Zahl der Items grundsitzlich die Reliabilitit der Ergebnisse.””’
Allerdings erhoht sich mit zunehmender Anzahl der Items die Gefahr, Artefakte zu
produzieren.®”” Dariiber hinaus steigt mit jedem Item die benétigte Stichproben-
eroBe.’” Ein weiterer Grund, der gegen zu viele Items spricht, ergibt sich aus for-
schungsdkonomischen Uberlegungen: Je mehr Items pro Messmodell abgefragt

werden, umso linger wird der Fragebogen und die Belastung der Probanden.®*

Die Generierung der Items soll in dieser Arbeit nicht empirisch-induktiv erfolgen,

595 Dennoch soll

sondern mittels einer Herleitung aus theoretischen Uberlegungen.
die Identifikation und Selektion der Items — wenn mdglich bzw. sinnvoll — auf be-
stehenden Operationalisierungen aufbauen. Diese Vorgehensweise empfiehlt die
einschligige Literatur eindringlich.”® Hierfiir wird eine Auswertung®”’ von Unter-
suchungen mit entsprechenden Operationalisierungen der in dieser Arbeit disku-
tierten Konstrukte vorgenommen.’” Aus der Summe dieser Items gilt es, diejeni-

gen auszusuchen, die inhaltlich moglichst gut die Konstruktdefinitionen wider-

598 Vgl. Saab (2007), S. 135; Albers/Gotz (2006), S. 669; Hildebrandt/Temme (2006), S.
618; Homburg (2000), S. 71; Churchill (1979), S. 66.

%9 ygl. Neumann (2007), S. 76 und Kapitel 3.1.3.

69 ygl. Huber u. a. (2007), S. 1.

01 Vgl. Kapitel 3.1.3.

602 ygl. Jahn (2007), S. 4.

603 Vgl. Kapitel 5.1.1.1.

604 ygl. Jahn (2007), S. 5.

605 Vgl. fiir eine dhnliche Vorgehensweise: Saab (2007), S. 130; Schilke (2007), S. 169;
Dahlke (2001), S. 133 f.

606 ygol. Jaritz (2008), S. 98; Hildebrandt/Temme (2006), S. 619; Homburg/Klarmann

(20006), S. 732; Huber u. a. (2005), S. 42; Diller (2004), S. 117; Churchill (1979), S. 67.

Relevante Studien im Bereich Kundenbindung, Konsumentenverhalten, Psychologie,

Organisationstheorie wurden zur Identifikation von Items herangezogen. Aus diesem

Grund weist die vorliegende Arbeit einen interdisziplindren Charakter auf.

68 ygl. 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 fiir eine Erdterung
der gewihlten Items.

607
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spiegeln.®” Allerdings ist es erforderlich, die potenziell geeignet erscheinenden
Items noch an die spezifischen Erfordernisse dieser Untersuchung bzw. an die

gingigen Begriffe im Fundraising anzupassen.®'’

3.1.2 Unterscheidung reflektiver und formativer Messmodelle

Die bisherigen Ausfiihrungen beziehen sich auf reflektive Messmodelle. Dartiber
hinaus existieren auch formative Messmodelle.®'' Die Wirkungsrichtung, d. h. die
Kausalitdt zwischen Items und Konstrukt ist hier gegensitzlich, d. h. umgekehrt zu
den reflektiven Messmodellen: Wahrend bei den reflektiven Messmodellen das
latente Konstrukt die Auspragung der Items bestimmt, bilden bzw. verursachen bei
%12 Das bedeutet,

dass formative Items eher Ursachen bzw. Einflussfaktoren entsprechen; sie be-

den formativen Messmodellen die Items das latente Konstrukt.

stimmen jeweils nur einen gewissen Teil des Konstrukts und prasentieren definie-

rende Eigenschaften des Konstrukts.*"

Dies hat zur Konsequenz, dass sich bei formativen Messmodellen der Gehalt des

latenten Konstrukts dndert, wenn sich die Auspragung nur eines formativen Items

614

verandert.” " Bei reflektiven Messmodellen hingegen @ndern sich alle Items bei

615 Das latente Konstrukt erklirt bzw. reflektiert
616

Anderung des latenten Konstrukts.

gleichzeitig alle ihm zugeordneten Items.”” Dagegen kann man das formativ ope-

9 ygl. Huber u. a. (2007), S. 18; Schilke (2007), S. 169.

619 ygl. Hildebrandt/Temme (2006), S. 619; File/Judd/Price (1996), S. 78.

11 Ein Messmodell kann entweder ausschlieBlich reflektiv oder formativ sein.

612 ygl. 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; Goétz/Liehr-Gobbers
(2004), S. 715; Ringle (2004 b), S. 12, 19; Eggert (1999), S. 104, Homburg/Giering
(1996), S. 6.

613 ygl. Diller (2006 b), S. 613; Herrmann/Huber/Kressmann (2006), S. 36; Hilde-
brandt/Temme (2006), S. 621; Homburg/Klarmann (2006), S. 730; Gétz/Liehr-
Gobbers (2004), S. 718.

614 ygl. Festge (2006), S. 81; Henseler (2005), S. 71; Panten (2005), S. 216; Gotz/Liehr-
Gobbers (2004), S. 718; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 4.

615 ygl. 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; Gotz/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.®!’

Zur Verdeutlichung eines formativen Messmodells ldsst sich das Beispiel des so-
zio-okonomischen Status heranziehen.’'® Dieses latente Konstrukt wird hier durch
die formativen Items Einkommen, Bildung und Wohnort gebildet.’’ Bedingt

durch die entgegengesetzte Kausalitit verlaufen in der grafischen Darstellung in

620

Abbildung 11 die Pfeilrichtungen hier auch vom Item zum Konstrukt.””™ (In einem

reflektiven Messmodell hingegen verlaufen die Pfadbeziehungen — so wie in Ab-

bildung 10 verdeutlicht — von der latenten Variablen zu den manifesten Items.**")

Abbildung 11 verdeutlicht auBerdem, dass die Items unterschiedliche definierende

622

Eigenschaften des Konstrukts darstellen.”” Ein Ausschluss einzelner Aspekte

wiirde zu einem unvollstindigen Bild des latenten Konstrukts fiihren.®>

C1
Messfehler
X4
Einkommen
X g
L= sozio-6konomischer

Bildung Status

X3
Wohnort

Abbildung 11: Beispiel flir 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 ygl. Hildebrandt/Temme (2006), S. 620; Gotz/Liehr-Gobbers (2004), S. 718.

618 ygl. Jahn (2007), S. 7; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 567 f.; Ringle (2004 b), S. 21.

619 ygl. Gotz/Liehr-Gobbers (2004), S. 718; Bollen/Lennox (1991), S. 306.

620 ygl. Gotz/Liehr-Gobbers (2004), S. 717; Jarvis/Mackenzie/Podsakoff (2003), S. 201;
Diamantopoulos (1999), S. 445 f.; Bollen/Lennox (1991), S. 305 f.

621 ygl. Ringle/Spreen (2007), S. 212; Panten (2005), S. 215.

622 ygl. Schilke (2007), S. 143.

623 ygl. Giesa (2007), S. 102; Jahn (2007), S. 7; Bollen/Lennox (1991), S. 308. Die Aus-
fithrungen in FuBlnote 638 zur ,,Trunkenheit™ verdeutlichen dies.
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624

unzuverldssigen Ergebnissen fiihrten.””" Hiufig wurde eine reflektive Modellspe-

zifikation vorgenommen, obwohl eine formative Spezifikation aufgrund inhaltli-

. " 625
cher Griinde eher angebracht gewesen wire.

Die Entscheidung, ob ein Kon-
strukt reflektiv oder formativ zu operationalisieren ist, bedarf umfassender Uberle-
gungen, da sich die Anforderungen an das jeweilige Messmodell grundlegend
voneinander unterscheiden. Diese Voriiberlegungen stellen einen wichtigen Vor-

bereitungsschritt im Vorfeld der Untersuchung dar.®*°

Im Rahmen dessen wird ge-
fordert, dass eine detaillierte Auseinandersetzung mit den Konsequenzen und An-
nahmen der unterschiedlichen Operationalisierungen explizit in den entsprechen-
7 Aus diesem Grund behandelt die

vorliegende Arbeit bereits an dieser Stelle diese Thematik; schlieBlich sollen in

den Publikationen stattfinden sollte.

Kapitel 4 bereits Items fiir die Untersuchung festgelegt werden. Somit gilt es, im
Folgenden auf die Entscheidungskriterien und Unterscheidungsmerkmale ndher
einzugehen.

Die Unterscheidung der beiden Operationalisierungs-Arten konzentriert sich vor
allem auf die kausale Richtung zwischen Item und latenter Variabler:**® Bei einem
formativen Messmodell definieren die zugehorigen Items das latente Konstrukt,

wohingegen bei einem reflektiven Messmodell das latente Konstrukt die Items

629

bestimmt.”” Aufgrund der Kausalitit eines reflektiven Messmodells sind die Items

30 Die Korrelation erlaubt eine Eliminie-

631

hochgradig korreliert und austauschbar.
rung von Items, ohne die Bedeutung des Konstrukts zu verdandern.

624 ygl. Jaritz (2008), S. 105; Buch (2007), S. 20; Huber u. a. (2007), S. 1; Jahn (2007), S.
8; Saab (2007), S. 137; Albers/Gotz (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,;
Gotz/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.;
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 ygl. 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; Gotz/Liehr-
Gobbers (2004), S. 717 £.; Ringle (2004 b), S. 21; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 2.

%27 Vgl. Eberl (2006), S. 663; Fassott (2006), S. 68 f.; Gotz/Liehr-Gobbers (2004), S. 719.

628V gl. 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; Goétz/Liehr-Gobbers
(2004), S. 718; Herrmann/Huber/Kressmann (2004), S. 13 ff.

629 ygl. Schilke (2007), S. 143; Fassott (2006), S. 68; Ringle (2004 b), S. 32.

639 ygl. 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-

625
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Bei formativen Messmodellen miissen die Items aufgrund der Kausalitét nicht un-
tereinander korrelieren.®” Das obige Beispiel des sozio-6konomischen Status ver-
deutlicht diesen Zusammenhang nochmals: Die Items miissen nicht miteinander
korrelieren, bilden aber dennoch definitorische Bestandteile der latenten Variab-

633

len.””” Dementsprechend fiihrt bereits die Eliminierung eines einzelnen Items zu

einer Anderung des Konstrukts.®**

Dies begriindet, warum in einem formativen Messmodell die latente Variable
moglichst vollstindig, d. h. in all ihren Facetten erfasst werden sollte. Eine mog-
lichst umfassende Operationalisierung sollte stattfinden, da andernfalls das Kon-
strukt moglicherweise unvollstindig erfasst wiirde und dies somit fehlerhafte
Untersuchungsergebnisse erzeugen konnte bzw. deren Erklirungsgehalt sinke.*>
Die Austauschbarkeit der Items ist bei formativen Messmodellen demnach nicht

gegeben, da jedes Item inhaltlich einen Teil des Konstrukts reprasentiert.®*

Abschliefend seien hier nochmals alle formalen und inhaltlichen Unterschei-
dungsmerkmale zwischen reflektiven und formativen Messmodellen im Uberblick
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 ygl. Eberl (2006), S. 652; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 567; Gotz/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 konnen jedoch auch Korrelationen zwischen in-
haltlich erklarungsrelevanten, aber nicht vollstdndig liberschneidungsfreien Items auftre-
ten; vgl. Albers/Hildebrandt (2006), S. 12; Fassott (2006), S. 79; Huber u. a. (2005),
S. 34.

633 ygl. Giesa (2007), S. 102; Gotz/Liehr-Gobbers (2004), S. 718.

63% 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;
Gotz/Liehr-Gobbers (2004), S. 719; Ringle (2004 b), S. 32; Diamantopoulos (1999), S.
447.

636 ygl. Eberl (2006), S. 652; Zinnbauer/Eberl (2004), S. 5.
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Merkmal Reflektive Messmodelle Formative Messmodelle

* |[tems - Latentes Konstrukt

 Latentes Konstrukt > ltems * ltems = definierende Eigen-
* ltems = Manifestationen des schaften des Konstrukts
Kausalitat Pfonstrukts + Anderungen des Konstrukts sind
* Anderungen des Konstrukts nicht zwangslaufig verursacht
fihren zu Anderungen aller durch eine Anderung aller ltems
ltems + Anderungen eines Iltems ver-
andern das Konstrukt
Ursache und |+ Items haben dieselben Ur- * Items haben nicht dieselben
Konsequenzen sachen und Konsequenzen Ursachen und Konsequenzen

. o * Items korrelieren nicht unbedingt
« |tems korrelieren miteinander

Reliabilitit |+ ltems miissen inhaltlich ahnlich | Miteinander
sein  [tems mussen inhaltlich nicht
ahnlich sein

» Entfernen von Items fihrt nicht
unbedingt zu einer Veran-
derung der Bedeutung des
latenten Konstrukts

» Entfernen von Indikatoren fihrt
zu einer unvollstandigen Dar-
stellung des latenten Konstrukts

Validitat

« Auf Ebene des latenten Kon-

Messfehler « Auf Ebene der Items
strukts

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 fiir bzw. gegen eine formative oder reflektive Operationalisie-
rung eines Konstrukts kann nur nach intensiven inhaltlichen Voriiberlegungen er-

folgen.””” Je nach Auslegung des Messmodells kénnen sowohl reflektive als auch

638

formative Items sinnvoll sein.””” Oftmals bestimmt die Zielsetzung der Untersu-

637 Vgl. Huber u. a. (2005), S. 19.

63 In der Literatur (vgl. Jaritz (2008), S. 105; Jahn (2007), S. 8 f.; Ringle u. a. (2006), S.
83; Gotz/Liehr-Gobbers (2004), S. 719; Ringle (2004 b), S. 22) wird als Beispiel das
Konstrukt ,, Trunkenheit* aufgefiihrt, welches man sowohl formativ als auch reflektiv
operationalisieren kann. Bei einem reflektiven Messmodell werden Items wie Blutalko-
holwert, Sprachfdhigkeit oder physische Féahigkeiten verwendet. Diese Items verdndern
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chung die Verwendung von reflektiven oder formativen Operationalisierungen.
Beide Arten der Operationalisierung verfolgen implizit unterschiedliche Erkennt-
nisziele.””” Beispielsweise bedingt eine Erfolgsfaktorenanalyse oftmals die Ver-

640

wendung formativer Konstrukte.”™ Wenn es das Ansinnen der Untersuchung ist,

Treiber fiir ein Konstrukt zu identifizieren, bietet sich eine formative Operationali-

! Wenn jedoch Zusammenhinge zwischen Konstrukten im Vorder-

sierung an.
grund der Untersuchung stehen sollen, dann empfiehlt es sich, reflektive Messmo-
delle zu wéhlen. Diese sind ,,Mittel zum Zweck* und dienen lediglich zum Mess-

barmachen der Konstrukte.**?

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 Spenderbindung®” und der damit einhergehenden unzureichenden Etab-
lierung von Messmodellen in diesem Gebiet die Erfassung der latenten Variablen
in all ithren Facetten erschweren. Die Gefahr einer inaddquaten und unvollstindi-

644

gen Operationalisierung liegt bei formativen Konstrukten immer vor.”™ 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 lieen sich auch noch andere Items auffiihren, die Trunken-
heit in diesem Sinne messen, deren Unberiicksichtigung jedoch das Konstrukt auch nicht
verdndern.
Bei einem formativen Messmodell wiirden beispielsweise die Menge des konsumierten
Weins, Biers bzw. Schnaps verwendet, die jeweils einen unterschiedlichen Grad der
Trunkenheit verursachen. Die Auspriagung sédmtlicher Items verdndern sich hier nicht mit
dem Grad der Trunkenheit. Eine Erh6hung der Trunkenheit impliziert nicht, dass sdmtli-
che alkoholischen Getrianke stiarker konsumiert wurden; die Trunkenheit kann bereits
durch einen stirkeren Konsum eines einzelnen Getrdnks verursacht werden. Weiterhin
sind andere Items denkbar, die zur Trunkenheit beitragen, z. B. ob die Getrédnkeeinnahme
auf vollen oder leeren Magen erfolgt. Das Weglassen eines dieser Items verdndert das
Konstrukt grundlegend und fiihrt eventuell zu einer falschen Messung.

639 ygl. Diller (2006 b), S. 613.

640 ygl. Jaritz (2008), S. 105; Jahn (2007), S. 7; Albers/Hildebrandt (2006), S. 4, 11.

41 ygl. Eberl (2006), S. 655.

642 ygl. Eberl (2006), S. 657.

4 Vgl. hierzu Kapitel 1.3.

64 ygl. Jaritz (2008), S. 109; Rossiter (2002), S. 308. Vgl. fiir beispielhafte Probleme im
Rahmen einer formativen Operationalisierung des Konstrukts Kundennutzen Matzler
(2000), S. 295.
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rem hohes Mal} an Sorgfalt sowohl bei der inhaltlichen Konstruktabgrenzung als

645 1~
Diese

auch bei der Identifizierung aller wesentlichen formativen Items erfordert.
Leistung erscheint in Anbetracht der wenigen Studien auf dem Forschungsgebiet
sehr fragwiirdig. Somit erweist es sich aus inhaltlicher Sicht als sinnvoll, reflektive

Operationalisierungen der Konstrukte in Kapitel 4 zu forcieren.

Ein weiterer Gesichtspunkt spricht fiir diese Vorgehensweise: Die mogliche Un-
korreliertheit formativer Items erschwert die Giitebeurteilung der Konstrukte.
Traditionelle und etablierte Methoden, die auf der Korrelation der Items beruhen,

greifen bei formativ operationalisierten Konstrukten nicht.**°

Die Beurteilung von
formativen Konstrukten lédsst sich daher als wenig ausgereift und unvollkommen
bewerten.”*’ Das Fehlen von etablierten, quantifizierbaren Qualititsstandards im
Falle formativer Messmodelle kann zu Willkiir fithren. Folglich empfiehlt die Lite-
ratur stellenweise, reflektive Items zu entwickeln und formative Items spérlich und

mit entsprechendem Bedacht einzusetzen.**

Reflektive Items entsprechen auch
deswegen den Bediirfnissen der Marketingforschung, weil sie Messfehler bertick-
sichtigen.®” AuBerdem stellen reflektive Messmodelle bislang die gebriuchlichs-

te Form der Items in der empirischen Forschung dar.®>

Aus diesen Griinden sollen in dieser Arbeit die Konstrukte reflektiv operationali-
siert werden. Die Umsetzung zeigt Kapitel 4 auf. Diese Entscheidung gilt jedoch
nur fiir einfache, d. h. eindimensionale Konstrukte. Im néchsten Kapitel steht eine
weitere Besonderheit bei der Messung von Konstrukten im Vordergrund: Kon-
strukte hoherer Ordnung. Auch hier spielen Uberlegungen zur Spezifikation hin-
sichtlich einer moglichen formativen bzw. reflektiven Konstruktion eine Rolle.

645 ygl. Jaritz (2008), S. 108; Homburg/Klarmann (2006), S. 732; Gétz/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; Reossiter (2002), S. 307 f.

47 Vgl. Huber u. a. (2005), S. 24; Panten (2005), S. 236; Zinnbauer/Eberl (2005), S. 569;
Zinnbauer/Eberl (2004), S. 9.

4% Vgl. Homburg/Klarmann (2006), S. 731.

649 ygl. Niefling (2006), S. 118; Homburg/Giering (1996), S. 6.

650 ygl. Fassott (2006), S. 76; Diamantopoulos/Winklhofer (2001), S. 270; Hom-
burg/Giering (1996), S. 6.
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3.1.3 Konstrukte hoherer Ordnung

Die bisherigen Ausfiihrungen beziehen sich auf einfache, d. h. eindimensionale

51 Dariiber hinaus existieren Konstrukte mit verschiedenen Facetten,

Messmodelle.
die einen hoheren Komplexititsgrad aufweisen.®”” Diese nennt man mehrdimen-
sionale Konstrukte.*>® Unter einem mehrdimensionalen Konstrukt versteht man die
Zusammenfassung von unterschiedlichen, jedoch verwandten Dimensionen zu

634 Mehrdimensionale Konstrukte werden auch als Konstrukte hohe-

einer Einheit.
rer Ordnung bezeichnet, wenn die Dimensionen ebenfalls latente Konstrukte dar-
stellen. Diese nennt man dann Konstrukte 1. Ordnung, wihrend man die eigentli-
che zu operationalisierende latente Variable als Konstrukt 2. Ordnung bezeich-

net.655

Konstrukte héherer Ordnung zeichnen sich demnach dadurch aus, dass sie
nicht direkt durch Items erfasst, sondern aus anderen latenten Variablen abgeleitet

werden und somit einen Faktor hoherer Aggregationsstufe darstellen.®*®

Abbildung 12 zeigt ein beispielhaftes mehrdimensionales Konstrukt, welches auf-
grund des latenten Charakters der Dimensionen ein Konstrukt hoherer Ordnung
darstellt. Konstrukte hoherer Ordnung kommen zum Einsatz, wenn man mdglichst

abstrakte Sachverhalte testen mochte.®’

Konstrukte hoherer Ordnung erlauben
eine holistische Abbildung komplexer Phinomene.”® Hierbei fithren Konstrukte

héherer Ordnung zu einer deutlichen Komplexititsreduktion.®>

1 Vgl. zur Unterscheidung eindimensionaler und mehrdimensionaler Konstrukte insbeson-

dere Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 678 f.

652 ygl. Saab (2007), S. 134.

633 ygl. Buch (2007), S. 17; Homburg/Giering (1996), S. 6. Als Beispiel kann hier Rechen-
fahigkeit aufgefiihrt werden. Eine geeignete Operationalisierung miisste die Dimensionen
Addition, Multiplikation, Subtraktion und Division beinhalten.

654 Vgl. Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 678; Law/Wong/Mobley (1998), S. 741.

653 ygl. Buch (2007), S. 18 f.; Saab (2007), S. 134 f.

66 yol. Huber u. a. (2007), S. 27.

57 Vgl. Huber u. a. (2007), S. 27; Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 678; Jarvis/Macken-
zie/Podsakoff (2003), S. 204.

6% ygl. Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 679.

69 vgl. Albers/Gotz (2006), S. 672.
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| 1
ltems 1 | Konstrukt 1. Ordnung | | | Konstrukt 2. Ordnung
. I e e

| I
| Gy 1

0, ltem Empathie 1 : :

0, ltem Empathie 2 Empathie I

[ Item Empathie 3 1 |
I Z I soziale
I 2 Kompetenz

%, ltem Altruismus 1 I

05 ltem Altruismus 2 Altruismus :

O ltem Altruismus 3 : :
I 1
I |

Abbildung 12: Beispiel fiir ein Konstrukt hherer Ordnung
(Quelle: in Anlehnung an Buch (2007), S. 19.)

Die im vorherigen Kapitel beschriebene Festlegung formativer und reflektiver Be-
ziehungen ist ebenso zwischen Konstrukten héherer Ordnung zu bestimmen.®®
Aus diesem Grund erfordern Konstrukte hoherer Ordnung eine unterschiedliche
Spezifikation (reflektiv oder formativ) auf den beiden Ebenen des Konstrukts.®®'
In anderen Worten bedeutet dies, dass man bei Konstrukten hoherer 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

662

kann.” Bedingt durch diese alternativen Auspragungsformen der Operationalisie-

rung jeder Konstruktebene ergeben sich vier Typen von Konstrukten hoherer Ord-
nung, welche Abbildung 13 bis Abbildung 16 verdeutlichen.*®

Der in Abbildung 13 gezeigte Typ 1 bildet das am haufigsten in der Forschung

664

vorzufindende Konstrukt héherer Ordnung.” Es entspricht der vorherigen Abbil-

dung 12 des Konstrukts soziale Kompetenz. Hierbei stellen die drei Dimensionen

660 ygl. Saab (2007), S. 137.

661 ygl. Albers/Gotz (2006), S. 670; Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 680 f.

662 yol. Huber u. a. (2007), S. 28; Albers/Géotz (2006), S. 670; Jarvis/Macken-
zie/Podsakoff (2003), S. 204 f.

663 ygol. Huber u. a. (2007), S. 29; Schilke (2007), S. 144.

664 Vgl. Huber u. a. (2007), S. 29; Albers/Gotz (2006), S. 671; Giere/Wirtz/Schilke
(2006), S. 681.
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Manifestationen des Konstrukts 2. Ordnung dar. In anderen Worten kénnen die
Dimensionen als Auspriagungen, die das Konstrukt 2. Ordnung bestimmen, erklért
%> ALBERS/GOTZ konstatieren jedoch, dass es sinnlos sei, reflektive Di-
mensionen wiederum durch reflektive Items zu operationalisieren. Vielmehr miiss-

werden.

ten alle Items austauschbar sein und man konnte diese eindimensional fur die
6% Das Konstrukt

o . . . . 66
konnte demnach einfach eindimensional auf der ersten Ebene gemessen werden.*®’

Messung des urspriinglichen Konstrukts 2. Ordnung verwenden.

I 1
ltems 1 | Konstrukt 1. Ordnung | | | Konstrukt 2. Ordnung
s R —— Sp———
1 ;1
%, ltem 1 | |
1
0, ltem 2 Dimension 1 I
I |
l %
03 ltem 3 | I
1
04 ltem 4 Dimension 2 Konstrukt
| 1
I g |
Os ltem 5 |
1
O¢ ltem 6 Dimension 3 I
1
o ltem 7 I [
1 1

Abbildung 13: Beispiel flir ein Konstrukt mit 1. Ordnung reflektiv und 2. Ordnung
reflektiv (Typ 1)

(Quelle: in Anlehnung an Albers/Gotz (2006), S. 671.)

Der in Abbildung 14 gezeigte Typ 2 eines Konstrukts hoherer Ordnung beinhaltet
eine Operationalisierung sowohl formativer Art zwischen den Konstrukten 1. und
2. Ordnung als auch reflektive Items fiir die Konstrukte 1. Ordnung. Dieser Typ
stellt eine Zusammensetzung seiner Dimensionen dar. Keine der Dimensionen
kann alleine das Konstrukt 2. Ordnung représentieren; vielmehr kommt es auf die
Gesamtheit der Dimensionen an.*®®

Hierbei gilt folglich, dass die verschiedenen Dimensionen nicht miteinander korre-
lieren, die Konstrukte 1. Ordnung jedoch mit untereinander korrelierenden Items

665 ygl. Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 681.
666 yol. Albers/Gotz (2006), S. 672 f.

67 Vgl. Huber u. a. (2007), S. 29.

668 Vgl. Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 681.
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gemessen werden.’” Die einzelnen Dimensionen formen das Konstrukt 2. Ord-
nung.®”® Ein Beispiel hierfiir wire die Messung von Produktqualitit anhand der
formativen Dimensionen Qualitit des Designs und Qualitét der funktionalen Ei-

genschaften. Die Operationalisierung der Konstrukte 1. Ordnung erfolgt dann an-
671

hand reflektiver Items.
| |
ltems | | Konstrukt 1. Ordnung | | | Konstrukt 2. Ordnung
A S————
| |
3, ltem 1 | |
1
0, ltem 2 Dimension 1 1
1 J
l ¢
0, ltem 3 | 1
I
0, ltem 4 Dimension 2 Konstrukt
| |
1 I
s ltem 5 |
|
Og ltem 6 Dimension 3 I
|
o, ltem 7 l [
1 1

Abbildung 14: Beispiel flir ein Konstrukt mit 1. Ordnung reflektiv und 2. Ordnung
formativ (Typ 2)

(Quelle: in Anlehnung an Albers/Gotz (2006), S. 671.)

Der in Abbildung 15 gezeigte dritte Typ eines Konstrukts hoherer Ordnung ergibt
sich, wenn die Operationalisierung des Konstrukts 1. Ordnung anhand formativer
Items und die Dimensionen des Konstrukts 2. Ordnung reflektiv erfolgt.”> Ein
Beispiel hierflir wéare der soziale Status, der durch reflektive Dimensionen wie
Vermogen und Einkommen operationalisiert werden kann. Die Messung jeder die-
ser Dimensionen erfolgt dann durch formative Items.®”

669 ygl. Albers/Gotz (2006), S. 670.

670 ygl. Albers/Gotz (2006), S. 671.

71 ygl. Albers/Gotz (2006), S. 674.

672 ygl. Huber u. a. (2007), S. 29.

67 Vgl. Huber u. a. (2007), S. 30; Albers/Gétz (2006), S. 671; Jarvis/Mackenzie/Podsa-
koff (2003), S. 204. .
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1 1
ltems 1 | Konstrukt 1. Ordnung | ;| | Konstrukt 2. Ordnung
| |

ltem 1

ltem 2

ltem 3

ltem 4

ltem 5

ltem 6

ltem 7

Abbildung 15: Beispiel fiir ein Konstrukt mit 1. Ordnung formativ und 2. Ordnung
reflektiv (Typ 3)

(Quelle: in Anlehnung an Albers/Gitz (2006), S. 671.)

ALBERS/GOTZ konstatieren jedoch — dhnlich wie bei der Kritik zu Typ 1 — dass es
sinnlos sei, reflektive Beziehungen zwischen dem Konstrukt 1. und 2. Ordnung zu

- 674
postulieren.

Diese reflektive Modellierung ist kritisch, da die Facetten auf der
ersten Ebene somit als austauschbar gelten und keine unterschiedlichen Dimensio-

nen darstellen.®”

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 spérlich zur Anwendung. Ein Beispiel hierfiir wére 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.’”®

7 vgl. Albers/Gotz (2006), S. 672.
67> Vgl. Huber u. a. (2007), S. 30.
676 ygol. Witt/Rode (2005), S. 273 ff.
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1 1
ltems 1 | Konstrukt 1. Ordnung | | | Konstrukt 2. Ordnung
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Abbildung 16: Beispiel fiir ein Konstrukt mit 1. Ordnung formativ und 2. Ordnung
formativ (Typ 4)

(Quelle: in Anlehnung an Albers/Gotz (2006), S. 671.)

AbschlieBend ldsst sich festhalten, dass Konzeptualisierungen von Konstrukten
hoherer Ordnung des Typs 1 und 3 nicht sinnvoll erscheinen. Stattdessen kann
man nur dann von Konstrukten hoherer Ordnung sprechen, wenn die Dimensionen
verschiedene, d. h. formative Facetten darstellen, so wie bei Typ 2 und 4°7 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 fiir diese Arbeit lautet, dass die
Operationalisierung der Konstrukte hoherer Ordnung stets als Typ 2 erfolgt, um so
der verhaltenswissenschaftlichen Abstraktheit gerecht zu werden.

Bevor das néchste Kapitel die Grundlagen der Kausalanalyse darstellt, sollte ab-
schliefend noch angemerkt werden, dass bei der Formulierung von Items grund-
satzlich darauf zu achten ist, dass die Erfassung der theoretisch erdrterten Dimen-

sionen der jeweiligen Konstrukte moglichst prizise und vollstindig erfolgt.®”

77 vgl. Albers/Gotz (2006), S. 673.
67 Vgl. Diamantopoulos/Winklhofer (2001), S. 271; Churchill (1979), S. 68.
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SchlieBlich stellen Konstrukte héherer Ordnung die hochsten Anforderungen an
die empirische Messung.®”

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 zielfiihrend, insbesondere den
Stellenwert des Modelldenkens zu beleuchten und die Methode der Kausalanalyse
heranzuziehen. Bei Modellen handelt es sich um eine strukturierte, reduzierte und

680

somit vereinfachte Abbildung eines Realitdtsausschnitts.”" Die Modellierung als

Methode findet ihre Anwendung sowohl in Beschreibungs- wie auch in Entde-

81 7weck einer modelltheoretischen

ckungs- und Begriindungszusammenhéngen.
Argumentation ist es, das wissenschaftliche Bemiihen darauf zu konzentrieren, im
Rahmen der Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ein anwendungsbezogenes Ge-
fiige von Wirkungszusammenhingen zu entwickeln, um Erklarungen dafiir zu fin-

den, wie sich die Spenderbindung vollzieht.

In dieser Arbeit sollen die Spenderbindung und ihre verhaltenswissenschaftlichen
Determinanten mithilfe eines Kausalmodells erkldrt werden. In der empirischen
Marketingforschung hat es sich grundsitzlich durchgesetzt, hypothetische Kon-
strukte durch kausalanalytische Methoden zu erfassen.®® Insbesondere bietet sich
ein Kausalmodell bei komplexen verhaltenswissenschaftlichen Themen an.’*

Die Kausalanalyse — hdufig auch Strukturgleichungsanalyse genannt — untersucht
mithilfe verschiedener Methoden den Einfluss exogener latenter Variablen (z. B.
Spenderinvolvement) auf endogene latente Variablen (z. B. Spenderbindung).®®
Die Kausalanalyse ist ein strukturpriifendes Verfahren, das im Vorfeld sachlogisch
fundierte Vorstellungen (Hypothesen) tiber die Wirkungsbeziehungen der Variab-
len voraussetzt.”® Die bereits angesprochene Besonderheit, dass sich kausale Be-

ziehungen zwischen Konstrukten nicht direkt beobachten lassen, bedingt eine um-

67 Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 6.

680 ygl. im Folgenden Irion (2007), S. 41 f.

681 Zum Entdeckungs- und Begriindungszusammenhang vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 8.

682 Vgl. Huber u. a. (2007), S. 1; Eberl (2006), S. 651; Hildebrandt/Temme (2006), S.
618.

68 vgl. Schilke (2007), S. 134; Panten (2005), S. 211; Homburg/Baumgartner (1995 b),
S. 1097.

68 Vgl. Buch (2007), S. 7; Hildebrandt/Gérz (1999), S. 2.

685 ygl. 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 Zusammenhinge.®®® Aus diesem Grund be-
fassen sich jeweils die Kapitel 4.2.1.2, 4.2.2.2, 42.3.2 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-
%7 In der betriebswirtschaftlichen Literatur lsst

sich ein Anstieg der Anwendung von Kausalanalysen verzeichnen, der die zuneh-

sammenhinge zu untersuchen.

mende nationale und internationale Beachtung der Methodik in der Marketingfor-
schung dokumentiert.**®

Die Kausalanalyse bietet die Moglichkeit, die Qualitit der Konstrukte und die
Stirke der Beziehungen zwischen latenten Variablen simultan zu untersuchen.’®
Weiterhin bietet sie den Vorteil, dass sie sowohl endogene als auch exogene Vari-
ablen sowie Messfehler der beobachtbaren Variablen beriicksichtigt und somit ei-
ne enge Beziehung zwischen theoretischer und empirischer Ebene ermdglicht.*”

AuBlerdem ist eine simultane Betrachtung von direkten und indirekten Wirkungs-

6% ygl. 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/Gorz (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/Gorz (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; Gotz/Liehr-Gobbers (2004), S. 714; Ringle (2004 b), S. 1;
Homburg/Baumgartner (1995 a), S. 162; Homburg (1992), S. 499; Benz (1990), S.
241.

6% Vgl. Backhaus u. a. (2008), S. 511; Henseler (2005), S. 70; Panten (2005), S. 211;
Homburg/Baumgartner (1995 b), S. 1092.

690 ygl. 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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691

zusammenhingen (so genannte kausale Ketten)” ebenfalls moglich, was keine

andere der im Marketing etablierten multivariaten Analysetechniken leistet.®”>

Bei einem Kausalmodell unterscheidet man zwischen dem Messmodell (Bezie-
hung zwischen latenten Variablen und ihren Items) und dem Strukturmodell.®”® Da
in Kapitel 3.1.1 bereits ein Messmodell grafisch verdeutlicht wurde (Abbildung
10), steht nun zunéchst das Strukturmodell im Fokus der Betrachtung. Im Struk-
turmodell werden die aufgrund der theoretischen Voriiberlegungen aufgestellten
und auf Hypothesen basierenden Wirkungsbeziehungen zwischen den exogenen

und endogenen latenten Variablen abgebildet.”

Dabei erkldren die exogenen Va-
riablen aufgrund der angenommenen Beziehungen im Modell die endogene Vari-
able.”” Die jeweiligen Pfeilrichtungen reprisentieren die Beziehungen zwischen
den Konstrukten.””® Schematisch ldsst sich das Strukturmodell wie in Abbildung

17 darstellen.

Die Parameter v, und v, (gamma) geben an, wie stark die die exogenen Variablen
die endogene Variable beeinflussen. Der Parameter (; (zeta) stellt den Messfehler
dar.”’ Er bezeichnet die Restvarianz, die sich auf nicht im Modell liegende Griin-
de zuriickfiihren lisst. Ahnlich wie bei den Messfehlern auf Ebene des Messmo-
dells tritt auch dieser Messfehler in der Forschungspraxis hiufig auf.””® Dieses
Stukturmodell beinhaltet zwei exogene und eine endogene Variable. Wiirde in die-

ser Abbildung noch ein Pfeil von Einstellung auf Zufriedenheit zeigen, wére nur

%1 Vgl. hierzu Kapitel 5.3.3.1 bei dem die indirekten Effekte im Rahmen der vorliegenden

Untersuchung analysiert werden.

%92 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/Gorz (1999), S. 4; Hildebrandt (1995), Sp. 1125 {,;
Homburg/Baumgartner (1995 b), S. 1092; Homburg (1992), S. 499.

693 ygl. 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/Gorz (1999), S. 2; Homburg/Giering (1996), S. 9.

% Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein (2009), S. 31; Huber u. a. (2007), S. 3;
Jahn (2007), S. 3, 9; Sabel (2007), S. 145 f.; Henseler (2005), S. 71; Gotz/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/Goérz (1999), S. 2.

% Die Kapitel 4.2.1.2, 4.2.2.2, 4.2.3.2 und 4.2.4.2 beschiftigen sich jeweils mit den ange-
nommenen Beziehungen der in dieser Untersuchung analysierten Variablen.

6% ygl. Panten (2005), S. 215; Gotz/Liehr-Gobbers (2004), S. 716.

%7 Vgl. Buch (2007), S. 13.

% Vgl. Huber u. a. (2005), S. 9.
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Einstellung eine exogene Variable, wihrend Zufriedenheit und Kaufneigung als
endogen bezeichnet wiirden.*”

G

Messfehler

N4
Kaufneigung

&

Zufriedenheit

Abbildung 17: Beispiel fiir ein Strukturmodell (Pfaddiagramm)
(Quelle: in Anlehnung an Buch (2007), S. 13.)
Im Folgenden findet nun eine Zusammenfiihrung der Ausfiihrungen zu Mess- und

Strukturmodellen statt. Hierzu dient Abbildung 18, die vereinfacht die Beziehung
zwischen Mess- und Strukturmodell verdeutlicht.

Spender-
zufrieden- > Sb'i):;':ﬁr'
heit 9
Messmodell der Messmodell der
latenten exogenen latenten endogenen
Variable Variable
Strukturmodell

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 vollstindiges Kausalmodell aus drei Modellen besteht:
das duere Messmodell der exogenen Variable, das dulere Messmodell der endo-

%9 Eine notwendige Bedingung im Rahmen dessen ist die so genannte Rekursivitit: Inner-

halb eines Strukturmodells darf es keine kausale Schleife geben, d. h. es darf keine latente
Variable existieren, die sich direkt oder indirekt iiber andere latente Variablen selbst er-
klart; vgl. Ringle u. a. (2006), S. 81; Henseler (2005), S. 71; Gotz/Liehr-Gobbers
(2004), S. 716.
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genen Variablen und das innere Strukturmodell.””

Ergéinzt man Abbildung 18
durch die Pfaddiagramme der einzelnen Modelle, erhdlt man in Abbildung 19 eine

grafische Darstellung iiber ein vollstédndiges, einfaches Kausalmodell.

Diese Abbildung stellt ein sehr vereinfachtes Kausalmodell dar, denn es beinhaltet
keine Konstrukte hoherer Ordnung und keine formativen, sondern nur reflektive
Operationalisierungen. Erkennbar sind drei Konstrukte &;, & und 1, (dargestellt als
Kreise) mit jeweils zwei bzw. drei Items X;-4, und Y-; (dargestellt als Rechte-
cke).””! Die vorliegende Arbeit wird ein komplexeres Kausalmodell aufstellen.

Dies trifft insbesondere deswegen zu, weil es Konstrukte hoherer Ordnung bein-
haltet.”””

R/_/ ~ —
~
Messmodell R/_/ Messmodell

Strukturmodell

Abbildung 19: Beispielhafte Darstellung eines vollstdndigen, einfachen Kausal-
modells

(Quelle: in Anlehnung an Backhaus u. a. (2008), S. 513; Jahn (2007), S. 4;
Schneider/Kornmeier (2006), S. 130; Gotz/Liehr-Gobbers (2004), S. 716; Hil-
debrandt (1995), Sp. 1126.)

" 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; Gotz/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.
Auch hier gilt, dass wenn ein Pfeil von §; auf &, fiihrte, dann wiirde es sich nur bei §; um
eine exogene Variable handeln, wihrend die anderen beiden als endogen bezeichnet wiir-
den.

Vgl. Kapitel 4.3 fiir das Gesamtmodell dieser Arbeit.

701

702
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3.3 Fokusgruppen- und Experteninterviews als erginzende
Methoden

Um die Qualitit und den Erfolg der Befragung der Spender zu gewéhrleisten, soll-
te — wie vor jeder quantitativen Untersuchung — zunichst eine qualitative Markt-
forschung stattfinden.””” Sie wird durchgefiithrt, damit Forscher in diesem For-
schungsbereich mehr Erfahrungen sammeln und ihr Wissen vertiefen konnen.”*
Qualitative Marktforschung dient somit der Steigerung der Vertrautheit des For-
schers mit einem Thema, um neue Einblicke und Ideen zu bekommen.””

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.””® Das Ziel des Fokus-
gruppeninterviews liegt darin, Einstellungen, Gefiihle, Vorstellungen und Ideen
der Teilnehmer zu einem bestimmten Themengebiet in Erfahrung zu bringen.””’
Kennzeichnendes Merkmal fiir das Fokusgruppeninterview ist, dass der Intervie-

"% Aus diesem Grund,

wer und die Probanden nur wenigen Regeln unterliegen.
aber auch durch ihre schnelle und kostengiinstige Durchfiihrung, stellen Fokus-
gruppeninterviews die am weitesten verbreitete Methode qualitativer Marktfor-

09
schung dar.’

Fiir eine erfolgreiche Organisation und Durchfiihrung 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 Grof3e eine

7% Erst die Kombination einer quantitativen und qualitativen Vorgehensweise resultiert in

einem ,,grofftmoglichen Nutzen fiir ein Marktforschungsprojekt; Mayerhofer (2009), S.
488.

%4 ygl. Mayerhofer (2009), S. 479; Hohn (2001), S. 7.

5 ygl. Topfer/Silbermann (2008), S. 267.

06 ygl. Sargeant (2009), S. 104; Kepper (2008), S. 180; Tépfer/Silbermann (2008), S.
268; Kepper (1996), S. 64 f.

07" ygl. Toépfer/Silbermann (2008), S. 269.

%% ygl. Kepper (2008), S. 180.

9 ygl. Buber/Gadner/Hold (2009), S. 829; Kepper (1996), S. 63.
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Anzahl von 6-12 Teilnehmern gilt.”"® Dariiber hinaus sollte die Gruppe Homogeni-
tat 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 Machtkdmpfe

. 11
vermeiden.’

Im Rahmen der Vorbereitung des Fokusgruppeninterviews sollte ein
Leitfaden entwickelt werden, um den groben Ablauf des Gespriachs zu umrei3en.
Ublicherweise beginnt dieser mit Fragen zur Aufwirmung, um am Anfang der

"2 Der Interviewer sollte die

Diskussion Hemmungen der Probanden abzubauen.
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
Zuhorers. Seine Haltung ist zuriickhaltend-interessiert bzw. gegebenenfalls auch

713

naiv.” ~ Der Interviewer sollte die Interaktion zwischen Gruppenmitgliedern stimu-

lieren und fordern.”™*

Fokusgruppeninterviews leisten eine wertvolle Hilfestellung bei verschiedenen
Forschungsaspekten. Zunéchst helfen sie bei der Problemidentifikation. Mithilfe
eines Fokusgruppeninterviews ldsst sich ein Forschungsproblem entdecken und

die Zielsetzung des Forschungsprojekts definieren.’"

Des Weiteren dienen sie zur Identifikation von moglichen Einflussfaktoren auf das
Konsumentenverhalten.”'® Fokusgruppeninterviews ermoglichen es, tiefere Ein-

717 N : .
Dartiber hinaus konnen

sichten in das Konsumentenverhalten zu bekommen.
Fokusgruppen auch bei der Entwicklung von Messmodellen (Generierung von
Items) eingesetzt werden. Weiterhin eignen sie sich fiir die Evaluierung der Ver-
standlichkeit von Fragen eines geplanten Fragebogens.”'® SchlieBlich lassen sich

Fokusgruppeninterviews auch im Rahmen der Bewertung und Interpretation der

19 ygol. Mayerhofer (2009), S. 481 f.; Sargeant (2009), S. 104; Kepper (2008), S. 186;
Kepper (1996), S. 64.

1 yol. Mayerhofer (2009), S. 482; Kepper (2008), S. 186 f.; Kepper (1996), S. 66 f.

712 ygl. Mayerhofer (2009), S. 482; Kepper (2008), S. 187; Kepper (1996), S. 67.

13 yol. Mayerhofer (2009), S. 482; Kepper (2008), S. 180 f.

1% ygl. Mayerhofer (2009), S. 482.

15 ygl. Buber/Gadner/Héld (2009), S. 828.

71®ygl. Kepper (2008), S. 184 f.

7" Vgl. Buber/Gadner/Hold (2009), S. 828; Matzler/Bailom (2009), S. 276; Mayerhofer
(2009), S. 479.

8 ygl. Fowler (1995), S. 104.
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Ergebnisse der quantitativen Befragung einsetzen. Die Diskussion kann kléren,
wieso die erzielten Ergebnisse zustande gekommen sind.”"’

Die umfangreichen Einsatzmdglichkeiten der Fokusgruppeninterviews begriinden,
warum diese Methode im Rahmen dieser Arbeit mehrfach zur Anwendung kam.
Konkret wurden vier Fokusgruppengespriache gefiihrt. Tabelle 6 verdeutlicht deren
jeweiligen Zweck.

Nr.
Fokusgruppen- Primarer Inhalt Datum Anhange
interview
* Bedeutung und Erérterung von i ]
verhaltenswissenschaftlichen 27. Juli I:elﬁaQen.Anhang1 ]
1 ; » Ubersicht Ergebnisse:
Determinanten 2008 Anhang 2
» Definition Begriff Spenderbindung 9
* Bedeutung und Erérterung von
verhaltenswissenschaftlichen
Determinanten 07 Januar |° Leitfaden: Anhang 3
2 * Wirkungszusammenhange und '2009 « Ubersicht Ergebnisse:
Aufstellen Hypothesen Anhang 4
» Ansatzpunkte des Spender-
bindungsmanagement
+ Anforderungen und Erwartungen ol ai i
der Spender an die NPO 06. Februar I:eltfad_en. Anhang S .
3 » Ubersicht Ergebnisse:
» Ansatzpunkte des Spender- 2009
. Anhang 6
bindungsmanagement
» Ergebnisinterpretation 01. Auaust |° Leitfaden: Anhang 7
4 + Ansatzpunkte des Spender- U9 « Ubersicht Ergebnisse:
. 2009
bindungsmanagement Anhang 8

Tabelle 6: Ubersicht iiber gefiihrte Fokusgruppeninterviews

Wie den Anhéngen zu entnehmen ist, wurden die zuvor genannten Erfolgsfaktoren
(Anzahl Teilnehmer, Homogenitét der Teilnehmer, Aufwarm-Fragen) jeweils be-
riicksichtigt. Die Ergebnisse dieser Fokusgruppeninterviews flieBen — 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 Antwortmoglichkeiten

720

wurden nicht vorgegeben.”” Im Vorfeld der Interviews fand eine griindliche Vor-

9 ygol. Buber/Gadner/Héld (2009), S. 828; Mayerhofer (2009), S. 488.
2% Das nichtstandardisierte Interviewverfahren, welches eine Fragenreihenfolge dhnlich ei-
ner natiirlichen Unterhaltung ermdglicht, bietet sich insbesondere bei Themen im Bereich
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bereitung statt, inklusive einer Auseinandersetzung mit den Themen und eines
Durchspielens moglicher Antwortmoglichkeiten bzw. Interviewverlaufe.

Dariiber hinaus wurde ebenfalls folgende Empfehlung’>' befolgt: Werden im
Rahmen einer Untersuchung zu einem Forschungsbereich mehrere Fokusgruppen-
interviews durchgefiihrt, bietet es sich an, diese bewusst anders zusammenzuset-
zen (z. B. nach Alter bzw. Betroffener und Nicht-Betroffener). Wie den Anhédngen
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.”** Hierbei geht es um Kenntnisse aus ei-
nem Sonderwissensbereich, welche den Interviewten zu einem Spezialisten

723
macht.

Als Erhebungsinstrument bei Experteninterviews hat sich das leitfadengestiitzte

offene Interview bewiihrt.”**

Hierbei geht es nicht darum, den Experten zu verho-
ren, sondern ihn vielmehr in eine ihm moglichst vertraute Kommunikationssituati-
on zu versetzen, d. h. quasi ein normales Gesprich mit ihm zu fithren.”” 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.”*® Die Konzipierung des Leit-
fadens, der bei einem personlichen Gespriach nicht physisch vorliegen sollte, be-
darf 1im Gegensatz zur Methode des Fokusgruppeninterviews umfassendes und

. o . . 2
einschligiges Vorwissen.”’

Im Rahmen dieser Arbeit wurden zwei Experteninterviews gefiihrt, um Vermu-
tungen iiber 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 Nervositit und das Unwohl-
sein genommen werden; vgl. Sargeant (2009), S. 225.

21 Vgl. Kepper (1996), S. 72.

22 yg|. Pfadenhauer (2009), S. 451; Meuser/Nagel (1991), S. 447.

2 ygl. Pfadenhauer (2009), S. 452; Meuser/Nagel (1991), S. 443.

2% ygl. Burgy (2008), S. 75; Meuser/Nagel (1991), S. 448.

73 ygl. Pfadenhauer (2009), S. 453.

26 yg|. Pfadenhauer (2009), S. 454 f.

727 ygl. Pfadenhauer (2009), S. 455.
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Nr.
Experten- Primarer Inhalt Datum Anhange
interview
* Relevanz des Themas 27. September ) I:eltfaQen:Anhang 9 .
1 . . » Ubersicht Ergebnisse:
» Beurteilung der Vorgehensweise 2008
Anhang 10
» Ergebnisinterpretation 29 Oktober |° I:eltfaQen: Anhang 11.
2 » Ansatzpunkte des Spender- » Ubersicht Ergebnisse:
) 2009
bindungsmanagement Anhang 12

Tabelle 7: Ubersicht iiber gefiihrte Experteninterviews

Ahnlich wie bei den Fokusgruppeninterviews flieBen 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 anschlieBenden vierten Kapitel nun die theoretische Analyse der Spenderbin-
dung und ihrer verhaltenswissenschaftlichen Determinanten. Das vierte Kapitel
stellt somit das Herzstiick der vorliegenden Arbeit dar.



4 Theoretische Analyse der Spenderbindung

Da diese Arbeit der Frage nachgeht, welche Einflussfaktoren den Spender an die
NPO binden, nehmen die folgenden Ausfiihrungen 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.”*®
Hierbei stellen abermals, d. h. wie beispielsweise schon in Kapitel 2.2.3, bekannte
Konzepte aus dem kommerziellen Marketing Ansatzpunkte zur Definition sdmtli-

cher Begriffe dar.””

Aus diesem Grund wird im Rahmen dieses Kapitels hiufig
auf Kunden verwiesen und eine Ubertragung der Termini auf den Untersuchungs-

bereich vorgenommen.

4.1 Konzeptualisierung und Operationalisierung der Spen-
derbindung

Das Konstrukt Spenderbindung stellt die zu erkldrende Zielgrofle dieser Arbeit
dar. Es handelt sich hierbei also um eine endogene Variable, deren Auspragung
durch die in Kapitel 4.2 beschriebenen Konstrukte bestimmt werden soll. Gemal
dem S-O-R-Ansatz bezieht sich die Spenderbindung auf die ,,Response (,,R*). Es
duBert sich — wie die folgenden Ausfiihrungen verdeutlichen — durch beobachtba-
res Verhalten des Spenders sowie vom Spender bewusst getroffene Entscheidun-

gen beziiglich seines zukiinftigen Verhaltens und grenzt sich so vom ,,Organis-
mus* (,,0) ab.

4.1.1 Explikation des Begriffs Spenderbindung und inhaltliche Pra-
zZisierung

Das Konstrukt der Bindung ist Gegenstand vieler theoretischer und empirischer

Untersuchungen, die sich auf unterschiedlichste Bereiche und Branchen bezie-

hen.”® Aus diesem Grund zeigt sich das Begriffsverstindnis als sehr vielfiltig.”'

728 ygl. Diller (1996), S. 81.

" Fiir die Referenz des kommerziellen Kundenbindungsmanagement als Basis fiir 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 folgendermalen: ,,Eine NPO-Management-Lehre kann und
darf deshalb nicht bei Null anfangen, sondern hat sich primér und soweit als realistisch
um den Wissenstransfer aus dem Profit-Bereich zu kiimmern.*

3% ygl. Wecker (2004), S. 7; Rams (2001), S. 23.
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In einem philosophischen Kontext ldsst sich Loyalitit/Bindung als die willentliche
und konsequente Unterwerfung und Verpflichtung einer Person gegeniiber einem
Bezugsobjekt verstehen.””” Sie zeigt sich in einem dauerhaften Handeln im Diens-
te bzw. zugunsten des Bezugsobjekts.”” Als Bezugsobjekt kénnen Personen,
Gruppen, soziale Institutionen wie die in dieser Arbeit betrachteten NPOs, aber
auch Unternehmen sowie abstrakte soziale Gebilde, wie beispielsweise Nationen,
fungieren.”* Allgemein lisst sich somit unter dem Konstrukt der Spenderbindung
eine langfristige, regelmédBige Beziehung zwischen Spender und NPO verste-

35
hen.”

Im klassischen Kundenbindungsmanagement unterscheidet man zwei Zustinde:
Die Gebundenheit und die Verbundenheit. Erstere liegt vor, wenn ein Unterneh-
men seine Kunden durch Wechselbarrieren in ihrer Freiheit der Anbieterwahl ein-
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schrinkt.””® Im Gegensatz zur Kundengebundenheit”’ wird von emotionaler und

auf psychologischen Ursachen beruhender Verbundenheit bzw. zustimmender Lo-
yalitit gesprochen, wenn der Kunde sich freiwillig an ein Unternehmen bindet.”®
In anderen Worten bedeutet dies, dass die Wirkung der Gebundenheit auf einem

Nicht-Wechseln-Koénnen beruht, die Verbundenheit hingegen auf einem Nicht-

1 ygl. NieBing (2006), S. 53; Payne/Frow (2006), S. 136. Vgl. Rams (2001), S. 25 ff. fiir
eine Ubersicht der in der Literatur verwendeten unterschiedlichen Definitionen des Be-
griffs Bindung.

2 ygl. Royce (1971), S. 16 f.

3 ygl. Royce (1971), S. 17.

% Vgl. von Stenglin (2008), S. 8 f.; Kaase (1990), S. 112.

3 ygl. Urselmann (1998), S. 73.

7% ygol. Bruhn (2009 a), S. 47; Schneider/Kornmeier (2006), S. 13; Bliemel/Eggert

(1998), S. 41 ff.

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 Abhiingigkeit unterschieden: 1. Okonomische Gebundenheit, die zustande kommt,
wenn bei einem Anbieterwechsel finanzielle Einbullen, wie z. B. der Verlust von Sonder-
konditionen, zu befiirchten 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-
vertrage; 4. Situative Gebundenheit durch ein rdumlich und/oder zeitlich bedingtes Feh-
len an Alternativen (z. B. beschriankte Einkaufsmdglichkeiten in ldndlichen Gegenden);
vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 510 f.; Freter (2008), S. 417 f.; Foscht/Swoboda

(2007), S. 216; KuBl/Tomczak (2007), S. 173; Wecker (2004), S. 12 ff.; Nie-

schlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 1183; Eggert (1999), S. 52 f.; Jones/Sasser (1995),

S. 90; Meyer/Oevermann (1995), Sp. 1341 f.; Rieker (1995), S. 28.

% ygl. Jaritz (2008), S. 33; Foscht/Swoboda (2007), S. 216; Irion (2007), S. 132;
Kuf3/Tomezak (2007), S. 173; Schramm-Klein (2003), S. 140; Eggert (2000), S. 119.
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Wechseln-Wollen.”” Fiir die Spender-NPO-Beziehung gilt allerdings, dass keiner-
lei Abhdngigkeiten vorliegen. NPOs konnen keine Wechselbarrieren errichten.
Aufbauend auf diesen Ausfithrungen lésst sich im Rahmen einer Prizisierung des
Begriffs Spenderbindung die Spendergebundenheit ausschlieBen. Der Begriff
Spenderbindung bezieht sich damit auf die Spenderverbundenheit, d. h. das optio-
nale Spenderverhalten zugunsten einer NPO und einer langfristigen, positiven Be-
zichung mit ihr. Diese Argumentation fiihrt letztendlich dazu, dass die Begriffe
Spenderbindung, Spendertreue und Spenderloyalitit in dieser Arbeit synonym
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Verwendung finden.”™ Die Gleichsetzung von sinnverwandten Begriffen befiir-

wortet die spezifische Kundenbindungsliteratur.”*'

Da diese Arbeit verhaltenswissenschaftliche Determinanten der Spenderbindung
untersucht, erscheint es sinnvoll, diesen Begriff ebenfalls verhaltenswissenschaft-
lich, aber auch einstellungsorientiert zu definieren.”** Es bietet sich dabei an, eine
geeignete Definition aus dem kommerziellen Marketing zu tibertragen. Hier ver-
steht man unter ,,Kundenbindung* im Allgemeinen den Aufbau und die Aufrecht-
erhaltung einer langfristigen Geschéiftsbeziehung, die sich durch eine nicht zufalli-
ge Folge von Markttransaktionen zwischen Anbieter und Nachfrager auszeich-
net.”* Der am meisten verbreitete’** hierauf basierende Definitionsansatz stammt
von DILLER:

,, Kundenbindung liegt dann vor, wenn innerhalb eines zweckmdfig de-
finierten Zeitraums wiederholte Informations-, Giiter- oder Finanz-
transaktionen zwischen zwei Geschdfispartnern stattgefunden haben (ex

post-Betrachtung) bzw. geplant sind (ex ante-Betrachtung).’*

9 ygl. Eggert (1999), S. 52 f.

70 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 Kundenloyalitit und -treue gleichgesetzt werden kann.

1 ygl. Matzler (1997), S. 16.

42 Vgl. zum verhaltenswissenschaftlichen Definitionsansatz der Bindung: Hallowell (1996),
S. 28.

™ ygl. Krafft (2007), S. 29; Peter (1999), S. 7; Kriiger-Strohmayer (1997), S. 22.

™4 Beispielsweise schlieBen sich auch Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 110; Stauss
(2008), S. 372; Festge (20006), S. 47; Niefling (2006), S. 54 f. sowie Eggert (1999), S. 30
dieser Definition an.

5 Diller (1996), S. 84.
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Da laut dieser Definition eine ausschlieliche Fokussierung auf das bisherige Ver-
halten (ex post-Betrachtung) keine hinreichende Erkldarung liefert, gilt es insbe-
sondere, auch die Einstellungen des Spenders abzufragen.”*® SchlieBlich setzt Lo-
yalitit eine positive Einstellung gegeniiber dem Bezugsobjekt voraus.”*” Wahrend
sich das bisherige Verhalten beobachten lésst, konzeptualisiert man Einstellungen
iber die Verhaltensabsichten, d. h. liber die vom Spender bewussten und deshalb
von ihm wahrgenommenen Entscheidungen beziiglich seines zukiinftigen Verhal-

tens (ex ante-Betrachtung).’*®

Die Absichten der befragten Probanden erdffnen
wichtige Einsichten beziiglich der Bestdndigkeit der Beziehung. Diese Informatio-
nen erlauben es, mit einer gewissen Sicherheit Einkommensstrome zu antizipieren

und den Handlungsbedarf einzuschétzen.

Diese Definition kann mit einigen Anpassungen auf das Konstrukt Spenderbin-
dung tibertragen 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* wiederholt im
Sinne der NPO gehandelt”" hat (ex post-Betrachtung) und beabsichtigt,
dies in Zukunft fortzusetzen (ex ante-Betrachtung).

Die in dieser Definition angesprochene Mehrdimensionalitdt des Konstrukts gilt

als allgemein anerkannt.”'

752

Die durch tatséchlich beobachtbares Spenderverhal-

ten’"” belegte (ex post) Beziehung kann dabei auch als faktische Beziehung be-

6 Vgl. Burgy (2008), S. 27; Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 110; Jaritz (2008), S.
29; Hennig-Thurau/Gwinner/Gremler (2002), S. 231.

7 Vgl. Biittner u. a. (2008), S. 32.

8 Vol. Homburg/Kebbel (2001), S. 46; Peter (1998), S. 75.

™ 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.

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 zéhlt, wie in der Operationalisierung des Konstrukts gezeigt wird, auch das

Weiterempfehlungsverhalten des Spenders.

1 ygl. Eggert/Helm/Garnefeld (2007), S. 235; Foscht/Swoboda (2007), S. 213; Krafft

(2007), S. 29; Bruhn (2006 a), S. 519; Krafft/Gotz (2006), S. 339; Terlutter (2006), S.

277; Teichert/Rost (2003), S. 624; Eggert (2000), S. 119; Krafft (1999), S. 520.

In dieser Arbeit wird bewusst zwischen Spenden- und Spenderverhalten differenziert.

Wihrend sich ersteres ausschlieBlich 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 zukiinftiger Verhaltensabsichten prognostizierte

™3 Das Begriffsver-

Beziehung (ex ante) auch als intentionale Spenderbindung.
standnis beschrédnkt sich hierbei nicht auf das reine Spendenverhalten, sondern es
werden zusitzlich (Handlung im Sinne der NPO) die Weiterempfehlung in der
Vergangenheit und die zukiinftige Weiterempfehlungsabsicht einbezogen.”* Der
hier gewdhlte Ansatz zur Beschreibung der Spenderbindung stellt somit eine

Kombination von Verhalten in der Vergangenheit und Intention dar.”

In Bezug
auf die empirische Uberpriifung dieses Konstrukts bedeutet diese Mehrdimensio-
nalitét, dass die beiden Dimensionen die Spenderbindung begriinden. Sie weisen
einen formativen Charakter auf. Die in Abbildung 20 verdeutlichte Mehrdimen-
sionalitdt stellt die Grundlage fiir die sich anschlieBende Operationalisierung dar

und gilt im Folgenden als Gliederungshilfe.

| Spenderbindung |
| Bisheriges Verhalten | | Verhaltensabsicht |
 Bisheriges Spendenverhalten * Wiederspendeabsicht
* Bisheriges Weiterempfehlungsver- + Zusatzspendeabsicht
halten » Weiterempfehlungsabsicht

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 Loyalitdt von Spendern auf Basis des bisherigen Spenderver-
haltens beruht auf Messgroflen, die sich aus dem beobachtbaren, tatsdchlichen

Informations- oder auch das Weiterempfehlungsverhalten. Vgl. flir eine dhnliche Unter-
scheidung Schneider (1996), S. 85.

3 ygl. Neumann (2007), S. 163; Wecker (2004), S. 10; Bruhn/Georgi (1999 a), S. 79 f.

% ygl. Burgy (2008), S. 27. Die Bedeutung des Weiterempfehlungsverhaltens fiir NPOs
verdeutlichte insbesondere Schneider (1996), S. 144, 195.

73 ygl. KuB/Tomczak (2007), S. 152; Schramm-Klein (2003), S. 139; Peter (1999), S. 9.
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Kauf- bzw. Spenderverhalten ableiten lassen.””® Auf Basis des vergangenen Spen-
derverhaltens lisst sich das zukiinftige Spenderverhalten prognostizieren.”’ Je-
doch vermeiden Forscher diese Art der Untersuchung oftmals.”® Viele empirische
Studien operationalisieren Bindung ausschlieBlich {iber das intentionale Verhalten,
um auf diese Weise die kritische Analyse des ex post-Verhaltens zu vermeiden.”
Letzteres stellt sich insofern schwierig dar, weil es eine Beurteilung von Verhal-
tensauspragungen erfordert, die eventuell willkiirlich erfolgt. Dies umfasst Gréfen
wie Spendenhohe, Dauer der Beziehung zur NPO, Spendenintensitit, Spendenan-

teile etc.”®

Bei diesen GroBen miissen jeweils Grenzwerte festgelegt werden, ab
denen jemand als loyal gilt. Es besteht dabei die Gefahr, eine falsche Ausprigung
bei der Skalierung zu wiéhlen und Probanden in Gruppen einzuteilen, denen sie
sich selbst nicht zuordnen wiirden. Diese Arbeit versucht entgegen der geldufigen
Praxis der unzureichenden Operationalisierung mittels intentionalen Items, solche
Schwierigkeiten zu iiberwinden und die bisherige Spenderbindung in die Untersu-
chung zu integrieren.

Ein erster wichtiger Faktor des Ausmalles der bisherigen Spenderbindung ist die

Héhe der finanziellen Unterstiitzung.”®'

Eine Analyse zeigte, dass Personen, die
der NPO eine hohe Spendensumme zukommen lassen, schneller erneut spenden

und eher bereit sind, eine noch héhere Spende als Kleinspender zu geben.”*> Wenn

%6 ygl. Foscht/Swoboda (2007), S. 213; Meyer/Oevermann (1995), Sp. 1342. Die Sinn-
haftigkeit dieser Operationalisierung bestitigt Bennett (2006), S. 50: ,,Past donation be-
havior is a sound predictor of future donation behavior.”

Diesen Sachverhalt verdeutlicht Burnett (1996), S. 86 folgendermal3en: ,,Donors* giving

patterns in the past are clear indications of when and what they are likely to give to in the

future.”

% ygl. Groppel-Klein/Kénigstorfer/Terlutter (2008), S. 47; Homburg/Brucerius

(2008), S. 57; NieBing (2006), S. 49; Gruen/Summers/Acito (2000), S. 35.

Gerpott (2000), S. 29 stellt fest, dass bei ca. 75 % der Untersuchungen die Messung von

Kundenbindung ausschlieBlich {iber die Befragung von Kunden zu deren Wiederkaufs- oder

Weiterempfehlungsabsichten erfolgt. Beispielhaft fiir diese Operationalisierung sind hier

die Studien von Jaritz (2008); Huber wu. a. (2007); Neumann (2007);

Sargeant/Woodliffe (2007 a); Trumpfheller (2005); Schramm-Klein (2003); Bau-

er/Miader/Huber (2002); Stock (2002); Gerpott/Rams (2000);  Herr-

mann/Huber/Braunstein (2000 b); Ngobo (1999); Bauer/Huber/Betz (1998); Jo-
nes/Sasser (1995) genannt.

%0 yg]. Foscht/Swoboda (2007), S. 213; Jeker (2002), S. 183; Diller (1996), S. 86.

61 ygl. 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 unniitz und unwirksam: ,,[...] Bringt doch nichts! Diese 5 Euro bringen
nichts!*

762 ygol. Ryan/Murdock (1986), S. 24.
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jemand in der Vergangenheit viel Geld an eine NPO gespendet hat, dann spiegelt
dies seine Loyalitdt gegeniiber der NPO wider. Um die Hohe der Spende zu er-
mitteln, wird ein Item mit klassierten Antwortmoglichkeiten mit Spannen im
zweistelligen und dreistelligen Bereich gewihlt, was bei einer durchschnittli-

chen jahrlichen Spendenhéhe von ca. 100 Euro angemessen erscheint.’®

Die spezifische Literatur nennt regelméBig die Hiufigkeit als weitere wichtige
Facette der Loyalitit.””* Dieses Item erfasst die Anzahl der Spenden, die der Spen-
der pro Zeiteinheit fiir die NPO geleistet hat.”®
heit haufig an eine NPO gespendet hat, dann spiegelt dies seine Loyalitit wider.”*

Wenn jemand in der Vergangen-

Die Festlegung des Zeitraums, innerhalb dessen sich Transaktionen wiederholt
haben sollten, um den Tatbestand der bisherigen Bindung zu erfiillen, hingt ganz
entscheidend von dem branchenspezifischen Fokus ab.”®” Im Falle der in dieser
Arbeit im Fokus stehenden Spenden bietet sich eine Jahres-Perspektive an.”*® Als
Antwortmdglichkeiten dienen hauptsichlich unterjéhrige Zeitangaben.”® Als
loyaler Spender gilt jemand, der zwei Mal innerhalb eines Jahres an die NPO ge-
spendet hat.””’ Spendet jemand vier Mal pro Jahr, d. h. quartalsweise, spricht man
gemal der in Kapitel 2.1.1.2 aufgefiihrten Gruppen von Spendern von einem Dau-
erspender.’”!

63 ygl. TNS Infratest (2009), S. 9; TNS Infratest (2008), S. 9; TNS Infratest (2007), S. 9;
Priller/Sommerfeld (2005), S. 12. Fiir eine dhnliche Klassifizierung der Antwortmdg-
lichkeiten beziiglich des jahrlichen 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 fiir den Nonprofit-
Bereich: Bennett (2006), S. 50; Bennett/Barkensjo (2005), S. 130; Priller/Sommerfeld
(2005), S. 12; Urselmann (1998), S. 89. Die RegelmiBigkeit des Spendens, insbesondere
das monatliche Spenden, wurde im 1. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 2) einstim-
mig als ausschlaggebendstes Kriterium eines loyalen Spenders genannt.

65 Vgl. Eggert (1999), S. 34; Ryan/Murdock (1986), S. 20.

76 1n Kapitel 2.2.2 wurde bereits erwihnt, dasss die Wiederholung von Spenden sich als ein
Indikator einer dauerhaften Beziehung betrachten l4sst.

7 ygl. Festge (2006), S. 48; Wecker (2004), S. 16; Herrmann/Johnson (1999), S. 583;
Diller (1996), S. 84. Peter (1999), S. 9 fiihrt z. B. auf, dass die Zeitspanne zwischen zwei
Kéaufen bei Automobilen mehrere Jahre betrigt, wéhrend sie bei Lebensmiteln lediglich ei-
nige Tage oder Wochen umfasst.

8 yg|. Sargeant (2001 a), S. 181; Sargeant/McKenzie (1999), S. 23.

7% Diese Operationalisierung basiert auf Diller (1996), S. 86.

7 ygl. Urselmann (2007), S. 92; Bennett/Barkensjo (2005), S. 131.

" ygl. Urselmann (2007), S. 212. Ahnlich: 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) tatigt, gilt jedoch, dass die Haufigkeit des Spendens nicht
zwangsldufig einen eindeutigen Indikator zur Bestimmung der Loyalitit eines
Spenders darstellt. Stattdessen spiegelt sich in der Haufigkeit der Spende nur die
Priferenz wider, eine jahrliche Summe X auf mehrere kleine Monatsspenden auf-
zuteilen, oder in Form einer Einmalzahlung alles zu spenden.”’* Aus diesem Grund
gilt es, die Ergebnisse dieser Untersuchung in Bezug auf die Haufigkeit des Spen-
dens vorsichtig zu interpretieren.

Ein weiterer Ansatzpunkt zur Bestimmung der bisherigen Spenderbindung ist die
Betrachtung von Spendenanteilen, wenn jemand mehrere NPOs unterstiitzt.””
Hierbei wird der mengenmiBige Anteil der Spenden bei einer NPO bezogen auf

774

die Summe samtlicher Spenden in diesem Zeitraum erfasst.””” Dieses Item be-

trachtet also gleichzeitig das Ausmal} der Unterstiitzung anderer NPOs seitens des

Spenders.””

Wenn jemand in der Vergangenheit vorwiegend an eine NPO ge-
spendet hat, dann spiegelt das seine Bindung an diese NPO wider.””® Man unter-
scheidet zwei Arten von Spendern: die ungeteilt treuen Spender, die ausschlielich
nur eine einzige NPO unterstiitzen und die geteilt treuen Spender, die regelméBig
"7 Der Grenzwert fiir den Anteil, ab
wann ein Spender loyal ist, variiert in der Forschung. Manche Forscher fordern

einen Anteil von 75 % oder 67 %, wihrend die liberwiegende Mehrheit 50 % als
778

auch andere NPOs finanziell unterstiitzen.

addquaten Schwellenwert bezeichnet.””” In dieser Untersuchung gilt ein Spender
dann als loyal, wenn er mindestens 50 % seiner Gesamtspendensumme an eine

bestimmte NPO spendet.”” Obwohl dieses Item die Probanden kognitiv bean-

72 ygl. Mael/Ashforth (1992), S. 111.

" ygl. Homburg/Brucerius (2008), S. 56 f.; Foscht/Swoboda (2007), S. 225; Krafft/Gotz
(2006), S. 339; NieBing (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 iiblich,
dass Spender zu mehreren NPOs Beziehungen pflegen; vgl. Sargeant (2008), S. 11;
Crole (2007), S. 30.

% Vgl. Eggert (1999), S. 34.

5 ygl. Diller (1996), S. 85.

76 ygl. Topfer (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.*

717 Vgl. Freter (2008), S. 158; CMS (1999 a), S. 24 f.

8 ygl. Sauer (2003), S. 238; Schramm-Klein (2003), S. 139.

7 ygl. KuB/Tomezak (2007), S. 152; Sirdeshmukh/Singh/Sabol (2002), S. 15. Die 50 %
begriinden 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 Antwortmoglichkeiten in Form von Spannen von 25 % reduzieren

die Komplexitit.”

Eine weitere Facette, welche die bisherige Spenderbindung wiedergibt, ist die
Dauer der Spender-NPO-Bezichung.”' Die Dauer misst die Linge der Zeit seit

782

der ersten Spende an diese NPO."” Je linger ein Spender die NPO unterstiitzt, als

umso loyaler gilt er.”*

Ein dariiber hinausgehender Aspekt der bisherigen Spenderbindung sind die Wei-
terempfehlungen, die ein Spender in der Vergangenheit gegeben hat.”** Einige
Wissenschaftler sehen das Weiterempfehlungsverhalten als aussagekriftigsten In-
dikator der Bindung an, denn jemand muss wirklich von einer Organisation {iber-

785

zeugt sein, wenn er diese im Bekanntenkreis weiterempfiehlt.””” Bei dieser Frage

steht vor allem die Héufigkeit der geleisteten Weiterempfehlungen im Vorder-

grund.”®®

Die Untersuchung enthélt als letztes Item des bisherigen Spenderverhaltens eine
Frage, bei der die Probanden ihr Treueverhalten selbst beurteilen sollen. Die ent-
sprechende Literatur empfichlt diese Selbsteinschitzung.”®’

Die beschriebenen sechs Items stellen die Operationalisierung des bisherigen
Spenderverhaltens dar. Tabelle 8 gibt einen Uberblick iiber die konkreten Formu-
lierungen der Items und ihre jeweiligen Antwortmoglichkeiten. An dieser Stelle
sel vorweggenommen, dass die Probanden in der eigentlichen Befragung individu-
alisierte Items beantworten. Das bedeutet, anstelle der Abkiirzung NPO beinhalten

sationen mit einer Spende bedenkt; vgl. Schiemenz/Adler (2009), S. 63; Giinther/GfK

AG Panel Services Deutschland (2006), S. 25.

Diese Operationalisierung basiert auf Diller (1996), S. 86.

81 ygl. Krafft (2007), S. 36; Krafft/Gotz (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 fiir den Nonprofit-Bereich: Bennett/Barkensjo
(2005), S. 130.

82 ygl. Eggert (1999), S. 34.

8 Die Antwortméglichkeiten umfassen hierbei hauptsichlich einstellige Jahresangaben.

8 Vgl. NieBing (2006), S. 55; Homburg/Kebbel (2001), S. 46; Eggert (2000), S. 120;
Herrmann/Huber/Braunstein (2000 b), S. 303; Eggert (1999), S. 34.

8 Vgl. Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 110; Niefling (2006), S. 50; Reichheld
(2004), S. 24 £.; Stock (2002), S. 62.

8 ygl. Peter (1998), S. 77.

8T vgl. Jeker (2002), S. 184.

780
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die finalen Items den Namen derjenigen Organisation, welche die Probanden fi-
nanziell unterstiitzen.

Kurz-
Fﬁ?e ltem Antwortmoglichkeiten bezeich- Quelle (in Anlehnung an)
nung
. . * Weniger als 50 Euro
Wie viel Euro haben Sie :
in der Vergangenheit im ) Zw!schen 50-100 Euro

37 . » Zwischen 100-200 Euro BIS_1 | Bennett (2006).
Durchschnitt pro Jahr an .
diese NPO gespendet? » Zwischen 200-500 Euro

* Mehr als 500 Euro
* Alle paar Jahre ein Mal
Wie haufig haben Sie flr |« Jahrlich Bennett (2006); Jeker (2002);
38 |diese NPO in der Vergan- |« Halbjahrlich BIS_2 | Gerpott (2000); Bergmann
genheit gespendet? * Quartalsweise (1998).
* Monatlich
. Homburg/Brucerius (2008);
S:;ﬁ:;ﬁ;?g:gggg:ﬁo_ *Unter 25 % Foscht/Swoboda (2007);
nen, die Sie finanziell un- | * 2220 % KuB/Tomczak (2007);

43 ters’;[]tzen welcher Anteil | 50-75 % BIS_3 | Bennett (2006); Krafft/Gotz
hrer gesa,mten Spenden * Uber 75 % (2006); NieBing (2006);
entfallt auf diese NPO? +100 % Sirdeshmukh/Singh/Sabol

’ (2002); Diller (1996).
:wgrllgs:eals 1 Jahr Krafft (2007); Bennett
34 Wie lange unterstiitzen «2-5 Jahre BIS 4 (2006); Krafft/Gotz (2006);
Sie schon die NPO? - Wecker (2004); Jeker (2002);
*5-10 Jahre Gerpott (2000)
* Mehr als 10 Jahre ’
NieBing (2006); Reichheld
Wie haufig haben Sie * Nie (2004); Sirdeshmukh/Singh/
Freunde und Bekannte in | « Selten Sabol (2002); Stock (2002);

42 | der Vergangenheit dazu * Manchmal BIS_5 | Homburg/Kebbel (2001);
ermutig, die NPO eben- * Haufig Eggert (2000); Herrmann/
falls zu unterstltzen? « Standig Huber/Braunstein (2000 b);

Peter (1998).
Sargeant/Woodliffe (2007 a);
NieRing (2006); Sargeant/
« Auf keinen Fall Ford/West (2006); GroRe-
Sehen Sie sich selbst als . Bolting (2005); Sargeant/Jay
! * Eher nein )

39 treuen SpenQer |n.Anbe'— < Vielleicht BIS 6 (2004 b): Sargeant/Lee
tracht Ihrer bisherigen fi- | Eher ja - (2004 a); Sargeant/Lee
nanziellen Unterstitzung? - Auf jeden Fall (2004 b); Jeker (2002);

Peltier/Schibrowsky/Schultz
(2002); Johnson/Garbarino
(2001).

Tabelle 8: Operationalisierung des bisherigen Spenderverhaltens

Der Uberblick in der Tabelle verdeutlicht nochmals gut, dass es sich bei diesen
Fragen um reflektive Items handelt, da sie messen, wie sich die Spenderbindung
duBlert, z. B. durch bisheriges Weiterempfehlungsverhalten oder durch eine lange
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Beziehungsdauer.”*® Die erste Spalte der Tabelle gibt die Rangfolge wieder, in der
die Items innerhalb der Befragung erscheinen.”®” Die Tabelle listet auBerdem wei-
tere empirische Untersuchungen auf, bei denen dhnliche Fragestellungen Verwen-
dung fanden.

4.1.3 Items zur Messung der Verhaltensabsicht der Spender

Da eine isolierte Betrachtung des bisherigen Spenderverhaltens nur einen be-
schrinkten Erklidrungsgehalt der Spenderbindung liefert, erfordert dies, Messgro-
Ben mit einzubeziehen, welche die Verhaltensabsicht tiberpriifen.””’ Solche Items

791 :
Aus diesem

sind in der Lage, die Stabilitiat der Beziechung ex ante zu erfassen.
Grund kann man davon ausgehen, dass diese Facette des Konstrukts Spenderbin-
dung fir die Organisationen wichtige Informationen enthdlt. Auspragungen des
bisherigen Spenderverhaltens liegen den Organisationen hingegen i. d. R. vor, er-

moglichen aber keine priazisen Einschitzungen beziiglich der Zukuntt.

Absichten bzw. Intentionen stellen subjektive Einschitzungen des zukiinftigen
Verhaltens dar. Wenn ein Spender sich dazu entscheidet, auch zukiinftig sich im
Sinne der NPO zu verhalten, dies aber noch nicht realisiert wurde, dann spricht
man von einem positiven beabsichtigten Spenderverhalten.””> Mithilfe der Verhal-
tensintentionen ist es (indirekt) moglich, die Einstellung gegeniiber der NPO zu
erfassen.’”

7% Eine hohe Spender-

Das beabsichtigte Spenderverhalten umfasst drei Facetten:
bindung wird zunéchst reflektiert durch die Wiederspendeabsicht und die Bereit-
schaft der Spender, zusitzlich zu dem bisherigen Spendenumfang weitere Aktivi-
taten bzw. Tatigkeitsfelder der NPO finanziell zu unterstiitzen (Zusatzspendeab-

sicht).””’

88 ygl. Jaritz (2008), S. 129; Albers/Hildebrandt (2006), S. 11; Fassott (2006), S. 74.

8 7ur 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.

1 ygl. Meyer/Oevermann (1995), Sp. 1342.

72 ygl. KuB/Tomczak (2007), S. 158.

73 ygl. Jeker (2002), S. 182; Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 178.

" Vgl. Groppel-Klein/Kénigstorfer/Terlutter (2008), S. 47; Homburg/Brucerius
(2008), S. 56; Sauer (2003), S. 240; Schramm-Klein (2003), S. 140; Eggert (2000), S.
120.

793 Vgl. Neumann (2007), S. 161; Jeker (2002), S. 183; Homburg/Kebbel (2001), S. 45.
Vgl. insbesondere als Beleg fiir den Nonprofit-Bereich: Bennett/Barkensjo (2005), S.
130.
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Die Wiederspendeabsicht, die hdufig mit der Bindung selbst gleichgesetzt wird,
bringt zum Ausdruck, dass ein Spender die Bereitschaft aufweist, erneut fir die
NPO zu spenden.”® Sie bringt einerseits die positive Einstellung des Spenders ge-
geniiber der NPO und andererseits die Wahrscheinlichkeit, mit der er eine weitere
Spende titigen wird, zum Ausdruck.”” Dieses Item betrifft also die beabsichtigte
Erhaltung der Beziehung zur NPO.”®
spendeabsicht dazu bei, dass die NPO ihr Spendenvolumen beibehalt.

In 6konomischer Hinsicht trigt die Wieder-
799

Die Zusatzspendeabsicht stellt hingegen die beabsichtigte Intensivierung der Be-
ziehung zur NPO dar.*” Sie bringt zum Ausdruck, dass ein Spender die Bereit-
schaft aufweist, nicht nur weiter, sondern auch mehr fiir die NPO zu spenden. In
okonomischer Hinsicht trigt die Zusatzspendeabsicht dazu bei, dass die NPO ihr
Spendenvolumen erhoht. Der Einsatz der Items der Zusatzspendeabsicht ldsst sich
aullerdem dadurch begriinden, dass sie eine Zufalligkeit der Wiederspende aus-

schlieBen.®"!

Die dritte Facette des beabsichtigten Spenderverhaltens zeichnet sich durch die

Weiterempfehlungsabsicht aus.*”

In Analogie zur Operationalisierung des bis-
herigen Spenderverhaltens, bei der ein Item {iiber das bisherige Weiterempfeh-
lungsverhalten festgelegt wurde, gilt es hier, das intentionale Weiterempfehlungs-

verhalten abzufragen.®”

Die Konkretisierung der beschriebenen drei Facetten des beabsichtigten Spender-
verhaltens erfolgt durch jeweils zwei Items. Tabelle 9 gibt einen Uberblick iiber
die Formulierungen der entsprechenden Items. Die Beantwortung dieser Items er-
folgt standardisiert durch Zustimmung bzw. Ablehnung der Aussagen mithilfe ei-
ner Ser-Skala mit den Auspragungen ,,Auf keinen Fall®, ,,Eher nein®, ,,Vielleicht®,
,Eher ja*, ,,Auf jeden Fall®.

7 ygl. Bruhn (2008 a), S. 63.

77 ygl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein (2009), S. 221; Biinsch (2002), S 42.

7% Vgl. Bruhn (2009 a), S. 42; Rust/Zahorik/Keiningham (1995), S. 62.

79 ygl. Bruhn (2008 a), S. 63.

800" ygl. Bruhn (2009 a), S. 42.

801 Vgl. Jaritz (2008), S. 32; Neumann (2007), S. 162.

802 ygl. NieBing (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
fiir den Nonprofit-Bereich: Bennett/Barkensjo (2005), S. 130.

803 Vgl. Nieffing (2006), S. 55.
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Frage s
NFq Item bezeich- Quelle (in Anlehnung an)
’ nung
Beutin (2008); Homburg/Fiirst (2008);
Stokburger-Sauer/Bauer/Mader (2008);
Beabsichtiaen Sie. in Neumann (2007); Bennett (2006);
okt digse NPO GroRe-Bblting (2005); Trumpfheller
35 o . AB_1 |(2005); Bansch (2002); Hennig-
weiterhin finanziell zu . ]
. Thurau/Gwinner/Gremler (2002);
unterstlitzen? . . ]
Sirdeshmukh/Singh/Sabol (2002);
Johnson/Garbarino (2001); Schneider
(1996).
Beutin (2008); Homburg/Fiirst (2008);
Wollen Sie langfristig ein Neumann (2007); Festge (2006);
36 | Spender von dieser NPO AB_2 | Sargeant/Lee (2004 a); Sargeant/Lee
bleiben? (2004 b); Sauer (2003); Teichert/Rost
(2003).
Beutin (2008); Homburg/Fiirst (2008);
Kdénnten Sie sich vorstellen Huber u. a. (2007), Neumann (2007);
. . ’ Sargeant/Woodliffe (2007 a); Festge
40 |in Zukunft mehr fir die AB 3 i i
- (2006); Sargeant/Ford/West (2006);
NPO zu spenden? e
Sargeant/Jay (2004 b); Teichert/Rost
(2003).
Ziehen Sie in Erwagung,
neben den bisherigen auch Beutin (2008); Homburg/Fiirst (2008);
44 | andere Projekte der NPO AB_4 | Neumann (2007); Trumpfheller (2005);
demnéachst finanziell zu Sauer (2003); Teichert/Rost (2003).
unterstitzen?
Beutin (2008); Homburg/Fiirst (2008);
Beabsichtiaen Sie. lhre Huber u. a. (2007); Swanson/Davis/
9 ’ . Zhao (2007); Neumann (2007); Festge
Freunde und Bekannte in : g
. . (2006); Sargeant/Lee (2004 a); Sargeant/
41 | Zukunft zu ermutigen, die AB 5 Lee (2004 b): Teichert/R 5 ;
NPO ebenfalls finanziell zu ce .( 00 b.)’ eichert/Rost (2003),
Unterstiitzen? Peltier/Schibrowsky/Schultz (2002);
' Price/Arnould (1999); Zeithaml/Berry/
Parasuraman (1996); Schneider (1996).
. . Homburg/Fiirst (2008); Huber u. a.
Fvaebnegr?;ﬁr\(ﬁ:’ Iehnremri)todSIer (2007); Neumann (2007); Swanson/
45 gen AB 6 | Davis/Zhao (2007); Price/Arnould
NPO an andere weiterzu- s
(1999); Zeithaml/Berry/Parasuraman
geben? (1996)

Tabelle 9: Operationalisierung der Verhaltensabsicht der Spender
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4.1.4 Spenderbindung als Zielkonstrukt: Auswahl der Determinan-
ten

Wihrend sich die bisherigen Ausfiihrungen des vierten Kapitels im Sinne des S-O-
R-Ansatzes®™ auf das bisherige Verhalten und die Verhaltensabsicht (,,R*) kon-
zentrierte, gilt es nun aufzuzeigen, wie die verhaltenswissenschaftlichen Determi-
nanten einen Einfluss darauf haben.*” GemiB des S-O-R-Ansatzes handelt es sich
hierbei um nicht beobachtbare Einflussgréfen im Organismus (,,0) des Spenders.

Im kommerziellen Marketing wurden unterschiedliche Determinanten der Kun-
denbindung bereits stark erforscht.*”® Hierzu standen z. T. ganz unterschiedliche
Gruppen von Determinanten im Mittelpunkt der Untersuchungen (z. B. demogra-
fisch, soziologisch, physiologisch im Sinne von Geschlecht).**” Durch die Interde-
pendenz der beiden Untersuchungsperspektiven® 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 vordkonomische Einflussgroflen im Vorder-

grund stehen.’”

Andere Determinanten des Spenderverhaltens bleiben bewusst
unberiicksichtigt, wenn diese eine faktische Gegebenheit fiir NPOs darstellen und
sich keine Implikationen fiir den Instrumente-Einsatz ableiten lassen. Es erfolgt
also nur eine Untersuchung derjenigen Determinanten, die Ansatzpunkte bzw. Ge-

staltungsoptionen darstellen.

Diese Vorgehensweise erklért sich durch den dieser Arbeit zugrunde liegenden S-
O-R-Ansatz, welcher hypothetische Konstrukte zur Erklarung des Spenderverhal-
tens heranzieht. Diese verhaltenswissenschaftlichen bzw. psychografischen Be-

stimmungsgréfen lassen sich unterteilen in ,,allgemeine Personlichkeitsmerkmale®
und ,,produktspezifische Kriterien“.*'® Die allgemeinen Personlichkeitsmerkmale
stellen diejenigen Determinanten des Spenderverhaltens dar, welche die NPO

811

nicht beeinflussen kann.”  Beispielsweise sollen die Risikoeinstellung und der

804 ygl. Kapitel 3.1.1.

805 Vgl. Trommsdorff (2009), S. 24 zur Wirkungsweise ,,0-R*.

806 v gl. Bakay/Schwaiger (2006), S. 330 fiir eine Ubersicht iiber empirisch untersuchte Kun-
denbindungsdeterminanten.

807 Vgl. Bergmann (1998), S. 21.

808 Vgl. Kapitel 1.2.

809 ygl. Bruhn (1999), S. 194.

810" vgl. Freter (2008), S. 135.

811 ygl. fiir eine dhnliche 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.®'

Die produktspezifischen Kriterien stehen hingegen in unmittelbarem Zusammen-
hang zur NPO und kénnen von dieser beeinflusst werden. Lediglich die Ubertrag-
barkeit der Namen dieser psychografischen Bestimmungsgrof3en scheint fiir 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 wére 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 HaupteinflussgroBen des kommerziellen Mar-
keting vorgestellt und auf den Kontext von Spender-NPO-Beziehungen iibertragen

813
werden.

Mittlerweile haben sich einige Haupt-Einflussgroflen herauskristallisie-
ren konnen. Das Commitment, das Vertrauen und die Zufriedenheit werden re-
gelmiBig als Einflussgrofen genannt.®'* Diese drei Determinanten stellen bezie-
hungsorientierte vorokonomische Einflussgroflen dar, welche das Unternehmen

. . . . 815
bzw. die Organisation beeinflussen kann.

Die spezifische Literatur fordert in
Bezug auf diese Determinanten, dass empirische Untersuchungen, die sich mit der
Kundenbindung auseinandersetzen, diese zentralen Konstrukte behandeln sol-

816
len.

Zusitzlich zu der verhaltenswissenschaftlichen und einstellungsorientierten Pré-
gung des Konstrukts Spenderbindung, beinhalten die Determinanten Vertrauen,
Commitment und Zufriedenheit starke emotionale Komponenten, wobei Letztere

gendermallen: ,,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 ygl. Schneider (2009), S. 44; Trommsdorff (2009), S. 26; Jaritz (2008), S. 45.

813 Eine dhnliche Vorgehensweise nimmt Sargeant (2001 a), S. 177 ff. vor.

814 ygl. Bruhn (2009 b), S. 69; Gétz/Krafft (2008), S. 553; Sargeant (2008), S. 3;
Kufl/Tomczak (2007), S. 173; Bakay/Schwaiger (2006), S. 331; NieBiing (20006), 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 ftf;;
Hennig-Thurau (1998), S. 123 ff. Hadwich (2003) fiihrt eine Ubersicht mit 17 Studien an,
die diese drei Determinanten im kommerziellen Marketing untersuchten.

813 ygl. Bruhn (1999), S. 194.

816 vgl. Krafft (2007), S. 35.
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zudem kognitive Aspekte aufweist.®'’” Wihrend sich die Spenderzufriedenheit auf
konkrete Erfahrungen mit der NPO bezieht (ex-post-Orientierung),*'® weisen Ver-
trauen und Commitment einen Zukunftsbezug auf und besitzen eine enge Bezie-

hung zum Wiederspendeverhalten.®”

Dariiber 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.**° Andere, dhn-
liche Ansitze umfassen dabei beispielsweise zwar auch die Determinanten der Zu-
friedenheit, des Vertrauens und des Commitment, lassen allerdings den Aspekt des
Involvement, der die personliche Betroffenheit der Kunden berticksichtigt, auller
Acht.*' In dieser Arbeit wird also die Ansicht einiger weniger Forscher®* geteilt,
dass auch das Involvement zusitzlich zu dem Commitment, dem Vertrauen und
der Zufriedenheit einen zentralen Einflussfaktor im Bereich der Bindung dar-
stellt.*”’
Spender und NPO verantwortlich und stellen deswegen den Fokus des Kapitels 4.2
dar.

Alle vier Determinanten sind maBlgeblich fiir die Beziehung zwischen

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-
groBe der Kundenbindung angesehen.** Aus diesem Grund behandeln die folgen-
den Ausfiihrungen zuerst diese Determinante.

817 Vgl. Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 271; Matzler/Stahl (2000), S. 632.

818 ygl. 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 ygl. Diller (2006 b), S. 615; Jeker (2002), S. 22 ff.; Eggert (1999), S. 49 ff.; Diller

(1995 b), S. 86 ff.

Vgl. fiir die Bedeutung des Involvement fiir die Spenderbindung insbesondere Kapitel

4242,

824 Vgl. Neumann (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.

823
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4.2.1.1 Explikation des Begriffs Commitment des Spenders
4.2.1.1.1 Inhaltliche Prizisierung

Fiir den englischen Begriff Commitment gibt es keine prignante deutsche Uber-

setzung.825

Aus diesem Grund ist der Wortgebrauch von Commitment in der ver-
haltenswissenschaftlichen Forschung mittlerweile sehr gelaufig.**® Der Begriff
Commitment stammt urspriinglich 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 aufB3erordent-

lich groBe Bedeutung konstatieren.*’

Das Begriffsverstindnis fiir Commitment zeigt sich als sehr vielfiltig.*** Com-
mitment ldsst sich grundsitzlich als eine von einer Beziehungspartei empfundene
Verbundenheit mit bzw. innere Verpflichtung gegeniiber der anderen Bezie-
hungspartei ansehen, die sich in dem andauernden Wunsch und Willen duf3ert, die
Bezichung aufrechtzuerhalten.*”” Diese resultiert daraus, dass die dauerhafte Be-
ziehung als solche eine sehr grole Wertschitzung bzw. Bedeutung seitens der ei-
nen Partei erfdhrt. Diese ist demzufolge bereit, sich im Sinne der Langlebigkeit der
Bezichung zu engagieren.®® Die von der Bezichungspartei empfundene Verbun-
denheit kann so weit gehen, dass kurzfristige Nachteile und Opfer hingenommen
werden.”' Ein eventueller Beziehungsabbruch wiirde einen personlichen Verlust
darstellen.**

Commitment ldsst sich zunéchst allgemein wie folgt definieren:

Commitment ist die psychisch bedingte Verbundenheit mit bzw. Ver-
pflichtung gegeniiber einer Beziehungspartei, die sich in einer Wert-

825 ygl. Neumann (2007), S. 157; Homburg (2000), S. 139; Hennig-Thurau (1998), S.
135.

826 ygl. Stahl (2009), S. 99; Saab (2007), S. 1.

827" Vgl. von Stenglin (2008), S. 8; Neumann (2007), S. 157; Saab (2007), S. 2; Fullerton
(2003), S. 334.

828 Vgl. von Stenglin (2008), S. 9 sowie Grofie-Bolting (2005), S. 25 fiir eine Ubersicht der
in der Literatur verwendeten unterschiedlichen Definitionen des Begriffs Commitment.

829" Vgl. von Stenglin (2008), S. 9; Terlutter (2006), S. 277; Grofie-Bélting (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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schdtzung der Beziehung und dem nachhaltigen Willen, sich fiir die

Kontinuitdt der Beziehung anzustrengen, c'iu/)’ert.833

Bei einer Ubertragung dieses Commitment-Begriffs in den Forschungsbereich die-
ser Arbeit sei nochmals auf Kapitel 1.5 verwiesen, wo aufgefiihrt wurde, dass die-
se Arbeit sich auf die Beziehung zwischen dem Spender und der von ihm unter-
stiitzten NPO als organisatorische Einheit fokussiert. Es ist zwar durchaus denk-
bar, dass Spender auch Commitment flir 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. Ubertragen auf die Spender-NPO-Beziehung ldsst sich Commitment als
innere Bejahung des Spenders zur Unterhaltung seiner Beziehung mit der NPO
beschreiben. Dementsprechend lésst sich Commitment des Spenders wie nachste-
hend definieren:

Commitment des Spenders ist seine psychisch bedingte Verbundenheit
mit bzw. Verpflichtung gegeniiber der von ihm unterstiitzten NPO, die
sich in seiner Wertschditzung der Beziehung und seinem nachhaltigen
Willen, sich fiir die Kontinuitdit der Beziehung mit der NPO anzustren-
gen, dufSert.

Das Commitment eines Spenders unterscheidet sich von der in Kapitel 4.1.1 ope-
rationalisierten Spenderbindung. Wiahrend Letztere am bisherigen und geplanten
Verhalten ansetzt, stellt das Commitment eine innere Haltung des Spenders, d. h.
eine langfristige Verhaltensdisposition gegeniiber einer NPO, dar, die er als solche

kognitiv wahrnimmt.***

Wihrend Commitment eine psychische Variable darstellt,
die zu loyalem Verhalten fithren kann, aber nicht muss, weil der Spender bei-
spielsweise die finanziellen Moglichkeiten nicht hat, ist es im Umkehrschluss auch
moglich, dass vermeintlich loyales, wiederkehrendes Spenderverhalten ohne posi-

835 Das Commitment beinhaltet eine be-

tive Einstellung zur NPO auftreten kann.
wusste Reflektion des Spenders iiber seine Wertschiatzung der Beziehung zur
NPO. Der Zusatz ,,bewusst* ist wichtig, da zwar Griinde fiir eine Reduzierung der

Intensitit des Spendenverhaltens vorliegen konnen, der Spender jedoch ,,zur NPO

83 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-Schroder/Iacobucci (2001), S. 37.

835 Vgl. Sargeant/Woodliffe (2005), S. 63; Hofmeyr/Rice (2002), S. 23, 95 f.
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steht“.*® Die Spenderbindung spiegelt ,,lediglich® das tatséchliche und beabsich-
tigte Verhalten eines Spenders wider, welches man beobachten kann.*’ Das
Commitment hingegen stellt im Sinne des S-O-R- Ansatzes ein Element des ,,0%
dar, wohingegen die Spenderbindung zum ,,R* zahlt, d. h. Spender kénnen zwar
Commitment empfinden, jedoch Dritte kdnnen dies nicht unmittelbar erkennen.

4.2.1.1.2 Dimensionen des Begriffs Commitment des Spenders

Auch wenn die inhaltliche Prizisierung des Begriffs Commitment stellenweise
Unterschiede aufweist, hat sich in der Forschung des kommerziellen Kundenbin-
dungsmanagement ein Ansatz durchgesetzt, bei dem sich drei unterschiedliche

. . . . 838
Dimensionen des Commitment unterscheiden lassen:

(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 ndher vorgestellt und

die Ubertragbarkeit auf die Spender-NPO-Beziehung analysiert.
(1) Normatives Commitment

Das normative Commitment stellt das bereits angedeutete Gefiihl der Verpflich-

839

tung und Verantwortung dar.””” Dieses kann durch eine personliche Beziehung zu

den Mitarbeitern der Organisation entstehen, die nicht durch den Abbruch der Be-
ziehung geschadigt werden soll. Weitere mogliche Griinde flir normatives Com-

mitment sind eigene und gesellschaftlich vorgegebene Wertvorstellungen von Mo-

840

ral und Loyalitdt.”™ Normatives Commitment dufert sich durch ein erwartungs-

konformes Verhalten.®*!

836 ygl. Stahl (2009), S. 99 f.

37 Vgl. GroBe-Bolting (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. fiir eine Ubersicht iiber Studien, welche die Mehrdimensionalitit des Konstrukts
Commitment iiberpriifen.

%39 Vgl. von Stenglin (2008), S. 14; Eggert (1999), S. 50; Allen/Meyer (1990), S. 1.

80 ygl. 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 hierfiir wére das regelméfBige Einkaufen beim Bécker in der Nachbar-
schaft (selbst wenn die Ware tiberteuert ist), weil man mit diesem befreundet ist und/oder
diesen in seinem Kampf gegen die groen Supermarktketten unterstiitzen mochte. Ben-
nett/Ali-Choudhury (2009), S. 167 fiihren hierzu aus: ,,Social pressure can have a strong
influence on casual decisions to donate.”

81 Vgl. Lomberg (2008), S. 59.
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Im Rahmen einer Spender-NPO-Beziechung stellt das normative Commitment des
Spenders einen wichtigen Aspekt dar, denn dieser befiirchtet, dass die finanziellen
EinbuBlen der NPO bedingt durch die Beendigung seiner Unterstiitzung eine nach-
haltige negative Konsequenz fiir den Umfang und Erfolg der Aktivititen der NPO
%2 In anderen Worten: Ein Spender kann Schuldgefithle und Ge-
wissensbisse gegeniiber einer NPO aufweisen, die zu einer Aufrechterhaltung der

zur Folge haben.

Beziehung fiihren. Haufig spenden Leute, um sich von moralischen Gewissensbis-
sen zu befreien und um religidse Angste zu besinftigen und Pflichten zu erfiil-
len.** Sie wollen das von ihnen wahrgenommene Ungleichgewicht in der Welt,
welches Unwohlsein bei ihnen auslost, durch Spenden verringern.®*

Viele Operationalisierungen des Commitment im kommerziellen Marketing ver-
nachléssigen diese normative Komponente und konzentrieren sich auf die anderen
beiden, noch vorzustellenden Dimensionen.**> Wihrend in kommerziellen Kunde-
Unternehmen-Beziehungen das normative Commitment also eine untergeordnete

Dimension darstellt,**°

nimmt es im Rahmen der Spender-NPO-Beziehung einen
wichtigeren Stellenwert ein, denn die gesellschaftlichen Moralvorstellungen sind

im Hinblick auf NPOs stédrker ausgeprégt als bei kommerziellen Unternehmen.
(2) Kalkulatives Commitment

Das kalkulative Commitment stellt eine rationale und ,,geflihlskalte* Einstellung
des Spenders zur NPO dar.**” Zur Aufrechterhaltung der Beziehung muss fiir den
Spender ein Nettoanreiz gegeben sein.**® Dieser basiert auf einer rationalen Kos-
ten-Nutzen-Abwigung und somit auf langfristig®*’ orientierten Skonomischen

2 Die Bedeutung des normativen Commitment wurde auch im Rahmen des 2. Fokus-

gruppeninterviews herausgestellt; vgl. Anhang 4. Insbesondere die Aussage ,,Ich wiirde
auch sagen, dass es eigentlich wichtig ist, wie man sich verpflichtet fiihlt, weil man hat ja
dann eine bestimmte Beziehung zu der NPO* spiegelt dies wider.

83 Vgl. Oberhansberg (2001), S. 39.

84" Bennett/Ali-Choudhury (2009), S. 167 bezeichnen dies als ,,the monetary purchase of
moral satisfaction®.

%5 Vgl. von Stenglin (2008), S. 14; Saab (2007), S. 58.

86 ygl. Eggert (1999), S. 129 ff.

%7 Vgl. Lomberg (2008), S. 59; Eggert (2000), S. 122.

88 Vgl. Urselmann (1998), S. 16; Rieker (1995), S. 23.

89" Selbst wenn kurzfristig attraktivere Interaktionsbeziehungen eingegangen werden konn-
ten, fiihrt das kalkulative Commitment zur Aufrechterhaltung der bestehenden Beziehung
aufgrund ihrer langfristigen Vorteilhaftigkeit; vgl. von Stenglin (2008), S. 11.
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Uberlegungen des Spenders.*”” Dies verdeutlicht, dass das kalkulative Commit-

ment von zwei EinflussgroBen bestimmt wird: Kosten und Nutzen.®'

Die Kosten eines Spenders beinhalten einerseits zunidchst den monetiren Betrag,
den das gespendete Geld ausmacht. Entscheidend hierbei ist die subjektiv empfun-
dene Spendenhdhe, die sich aus dem wahrgenommenen Kaufkraftverlust ergibt.*>>
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 Gebrauchsgiitern) geringer ausfillt.*”

Die Kosten eines kommerziellen Kunden zum Aufbau und zur Aufrechterhaltung
einer Beziehung mit einem kommerziellen Unternehmen weisen einen engen Zu-
sammenhang zur Kundengebundenheit auf;** bei der Spenderbindung tritt diese
Gebundenheit jedoch nicht auf.*>> Die Kosten fiir einen Spender haben im Gegen-
satz zu einem Kunden eines kommerziellen Unternehmens somit insgesamt eine
untergeordnete Rolle im Rahmen seiner Kosten-Nutzen-Abwéigungen. Wihrend
im kommerziellen Marketing vielfach reziproke Abhingigkeiten zwischen Kun-
den und Unternehmen existieren,”® ist eine NPO einseitig von ihren finanziellen
Unterstiitzern abhiangig. Der autarke Spender hat von vornherein keine 6konomi-
schen Griinde, die Beziehung zur NPO einzugehen, da er zu keiner Zeit davon
ausgehen kann, einen direkten materiellen Gegenwert fiir sich erzielen zu kon-

857

nen. ' Aufgrund seiner Unabhingigkeit existieren so gut wie keine Wechselkos-

80 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.; Sollner
(1993), S. 97 f1.; Allen/Meyer (1990), S. 1 ff.; Raffée/Wiedmann/Abel (1983), S. 698.

51 Vgl. Rieker (1995), S. 23; Yudelson (1988), S. 23.

852 ygl. Oberhansberg (2001), S. 43.

853 Vgl. Oberhansberg (2001), S. 45 f.

8% ygl. Saab (2007), S. 51.

85 Vgl. Kapitel 4.1.1.

856 Prinzipiell gilt, dass Unternehmen am Markt nur ,,iiberleben* konnen, wenn sie durch
eine hinreichend grole Kundenbasis entsprechende Gewinne erwirtschaften. Somit gilt
pauschal, dass Unternehmen von Kunden abhéngig sind. Anderseits benétigen Konsu-
menten beispielsweise auch regelméBig Lebensmittel, Haarschnitt, Kleidung, Strom etc.
Konsumenten sind somit auch in gewisser Weise von Unternehmen abhéngig.

%57 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 fiir ihn einen geringen Aufwand.*®

Im Gegensatz zu den Kosten besitzt die zweite Einflussgrofle, der Nutzen eines
Spenders, zentrale Bedeutung fiir das kalkulative Commitment. Beziehungen sind
nur dann langfristig stabil, wenn sich diese fiir beide Partner lohnen, d. h. wenn es
einen Anreiz gibt, diese aufrechtzuerhalten.® Dieser zentrale Grundsatz des Be-
zichungsmarketing wird auch Gratifikationsprinzip genannt. Das Gratifikations-
prinzip wurde vor allem durch die 1957 von ALDERSON begriindete Austauschthe-

860

orie bekannt.””" Die Annahmen des im Rahmen der Austauschtheorie entwickelten

,Law of Exchange* gehen davon aus, dass ein Austausch®' nur dann stattfindet,
wenn sich dieser fiir alle involvierten Teilnehmer vorteilhaft gestalten lasst.*”
Gemill diesem motivationalen Prinzip streben die Menschen nach Belohnungen.
Diese positiven Gratifikationen gelten als mafigebliche Antriebskréfte flir das
menschliche Verhalten und stellen damit auch einen Grund fiir die Aufnahme und

den Ausbau von Austauschbeziehungen dar.*®

Obwohl — den konstitutiven Merkmalen der Beziehung zwischen Spendern und
Nonprofit-Organisationen folgend — der Spender keine dquivalente materielle Ge-
genleistung erhilt, kann er — wie bereits in Kapitel 2.1.2 angedeutet — dennoch aus
seinem Handeln einen personlichen Nutzen ziehen, ohne den der einseitig erschei-
nende Austausch nicht zustande kommen wiirde.*** Somit begriindet das Gratifika-
tionsprinzip die Adiquanz des Spendensammelns als Austauschprozess.*® Die

858 Sargeant (2008), S. 8 fiihrt hierzu aus: ,,It is of less relevance to the fundraising context

where the costs of switching one’s philanthropy are typically negligible.”

9 Vgl. Groppel-Klein/Kénigstorfer/Terlutter (2008), S. 57; Raffée/Wiedmann/Abel

(1983), S. 698.

Vgl. hierzu die Monographie von Alderson (1957).

Der Austausch soll im Sinne des ,,Law of Echange* nicht nur als Austausch von Giitern,

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.

%3 Vgl. Hohn (2001), S. 19; Silberer (1979), S. 54 ff.; Schanz (1977), S. 99, 167 ff. Fiir die
Ubertragung 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.

%5 Vgl. Hohn (2001), S. 19; Schneider (1996), S. 23 f.

860
861
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Gratifikation bzw. der Nutzen®® des Spenders entspricht hierbei der vom Spender
empfundenen Vorteilhaftigkeit und dem wahrgenommenem Wert seiner langfris-
tigen finanziellen Unterstiitzung.*®” Dieser Nutzen stellt eine Art Belohnung fiir

868

seine Spende dar.” Wenn ein Spender eine Gratifikation durch seine Spenden

erhilt, welche andere NPOs nicht leicht zu ersetzen vermogen, dann erhdht sich

. . 869
sein Commitment.

Die Gratifikationen des Spenders haben iiberwiegend einen immateriellen (psy-
chologischen) Charakter, konnen aber auch materielle Aspekte aufweisen:*”® Der
immaterielle Nutzen umfasst beispielsweise gestiegene Selbstachtung, Ausiiben
von Einflussnahme, Stiftung von Lebenssinn, auf religiosen Gefiihlen basierendes
Seelenheil (,,Erlosung” und ,.ewiges Leben®) oder gesellschaftliches Prestige.®”'
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.®”* So kann eine Gratifikation bereits darin bestehen, dass die NPO den
Spender tiber den Fortgang des Projektes informiert und dieser damit eine Ver-

873

bundenheit zum Spendenempfanger empfindet.”” Im Rahmen dessen stiften auch

die stillschweigende oder ausdriickliche Anerkennung der Spendenleistung seitens

866 Gratifikation und Nutzen werden in Rahmen dieser Arbeit als Synonyme betrachtet. Vgl.
fiir eine dhnliche 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.

%9 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 erhilt der Vielflieger spezielle Vorteile (z. B. Zugang zu Flugha-
fen Lounges, schnellerer Check-in, Upgrades) gegeniiber 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 erhilt, wiirde namlich
bei einer weniger starken Konzentration auf Flugbuchungen bei dieser einen Fluggesell-
schaft verloren gehen; vgl. Fullerton (2003), S. 342.

¥70° Vgl. Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 8; Schiefer (2006), S. 57; Green/Webb (1997),
S. 25; Schlegelmilch (1995), Sp. 2330.

71 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 ygl. 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 fiir die Organisation
einen Nutzen.**

Eine Sonder- bzw. Idealform der Gratifikation liegt vor, wenn der Spender die gu-
te Tat der Spende als ausreichende Belohnung empfindet.®”” Hierbei handelt es
sich um selbstgefillige, positive Emotionen, die der Spender aufgrund seiner fi-

nanziellen Spende verspiirt.”’°

Man spricht dabei auch von Austausch-
ungebundenen Gratifikationen, da der Spender bereits durch die Tatsache, dass ein
anderer NutznieBer profitiert, selbst einen Nutzengewinn erfihrt.*’” Bei der Aus-
tausch-ungebundenen Gratifikationsvariante handelt es sich um eine intrinsische
Belohnung, die der Spender ohne Bezug zur NPO und ausschlieBlich durch psy-
chologische Effekte erfihrt."”® 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 ausschlieBlich altruistische Motive, wie z. B. anderen etwas Gutes

879
zu tun, selten zum Tragen kommen.

Neben den genannten immateriellen Motiven konnen auch materielle Gratifikatio-

nen einen Anlass zum Spenden geben und somit einen Nutzen darstellen. Haufig

880

stellen dies eigenniitzige, egoistische Beweggriinde dar.”™" 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 Wohltitigkeitsveranstaltungen) als Gegenwert zur Spende

881

als Anreiz, sich wohltdtig zu engagieren.”  Fiir manche Menschen stellt auch al-

lein der Fakt, dass sie regelméBig Post oder Telefonanrufe erhalten, eine Gratifika-

882

tion dar.”~ Eine Sonderform sind die so genannten stellvertretenden Gratifikatio-

nen. Diese werden nicht von der NPO selbst, sondern von Dritten, beispielsweise

883

in Form von staatlich gewiahrten Steuernachldssen, erbracht.”” Die Steuerersparnis

87 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.

876y gl. 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.

81 ygl. 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 funktionstiichtigen Dritten Sektors hat, fordert er gemeinniitzige Ver-
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reprisentiert die am hiufigsten in Wissenschaft®* und Praxis®™ genannte materiel-
le Gratifikation. Tabelle 10 gibt einen Uberblick iiber Gratifikationen, die in den
seltensten Féllen singuldr in Erscheinung treten, sondern eher als Motiv-
Kombination.*®

Immaterielle Gratifikationen Materielle Gratifikationen
+ Kompensation von Schuldgefuhlen » Steuerersparnis
» Sinn des Lebens » Entsorgung von Altmaterialien (Kleidung,
* Erhdhung der Selbstachtung; Steigerung | Mobel)
des Selbstwertgefihls » Benefizprodukte (Weihnachtskarten)
* Personliche Einflussnahme » Teilnahme an Wohltatigkeitsveranstal-
 Gesellschaftliche Anerkennung tungen, Gewinnspielen

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.*®” Bei ersterem erfolgt die Spende aus Dank-
barkeit fiir erbrachte Hilfe.*® Letzteres ist dann der Fall, wenn ein Spender erwar-
tet, dass er als Gegenleistung fiir die gegenwértige Unterstiitzung selbst in der Zu-

kunft Unterstiitzung erhalten wird.*

Hierbei handelt es sich z. B. um Spenden,
um drohende Gefahren, die den Spender (oder eine nahestehende Person) treffen
konnen, abzuwenden oder bei Unfillen schnelle Hilfe zu gewihrleisten.*” Der

Spender fordert damit Organisationen, auf deren Leistungen er in zukiinftigen

eine unmittelbar durch Steuernachldsse. Durch die Gewidhrung von Steuervergiinstigun-
gen zugunsten der Spender soll die Spendenbereitschaft zusétzlich erhoht werden; vgl.
Dickertmann (1995), S. 12.

4 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.

Im 1. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 2) wurde die steuerliche Absetzbarkeit von

Spenden als ein Grund genannt, warum man eine NPO weiterhin unterstiitzt.

886 ygl. Reetz/Ruzicka (2008), S. 249.

%87 Vgl. Sargeant/West/Ford (2001), S. 410.

888 Vgl. Schneider (1996), S. 91.

89 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 Entschiddigungsspenden durchaus
geleistet werden: ,,Wir spenden gerne Geld fiir die Feuerwehr. [...] Denn das ist die ortli-
che Feuerwehr. Wenn bei uns was los sein sollte, dann kdme die aber schnellstens. Da
geht ein gewisser Egoismus heraus, denen was zu geben.*

885
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(Not-)Situationen zuriickgreifen mochte, z. B. Rettungsdienste oder Institute, die
sich der Erforschung und/oder Behandlung von Krankheiten widmen. Man konnte

die Spende damit als eine Art Versicherungspréamie verstehen.*"

Als Zwischenfazit ldsst sich festhalten, dass ein wahrgenommener Nutzen und
damit das kalkulative Commitment eine grofle Bedeutung fiir eine langfristige Be-
ziehung aufweisen.®”

(3) Affektives Commitment

Das affektive Commitment ist die am meisten untersuchte Dimension des Com-

mitment.>”?

Es stellt das bereits angedeutete Gefiihl der inneren, psychologischen
Verbundenheit dar, welches auf einer Sympathie des Kunden fiir das Unternehmen
basiert.*”

fiihlt sich bei Problemen personlich betroffen.

Der Kunde interessiert sich fiir die Entwicklung des Unternehmens und
%> Diese Wertschitzung miindet
oftmals in einer Identifikation des Kunden mit dem Unternehmen und dessen Leis-
tungen.*”® Ein in der Alltagssprache weitverbreiteter Begriff hierfiir stellt das
. Wir-Gefiihl“ dar.*”’ Der Kunde empfindet dadurch Stolz fiir die Beziehung; er
hat einen starken Glauben an die Ziele und Werte des Unternehmens und seine
Begeisterung macht ihn zu einem ,,Fan“ des Unternehmens.™® Dabei tritt er als

Fiirsprecher auf und ergreift Partei gegeniiber Kritikern.*”

Auch im Rahmen einer Spender-NPO-Beziehung kann affektives Commitment
des Spenders vorliegen. Es ldsst sich sogar davon ausgehen, dass das affektive
Commitment bei Spendern im Gegensatz zu Kunden im kommerziellen Marketing

909 Fine hohe emoti-

einen hoheren Stellenwert im Rahmen der Bindung einnimmt.
onale Verbundenheit erklart, warum manche Spender die Bereitschaft haben, die

NPO trotz der fehlenden marktaddquaten materiellen Gegenleistung fortwéhrend

%1 Vgl. Oberhansberg (2001), S. 36.

%2 Vgl. Sirdesmukh/Singh/Sabol (2002), S. 21 f.

%3 Vgl. van Knippenberg/Sleebos (2006), S. 573; Allen/Meyer (1990), S. 2.

¥4 Vgl. Groppel-Klein/Konigstorfer/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.

5 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.

%7 Vgl. Groppel-Klein/Konigstorfer/Terlutter (2008), S. 49; Terlutter (2006), S. 277.

%% Vgl. von Stenglin (2008), S. 11.

9 Vgl. Hofmeyr/Rice (2002), S. 8 f.; Gruen/Summers/Acito (2000), S. 41.

9 ygl. Imran (2006), S. 29.
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zu unterstiitzen. Auch stellt die Identifikation mit der NPO eine wesentliche Vo-
raussetzung der Spendenbereitschaft dar.””' Ein Spender mit affektivem Commit-
ment fiir die NPO interessiert sich fiir ihre Entwicklung und deren Erfolge bei Ak-

tionen. Er identifiziert sich oftmals mit der NPO und hegt Sympathie und Zunei-
902

gung.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass Spender Commitment fiir die von ihnen
unterstiitzte NPO aufweisen, weil sie iiber ihr Spenden denken, sie sollten es tun
(normatives Commitment), weil sie es bediirfen (kalkulatives Commitment)

und/oder weil sie es wollen (affektives Commitment).””

Jeder Spender kann jede
dieser drei Dimensionen des Commitment in unterschiedlichem MaB aufweisen.””
Es ist beispielsweise moglich, dass ein Spender sehr hohes Commitment hat, die-
ses jedoch ausschlieBlich auf affektiver Verbundenheit beruht. Das Commitment
eines Spenders bezeichnet somit die Summe seines normativen, kognitiven und

affektiven Commitment.””’

In Bezug auf die empirische Uberpriifung dieses Kon-
strukts bedeutet dies, dass diese drei Dimensionen das Commitment begriinden.
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 Ausfiih-
rungen dar, welche Rolle das Commitment als verhaltenswissenschaftliche Deter-

minante der Spenderbindung spielt.

| Commitment des Spenders |

| Normativ | | Kalkulativ | | Affektiv |
* Verpflichtung » Kosten-Nutzen- * Verbundenheit
» Erwartungskon- Abwagung « Identifikation
formes Verhalten * Gratifikationsprinzip

Abbildung 21: Dimensionen des Commitment des Spenders

%1 ygl. Hankinson (2000), S. 208.

%2 ygl. Schiiller (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 niher eingegangen.

993 ygl. Allen/Meyer (1990), S. 3.

%94 ygl. Fullerton (2003), S. 335; Allen/Meyer (1990), S. 4.

%5 Vgl. Saab (2007), S. 129; Fullerton (2003), S. 336; Allen/Meyer (1990), S. 4.
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4.2.1.2 Commitment als Antezedenz der Spenderbindung und Ableitung von
Untersuchungs-Hypothesen

906

Wie bereits erldutert,” stellt Commitment im kommerziellen Marketing die zent-

rale EinflussgroBe der Kundenbindung dar.””’

Gemal der einschldgigen Literatur
trifft diese Aussage auch auf die Spenderbindung zu.””® Spender, die sich mit der
NPO verbunden fiihlen, Betroffenheit empfinden, sich mit ihr identifizieren oder
das Bediirfnis besitzen, ihre Unterstiitzung aufrechtzuerhalten, stellen fiir die NPO
einen Wettbewerbsvorteil dar und fithren zu positiven Ertragsauswirkungen.’”’
Commitment bildet die Basis fiir Bindung und beeinflusst damit die Bereitschaft

des Spenders, die Austauschbeziehung mit der NPO fortzufithren.”'’

Beispielswei-
se hat das Gratifikationsprinzip”'' einen positiven Einfluss auf die Spenderbin-
dung, da es beim Spender das Interesse weckt, die Beziehung aufrechtzuerhalten

. PO 912
oder zu intensivieren.

Ein hohes Commitment hat also eine gro3e Bedeutung fiir 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 tempordarem Opportu-

913

nismus’ ~ das Commitment stabilisierend auf die Bindung wirkt, d. h. es besteht

trotz (angeblichem) Fehlverhalten keine Abwanderungsgefahr.”'* Bei zunehmen-

%06 Vgl. hierzu Kapitel 4.2.1.1.1

%7 Vgl. Palmatier u. a. (2006), S. 149; Britton/Rose (2004), S. 45.

%% ygl. 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
bestitigten den unmittelbaren und zentralen Einfluss des Commitment auf die Spender-
bindung; vgl. Anhang 4.

% Vgl. 0. V. (2006), S. 58; Bhattacharya/Hayagreeva/Glynn (1995), S. 47; Cross (1992),
S. 34.

19 ygl. Neumann (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 ausgewihlten wortwortlichen Sitze mit dem Beispiel {iber den Ful3ball-
verein hingewiesen.

I Vgl. hierzu Kapitel 4.2.1.1.1.

%12 ygol. Gwinner/Gremler/Bitner (1998), S. 111.

1> Opportunismus bezeichnet in dieser Arbeit die Annahme, dass das Verhalten aufgrund
von Eigeninteresse durch ,,List und Tiicke* geprégt ist; vgl. Williamson (1985), S. 47.
Opportunistisches Verhalten bezeichnet also das bewusste und vorsitzliche 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.

1% 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 Unterstiitzung als weiter-

o 915
hin sinnvoll an.

Es ist Spendern mit hohem Commitment bewusst, dass gerade
in schlechten Zeiten, wenn bereits viele andere der NPO den Riicken gekehrt ha-

ben, ihre finanzielle Unterstlitzung ganz besonders wichtig ist.

Dennoch stellt diese Erkenntnis keinen Freibrief fiir unkorrektes Verhalten der
NPO dar. Eine Studie stellte ndmlich auch fest, dass bei sehr gravierenden Fehlern
und starkem Opportunismus trotz eines hohen Commitment eine Distanzierung
erfolgt und ein Bezichungsabbruch sehr wahrscheinlich wird.”'® Dies zeigt, dass
sich Commitment als ein ,,zweischneidiges Schwert* erweist. So reagieren Kun-
den mit stark ausgepriagtem Commitment stiarker negativ auf das Fehlverhalten als
Kunden mit geringem Commitment.”'” Dies ist bedingt dadurch, dass insbesonde-
re diejenigen, die ein hohes Commitment aufweisen, sich durch drastisches Fehl-
verhalten besonders hintergangen und betrogen fiihlen, eben weil sie im Vorfeld
ein so starkes Zugehorigkeitsfilhl empfunden haben. Dieser Zusammenhang er-
klart auch das Spenderverhalten, welches UNICEF zu Beginn des Jahres 2008 er-

lebte. Die Vorwiirfe’'®

gegen UNICEF waren fiir viele der Spender so gravierend,
dass sie ihre Unterstiitzung einstellten.”’” Wiren die Fehler weniger schwerwie-
gend gewesen, hitten insbesondere die Spender mit hohem Commitment vermut-

lich weiter zu UNICEF gehalten.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten: Je stirker sich ein Spender mit einer NPO
verbunden bzw. ihr gegeniiber verpflichtet fiihlt, umso hoher ist die Spenderbin-

920 Das Commitment hat somit einen unmittelbaren Einfluss hierauf. Diese

dung.
Aussage fuihrt zur ersten Hypothese dieser Arbeit, welche die empirische Untersu-

chung tiberpriift. Abbildung 22 verdeutlicht diesen Zusammenhang grafisch.

1> yg|. Bhattacharya/Sen (2003), S. 84.

916 yol. Ganesan u. a. (2005), S. 15 ff.

17 ygl. Saab (2007), S. 56.

¥ "Ende 2007 wurde bekannt, dass UNICEF iiber mehrere Jahre hinweg Honorare an exter-
ne Berater, u. a. pensionierte UNICEF-Mitarbeiter, fiir freiberufliche Spendenwerbung in
Hoéhe von insgesamt 1,8 Milionen Euro gezahlt und einen Umbau des Kolner Hauptsitzes
fiir ca. 1 Million Euro vorgenommen hatte; vgl. Thieme (2008), o. S.; Wilke (2008 b), S.
3; Schindler (2007), o. S.

Dies bestitigte sich auch im 1. Fokusgruppengespréch (vgl. Anhang 2).

20" Vgl. Bhattacharya/Hayagreeva/Glynn (1995), S. 47.

919
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H;: Das Commitment eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die Spen-
derbindung.

Commitment Spenderbindung

des Spenders

Abbildung 22: Hypothese 1

Die Untersuchung dieses Zusammenhangs stellt fiir NPOs eine wichtige Erkennt-
nis im Hinblick auf die Zuverldssigkeit ihrer Spendeneinnahmen dar. Bestdtigt
sich diese Hypothese in der empirischen Untersuchung, ermoglicht dies, Riick-

schliisse auf das zukiinftige Spenderverhalten zu ziehen:’*'

Wenn ein Spender in
der Vergangenheit eine NPO unterstiitzt hat (regelmifBige bzw. {iberdurchschnitt-
lich hohe Spenden und entsprechendes Weiterempfehlungsverhalten), ldsst sich
davon ausgehen, dass er dieses Verhalten auch in Zukunft beibehélt, wenn er hin-

reichendes Commitment gegeniiber 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 fiir 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, fiir jede dieser Dimensionen geeig-
nete reflektive Items aufzuzeigen. Tabelle 11 gibt zunichst einen Uberblick iiber
die gewdhlten Items fiir das normative Commitment. Die Beantwortung dieser
Items erfolgt standardisiert durch Zustimmung bzw. Ablehnung der Aussagen
mithilfe einer Ser-Skala mit den Auspriagungen 1 =, Trifft iiberhaupt nicht zu*
bis 5 =, Trifft voll und ganz zu“.

21 Vgl. zur Prognosefihigkeit von Verhaltenstheorien Freter (2008), S. 63, 158 f.
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Frage Kurz-
N? ltem bezeich- Quelle (in Anlehnung an)
’ nung

Ich empfinde ein Gefiihl der
3 Verantwortung gegenlber NC_1 | Eggert(2000).
der NPO.

Meiner Meinung nach sollte
13 | ein Spender gegeniiber der | NC_2 | Allen/Meyer (1990); Wiener/Vardi (1980).
NPO loyal sein.

Bei der Beendigung meiner
finanziellen Unterstiitzung
fur die NPO hatte ich
Gewissensbisse.

Lomberg (2008); Beinborn (2007);
NC_3 | Bennett (2006); Sargeant/West/Ford
(2001).

19

Lomberg (2008); Stokburger-Sauer/
Bauer/Mader (2008); SuR (2007);
Sargeant/Lee (2002 b); Sargeant/West/
Ford (2001); Allen/Meyer (1990).

Ich fuhle mich dazu ver-
15 | pflichtet, die NPO finanziell NC 4
zu unterstitzen.

Der Abbruch der Beziehung
zur NPO ware nicht fair,
weil die NPO meine Treue
verdient hat.

Lomberg (2008); Reichheld (2004);
NC_5 | Sargeant/Lee (2004 a); Sargeant/Lee
(2004 b); Eggert (2000); Eggert (1999).

Tabelle 11: Operationalisierung des normativen Commitment

Die Items NC 1 und NC 4 stellen das beschriebene Gefiihl der Verantwortung
und Verpflichtung gegeniiber der NPO dar. Die eigenen und gesellschaftlich vor-
gegebenen Wertvorstellungen von Moral und Loyalitit kommen in Item NC 2 zur
Geltung. Dass die Beendigung der finanziellen Unterstiitzung negative Konse-
quenzen fiir die NPO mit sich bringt und folglich zu einem schlechten Gewissen
und Schuldgefiihlen fiihren konnte, beinhaltet NC 3. Das Item NC 5 fragt ab, zu
welchem Grad Spender bei threm Verhalten die Erwartungen der NPO an sie be-
ricksichtigen.

Auch die anderen beiden Dimensionen des Commitment wurden mit jeweils fiinf
Items operationalisiert. Tabelle 12 gibt einen Uberblick iiber die gewihlten Items
fiir das kalkulative Commitment. Die Beantwortung dieser Items erfolgt mit der
gleichen 5Ser-Skala wie zuvor.
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Frage Kurz-
Nrg ltem bezeich- Quelle (in Anlehnung an)
’ nung
Die Beendigung meiner
finanziellen Unterstltzung
9 fiir die NPO wére ein per- KC_1 | Allen/Meyer (1990).
sonlicher Verlust fur mich.
12 Die Beziehung zur NPO ist KC 2 Saab (2007); Festge (2006); Beutin
fur mich vorteilhaft. - (2000); Allen/Meyer (1990).
. . Sargeant/Ford/West (2006); Peltier/
4 B;’gh rrg;[(?;f&in:jcin die KC 3 Schibrowsky/Schultz (2002); Sargeant/
selbstp - Lee (2002 b); Sargeant/West/Ford
' (2001); Green/Webb (1997).
1g | ch verdanke der NPO KC_4 |Lomberg (2008): Bennett (2006).
einiges.
Das Einstellen meiner
Spenden an die NPO ware .. .
7 fiir mich mit Nachteilen KC_5 |[SiiB (2007); Trumpfheller (2005).
verbunden.

Tabelle 12: Operationalisierung des kalkulativen Commitment

Eine aufgrund von kalkulativem Commitment aufrechterhaltene Beziehung zur
NPO basiert auf eigenniitzigen und egoistischen Beweggriinden des Spenders.
Diesen Sachverhalt spiegeln die Items KC 1 und KC 5 wider. Das Empfinden
eines personlichen Verlustes und die Furcht vor Nachteilen bei Abbruch der Be-
ziehung sprechen fiir die vom Spender empfundene Vorteilhaftigkeit und den
wahrgenommenen Nutzen seiner langfristigen finanziellen Unterstiitzung. 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-Abwégung 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 gewéhlten Items fiir das affektive Commit-
ment erfolgt mit der gleichen Ser-Skala wie zuvor.
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Frage
Nr.

ltem

Kurz-
bezeich-
nung

Quelle (in Anlehnung an)

14

Ich bin stolz darauf, ein
Spender der NPO zu sein.

AC_1

SuR (2007); Johnson/Garbarino (2001);
Garbarino/Johnson (1999); Ganesan/
Weitz (1996); Kelley/Davis (1994);
Mowday/Steers/Porter (1979);

Porter u. a. (1974).

Ich fihle mich mit der NPO
verbunden.

AC 2

Jaritz (2008); Lomberg (2008);
Sargeant/Woodliffe (2007 a); SuR
(2007); Bennett/Barkensjo (2005);
GroRe-Bolting (2005); Tidwell (2005);
Trumpfheller (2005); Sargeant/Lee
(2004 a); Sargeant/Lee (2004 b);
Kirchler/Sobotka/Rodler (2002); Eggert
(2000); Eggert (1999); Peter (1999).

Ich empfinde ein gewisses
Zugehdrigkeitsgefuhl zur
NPO.

AC_3

Lomberg (2008); Sargeant/Woodliffe
(2007 a); SuR (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 Ausfiihrungen im Text.

11

Bei Kritik an der NPO oder
bei Problemen fiihle ich
mich persénlich 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).

Tabelle 13: Operationalisierung des affektiven Commitment

147

Das affektive Commitment kommt u. a. darin zum Ausdruck, dass der Spender
sich mit der NPO personlich verbunden und bei Problemen oder Kritik betroffen
fiihlt.”** Diesen Sachverhalt spiegeln die Items AC 2 und AC_5 wider. Das sich
aufgrund des affektiven Commitment einstellende Zugehorigkeitsgefiihl fragt Item
AC 3 ab. Seine Begeisterung fiir die NPO macht ithn zum ,,Fan* und driickt sich
in dem empfundenen Stolz aus, ein Spender der NPO zu sein (Item AC 1).

%22 Vgl. Eggert (2000), S. 122.
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Wie bereits angedeutet, stellt die Identifikation”> des Spenders mit der NPO einen
mdglichen Indikator des affektiven Commitment dar.”** Dies wird jedoch in der
Forschung kontrovers diskutiert. Einige Autoren’ grenzen die beiden Begriffe als
unterschiedliche Konstrukte voneinander ab. Die Argumentation beruht auf der
Unterscheidung, dass Identifikation eher eine Art psychologische Einheit reprasen-
tiert, wohingegen das Commitment sich auf die Beziehung zwischen zwei psycho-

2% Diese Auffassung beriicksichtigt jedoch

logisch separaten Einheiten bezieht.
nicht die Emotionalitét, die bei beiden Konstrukten eine Rolle spielt. Auerdem
beruhen beide Konstrukte auf einer kognitiv wahrgenommenen Verbindung zwi-
schen dem Individuum und der Organisation.””’ 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

?2 Identifikation wird, wie bei Mael/Ashforth (1992), S. 104, welche die organisationsbe-
zogene Identifikationsforschung sehr geprdgt haben, folgendermaBlen 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 nétig, 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.*

2% Fiir 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.

2> Vgl. hierzu Stokburger-Sauer/Bauer/Mider (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 6konomischer
Sicht betrachten, Identifikation und Commitment als zwei sehr verschiedene Konstrukte
unterscheiden, wohingegen Forscher, die eine affektive Operationalisierung des Kon-
strukts Commitment vornechmen, die Identifikation als identisch mit dem Commitment
oder als Teil dessen sehen. Letztere Sichtweise soll auch in dieser Arbeit eingenommen
werden.

?2® 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.”

27 Vgl. Fuller u. a. (2006), S. 703; Bergami/Bagozzi (2000), S. 556.
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Konstrukte besitzen eine groBe inhaltliche Uberschneidung.”*® Ferner wirkt Identi-
fikation gleichermallen positiv wie Commitment auf die Loyalitdt und die Abwan-
derungsabsichten eines Spenders.”” Das Resultat hinsichtlich des Verhaltens des
Spenders ist gleich: ein treuer, stolzer und enthusiastischer Unterstiitzer und Fiir-
sprecher fiir die NPO, der grof3es Interesse an deren Weiterentwicklung zeigt, die-

se begeistert weiterempfiehlt und gegeniiber Kritik verteidigt.”*°

Basierend auf diesen Ausfiihrungen lésst sich schlielich festhalten, dass Identifi-
kation eine Art Idealfall bzw. ein Parameter des affektiven Commitment dar-
stellt.”"

ser Arbeit nicht zweckmiBig. Folglich lasst sich davon ausgehen, dass die Identi-

Eine Unterscheidung der beiden Begriffe wire fiir die Analyseinhalte die-

fikation des Spenders mit einer NPO ein sinnvolles Item (AC 4) zur Messung des
affektiven Commitment darstellt.

AbschlieBend sei darauf hingewiesen, dass die Fortfiihrungsabsicht der Beziehung,
d. h. die Wiederspendebereitschaft, die Bereitschaft in Zukunft seine finanzielle
Unterstiitzung auszuweiten und die Weiterempfehlungsbereitschaft des Spenders,

932 .
Aus diesem

kein Bestandteil, sondern Konsequenz von Commitment darstellt.
Grund zdhlen 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,
beschiftigt sich das folgende Kapitel mit der zweiten Einflussgrole der Spender-

bindung, dem Spendervertrauen.

28 Vgl. van Knippenberg/Sleebos (2006), S. 573; Bhattacharya/Sen (2003), S. 83. Die
»personliche Betroffenheit bei Problemen oder 6ffentlicher Kritik* wird einerseits in den
Studien von Gruen/Summers/Acito (2000) und von Allen/Meyer (1990) als reflektives
Item fiir Commitment verwendet, andererseits bei Bhattacharya/Hayagreeva/Glynn
(1995), Mael/Ashforth (1992) und Fuller u. a. (2006) als reflektives Item fiir Identifika-
tion.

2 Vgl. Bhattacharya/Sen (2003), S. 83; Bergami/Bagozzi (2000), S. 556, 573; Bhatta-
charya/Hayagreeva/Glynn (1995), S. 50.

3% vgl. Ahearne/Bhattacharya/Gruen (2005), S. 577; Bhattacharya/Sen (2003), S. 76 ff ;
Mael/Ashforth (1989), S. 26.

%1 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.” Ahnlich: Fullerton (2003), S. 334: ,,Affective commitment is rooted in identifica-
tion.”

%2 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-
scheidungskomplexitit aufgrund von Informationsasymmetrien und vorherrschen-
dem Opportunismus schon vor liangerer Zeit eine zentrale Relevanz im Marke-

ting.”>

Im Rahmen des Beziehungsmarketing kommt Vertrauen als wesentlicher
Orientierungshilfe und Entscheidungsgrundlage eine groBe Bedeutung zu.”>* Aus
diesem Grund erfolgt eine nidhere 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 Prizisierung

Das Begriffsverstindnis fiir Vertrauen zeigt sich aufgrund des Zuwachses an spe-
zifischen Forschungsarbeiten als sehr vielfiltig.””> Ganz allgemein lisst 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) °, gerichtet ist.”’ Wenn jemand einem Vertrauensnehmer vertraut, dann
bedeutet dies, dass er sich auf thn verldsst und dessen Intentionen nicht kontrol-

liert.”* Aufgrund von Defiziten in der Literatur kann an dieser Stelle keine prig-

33 ygl. Albach (1980), S. 2; Gutenberg (1955), S. 200.

3% Vgl. Bruhn (2009 b), S. 77; von Stenglin (2008), S. 64; Irion (2007), S. 10 f.

33 ygl. Irion (2007), S. 118 ff.; Neumann (2007), S. 18 f.; Petermann (1996), S. 15 fiir

eine Ubersicht iiber in der Literatur verwendeten unterschiedlichen Definitionen des Be-

griffs Vertrauen.

Vgl. Hennig-Thurau (1998), S. 132. In dieser Arbeit bleibt also das Vertrauen gegeniiber

einer Branche bzw. dem Dritten Sektor als Ganzes auflen vor; vgl. fiir eine dhnliche Vorge-

hensweise Sargeant/Lee (2004 b), S. 192.

Auch wenn die Begriffe ,,Vertrauensgeber“ und ,,Vertrauensnehmer* im normalen

Sprachgebrauch wenig geldufig 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.

%% 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.*

936
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nante Definition fiir Vertrauen iibernommen werden.””’ Somit entwickelt dieses

Kapitel eine eigene Definition fiir das Konstrukt.”*"

Es lassen sich vier konstitutive Merkmale des Vertrauens allgemein darstellen.
Hierzu zéhlen das Risiko, die bereits erwdhnte mangelnde Kontrolle, die Zu-
kunftsorientierung und der Vergangenheitsbezug.”*' Diese vier Merkmale sollen
im Folgenden zunéchst aus Sicht des kommerziellen Marketing beschrieben und
anschlieBend auf die Spender-NPO-Beziehung iibertragen werden. Im Anschluss
an die Darstellung der konstitutiven Merkmale erfolgt die Erorterung der unter-
schiedlichen Dimensionen des Vertrauens-Konstrukts. Basierend auf den konstitu-
tiven Merkmalen und der Dimensionen ldsst sich dann eine Definition fiir Vertrau-
en herleiten.

Das wichtigste charakteristische Element stellt das Risiko des Vertrauensgebers
dar, ohne das Vertrauen gar nicht notwendig wire.”** Es lassen sich endogene und
exogene Risiken unterscheiden, wobei Letztere eher allgemeine Unsicherheiten
charakterisieren, die auBlerhalb der Beziehung zwischen Vertrauensgeber und -
nehmer liegen. Der Vertrauens-Begrift wird ma3geblich durch endogene Risiken
bestimmt, die bestehen, wenn eine Situation vom Verhalten eines anderen Akteurs

abhangt.”*

Durch dieses Risiko weist der Vertrauensgeber gegeniiber dem Ver-
trauensnehmer eine gewisse Verletzbarkeit auf.”** Fiir den Vertrauensgeber besteht
die Gefahr, dass der Vertrauensnehmer sein Vertrauen ausnutzt.”” Aus der Exis-
tenz dieses Risikos ergibt sich also, dass das Vertrauen eine innere Haltung des
Vertrauensgebers gegeniiber dem Vertrauensnehmer darstellt, die er als solche

946

kognitiv wahrnimmt.”™ Vertrauen ist immer dann erforderlich, wenn Unsicherheit

bei Konsumenten vorherrscht und die Kaufentscheidungssituation sich durch In-

%9 Wilke (2007), S. 12 erklirt dies so: ,,Weil der Begriff des Vertrauens derart in die Alltags-

sprache eingeflossen ist und jedes Individuum eine Vorstellung davon besitzt, was Ver-

trauen heift, fallt eine allgemeine Sprachfindung fiir dieses komplexe Konstrukt schwer.*

Hierzu bietet sich eine von den anderen Kapiteln abweichende Vorgehensweise an, d. h.

die Definition von Vertrauen wird erst am Ende dieses Kapitels vorgestellt.

1 Vgl. Kenning (2002), S. 11 f.; Grund (1998), S. 105 f.; Petermann (1996), S. 14.

%2 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.

"3 vgl. Wilke (2007), S. 15.

%44 Vgl. Schoorman/Mayer/Davis (2007), S. 346 f.

4 Vgl. Smith/Barclay (1997), S. 6.

46 ygl. Plétner (1995), S. 40.

940
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transparenz und Komplexitit auszeichnet.”*’ Je hoher das wahrgenommene Risiko
ausfallt, desto mehr Vertrauen bedarf es fiir die Handlung.948 Es bewirkt, dass man
sich in einer riskanten Situation mit schwer abschitzbaren Tatbestdnden und Kon-
sequenzen auf eine Person bzw. ein Unternehmen verldsst.”* Vertrauen reduziert
damit die Umweltkomplexitit und Ungewissheit und vermindert infolgedessen die

950 951

Entscheidungsunsicherheit, ”" was somit Entscheidungssituationen vereinfacht.

Zahlreiche Autoren verstehen die mangelnde Kontrolle ebenfalls als wesentliches

Element des Vertrauensbegriffs.”

Der Vertrauensgeber befindet sich aufgrund
von Informations- und Wissensdefiziten nicht in der Lage oder aber aufgrund ei-
nes zu groBen Aufwands nicht gewillt (Kontrollfahigkeit und Kontrollbereitschaft)
zu iberpriifen, ob das von ithm entgegengebrachte Vertrauen tatsdchlich gerecht-
fertigt ist.”

orientierten Bezug hat, da der Zeitpunkt der Vertrauenshandlung und das Eintre-

AuBlerdem besteht Konsens dariiber, dass Vertrauen einen zukunfts-

ten der Konsequenzen, die aus dem entgegengebrachten Vertrauen resultieren,

954

grundsétzlich in der Zukunft liegen.”" Dies bedeutet, dass der mit einer Enttau-

schung des Vertrauens verbundene Schaden den Vertrauensgeber erst spater trifft
als zu jener Zeit, in der er dem Vertrauensnehmer sein Vertrauen geschenkt hat.”
Da Vertrauen eine Erwartungs-Einstellung des Vertrauensgebers verkorpert, weist
es einen inhirenten Zukunftsbezug auf.”® SchlieBlich gilt gleichfalls der Bezug
zur Vergangenheit als konstitutives Merkmal des Vertrauens. Vertrauen basiert,

auch wenn es sich auf die Zukunft richtet, gleichermaflen auf den direkten oder

7 Vgl. Neumann (2007), S. 2; Schramm-Klein (2003), S. 113; Crosby/Evans/Cowles
(1990), S. 70.

% ygl. Mayer/Davis/Schoorman (1995), S. 725.

%9 ygl. Schramm-Klein (2003), S. 108; Petermann (1999), S. 437.

%0 ygl. Neumann (2007), S. 2; Wilke (2007), S. 12; Walgenbach (2006), S. 19; Diller
(1996), S. 89; Morgen/Hunt (1994), S. 26.

1 Vgl. von Stenglin (2008), S. 65; Esch/Rutenberg (2006), S. 194; Schramm-Klein
(2003), S. 113.

2 Vgl. Esch/Rutenberg (2006), S. 195; Ripperger (2003), S. 45; Schramm-Klein (2003),
S. 108; Mayer/Davis/Schoorman (1995), S. 712.

3 Vgl. Neumann (2007), S. 23; Plotner (1995), S. 38.

954 Vgl. Neumann (2007), S. 22; Kirchgeorg/Lorbeer (2006), S. 442; Kasselbaum (2004),
S. 11; Eggert (1999), S. 52; Ganesan (1994), S. 1.

933 ygl. Plétner (1995), S. 38.

9% ygl. Eggert (1999), S. 52. Wilke (2007), S. 13 stellt fest: , Die Unsicherheiten, die die Zu-
kunft bereithilt, werden durch Vertrauen auf ein ertrdgliches Mal3 gemindert.*
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indirekten Erfahrungen des Vertrauensgebers mit dem Individuum oder einer Or-
ganisation.”’

Wie bereits angedeutet, lassen sich die vier konstitutiven Merkmale des Vertrau-
ens auf die Spender-NPO-Beziehung iibertragen. 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-
Bezichung kein vollstiandiges Bild der Titigkeiten der NPO erhalt.”®
tel 2.1.2.1 aufgezeigt, stehen Spendern zudem keine objektiven (Such-)Eigen-

Wie in Kapi-

schaften zur Verfiigung, mit denen sie die Leistungen der NPO beurteilen konn-

> Der Spender kann nicht oder nur mit groBem Aufwand die Qualitit der

ten
Leistungen der NPO iiberpriifen, beispielsweise ob die von ihm gegebenen Spen-
den sinnvoll und bestméglich eingesetzt wurden.”® Er trifft folglich seine Ent-
scheidungen beziiglich seiner Spende unter Unsicherheit iiber die Handlungsfol-

21 7wei hieraus entstehende Risiken haben eine besondere Relevanz: Zum

gen
einen besteht ein Veruntreuungsrisiko.”*> Konkret uBert sich dieses Risiko darin,
dass die NPO das von ithm gespendete Geld zweckentfremdet und nicht bzw. nur
teilweise dem von ihm zugedachten Zweck zukommen lisst.”” Beispiele hierfiir
sind die Wirbelsturmkatastrophe in Birma im Mai 2008 und die Veruntreuung von

Einnahmen seitens des Kinderhilfsvereins ,,Aktion 2000%.”®* Zum anderen besteht

%7 Vgl. Kenning (2002), S. 12; Herrmann/Johnson (1999), S. 586; Diller (1996), S. 89.
Dieser Vergangenheitsbezug stellt den Ausgangspunkt fiir Hypothese 6 (vgl. Kapitel
4.2.3.2) dar, die den Einfluss der Erfahrungen eines Spenders (d. h. seine Zufriedenheit)
auf sein Vertrauen postuliert.

% Vgl. Hohn (2001), S. 76; Notheis (1995), S. 21.

%9 ygl. Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 282.

%0 yg]. Hohn (2001), S. 76.

%1 ygl. Notheis (1995), S. 21.

%2 yg]. Notheis (1995), S. 23.

%63 Vgl. Sargeant/Lee (2002 a), S. 782; Tapp/Lindsay/Sorrell (1999), S. 44; Heister (1995),

S. 300.

Im Vergleich zu der Tsunami-Katastrophe, die zum Jahreswechsel 2004/2005 Indonesien

erschiitterte, blieb das Spendenaufkommen fiir die Opfer des Wirbelsturms in Birma sehr

gering. Wihrend nach dem Tsunami vier Jahre zuvor fast 40 Millionen Euro gespendet
wurden, umfasste die Spendenbereitschaft fiir Birma nur einen Bruchteil hiervon. Die

Spendenzuriickhaltung begriindete sich hauptséchlich durch die Angst, dass die Hilfslie-

ferungen nicht dort ankommen, wo sie gebraucht werden. Immer wieder hie3 es in Be-

richten, dass Hilfsgiiter von der Junta in Birma abgefangen wurden. Das Risiko, dass das
gespendete Geld nicht bei den Hilfsbediirftigen ankommt, ist die Ursache fiir das vorherr-
schende Misstrauen gegeniiber 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

964
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ein Zweckentfremdungsrisiko, welches beispielsweise in der Finanzierung der
Verwaltung durch Spendengelder besteht, welches viele Spender als Mittelver-

65
schwendung sehen.’

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 flieBen.”*

Auch die fehlende marktaddquate 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 bestétigen konnten,

stellt das Vertrauen im Nonprofit-Bereich ein wichtiges Element dar.”®’

Fiir die Spender-NPO-Beziehung ist auch diec mangelnde Kontrolle ein charakte-
ristisches Element: Fiir den Spender ist aufgrund der konstitutiven Merkmale”™®®
dieser Beziehung die Kontrolle iiber die Verwendung seines Geld sowie die Quali-
tit der erbrachten Dienste der NPO fiir den Leistungsempfinger unmoglich.””
Spender konnen lediglich daran glauben, dass die NPO die Mittel effizient einsetzt
und effektive Leistungen fiir die Empfanger anbietet.””® Die mangelnde Kontrolle
ist fur das Spendervertrauen auch insbesondere deswegen ausschlaggebend, da die
Leistungen der NPO einen immateriellen Charakter aufweisen und positive Effek-
te fur die Gesellschaft erst langfristig wirken und sich somit nicht unmittelbar

1
messen lassen.”’

Auch fiir 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 Veruntreuungsfillen stellt aber die
NPO selbst den Risikofaktor dar. Ein beispielhafter Beleg hierfiir ist der Kinderhilfsver-
ein ,,Aktion 2000* aus Bremen. Im Mai 2008 startete die Staatsanwaltschaft ihre Ermitt-
lung wegen Veruntreuung von Geldern und Betrug in Hohe mehrerer Millionen Euro;
vgl. 0. 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 tatséchlich fiir
Vereinszwecke ausgegeben hat, stellen weitere Beispiele dafiir dar, dass die NPO selbst
einen Risikofaktor darstellt; vgl. Krug (2008 b), S. 40. Fiir ein Beispiel aus den USA vgl.
Sargeant (1999), S. 223.

%95 yg|. Bennett (1998), S. 34; Notheis (1995), S. 23.

%66 yol. Vogelbusch (2006), S. 8.

%7 Vgl. Bruhn (2006 b), S. 97; Sargeant/Lee (2002 a), S. 782 f.; Tapp/Lindsay/Sorrell
(1999), S. 44.

%8 ygl. Kapitel 2.1.2.1.

969 ygl. Sargeant/Lee (2004 a), S. 616.

70 ygl. Sargeant/Lee (2004 b), S. 190; Sargeant/Lee (2002 a), S. 783.

11 ygl. Meffert/Dettmers (2007), S. 5 sowie Kapitel 2.1.2.1.
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kénnen. Der Spender erwartet, dass seine finanzielle Unterstiitzung in ndherer Zu-
kunft zur Leistungserstellung der NPO dient. Spender hoffen darauf, dass die NPO
der Gesellschaft bzw. den Leistungsempfiangern denjenigen Nutzen zukommen

lasst, den sie explizit oder implizit versprochen hat.””

SchlieBlich gilt gleichfalls der Bezug zur Vergangenheit als konstitutives Merk-
mal des Vertrauens des Spenders, weil sich mit zunehmenden positiven Erfahrun-

973

gen ein Vertrauensgefiihl entwickelt.”” Aus diesem Grund kénnen NPOs gezielt

den Aufbau von Vertrauen mithilfe von Marketinginstrumenten fordern.””
4.2.2.1.2 Dimensionen des Begriffs Spendervertrauen

Auch wenn die Operationalisierung des Begriffs Vertrauen stellenweise Unter-
schiede aufweist,”” liegt dieser Arbeit ein mehrdimensionaler Ansatz zugrunde,
der sich in der Forschung des kommerziellen Kundenbindungsmanagement
durchgesetzt hat.”’® Vertrauen existiert nur dann, wenn der Vertrauensgeber
wohlwollendes Verhalten und spezifische positive Eigenschaften des Vertrauens-

9
nehmers erwartet.”’’

Die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit des Vertrauens-
nehmers umfasst also nicht nur die Fahigkeit, sein Versprechen zu halten, sondern

auch seinen Willen, freiwillig auf opportunistisches Verhalten zu verzichten.””

72 ygl. Sargeant/Lee (2004 a), S. 616.

7 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 129; Shelley/Polonsky (2002), S. 22.

7% Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 129. Kapitel 6 wird hierauf gezielt einge-

hen und u. a. spezifische Instrumente detailliert beschreiben.

Vgl. Neumann (2007), S. 17 ff. fiir eine Ubersicht der in der Literatur verwendeten un-

terschiedlichen Definitionen des Begriffs Vertrauen.

76 ygl. Neumann (2007), S. 75; Schramm-Klein (2003), S. 108; Jeker (2002), S. 110;
Mayer/Davis/Schoorman (1995), S. 717 ff. Studien, welche die Mehrdimensionalitt
des Konstrukts Vertrauen iiberpriifen, diskutiert Neumann (2007) auf S. 17 ff. und 80 ff.

77 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 ldsst sich natiirlich nicht mit einer Vertrauenshandlung
gleichsetzen. Dennoch kann davon ausgegangen werden, dass Erstere einen sehr bedeu-
tenden Erklarungsbeitrag auf die Vertrauenshandlung selbst aufweist; vgl. Irion (2007),
S. 156; Esch/Rutenberg (2006), S. 195; Wiinschmann/Miiller (2006), S. 228; Lorbeer
(2003), S. 95; Ripperger (2003), S. 83 ff.; Sirdesmukh/Singh/Sabol (2002), S. 17.

78 Vgl. Topfer/Mann (2008), S. 40; Ripperger (2003), S. 45; de Wulf/Odekerken-
Schroder/Iacobucci (2001), S. 36; Hennig-Thurau (1998), S. 132. Die wahrgenommene
Vertrauenswiirdigkeit 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.”” Die fol-
genden Abschnitte stellen dies niher vor und analysieren die Ubertragbarkeit auf
die Spender-NPO-Beziehung. Hierbei liegt der Fokus auf der Perspektive des Ver-
trauensgebers, da von ithm die unilaterale Einstellung ausgeht. Die Wahrnehmung
des Vertrauensgebers nimmt somit eine kritische Rolle ein.”*

(1) Zutrauen

Die erste Dimension des Konstrukts Vertrauen, das Zutrauen’™', bezeichnet die
Zuversicht einer Beziehungspartei hinsichtlich der Leistungsfahigkeit der anderen
Bezichungspartei.” Das Zutrauen eines Vertrauensgebers basiert somit auf der
von ihm wahrgenommenen Kompetenz der anderen Beziehungspartei.” Das Zu-
trauen bezieht sich auch auf das Know-how, die Expertise und das spezifische
Wissen des Vertrauensnehmers.”®* Das wahrgenommene Kénnen und die Fertig-

keiten vermitteln Glaubwiirdigkeit.”®

Die vom Vertrauensgeber wahrgenommene
geringe Wahrscheinlichkeit, dass der Vertrauensnehmer fehlerhafte oder unzurei-
chende Leistungen erbringt, spiegelt somit sein Vertrauen (zumindest teilweise)

wider.”%¢

satzpunkte und Instrumente aufzeigen wird, die es der NPO ermdglichen, ihre Vertrau-

enswiirdigkeit und somit das Vertrauen des Spenders zu erh6hen.

Aus Sicht des Vertrauensnehmers werden diese beiden Dimensionen auch als ,,Fahigkeit*

und ,,Bereitschaft™ bezeichnet; vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 129 bzw.

als ,,Fahigkeit* und ,,Willen*; vgl. Irion (2007), S. 125 sowie Plotner (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.

%0 ygl. Doney/Cannon (1997), S. 36; Plétner (1995), S. 36.

%1 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.

%2 Vgl. Neumann (2007), S. 78; Wiinschmann/Miiller (2006), S. 228; Ranaweera/Prab-
hu (2003), S. 85; Garbarino/Johnson (1999), S. 73; Morgan/Hunt (1994), S. 23.

% vgl. Sargeant (2008), S. 9; Irion (2007), S. 165 f.; Wiinschmann/Miiller (2006), S.
229; Ripperger (2003), S. 40; Schramm-Klein (2003), S. 108; Ganesan/Hess (1997), S.
440; Plotner (1995), S. 42.

%% Vgl. Irion (2007), S. 126; Esch/Rutenberg (2006), S. 196; Schramm-Klein (2003), S.
108; Ganesan (1994), S. 3.

%8 ygl. Neumann (2007), S. 78; Esch/Rutenberg (2006), S. 196.

%6 ygl. Neumann (2007), S. 165.
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Im Rahmen einer Spender-NPO-Beziehung bezieht sich das Zutrauen des Spen-

%87 Br vertraut

ders auf die von thm wahrgenommene Leistungsfahigkeit der NPO.
der NPO, weil er davon ausgeht, dass diese die entsprechenden Fahigkeiten und
das Leistungspotenzial aufweist, ihre Versprechen zu halten.”® Sein Vertrauen
begriindet sich somit in anderen Worten auf seine Wahrnehmung, dass die NPO in

der Lage ist, Zusagen einzuhalten.”®’

Diese Versprechen und Zusagen konnen sich
einerseits auf die origindre 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.””
(2) Verlass

Die zweite Dimension des Vertrauens, der Verlass™', beschreibt die Erwartung

des Vertrauensgebers hinsichtlich der Verldsslichkeit der anderen Beziehungspar-

992

tei. - Diese Dimension betrifft also die vom Vertrauensgeber wahrgenommene

Intention und Bereitschaft des Vertrauensnehmers.””” Sein Vertrauen entsteht,
wenn er die andere Beziehungspartei als glaubwiirdig und wohlwollend wahr-

994

nimmt.” " In anderen Worten muss eine Integritdt des Vertrauensnehmers von dem

Vertrauensgeber vernommen werden, d. h. Letzterer geht davon aus, dass Ersterer

%87 Vgl. Sargeant/Lee (2002 a), S. 784.

%8 Vgl. Shelley/Polonsky (2002), S. 21.

% 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 miissten die Leute, die so was in die

Wege leiten, ja vorher wissen.

Diese beiden Aspekte des Zutrauens verdeutlicht Sargeant (2001 a), S. 184 durch die

Beispiele der Wirkung (,,Impact) und des angemessenen Einsatzes von Ressourcen.

Der Begriff Verlass wird in der englisch-sprachigen Literatur als ,,reliance® bezeichnet;

vgl. Giffin (1967), S. 104 ff.; Hosmer (1995), S. 379 ff.

%2 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.*

%3 ygl. Irion (2007), S. 126; Neumann (2007), S. 78; Sirdesmukh/Singh/Sabol (2002), S.
18; Ganesan/Hess (1997), S. 440; Crosby/Evans/Cowles (1990), S. 70.

%% Vgl. Irion (2007), S. 168 f.; Esch/Rutenberg (2006), S. 196; Wiinschmann/Miiller
(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 f.; Crosby/Evans/Cowles (1990), S. 70.
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995

Abmachungen wie versprochen einhélt.”” Auch Aspekte wie die wahrgenommene

Ehrlichkeit und Fairness des Vertrauensnehmers spielen hierbei eine Rolle.””® Der

Vertrauensgeber schlieBt also die Moglichkeit aus, dass der Vertrauensnehmer

997

sich opportunistisch verhdlt.”" Er glaubt folglich, dass der Vertrauensnehmer ihn

998 . . .
Dariiber hinaus nimmt er an,

nicht ausnutzt, verletzt oder einem Risiko aussetzt.
dass dieser auch bei neuen Situationen zu seinem Wohle handelt, auch wenn darti-

ber zuvor keine Vereinbarungen getroffen wurden.””

Im Rahmen einer Spender-NPO-Beziehung bezieht sich der Verlass des Spenders
auf die von ihm wahrgenommene Verlisslichkeit der NPO.'" Er vertraut der
NPO, weil er davon ausgeht, dass diese bereit ist, d. h. die (wohlwollende) Absicht

hat, ihre Versprechen einzuhalten.'*'

Diese Versprechen und Zusagen kdnnen
sich einerseits wieder auf ihre origindre Aufgabenstellung, die Leistungserbrin-
gung'*”, beziehen, andererseits aber auch auf ihre Pflichten und Aufgaben im

Rahmen ihrer Beziechung zum Spender.'*”

Der Spender verldsst sich darauf, dass
die NPO jederzeit im besten Sinne der Leistungsempfanger und auch in seinem

Sinne handelt, sie sich ausschlieSlich am Wohlergehen der Leistungsempfanger

%% 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. Wiinschmann/Miiller (2006), S. 229; Delgado-Ballester/Munuera-Aleman/Y a-
gue-Guillen (2003), S. 38; Schramm-Klein (2003), S. 108; Shelley/Polonsky (2002), S.
22.

?7 Vgl. Neumann (2007), S. 2; Selnes (1998), S. 308; Plotner (1995), S. 42; Ganesan
(1994), S. 3; Morgan/Hunt (1994), S. 26; Anderson/Narus (1990), S. 45.

%% ygl. Bryce (2007), S. 113; Irion (2007), S. 133; Selnes/Sallis (2003), S. 84.

%9 Vgl. Schoorman/Mayer/Davis (2007), S. 345; Ganesan/Hess (1997), S. 440; Ganesan

(1994), S. 3.

Das 1. Fokusgruppeninterview (vgl. Anhang 2) verdeutlichte dies folgendermaf3en:

»Wenn wir so was horen [wie mit dem UNICEF-Skandal], dann sind wir verunsichert

und ich spende dann erst mal nicht. Wenn ich mich verunsichert fiihle, dann spende ich

nicht, weil ich nicht weil}, ob mit meiner Spende sinnvoll umgesetzt wird.*

1991 vgl. Bennett/Barkensjo (2005), S. 128; Sargeant/Lee (2004 b), S. 188; Tho-

mas/Cunningham/Williams (2002), S. 96.

Notarantonio/Quigley (2009), S. 298 driicken dies folgendermallen 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.*

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-
fanger und auch der Spender handelt. Letzteres bezieht sich u. a. auf die zweckméBige

Verwendung von Spendengeldern. Forderlich zu Vermittlung der positiven Absichten der

NPO ist die Schaffung von Transparenz.
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ausrichtet, philanthropische Absichten hat und sich stets bemiiht, ihre Mission
zu erfiillen.'™

Beide Dimensionen des Konstrukts Vertrauen sind also auf NPOs iibertragbar.'*”

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass Spender Vertrauen fiir die von ihnen un-
terstiitzte NPO aufweisen, weil ihrer Meinung nach die NPO fihig und kompetent
(Zutrauen) und/oder verldsslich und bereit (Verlass) ist, die Erwartungen des
Spenders zu erfiillen. Jeder Spender kann jede dieser zwei Dimensionen des Ver-
trauens in unterschiedlichem Mal3 aufweisen. Es ist beispielsweise moglich, dass
ein Spender sehr hohes Vertrauen zu einer NPO hat, dieses jedoch ausschliefSlich

auf der von ihm wahrgenommenen Leistungsfihigkeit der NPO beruht.'**

Das Vertrauen eines Spenders bezeichnet somit die Summe dieser beiden Dimen-

%7 In Bezug auf die empirische Uberpriifung dieses Konstrukts bedeutet

sionen.
dies, dass die Dimensionen das Vertrauen begriinden. Sie weisen einen formativen
Charakter auf. Als Zwischenfazit dieses Kapitels dient Abbildung 23, welche die

zwel Dimensionen des Vertrauens und ihre formative Konstitution darstellt.

| Vertrauen des Spenders |
| Zutrauen | | Verlass |
* Wahrgenommene Kompetenz + Wahrgenommene Verlasslichkeit
* Wahrgenommene Leistungsfahigkeit + Wahrgenommene Integritat
» Wahrgenommene Zuverlassigkeit « Wahrgenommenes Wohlwollen

Abbildung 23: Dimensionen des Vertrauens des Spenders

Autbauend auf den beschriebenen vier konstitutiven Merkmalen und den zwei
Dimensionen ldsst sich Vertrauen zunichst 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 yg]. Sargeant/Lee (2004 a), S. 616; Tonkiss/Passey (1999), S. 261.

1006 vgl. Plotner (1995), S. 39 zum Thema unterschiedliche Vertrauensauspragungen eines
Vertrauensgebers gegeniiber demselben Vertrauensnehmer.

1997 vgl. Plétner (1995), S. 43. Wilke (2007), S. 15 formuliert dies so: ,,Im Idealfall sind also
beide Facetten des Vertrauens [...] vorhanden.*
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geniiber einem Vertrauensnehmer, dass dieser trotz mangelnder Kon-
trolle die zukunftsbezogenen Erwartungen erfiillt.

Auch wenn in der Literatur zahlreiche Definitionen fiir Vertrauen vorliegen,'*”®

wurde fiir diese Arbeit ein eigenes begriffliches Verstindnis entwickelt und nicht
auf bestehende Definitionen zuriickgegriffen. Dies liegt daran, dass samtliche in
Betracht gezogenen Definitionen nicht konsequent aus Sicht des Vertrauensgebers
formuliert sind, sondern Begriffe (wie z. B. Bereitschaften oder Fahigkeiten in Be-
zug auf die beiden Dimensionen des Konstrukts) aus der Perspektive des Vertrau-
ensnehmers beinhalten. Andere untersuchte Definitionen'®” dehnen den Begriff so
weit aus, dass die unilaterale Einstellung des Vertrauensgebers ungewiirdigt bleibt.
Diese ist jedoch bezogen auf die Spender-NPO-Beziehung charakteristisch. Uber-
tragen auf diese lasst sich Vertrauen wie nachstehend definieren:

Spendervertrauen ist eine vergangenheitsbasierte, mit Risiken verbun-
dene, auf Zutrauen und Verlass basierende Einstellung des Spenders
gegentiber der von ihm unterstiitzten NPO, dass diese trotz seiner man-
gelnden Kontrolle seine zukunftsbezogenen Erwartungen erfiillt.

Bei dieser Definition von Spendervertrauen sei nochmals auf Kapitel 1.5 verwie-
sen, wo aufgeflihrt wurde, dass diese Arbeit sich auf die Beziechung zwischen dem
Spender und der von ithm unterstiitzten 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 gegeniiber einer Orga-
nisation haben kann, nicht jedoch gegeniiber einer Aktion oder einem Tatigkeits-

. 11010
bereich.

Ausgehend von diesen Erkenntnissen und der Definition gilt es, im Folgenden
darzustellen, welche Rolle Vertrauen als verhaltenswissenschaftliche Determinan-
te der Spenderbindung spielt.

%% Hier sei nochmal auf Irion (2007), S. 118 ff. und Neumann (2007), S. 18 f. fiir eine
Ubersicht iiber in der Literatur verwendete unterschiedliche Definitionen des Begriffs
Vertrauen verwiesen.

1099 ygl. beispielsweise Irion (2007), S. 128.

1010 vgl. Schramm-Klein (2003), S. 110; Plétner (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 konnte Spendervertrauen als Eintrittsbarriere der Spenderbindung bezeich-

1" Ein MindestmaB an Vertrauen ist als Ausgangspunkt einer Spender-NPO-

nen
Beziehung unerlisslich.'”'? Vertrauen kommt in kommerziellen Kaufentschei-
dungsprozessen eine hohe Bedeutung zu. In der Literatur herrscht Konsens darti-
ber, dass Vertrauen einen wesentlichen Teil erfolgreicher Beziehungen darstellt
und eine zentrale Rolle fiir die Anbahnung, den Aufbau und die Pflege von Bezie-

hungen spielt."*"

Dies gilt umso mehr im Kontext des Fundraising, da Vertrauen
fiir die Bindung von Spendern als absolut essenziell angesehen wird.'”"* Aufgrund
der fehlenden VergleichsmafBstibe der Leistungen der NPO und aufgrund ihres
immateriellen Charakters basiert die Spender-NPO-Beziehung primér auf Vertrau-

en.'’"® Ohne Vertrauen wiirde ein Spender eine NPO entweder gar nicht oder nicht

%11 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. Neumann (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 fiir NPOs
wie folgt: ,,The concept of "trust” lies at the heart of the charity.“ Rottenaicher/Rennhak
(2006), S. 14 formuliert dies folgendermafen: ,,Je grofer das Vertrauen in die Organisa-
tion, desto stidrker und anhaltender ist auch die Beziehung und damit auch die finanzielle
Unterstlitzung.”

1013 vgl. Topfer/Mann (2008), S. 40; Irion (2007), S. 16, 178; Neumann (2007), S. 160 ff;;
Apaolaza Ibanez/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 driicken die Bedeu-
tung des Vertrauens im Beziehungsmarketing wie folgt aus: ,,To gain the loyalty of cus-
tomers, you must first gain their trust.*

1014 ygl. Sargeant (2008), S. 9 f.; Garbarino/Johnson (1999), S. 71; Urselmann (1998), S.
92. Burgy (2008), S. 60 driickt diesen Zusammenhang folgendermallen aus: ,,Umso gro-
Ber die Vertrauensbeziehung ist, desto hoher ist die Bereitschaft auch mehr finanzielle
Verantwortung fiir die Organisation zu iibernehmen.” Auch Shabbir/Palihawada-
na/Thwaites (2007), S. 282 driicken die Bedeutung des Vertrauens fiir die Spenderbindung
pragnant 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 fiir die Bindung mehrfach angesprochen; vgl. Anhang 4.

1015 v gl. Meffert/Dettmers (2007), S. 5.
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1016

auf Dauer unterstiitzen. ~ Fiir die Férderung von Loyalitét ist die Schaffung von

Vertrautheit und Vertrauen eine wichtige Voraussetzung.'®"’

Aufgrund der systeminhirenten Divergenz'®'® zwischen Spender und Leistungs-
empfanger einer NPO wird das Vertrauen als kritischste Determinante der Spen-

1019

derbindung angesehen. = Insbesondere bei Erfahrungs- und vor allem bei Ver-

trauenseigenschaften — wie sie bei einer NPO vorliegen — stellt das Vorhandensein

. . N . 1020
von Vertrauen eine notwendige Voraussetzung fiir dauerhafte Beziehungen dar.

1021 .
Beil zuneh-

Dieser Zusammenhang wurde in der Forschung bereits bestétigt.
mendem Vertrauen erhdhen sich die Loyalitit des Spenders und damit die Nei-
gung des Spenders, die Beziehung aufrechtzuerhalten, weiterhin zu spenden und
die NPO auch anderweitig zu unterstiitzen.'””> Auch die Hohe der Spende hingt
vom Vertrauen des Spenders ab.'"> _Je grofer dieses Vertrauen, umso groBer die
Bereitschaft, (im Rahmen der jeweiligen finanziellen Mdoglichkeiten) Schritt fiir
Schritt auch noch mehr (finanzielle) Verantwortung fiir die Organisation zu tiber-

nehmen «1024

Im umgekehrten Fall, d. h. bei einem Vertrauensverlust, droht ein Beziehungsab-
bruch seitens des Spenders. Dies lie sich infolge des UNICEF-Skandals'* 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 yg]. Sargeant/Lee (2004 a), S. 614; Urselmann (1998), S. 235.

017 vgl. Freter (2008), S. 420.

1918 y/ol. hierzu Kapitel 2.1.2.1.

1919 yg|. 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 yg|. Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 61; 0. V. (2006), S. 58; Sargeant/Lee (2002 b), S.
80; Thomas/Cunningham/Williams (2002), S. 94 ff. Eine Studie flihrt die Verldsslich-
keit der NPO als wichtigsten Faktor des Spenderverhaltens auf; vgl. Moraes da Cos-
ta/Caldeira Daré/Rodriguez Veloso (2004), S. 54.

1022 ygl. 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 wiirde sicherlich noch ein bisschen mehr spen-
den, wenn ich wiisste, das ist eine Organisation, der ich hundertprozentig vertrauen
kann.*

1923 ygl. Rosen (2005), S. 177.

124 Urselmann (2007), S. 35.

1925 Die konkreten Vorwiirfe gegen UNICEF wurden in Kapitel 4.2.1.2 beschrieben.
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bis 2013 oder ldnger dauern kann, bis UNICEF das Vertrauen wiederhergestellt

hat und die Spendeneinnahmen zu ihrem alten Niveau zuriickfinden.'**°

Zusammenfassend ldsst sich festhalten: Je grofer das Vertrauen eines Spenders in
eine NPO, umso hoher ist die Spenderbindung. Das Vertrauen hat somit einen
unmittelbaren Einfluss hierauf. Diese Aussage fiihrt zur zweiten Hypothese dieser
Arbeit, welche die empirische Untersuchung tiberpriift. Abbildung 24 zeigt diesen
Zusammenhang grafisch.

H,: Das Vertrauen eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die Spender-
bindung.

Vertrauen des
Spenders

Spenderbindung

Abbildung 24: Hypothese 2

Die Untersuchung dieses Zusammenhangs stellt fiir NPOs eine wichtige Erkennt-
nis im Hinblick auf die Zuverldssigkeit ihrer Spendeneinnahmen dar. SchlieBlich
weist Vertrauen einen Zeitbezug auf, da es gemil den bereits genannten konstitu-
tiven Merkmalen zwar auf Erfahrungen beruht, aber letztendlich zukunftsgerichtet
ist."”” Dieser Aspekt begriindet die Wichtigkeit des Vertrauens als Determinante
der Spenderbindung. Bestitigt sich ndmlich diese Hypothese in der empirischen
Untersuchung, ermoglicht dies, Riickschliisse auf das zukiinftige Spenderverhalten

1028

zu ziehen: "~ Ist einer NPO bekannt, dass ein Spender, der sich in der Vergangen-

heit ihr gegeniiber positiv verhalten hat, groes Vertrauen in sie aufweist, dann

1026 yg]. Schumacher/Salz (2008), S. 64; Wilke (2008 b), S. 2 f. Miinster (2008), S. 60
spricht von 3,5 Millionen Euro ausbleibenden Spendeneinnahmen; Peters (2008) o. S.
hingegen gibt sogar 7 Millionen Euro als Schaden an.

1927 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 zukiinftige Spendenbereitschaft verringern:
»Wenn wir so was horen [wie mit dem UNICEF-Skandal], dann sind wir verunsichert
und ich spende dann erst mal nicht [...].

1928 yol. zur Prognosefihigkeit von Verhaltenstheorien Freter (2008), S. 63, 158 f.
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kann sie davon ausgehen, dass er sich auch in Zukunft um sie bemiiht. Das Ver-
trauen des Spenders hat also eine groBe Bedeutung fiir den Erfolg einer NPO.'**’

Das Vertrauen eines Spenders beeinflusst jedoch auch auf indirektem Weg die
Spenderbindung. Dies geschieht dadurch, dass Vertrauen das Commitment des
Spenders erhoht, 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 Leistungsfahigkeit und dem Leis-
tungswillen der NPO vertraut.'**
eine wichtige Voraussetzung fiir das Entstehen von Commitment.'”' Zahlreiche

Die Vertrauenswiirdigkeit der NPO ist somit

Autoren gehen sogar davon aus, dass Vertrauen die wesentlichste Einflussgrof3e
des Commitment darstellt.'™* Studien, vornehmlich fiir diese Arbeit besonders
relevante Untersuchungen im Nonprofit-Bereich, belegen den positiven Effekt des
langfristig aufgebauten Vertrauens auf das Commitment.'”’ Diese Aussage fiihrt
zur dritten Hypothese dieser Arbeit, welche die empirische Untersuchung tiber-
priift. Abbildung 25 zeigt diesen Zusammenhang grafisch.

1929 Vertrauen stellt somit auch einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber 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 erkldren hierzu: ,,Because commitment involves potential
vulnerability and sacrifice [...] people are unlikely to be committed unless trust is already
established.”

1831 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.

132 vgl. Bruhn (2009 b), S. 79; Homburg/Bruhn (2008), S. 14; Sargeant (2008), S. 9;
Neumann (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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H;: Das Vertrauen eines Spenders hat einen positiven Effekt auf sein Commit-
ment.

Vertrauen des Commitment

Spenders des Spenders

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 fiir 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, fiir jede dieser Dimensionen geeig-
nete reflektive Items aufzuzeigen. Tabelle 14 gibt zunichst einen Uberblick iiber
die gewdhlten Items fiir das Zutrauen. Die Beantwortung dieser Items erfolgt stan-
dardisiert durch Zustimmung bzw. Ablehnung der Aussagen mithilfe der glei-
chen Ser-Skala wie beim Commitment.

Frage Kurz-
Nrg ltem bezeich- Quelle (in Anlehnung an)
’ nung
26 Meiner Meinung nach ist ZUT 1 GrofRe-Bdlting (2005); Maltz/Kohli
die NPO kompetent. - (1996).
Ich habe das Gefihl, dass )
31 | die NPO inr Handwerk ZUT 2 Kantsperger/ Engelmann/Kunz (2005);

versteht. Sargeant (2001 a).

Ich traue der NPO zu, die
23 | Ziele zu erreichen, die sie ZUT_3 | Sargeant/Lee (2001 b); Graeff (1998).
sich setzt.
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Ich bin Gberzeugt davon,

dass die NPO in der Lage Sargeant/West/Ford (2001); Graeff

2 ist, ihre Versprechen zu ZUT_4 (1998).
halten.
Meiner Meinung nach be-
29 sitzt die NPO die Fahig- ZUT 5 Kantsperger/Engelmann/Kunz (2005);

keiten, zuverlassig zu
handeln.

Trumpfheller (2005).

Tabelle 14: Operationalisierung des Zutrauens

Die gewihlten Items sollen die Zuversicht des Spenders hinsichtlich der Leis-
tungsfahigkeit 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 Kénnen und die Fertigkeiten der NPO sowie die daraus
resultierende erfolgreiche Zielstrebigkeit der NPO, die dem Spender Glaubwilir-
digkeit vermitteln, beinhalten die Items ZUT 3 und ZUT 5. Der Spender vertraut
der NPO, weil er davon ausgeht, dass diese fahig 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 gewahlten Items fiir Verlass erfolgt mit der
gleichen Ser-Skala wie zuvor.

Frage 2k .
NI ltem bezeich- Quelle (in Anlehnung an)
nung
Wilke (2007); MacMillan u. a. (2005);
20 Meiner Meinung nach ist VERL 1 Sargeant/Lee (2002 b); Doney/Cannon
die NPO vertrauenswiurdig. — 1(1997); Andaleeb (1996); Kumar/Scheer/
Steenkamp (1995).
Wilke (2007); Bennett/Barkensjo (2005);
GroRe-Bolting (2005); Kantsperger/
Ich denke, dass die NPO Engelmann/Kunz (2005); Sargeant/Jay
22 | ehrlich zu ihren Spendern VERL_2 | (2004 b); Sargeant/West/Ford (2004);
ist. Sargeant/West/Ford (2001); Doney/
Cannon (1997); Green/Webb (1997);
Ramsey/Sohi (1997).
gg |'ch kann michaufdie NPO I\/rp) 3 | swanson/Davis/izhao (2007).
verlassen.
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Sargeant/Woodliffe (2007 a); Sargeant/
Lee (2002 b); Sargeant (2001 a);
Ganesan/Hess (1997); Andaleeb (1996);
Ganesan (1994).

Sargeant/Ford/West (2006);
Kantsperger/Engelmann/Kunz (2005);
Sargeant/Jay (2004 b); Doney/Cannon
(1997).

Ich bin Gberzeugt davon,
30 |dass die NPO gewillt ist, VERL 4
ihre Versprechen zu halten.

Ich glaube NICHT, dass die
25 | NPO nur auf ihren eigenen | VERL_5
Vorteil bedacht ist.

Tabelle 15: Operationalisierung des Verlasses

Die Items VERL 1 und VERL 3 erfassen die Erwartung des Vertrauensgebers
hinsichtlich der Verlésslichkeit der NPO. Die vertrauensfordernde Komponente
der Glaubwiirdigkeit und des Wohlwollens der NPO kommt in den Items VERL 2
und VERL 5 zum Tragen. Diese beiden Items spiegeln die Integritdt der NPO wi-
der. Der Aspekt der wahrgenommenen Fairness der NPO spielt hierbei eine Rolle.
Der Spender schlieB3t also die Moglichkeit aus, dass sich die NPO opportunistisch
verhilt. 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 Griinde, warum der Spender davon
ausgehen kann.

Nachdem somit das Konstrukt Vertrauen konzeptualisiert und operationalisiert
wurde, beschiftigt sich das folgende Kapitel mit der dritten Einflussgrofle der
Spenderbindung, der Spenderzufriedenheit.

4.2.3 Spenderzufriedenheit

Zahlreiche Marketingforscher sehen die Kundenzufriedenheit als wichtigste De-

1034

terminante der Kundenloyalitdt. ™" Die in den letzten drei Jahrzehnten stetig ge-

stiegene Anzahl an Veroffentlichungen zum Thema Kundenzufriedenheit zeugt

1035 K undenzufriedenheit erweist sich

zudem von der Bedeutung dieses Konstrukts.
als die am hdufigsten untersuchte Kundenbindungs-Determinante.'”® AuBerdem

stellt in zahlreichen Marketingdefinitionen und Zielsetzungen von Unternehmen

1534 Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 208; Kuf/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 ygl. Gerpott (2000), S. 37.
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die Ausrichtung des Angebots an den Bediirfnissen und Wiinschen der Konsumen-

ten und damit die Steigerung der Kundenzufriedenheit das oberste Ziel der Marke-

. . 103
tingpraxis dar.'”’

4.2.3.1 Explikation des Begriffs Spenderzufriedenheit
4.2.3.1.1 Inhaltliche Prizisierung

Aufgrund ihrer Wichtigkeit stellt die Kundenzufriedenheit ein Konstrukt dar, wel-

1038

ches Gegenstand bereits vieler Untersuchungen war. "~ Aus diesem Grund zeigt

sich das Begriffsverstindnis fiir Kundenzufriedenheit als sehr vielfiltig.'”” Mit

Zufriedenheit verbindet man im allgemeinen Sprachgebrauch positive psychische

1040

Zustande wie Freude oder Befriedigung. ™" Zufriedenheit 1dsst sich somit als emo-

tionale Reaktion verstehen, die jeder Mensch individuell empfindet.'**' Charakte-

ristisch fiir sdimtliche Definitionen ist ein Soll-Ist-Vergleich zwischen einem Ver-

1042
Z

gleichsstandard in Form von Erwartungen und der eigentlichen Leistung. u-

friedenheit stellt demnach den vom Kunden empfundenen Grad der Erfiillung

1% In anderen Worten entsteht Zufriedenheit immer dann,

1044

seiner Erwartungen dar.
wenn man das erhélt, was man erwartet.

Zufriedenheit ldsst sich zunéchst 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.'**°

1837 vgl. Gétz u. a. (2008), S. 377, Homburg/Brucerius (2008), S. 55; Kufi/Tomczak
(2007), S. 167; Anderson/Mittal (2000), S. 107; Stauss (1999), S. 5.

1038 vgl. Jeker (2002), S. 126.

1939 ygl. von Stenglin (2008), S. 50; von Loewenfeld (2003), S. 40.

1040 vgl. Trommsdorff (2009), S. 127; Hélzing (2008), S. 10; Miiller (1996), S. 149.

1041 ygl. Burgy (2008), S. 13; Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 5.

1042 vgl. Freter (2008), S. 420; Gétz 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.; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 1171; Ziitphen/Siek
(2002), S. 35; Meffert/Schwetje (1998), S. 3; Spreng/MacKenzie/Olshavsky (1996), S.
15; Boulding u. a. (1993), S. 7.

103 Vgl. Burgy (2008), S. 13.

104 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 yg]. Stauss (1999), S. 10.
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Bei einer Ubertragung des Zufriedenheits-Begriffs in den Forschungsbereich der
vorliegenden Arbeit sei auf Kapitel 1.5 verwiesen, wo aufgefiihrt wurde, dass die-
se Arbeit sich auf die Beziehung zwischen dem Spender und der von ithm unter-
stiitzten 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). Ubertragen auf die Spender-NPO-Beziehung lésst 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
NPO gemachten subjektiven Erfahrungen auftretende (Dis-)Konfirma-
tion.

In anderen Worten resultiert Spenderzufriedenheit aus der Erfiillung der Spender-
erwartungen, wobei in dieser Arbeit der dauerhafte Erfiillungsgrad ausschlagge-

bend erscheint.'®"’

Im Rahmen des Exkurses iiber wahrgenommene Qualitit (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 Ubertragung auf die
Spender-NPO-Beziehung. Das in der Literatur am meisten verbreitete und bedeu-
tendste Modell zur Erkldrung der Entstehung von Kundenzufriedenheit ist das
Konfirmation-Diskonfirmation-Paradigma (engl.: Confirmation-Disconfirmation,
deswegen CD-Paradigma), auf dem auch die obige Definition basiert.'”*® Auf-
grund einer Vielzahl von empirischen Belegen wird es von den meisten Autoren
als der leistungsfihigste Ansatz in der Zufriedenheitsforschung bezeichnet.'** Das

147 ygl. Urselmann (2007), S. 223.

104 Vgl. Bruhn (2008 a), S. 61; Freter (2008), S. 420; Homburg/Stock-Homburg (2008),
S. 19; Jaritz (2008), S. 75; Krafft/Gotz (2006), S. 335; von Loewenfeld (2003), S. 43;
Jeker (2002), S. 127; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (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.

1% Vgl. Gotz u. a. (2008), S. 381; Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 20; Jaritz (2008),
S. 125; Topfer/Mann (2008), S. 50; Foscht/Swoboda (2007), S. 208; Oliver/Bearden
(1985), S. 235 ff.; Oliver/DeSarbo (1988), S. 495 ff.
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CD-Paradigma ist ein prozessorientiertes Modell und besteht aus den vier Kompo-
nenten (1) Erwartungen (Soll-Leistung), (2) wahrgenommene Qualitit bzw.
Leistung (Ist-Leistung), (3) (Dis-)Konfirmation der Erwartungen und (4) emo-

tionale Reaktion.'®°

Auch in dieser Arbeit kommt das CD-Paradigma zur Anwendung. Wie die folgen-
den Ausfiihrungen verdeutlichen, eignet es sich, um die Entstehung von Spender-
zufriedenheit zu erkldren. Die vier Komponenten lassen sich — wie im Anschluss
gezeigt — auf Spender libertragen. 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 konnen als die vom Konsumenten antizi-

pierten Leistungen des Unternehmens verstanden werden.'”' Dies stellt die Soll-

1052

Komponente des Konzepts dar. "~ Diese Erwartungen entstehen durch friihere

Erfahrungen, Weiterempfehlungen von Freunden und Bekannten, Werbung'®”
und nicht zuletzt auch durch Bediirfnisse, Ideal- und Wertvorstellungen sowie
durch soziale Normen.'**

Auch Spender haben Erwartungen an die von ihnen unterstiitzte NPO und ihre

. 1055
Leistungen.

Bisher erfolgt hierzu in der Literatur jedoch nur eine unsystemati-
sche Diskussion. Die folgende Kategorisierung von Erwartungen des Spenders

liefert somit einen Erkenntnisgewinn flir die NPO-Praxis und -Forschung.

1050 ygl. Gotz u. a. (2008), S. 381; Krafft (2007), S. 21; Festge (2006), S. 12; Matzler
(1997), S. 61.

1051 vgl. Holzing (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 yg]. Schneider (2009), S. 538; Meffert/Schwetje (1998), S. 3.

1053 Zum Ewartungsmanagement vgl. insbesondere Bruhn/Georgi (2000).

1054 ygl. Jaritz (2008), S. 76; Topfer/Mann (2008), S. 50 f.; Kufi/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 {f.; 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. Fokusgruppengespréach (vgl. Anhang 2) bestitigte sich, dass Spender Erwartungen
bilden und sich somit das CD-Paradigma anwenden ldsst. 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 kdnnen einerseits (Erwartungskategorie 1) mit sei-
ner Spende als solche zusammenhéngen (Erwartungen vor, wéahrend oder nach der

1056 . . . . . .
, andererseits konnen die Erwartungen sich auch auf das innerorganisa-

Spende)
torische Verhalten der NPO beziehen (Erwartungskategorie 2) oder aber auf die
Leistungen der NPO bezogen auf ihre origindre Aufgabenerfiillung (Erwartungs-
kategorie 3). Abbildung 26 verdeutlicht diesen Sachverhalt.

Ein Beispiel fiir die Erwartungskategorie 1 wire eine Danksagung, die der Spen-

der nach seiner Spende erhalten mochte.'®’

Die Spendererwartungen hinsichtlich
des innerorganisatorischen Verhaltens (Erwartungskategorie 2) lassen sich durch
das Beispiel der Effizienz verdeutlichen. Jeder Spender erwartet, dass eine NPO
mit samtlichen Ressourcen effizient umgeht und nichts verschwendet.'”® Die Er-
wartungskategorie 3 beinhaltet Erwartungen der Spender, die sich an die Erfiillung

der origindren Aufgaben der NPO richten.'*’

Ein Beispiel hierfiir wire das nach-
weisbare Aufhalten des Abholzens des Regenwaldes oder ein Brunnenbau in tro-

ckenen Regionen.

Leistungs-

Spender |€ > NPO -
empfanger

'~

Kategorie 1 Kategorie 2 Kategorie 3

Abbildung 26: Erwartungskategorien des Spenders

1056 ygl. Sargeant (2008), S. 4.

197 Im 1. Fokusgruppengesprich (vgl. Anhang 2) duBerte sich diese Art der Erwartung wie

folgt: ,,Ich mochte 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.

Im 1. Fokusgruppengespriach (vgl. Anhang 2) duBerte 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 {iberhaupt nicht umgehen konnen, die das verplempern!

Regelrecht verplempern [...].“ Auch wenn dieser Satz negativ formuliert ist, geht daraus

hervor, dass Spender Effizienz und Professionalitit erwarten.

1059 vgl. Sargeant (2008), S. 4; Cermak/File/Prince (1994), S. 122. Im 1. Fokusgruppenge-
sprach (vgl. Anhang 2) &uBlerte 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.*

1058
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(2) Wahrgenommene Qualitiit bzw. Leistung (Ist-Leistung)

Die wahrgenommene Leistung bildet die zweite Komponente des CD-Para-

19 Diese stellt die Ist-Komponente des Modells dar.'”' Aufgrund von

digmas.
selektiver Wahrnehmung haben Spender selten ein objektives, sondern vielmehr
ein subjektives und somit verzerrtes Bild der Leistung der NPO.'%?

Die wahrgenommene Leistung der NPO bezieht sich auf die drei in Abbildung 26
dargestellten Kategorien. Aufgrund der beschriebenen systeminhdrenten Diver-
genz'*® zwischen Spender und Leistungsempfinger 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 Erfiillung der
origindren Aufgaben der NPO stellt sich als duBerst kritisch und schwierig dar,
denn seine Wahrnehmung dieser Leistung beruht ausschlieBlich 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 gegeniibergestellt.'***

Dieser Vergleichsprozess
1065 1ot

die wahrgenommene Leistung schlechter als erwartet, entsteht negative Diskon-

stellt eine zentrale Variable im Entstehungsprozess der Zufriedenheit dar.

firmation. Werden die Erwartungen {ibertroffen, nennt man dies positive Diskon-
firmation. Bei einer exakten Erflillung der Erwartungen handelt es sich um eine
Konfirmation.'*

Abermals fiihrt die systeminhdrente Divergenz zwischen Spender und Leistungs-

empfanger einer NPO zu einer speziellen Annahme: Da Spendern im Vorfeld ihrer

1060 vgl. Kaiser (2006), S. 42; Matzler (1997), S. 61.

1061 ygl. Jaritz (2008), S. 76; Schneider/Kornmeier (2006), S. 21; Meffert/Schwetje
(1998), S. 3.

1062 ygl. 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.; Miiller (1996), S.
150.

1063 vgl. hierzu ausfiihrlich Kapitel 2.1.2.1.

1064 ygl. KuBf/Tomezak (2007), S. 168; Urselmann (2007), S. 223; Kaiser (2006), S. 39;
Matzler (1997), S. 61; Oliver/DeSarbo (1988), S. 495.

1065 ygl. Holzing (2008), S. 27; Szymanski/Henard (2001), S. 17; Miiller (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; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S.
1172; Oliver/DeSarbo (1988), S. 495; Churchill/Suprenant (1982), S. 492.
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Spenden keine objektiven (Such-)Eigenschaften zur Verfiigung stehen, mit denen
sie die zu erwartenden Leistungen der NPO beurteilen und so ithre Erwartungen
anpassen konnten, besteht die Gefahr, dass sich beim Entstehungsprozess der Zu-
friedenheit hohere Diskrepanzen zwischen Erwartungen und wahrgenommenen

. . 106
Leistungen zeigen.'*’

4) Emotionale Reaktion

Die positive oder negative Diskonfirmation bzw. Konfirmation stellt jedoch nur

: - - 1068
ein Zwischenergebnis dar.

Die eigentliche (Un-)Zufriedenheit entsteht erst in
einem zweiten Schritt, wenn dieses Zwischenergebnis zu einer emotionalen Re-
aktion bzw. Einstellung fiihrt.'’”

denheit, bei der negativen Diskonfirmation entsteht Unzufriedenheit und bei der

Bei der Konfirmation entwickelt sich Zufrie-

positiven Diskonfirmation entwickelt sich starke Zufriedenheit oder gar Begeiste-

1070

rung Je groBer die Diskrepanz zwischen Erwartungen und wahrgenommener

Leistung, umso stirker ausgeprigt ist die (Un-)Zufriedenheit.'"”"

Diese vierte Komponente des CD-Paradigmas erwéhnt die spezifische Literatur
haufig nicht explizit. Stattdessen beschreiben einige Autoren die Entstehung von
Zufriedenheit als eine unmittelbare Folge der (Dis-)Konfirmation.'””> Da Zuftrie-
denheit aber kein rein kognitives Phdnomen darstellt, kommt eine bereits mehrfach
angedeutete (z. B. in der obigen Definition) emotionale, d. h. affektive Komponen-

1073

te hinzu. "~ 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-

«1074

stellungen iibergehen und diese beeinflussen """. Dieses stabilisierte Zufrieden-

heitsurteil der Spender lasst sich als ,,kognitive und affektive Evaluierung der ge-

1067 vgl. Anderson/Sullivan (1990), S. 131.

1068 ygl. Stauss (1999), S. 8.

109 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; Tépfer/Mann (2008), S. 50; Kuff/Tomczak (2007),
S. 168 f.; Matzler (1997), S. 61; Johnson/Anderson/Fornell (1995), S. 700; Oli-
ver/DeSarbo (1988), S. 496.

17! v gl. Homburg/Koschate/Hoyer (2005), S. 86; Oliver (1980), S. 460.

1072 ygl. fiir dieses ,,vereinfachte® Verstindnis: 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; Miiller (1996), S. 149.

7% Matzler (1997), S. 99; ebenso: Terlutter (2006), S. 274; Nieschlag/Dichtl/Horschgen
(2002), S. 1173; Rams (2001), S. 59; Miiller (1996), S. 150.
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«1075

samten Erfahrungen an einer NPO verstehen. Den Prozess der Entstehung der

Kundenzufriedenheit fasst Abbildung 27 grafisch zusammen.

Kognitiver Ver-

gleichsprozess Wertungsprozess
Erwartete Positive
Leistung \ Nichtbestéatigung Zufriedenheit tber
(Soll-Leistung) (Ist > Soll) Konfirmationsniveau

Positive Diskonfirmation

Bestatigung

(Ist = Soll) —_— Zufriedenheit auf
Konfirmationsniveau

Konfirmation

Negative : :
Wahrgenommene /1 Nichtbestatigung Zufriedenheit unter
Leistung (Ist < SOI.I) : Konfirmationsniveau
(Ist-Leistung) Negative Diskonfirmation
R\ e
—_— T — -
Ve ):Assimilationstheorie <
* Kontrasttheorie )
* Assimilations-Kontrast-Theorie
* Equity-Theorie
~ -~ -

— e c— —

Abbildung 27: CD-Paradigma

(Quelle: in Anlehnung an Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 21;
Nieschlag/Dichtl/Horschgen (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 fiihrt beispiels-

1076

weise zu Verzerrungseffekten. "~ Im Rahmen dessen beschéftigt sich die entspre-

chende Kundenzufriedenheits-Literatur mit der Assimilationstheorie, der
Kontrasttheorie, der Assimilations-Kontrast-Theorie und der Equity-Theorie.'””’
Diese Konzepte liefern eine mdgliche Erklarung, warum die gleiche Ist-Leistung

bei gleichem Erwartungsmanagement einer NPO bei unterschiedlichen Spendern

15 Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 108.
1076 ygl. Miiller (1996), S. 150.
77 Vgl. Gétz u. a. (2008), S. 381; Matzler (1997), S. 61.
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zu unterschiedlichen Zufriedenheitsgefiihlen fiihren kann.'””® Auf diese gehen die
folgenden Ausfiihrungen niher 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-

1079

steht, zu vermeiden. "~ Die Assimilationstheorie beruht auf der Theorie der kogni-

1080

tiven Dissonanz, die FESTINGER erstmals untersuchte. ™ Die Theorie der kogniti-

ven Dissonanz nimmt an, dass Personen danach streben, einen Zustand der

181 Tritt in diesem

Balance und Widerspruchsfreiheit herzustellen bzw. zu sichern.
System eine Stérung der Balance, d. h. eine Diskrepanz zwischen Erwartungen
und wahrgenommener Leistung, auf, so fiihrt dies zu einem kognitiven Ungleich-
1082

Ent-

sprechend dieser Theorie versuchen Personen, die Reize wahrnehmen, welche

gewicht, d. h. zu einem psychologischen Unwohlsein bzw. Spannungen.

nicht konsistent zueinander sind, ihr dadurch entstandenes Unbehagen durch Ver-
anderung bzw. Verzerrung der sich widersprechenden Reize oder durch eine Ver-
dnderung der Einstellungen zu reduzieren, um so die kognitive Konsonanz wie-

derherzustellen. '

Bei der Anwendung der Assimilationstheorie im Rahmen der
Kundenzufriedenheit wird argumentiert, dass Konsumenten dazu neigen, die
wahrgenommenen Leistungsabweichungen von ihren Erwartungen zu negieren

1084 Dhas Assimilieren der Wahrnehmun-

und ihre Bewertungen diesen anzupassen.
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 nachtriglich bestitigen, als auch Vermeidung mit dem

1078 ygl. Festge (2006), S. 32.

1079 vgl. Jeker (2002), S. 132; Matzler (1997), S. 78 f.

1080 yg]. Festinger (1957).

1981 ygl. Bruhn (2005), S. 137; Oberhansberg (2001), S. 39.

1082 yg]. Stahl (2009), S. 101; Festge (2006), S. 24; Sauer (2003), S. 65; von Loewenfeld
(2003), S. 52; Béansch (2002), S. 66; Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 179.

183 ygl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein  (2009), S. 233 ff; Groppel-
Klein/Konigstorfer/Terlutter (2008), S. 55; Festge (2006), S. 24; Foscht/Swoboda
(2007), S. 210; KuB/Tomezak (2007), S. 64 f.; Biinsch (2002), S. 66; Matzler (1997), S.
79; Oshikawa (1968), S. 429 f.

1984 Vgl. Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 25; Toépfer/Mann (2008), S. 43; Hom-
burg/Kebbel (2001), S. 47, Matzler (1997), S. 80; Miiller (1996), S. 151; Oli-
ver/DeSarbo (1988), S. 496.
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1085

Zufriedenheitsurteil inkonsistenter Informationen). " In der Konsequenz bedeutet

dies, dass die jeweiligen Erwartungen die wahrgenommene Leistung stark beein-
flussen.'” Auch im Rahmen einer Spender-NPO-Beziehung konnen Assimilati-

onseffekte bei der Herausbildung eines Zufriedenheitsurteils des Spenders entste-

108
hen.'%’

Kontrasttheorie: Die Kontrasttheorie stellt quasi das Gegenteil der zuvor be-

1088

schriebenen Assimilationstheorie dar. Wihrend bei der Assimilationstheorie

die Verringerung der Distanz im Vordergrund steht, erfolgt bei der Kontrasttheorie

die Anpassung in genau entgegengesetzter Richtung.'™’

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 tatsichlich sind.'®

Die Leistung wird durch eine nachtriagliche
Verdnderung der Wahrnehmung als stirker abweichend von den Erwartungen

empfunden, d. h. die Ist-Soll-Diskrepanz erhoht sich; eine Polarisierung findet

1085 ygl. Holzing (2008), S. 30; Sauer (2003), S. 66.

1086 yol. Kaiser (2006), S. 53; von Loewenfeld (2003), S. 53.

%7 Ein konkretes Beispiel soll dies verdeutlichen: Basierend auf seinen Erfahrungen bei
kommerziellen Unternehmen, erwartet ein Spender, der einen Bekannten davon iiberzeu-
gen konnte, die NPO ebenfalls zu unterstiitzen, eine Gegenleistung seitens der NPO. (Im
kommerziellen Marketing basieren solche Kunden-werben-Kunden Kampagnen oft auf
attraktiven Prdmien.) Stattdessen erhilt 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 Prdmie oder Gutschrift erhalten hatte, dieses aber bedingt durch diese Fo-
kussierung auf ihre Kernkompetenzen eine hervorragende Leistung erbringt. Darauthin
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 fiir fehlende Kompetenz ist, son-
dern — im Gegenteil — fiir eine qualitativ hochwertige Leistungserbringung im origindren
Aufgabenbereich der NPO spricht.

1088 y/g]. Holzing (2008), S. 31; Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 25; Kaiser (2006), S.
54; von Loewenfeld (2003), S. 53.

1989 ygl. Burgy (2008), S. 16.

1090 vgl. Topfer/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 Gefdal mit warmem Wasser hélt, die linke dagegen in ein Gefall mit
kaltem Wasser und nach einiger Zeit beide Hidnde in eine Schiissel mit lauwarmem Was-
ser hilt, empfindet man an der rechten Hand das lauwarme Wasser als relativ kiihl, an der
linken Hand hingegen als vergleichsweise warm; vgl. Kaiser (2006), S. 54.
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statt. 1091

die Beurteilung kann iiberproportional positiv oder negativ sein.

Diese Kontrastierung kann sowohl positiv als auch negativ ausfallen, d. h.
1092

Assimilations-Kontrast-Theorie: Diese Theorie entstand aus kritischen Untersu-
chungen iiber die beiden zuvor vorgestellten Theorien. Es lie3 sich einerseits
nachweisen, dass Assimilationseffekte nur bis zu einer bestimmten Schwelle er-
folgen. Wenn die Diskonfirmation jedoch zu grofl wird, treten Kontrasteffekte
auf.'”” Die Theorie beruht also auf der Annahme, dass das Eintreten von Assimi-
lations- bzw. Kontrasteffekten von der Grof8e der wahrgenommenen Diskrepanz

1094 .o
°* Bei einer

zwischen Erwartungen und wahrgenommener Leistung abhéngt.
kleinen Diskrepanz tendieren die Konsumenten bzw. Spender dazu, diese Diskre-
panz zu assimilieren, d. h. die wahrgenommene Leistung ndher den eigenen Er-
wartungen einzuordnen, als sie es tatsdchlich ist. Wenn der Unterschied zwischen
den Erwartungen und der wahrgenommenen Leistung allerdings eine kritische
Schwelle tiberschreitet, empfinden die Konsumenten bzw. Spender den Unter-

schied als deutlicher und groBer.'””

Equity-Theorie: Diese Theorie geht davon aus, dass Konsumenten Gerechtig-
keitsvergleiche hinsichtlich des geleisteten Einsatzes und des erhaltenen Ertrags
durchfithren.'”® 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 durchfithren.'”’ Hierzu stellt
der Konsument erst seinen geleisteten Input seinem erhaltenen Output gegentiber
und vergleicht dies dann mit dem In- und Output des Anbieters bzw. eines anderen
Kunden.'”® Stimmt das Input-Output-Verhiltnis iiberein, so empfindet der Kon-

1991 vgl. Burgy (2008), S. 16; Foscht/Swoboda (2007), S. 211; Kaiser (2006), S. 54; Panten
(2005), S. 371; Miiller (1996), S. 151; Oliver/DeSarbo (1988), S. 496.

1092 vgl. Hélzing (2008), S. 31; Festge (2006), S. 24; Matzler (1997), S. 82.

1993 ygl. 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.

1995 Vgl. Trommsdorff (2009), S. 95; Hoélzing (2008), S. 32 f.; Foscht/Swoboda (2007), S.
211; Kaiser (2006), S. 55; Gierl/Bartikowski (2002), S. 51; Matzler (1997), S. 83.

1% vygl. 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.

197 vgl. Burgy (2008), S. 26; Festge (2006), S. 31; Jeker (2002), S. 129; Oliver/Swan (1989
a), S. 22.

1998 vgl. Oliver/Swan (1989 b), S. 373. Konsumenten fiithren diese Gerechtigkeitsvergleiche
unabhingig, d. h. zusitzlich 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).'”” Die Wahrnehmung einer als unfair empfunde-
nen Transaktion beeinflusst demnach die Zufriedenheit des Kunden."'” Sind Kon-
sumenten z. B. der Meinung, dass das Unternehmen viel stirker von der Transak-
tion profitiert als sie selbst, dann wirkt sich dies negativ auf ihre Zufriedenheit aus.
Ein anderes Beispiel fiir diese Theorie wire, wenn Konsumenten feststellten, dass
andere Kunden fiir den gleichen Preis einen besseren Service bzw. eine bessere
Leistung erhalten haben als sie selbst, dann verringert sich ihre Zufriedenheit.''""
Die wahrgenommene Gerechtigkeit hinsichtlich der Input-Output-Verhéltnisse
fungiert als eine intervenierende Variable bei der Entstehung von Zufriedenheit im
CD-Paradigma.''” Da Konsumenten versuchen, eine ausgeglichene Balance zwi-
schen Input- und Output-Verhéltnissen herzustellen, verhalten sie sich anschlie-
Bend 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).''”?

Die Equity-Theorie spielt eine
wichtige Rolle bei der Entstehung von Spenderzufriedenheit. Ein Spender leistet
zundchst einen hohen Input in Form seiner monetiaren Spende. Wenn er nun das
Gefiihl besitzt, dass auch die NPO einen Aufwand hat und sich z. B. mit einer
Danksagung um ihn bemiiht, dann wird er die Austauschbeziehung als gerecht

empfinden.

4.2.3.1.2 Exkurs: Wahrgenommene Qualitdt als eigenstindiges Konstrukt oder
Bestandbteil des CD-Paradigmas

Im Anschluss an die inhaltliche Prizisierung des Begriffs Zufriedenheit, soll nun
die Dimensionalitdt geklart werden. ,,Die Mehrzahl der Forscher ist dariiber einig,
daB [!] Kundenzufriedenheit ein einfaktorielles Konstrukt ist.«''** Dies erklirt sich
dadurch, dass eine weiterflihrende Differenzierung nach verschiedenen ,,Zufrie-

(1989 a), S. 26. AuBerdem ist der Gerechtigkeitsvergleich zweistufig und das CD-
Paradigma einstufig; vgl. Oliver/Swan (1989 b), S. 375.

1999 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 Mikrookonomie unterstellten
Prinzip der individuellen Nutzenmaximierung. Dies spiegelt sich darin wider, dass nicht
nur bei einer eigenen Benachteiligung, sondern auch bei einer Begiinstigung Ungerech-
tigkeiten empfunden werden.

1% vol. Schneider/Kornmeier (2006), S. 76 f.; Bolton/Lemon (1999), S. 171; Matzler
(1997), S. 48 f.

10 yel. Oliver/DeSarbo (1988), S. 495 ff.

102 yg]. Oliver/Swan (1989 a), S. 24 ff.

1% vel. Bolton/Lemon (1999), S. 173.

104 Matzler (1997), S. 2.
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denheitstypen* nicht sinnvoll erscheint.''” Aus diesem Grund unterscheiden die
meisten Untersuchungen zur Zufriedenheit im Gegensatz zu den Konstrukten Ver-

trauen und Commitment keine unterschiedlichen Dimensionen.''%

Die Operatio-
nalisierung der Spenderzufriedenheit erfolgt gemill den Literaturempfehlungen in

dieser Arbeit eindimensional.!'"’

In der Literatur fiihren allerdings die beiden Begriffe Kundenzufriedenheit und
wahrgenommene Qualitdt zu kontroversen Diskussionen, denn beide Konstrukte
weisen einen hohen, jedoch nicht eindeutig trennscharfen Uberschneidungsbereich
auf.''” Einen Konsens beziiglich des Verhiltnisses der beiden Konstrukte konnte
die wissenschaftliche Diskussion bislang nicht erzielen.''” Auf der einen Seite
gibt es Autoren, die vehement darauf hinweisen, dass es sich um zwei klar vonei-
nander abzugrenzende Konstrukte handelt.'''’ Andere Autoren hingegen sehen

diese Konstrukte als gleichbedeutend an.''"!

Die erste Sichtweise argumentiert, dass der groflte Unterschied zwischen den bei-
den Konstrukten darin besteht, dass die wahrgenommene Qualitéit ausschlieBlich
kognitive Elemente aufweist, wihrend die Kundenzufriedenheit sowohl kognitive
als auch affektive Aspekte besitzt, da eine kognitive Beurteilung der wahrgenom-

menen Qualitit der emotionalen Reaktion bzw. Einstellung vorausgeht.'''?

Innerhalb dieser Sichtweise besteht aber Uneinigkeit iiber die Wirkungsbeziehung

1113

zwischen Kundenzufriedenheit und wahrgenommener Qualitit. "~ Einige Wissen-

schaftler argumentieren in thren Arbeiten, dass die Kundenzufriedenheit die wahr-

105 vel. Gierl/Bartikowski (2002), S. 51.

1196 y/g]. von Wangenheim/Bayén/Weber (2002), S. 187.

197 vgl. Gierl/Bartikowski (2002), S. 51.

1% ygl. Holzing (2008), S. 16; Stauss (1999), S. 5; Hennig-Thurau (1998), S. 130.

1% vel. von Stenglin (2008), S. 54.

119 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).

1 vel. Matzler (2000), S. 290; Matzler (1997), S. 112 ff.

112 ygl. Hoélzing (2008), S. 16; Hennig-Thurau (1998), S. 131; Matzler (1997), S. 115;
Cronin/Taylor (1994), S. 127.

113 ygl. Matzler (2000), S. 290 f.; Matzler (1997), S. 112.
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14 Mier wird Zufriedenheit auf der Transaktions-

1115

genommene Qualitdt beeinflusst.
ebene und die wahrgenommene Qualitit auf der globalen Ebene erklért.

Die Mehrzahl der Wissenschaftler vertritt jedoch die Meinung, dass Kundenzu-
friedenheit eine Folge der wahrgenommenen Qualitit (der Leistung) ist.'''® Ihrer
Meinung nach geht die Qualititswahrnehmung unmittelbar mit den wahrgenom-
menen Leistungen einher und lésst sich somit als Form der Ist-Komponente des
CD-Paradigmas charakterisieren.'''” Dieser Sichtweise stimmt auch die Nonprofit-

1118
Forschung zu.

Die Konzeptualisierung der Kundenzufriedenheit auf Transaktionsebene weist den
Nachteil auf, dass es sich um einen statischen Ansatz handelt, der die Komplexitét
des Konstrukts Kundenzufriedenheit nicht umfassend abdeckt.''"” Aus diesem
Grund gehen jlingere Forschungsarbeiten im Rahmen einer dynamischen Perspek-
tive von einer Beziehungszufriedenheit aus, die sich im Zeitverlauf kumulativ aus
den Erfahrungen mit mehreren Einzeltransaktionen bildet.''*” Ubertragen 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 grundsitz-
liche Zufriedenheit eines Spenders mit einer NPO insgesamt, wobei diese wiede-
rum aus vielen einzelnen Erlebnissen besteht.''?' So setzt sich die Gesamtzufrie-
denheit des Spenders aus Einzelurteilen zusammen, die sich beispielsweise auf alle
drei Erwartungskategorien beziehen kdnnen. Von der jeweilig wahrgenommenen
Qualitdt hingt dann die (Nicht-)Bestitigung sdmtlicher Erwartungen an die NPO
im Verlauf der gesamten Spender-NPO-Beziehung ab.''*” Je hoher die wahrge-

1114 ygl. Hennig-Thurau (1998); Gotlieb/Grewal/Brown (1994); Bolton/Drew (1991 a);
Bolton/Drew (1991 b); Bitner (1990); Carman (1990); Parasuraman/Zeithaml/Berry
(1988).

115 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.

Vgl. hierzu insbesondere die Vertreter des CD-Paradigmas.

17 vgl. von Stenglin (2008), S. 55; Bruhn/Georgi (1999 b), S. 177; Herrmann/Johnson
(1999), S. 582.

118 vol. Bumbacher (2000), S. 458.

H19 Vgl. Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 107.

1120 ygl. Bruhn (2009 b), S. 76; Holzing (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.

121 ygl. Bauer/Stockburger/Schmidt (2006), S. 124.

1122 yg]. Anderson (1994), S. 20.

1116
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nommene Qualitdt bei allen Interaktionen ist, umso eher werden die Erwartungen
erfiillt oder iibertroffen. In diesem Sinne ergibt sich die Globalzufriedenheit aus
einer Ansammlung von Einzelerfahrungen mit der NPO bzw. als Differenz zuftrie-

denstellender und unzufriedenstellender Erlebnisse.!'?

Dieser Vorstellung zufolge
reflektiert das globale Zufriedenheitsurteil weniger die aus einer einzigen Spende
resultierende Begeisterung des Spenders fiir die NPO zu einem bestimmten Zeit-
punkt. Vielmehr spiegelt dieses Urteil die Addquanz der NPO vor dem Hinter-
24 Dieser Aspekt

spielt im Rahmen der Operationalisierung des Konstrukts (Kapitel 4.2.3.3) eine

grund aller bisherigen Erfahrungen des Spenders mit ihr wider.

zentrale Rolle. Da bei der Spenderbindung nicht die einzelne Transaktion, sondern
die langfristige Beziechung zwischen Spender und NPO im Vordergrund steht, hat
die globale Zufriedenheit hier eine entscheidende Bedeutung.

Die Ausfiihrungen begriinden einen untrennbaren positiven Zusammenhang zwi-
12 Empirische Studi-
en, welche die Kundenzufriedenheit und die wahrgenommene Qualitdt als separate

schen wahrgenommener Qualitdt und Spenderzufriedenheit.

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 Qualitdt und Zufrieden-
heit zu erkldren: Die Kundenzufriedenheit hatte hierbei keinen Einfluss auf die

wahrgenommene Qualitit.''*°

Es spricht also einiges dafiir, die wahrgenommene Qualitdt als unmittelbaren Be-
standteil des Entstehungsprozesses der Zufriedenheit zu sehen und nicht als sepa-
rates Konstrukt. Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass diese Arbeit die
Spenderzufriedenheit im Sinne des CD-Paradigmas versteht, im Rahmen dessen
der Spender die Qualitit 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.

123 vgl. Meyer/Schwager (2007), S. 118.

1124 yg|. Shelley/Polonsky (2002), S. 22; Herrmann/Johnson (1999), S. 582.

125 vgl. Jeker (2002), S. 59; Homburg/Kebbel (2001), S. 48; Matzler (1997), S. 8.
1126 yg]. Gotlieb/Grewal/Brown (1994), S. 882 f.



182 4 Theoretische Analyse der Spenderbindung

4.2.3.2 Spenderzufriedenheit als Antezedenz der Spenderbindung und Ablei-
tung von Untersuchungs-Hypothesen

1127

Wie bereits erldutert, “* stellt Zufriedenheit im kommerziellen Marketing eine

1128

zentrale Einflussgrofe der Kundenbindung dar. = Zahlreiche empirische Unter-

suchungen konnten nachweisen, dass ein enger kausaler Zusammenhang zwischen

1129

Kundenzufriedenheit und Loyalitit besteht. = Einige Studien konnten die Treue

eines Kunden fast vollstindig durch den Grad seiner Zufriedenheit erkldren.'*’
Zufriedenheit verstarkt namlich das Verhalten, mit dessen Ergebnis man zufrieden
war.'”" Auch lieB sich empirisch bestitigen, dass ein direkter Zusammenhang
32 Trotz zahl-

reicher Untersuchungen''> besteht jedoch bis heute Uneinigkeit iiber den genauen

zwischen zufriedenen Kunden und Weiterempfehlungen existiert.

Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung.'?* Aus die-

127yl hierzu Kapitel 4.2.3.1.

128 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; Topfer (2008), S. 81;
Foscht/Swoboda (2007), S. 212; Kuf3/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;
Ngobo (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 ftf.; Rust/Zahorik (1993), S.
193 ff.; Selnes (1993), S. 19 ff.; Fornell (1992), S. 6 ff.; Halstead/Page (1992), S. 1 {f.;
Burmann (1991), S. 249 ff.; Reichheld/Sasser (1990), S. 105 ft.; Oliver/Swan (1989 a),
S. 21; Woodside/Frey/Daly (1989), S. 5 ff.; LaBarbera/Mazursky (1983), S. 393 ff.

130 ygl. Nader (1995), S. 108 ff.

131 vel. Trommsdorff (2009), S. 127.

1132 yg|. Reichheld (2004), S. 24.

1133 vgl. fiir einen umfassenden Uberblick iiber Arbeiten zum Zusammenhang zwischen

Kundenzufriedenheit und Kundenbindung Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 115

ff.

Es werden fiinf verschiedene Zusammenhénge zwischen Kundenzufriedenheit und Kun-

denbindung diskutiert. Zum einen nimmt man an, dass ein linearer Zusammenhang exis-

tiert, d. h. eine Erh6hung der Kundenzufriedenheit um eine Einheit hat stets den gleichen
positiven Effekt auf die Loyalitdt; 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 sattelférmiger Zusammenhang be-

steht; vgl. hierzu Matzler/Stahl/Hinterhuber (2009), S. 14; Topfer/Mann (2008), S.

57; Anderson/Mittal (2000), S. 114 ff.; Matzler/Stahl (2000), S. 634; Ngobo (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-

1134
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sem Grund beziehen sich die folgenden Ausfiithrungen auf einen einfachen, d. h.
einen linearen Zusammenhang.

Das Zufriedenheitskonzept stellt auch eine wichtige Erklarungsgrofle flir die

Spenderbindung dar.''*

,Zufriedene Spender stehen der NPO positiv gegentiber,
empfehlen sie weiter und unterstiitzen sie langfristig finanziell.“'*° Ohne Zufrie-
denheit der Spender sind somit der Aufbau und die Erhaltung der Beziehung nicht
moglich.'"”” Die Zufriedenheit des Spenders stellt eine wichtige Grundlage fiir die
Bindung dar und beeinflusst die Bereitschaft des Spenders, die Austauschbezie-

1138

hung mit der NPO aufrechtzuerhalten.” " Positive und befriedigende Erfahrungen

mit der NPO veranlassen ihn dazu, die Beziehung, d. h. die Unterstlitzung beizu-

formiger Zusammenhang besteht, bei dem sich eine Erhohung der Kundenzufriedenheit

bis zu einem Punkt zunéchst liberproportional, 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.

Den Zusammenhang zwischen Spenderzufriedenheit und loyalem Spenderverhalten be-

stitigen eine Reihe weiterer empirischer Untersuchungen: Sargeant/Woodliffe (2007 b);

Bennett/Barkensjo (2005); Tidwell (2005); Sargeant (2001 a); Sargeant (2001 b);

Urselmann (1998). Diesen Zusammenhang driicken File/Judd/Price (1996), S. 75

prignant 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 erldutert diesen Sachverhalt entsprechend: ,,Spenderzufriedenheit ist wiede-

rum Voraussetzung fiir die Spenderbindung bzw. -treue, die eine langfristige Unterstiit-

zung der Organisation durch den Spender sicherstellt.” Schneider (1996), S. 115 be-
schreibt den Wirkungszusammenhang folgendermafen: ,,Ist der Forderer zufrieden, so
stellt dies die Basis fiir die Treue zu einer Institution sowie fiir Mund-zu-Mund-

Propaganda dar. Bleiben seine Erwartungen hingegen unerfiillt, besteht die Gefahr, dal3

[!] er abwandert, d. h. die Spendenorganisation wechselt, sein gemeinniitziges Engage-

ment reduziert bzw. ginzlich einstellt und/oder eine Unzufriedenheit gegeniiber seinem

sozialen Umfeld bekundet.*

136 Burgy (2009), S. 60.

137 Vgl. Rottenaicher/Rennhak (2006), S. 14; Miiller/Riesenbeck (1991), S. 68. Diesen
Sachverhalt driickt Urselmann (1998), S. 73 folgendermallen aus: ,,Die Erneuerungs-
bzw. Treueentscheidung des Spenders hingt somit in entscheidendem Mal3e von seiner
Zufriedenheit mit der NPO ab.“ Schneider (1996), S. 112 beschreibt den Wirkungszu-
sammenhang folgendermalen: ,,Es 148t [!] sich festhalten, daB [!] zufriedene Spender
grundsitzlich eher bereit sind, ein gemeinniitziges Anliegen auch zukiinftig zu férdern,
als unzufriedene Forderer.*

3% vgl. Michalski/Helmig (2010), S. 235; Hohn (2001), S. 40. Hierzu fiihrt Urselmann
(1998), S. 68 aus: ,,Entsprechend bildet im Fundraising die Befriedigung der Spenderbe-
diirfnisse und damit die Spenderzufriedenheit die Grundlage fiir den langfristigen Erfolg
einer NPO.“

1135
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behalten.'’

dass der Spender abwandert, d. h. die Spendenorganisation wechselt, sein Enga-

,,Bleiben seine Erwartungen dagegen unerfiillt, so besteht die Gefahr,

gement reduziert oder einstellt. AuBlerdem ist es moglich, dass er seine Unzuftie-

denheit gegeniiber seinem sozialen Umfeld duBert.*''*

Dies bestitigen auch die Ergebnisse einiger Befragungen: Spender, die eine grof3e
Zufriedenheit mit der Arbeit der NPO empfinden, spenden mit einer doppelt so
hohen Wahrscheinlichkeit ein erneutes Mal wie Spender mit einer Zufriedenheit

: : 1141
auf Konfirmationsniveau.

Eine weitere Untersuchung konnte feststellen, dass
zufriedene Spender eher die Bereitschaft aufweisen, die betreffende Organisation
auch zukiinftig zu unterstiitzen bzw. an Freunde und Bekannte weiterzuempfeh-

1142

len Unzufriedene Spender weisen hingegen eine geringe Bereitschaft auf, die

betreffende NPO zukiinftig zu unterstiitzen und sie im sozialen Umfeld weiterzu-

1143

empfehlen. ™ Eine andere Untersuchung iiber die Einflussfaktoren des Spender-

verhaltens identifizierte die Zufriedenheit als wichtige BestimmungsgroBe.''**

AuBerdem gilt, dass bei intensivem Wettbewerb der Zusammenhang zwischen

Zufriedenheit und Loyalitit stirker ausgeprigt ist.''*’

Da der deutsche Spenden-
markt aufgrund der Vielzahl an NPOs eine sehr hohe Wettbewerbsintensitét auf-
weist,''*® kann man davon ausgehen, dass die Spenderzufriedenheit die Spender-

bindung stark beeinflusst.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten: Je zufriedener ein Spender mit einer NPO
ist, umso hoher ist die Spenderbindung. Die Zufriedenheit hat somit einen unmit-
telbaren Einfluss hierauf. Diese Aussage fiihrt zur vierten Hypothese dieser Arbeit,
welche die empirische Untersuchung iiberpriift. Abbildung 28 stellt diesen Zu-
sammenhang grafisch dar.

1139 vgl. Fabisch (2006), S. 267; Bakay/Schwaiger (2006), S. 331.

140 Hohn (2001), S. 50.

141 ygl. Sargeant (2002), S. 170; Sargeant (2001 a), S. 185; Sargeant (2001 b), S. 67.

142 yg]. Schneider (1996), S. 195.

143 vgl. Hohn (2001), S. 67.

Had 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 ygl. hierzu Kapitel 2.1.3.
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H,;: Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die Spen-
derbindung.

Zufriedenheit
des Spenders

Spenderbindung

Abbildung 28: Hypothese 4

Die Untersuchung dieses Zusammenhangs stellt fiir NPOs eine wichtige Erkennt-
nis im Hinblick auf die Zuverladssigkeit ihrer Spendeneinnahmen dar. Bestatigt
sich ndmlich diese Hypothese in der empirischen Untersuchung, ermoglicht dies,
Riickschliisse auf das zukiinftige Spenderverhalten zu ziehen:''*’ Ist einer NPO
bekannt, dass ein Spender, der sich in der Vergangenheit ihr gegeniiber positiv
verhalten hat, zufrieden mit ihr ist, dann kann sie davon ausgehen, dass er sich
auch in Zukunft um sie bemiiht. Die Zufriedenheit des Spenders hat also eine gro-
Be Bedeutung fiir den Erfolg einer NPO.''*® Spender, die mit der von ihnen wahr-
genommenen Leistung der NPO zufrieden sind, stellen fiir die NPO einen Wett-
bewerbsvorteil dar und fiihren 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 nimlich auch sein Commitment.''* Die Zufrieden-
heit stellt schlieBlich neben dem Vertrauen eine weitere wesentliche Einflussgrofle
der Verbundenheit dar.'”™® Vermittelt die NPO dem Spender ein Gefiihl der Zu-
friedenheit, so strengt dieser sich im Gegenzug fiir die Kontinuitdt der Beziehung

1151

an In einigen Untersuchungen des kommerziellen Kundenbindungsmanage-

147 yol. zur Prognosefihigkeit von Verhaltenstheorien Freter (2008), S. 63, 158 f.

1% Vgl. zur Funktion der Zufriedenheit als Indikator des zukiinftigen 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.

51 ygl. von Stenglin (2008), S. 58. Diese Aussage gilt nicht nur fiir das affektive Commit-
ment, sondern auch fiir das kalkulative Commitment, denn die vermittelte Zufriedenheit
liefert dem Spender ja einen Nutzen, den er im Rahmen des kalkulativen Commitment
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1152
ment

sowie in Studien im Nonprofit-Bereich''> 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.'"*

Diese Aussage fiihrt zur fiinften Hypothese dieser Arbeit, welche die empirische
Untersuchung tiberpriift. Abbildung 29 stellt diesen Zusammenhang grafisch dar.

H;: Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen positiven Effekt auf sein Com-
mitment.

Zufriedenheit Commitment

des Spenders des Spenders

Abbildung 29: Hypothese 5

Einen weiteren fiir diese Untersuchung wichtigen Zusammenhang konnten eben-
falls einige Studien nachweisen: Die Zufriedenheit des Kunden beeinflusst auch
155 Diese Aussage trifft auch auf die Spender-NPO-

Bedingt durch den Vergangenheitsbezug basiert Vertrauen auf
1157

den Aufbau von Vertrauen.
Bezichung zu.'"°

den Erfahrungen mit der Organisation.” ~' Die iiber einen lingeren Zeitraum ge-

aufrechterhalten mochte. Aulerdem erhoht sich durch die Zufriedenheit auch sein norma-
tives Commitment. Im Sinne der in Kapitel 4.2.3.1.1 vorgestellten Equity-Theorie fiihlt
sich der Spender dazu verpflichtet, flir das vermittelte Gefiihl der Zufriedenheit etwas zu-
riickzugeben; 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 ft.; Bhattacharya/Hayagreeva/Glynn (1995), S. 48.

153 Vgl. Michalski/Helmig (2009), S. 244; Swanson/Davis/Zhao (2007), S. 10 ff.; John-
son/Garbarino (2001), S. 68 ft.

154 ygl. von Stenglin (2008), S. 56; Gruen (1995), S. 457.

1155 vgl. Wiinschmann/Miiller (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 ft.; 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 yg|. Sargeant/Lee (2004 a), S. 628; Burnett (2002), S. 90; Johnson/Garbarino (2001),
S. 68.

157 ygl. Crosby/Evans/Cowles (1990), S. 70.
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machten positiven Erfahrungen mit der NPO erméglichen den Aufbau von Ver-
trauen; sie tragen dazu bei, dass der Spender entsprechende Erwartungen an die
Zuverlissigkeit, das Wohlwollen und die Integritit der NPO entwickelt.''®

Vertrauen entsteht also durch eine konsistent positive Wahrnehmung der NPO und
ihrer Leistungen.'"” Der Spender hat die Erwartung, dass er auch in Zukunft dhn-
% Nicht zuletzt
bestitigt sich der Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Vertrauen dadurch,

liche (positive) Erfahrungen mit der Organisation machen wird

dass die in dieser Arbeit verwendeten Definitionen fiir beide Begriffe jeweils das
Wort ,,Erwartungen® beinhalten. Diesen Zusammenhang zeigen auch einige empi-
rische Studien.'''

Diese Aussage flihrt zur sechsten Hypothese dieser Arbeit, welche die empirische
Untersuchung tiberpriift. Abbildung 30 stellt diesen Zusammenhang grafisch dar.

Hg:  Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen positiven Effekt auf sein Ver-
frauen.

Zufriedenheit Vertrauen des

des Spenders Spenders

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.

5% vol. Wiinschmann/Miiller (2008), S. 154; Hennig-Thurau (1998), S. 138.

159 Vgl. Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 108; von Stenglin (2008), S. 73; Eggert
(1999), S. 52.

160 ygl. Eggert (1999), S. 52; Bliemel/Eggert (1998), S. 40.

161 vgol. 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 Miangel
feststellen.''* Aus diesem Grund werden im Unterschied zu den Operationalisie-
rungen der vorherigen Konstrukte zunéchst verschiedene Ansétze zur Messung
vorgestellt. Abbildung 31 zeigt eine Systematisierung der verschiedenen Ansitze
auf.

Messung der
Kundenzufriedenheit

/\

Objektive Verfahren

Subjektive Verfahren

« Mystery Shopping
« Expertenbeobachtung

Ereignisorientierte Merkmalsorientierte
Verfahren Verfahren
« Blueprinting
« Critical-Incident-
Technik
Implizite Verfahren Explizite Verfahren
« Beschwerdeanalyse
* Frequenz-Rele-
vanz-Analyse flr
Probleme (FRAP) Resultierende Wahrgenommene
Diskonfirmation Diskonfirmation

Abbildung 31: Ansétze 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 Ansétze zur Messung von Kundenzufriedenheit: objektive

1163

und subjektive Verfahren. > Bei den objektiven Verfahren wird der Kunde

nicht mit einbezogen. Vielmehr versuchen die Organisationen, unabhéingig von
der Einschitzung des Kunden ein objektives Bild {iber ihre Leistung mittels sach-
dienlicher Indikatoren oder anhand eines Urteils einer dritten, unabhingigen Per-
son zu erlangen.''” Gingige Instrumente in diesem Bereich sind das Mystery
1165 1166

Shopping ™ und die Expertenbeobachtung . Es leuchtet ein, dass es aufgrund

1162 yg]. Bruhn (2006 a), S. 515; Urselmann (1998), S. 70.

163 vel. Gotz u. a. (2008), S. 381; Bruhn (2006 a), S. 516.

164 ygl. Schneider (2009), S. 542; Bruhn (2008 a), S. 131; Giesa (2007), S. 18; Kaiser
(20006), S. 68; Schneider/Kornmeier (2006), S. 49.

1195 Bei dem Mystery Shopping werden speziell ausgewihlte und geschulte Personen (so ge-
nannte Mystery Shopper bzw. Silent Shopper) eingesetzt, die anonym als ,,normale®
Kunden Kaufsituationen simulieren, ohne dass dies die Verkdufer vorab wissen; vgl.
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des Ablaufs dieser Verfahren wenig zielfiihrend scheint, ein objektives Verfahren
zur Messung der Spenderzufriedenheit im Rahmen der vorliegenden Untersu-
chung zu wiéhlen. Aus diesem Grund stehen die in der Forschung hédufig verwen-

deten subjektiven Verfahren im Vordergrund.''®’

Diese berticksichtigen die
Meinung des Kunden (Spenders), d. h. seine subjektiv empfundene Zufrieden-
heit.''*®

malsorientierten Verfahren.

In dieser Kategorie unterscheidet man wiederum die ereignis- und merk-
1169

Die ereignisorientierten Verfahren versuchen, die Zufriedenheit auf Basis der

Sammlung und Bewertung verschiedener Ereignisse bzw. singuldrer Erfahrungen

1170

zu ermitteln. " Hierbei wird die Beziehung zwischen Kunde (Spender) und der

Organisation in einzelne Episoden mit dem Ziel zerlegt, kritische Erlebnisse im

- - 171
Sinne von Problemen zu analysieren.

Diesem Verfahren liegt die Annahme
zugrunde, dass Konsumenten ihr Zufriedenheitsurteil anhand weniger subjektiv
wahrgenommener Begebenheiten festmachen.''”> Gingige Instrumente in diesem

Bereich sind das Blueprinting''” und die Critical-Incident-Technik''™*. Kritisieren

Bruhn (2008 a), S. 132; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 156; Kaiser (2006),

S. 70 f.; Schneider/Kornmeier (2006), S. 51 ff.

Im Rahmen der Beobachtung werden Verhaltensweisen von Konsumenten von geschul-

ten Dritten planmiBig erfasst. Bei einer Beobachtung ist das Verhalten des Konsumenten

im Gegensatz zu einer Befragung direkt erfassbar, jedoch konnen keine Erkenntnisse

iiber 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.

17 ygl. Gotz u. a. (2008), S. 381; Krafft (2007), S. 22; Schneider (2000), S. 58.

168 vgl. Schneider (2009), S. 543; Bruhn (2008 a), S. 136; Foscht/Swoboda (2007), S. 225;
Giesa (2007), S. 18; Festge (2000), S. 101; Kaiser (2006), S. 74; Schneider/Kornmeier
(2006), S. 55; Bernecker (1998), S. 189.

1% vel. Trommsdorff (2009), S. 143; Foscht/Swoboda (2007), S. 225; Schnei-
der/Kornmeier (2006), S. 56; Nieschlag/Dichtl/Hoérschgen (2002), S. 1175 ff.; Schnei-
der (2000), S. 58.

170 ygl. Giesa (2007), S. 18; Festge (2006), S. 101; Schneider (2000), S. 13 ff.

"7 vel. von Loewenfeld (2003), S. 61.

172 ygl. Foscht/Swoboda (2007), S. 225; KuB/Tomczak (2007), S. 170; Bruhn (2006 a), S.

517; Kaiser (2006), S. 69; Meister/Meister (1999), S. 625.

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 Gefiihle, 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.

Im Rahmen der Critical-Incident-Technik werden Kunden in einem qualitativen, person-

lichen Interview durch direkte offene Fragen aufgefordert, besonders negative oder posi-

tive Ereignisse in Kontakterlebnissen mit der Organisation zu beschreiben; vgl. Bruhn

1166

1173

1174
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lasst sich jedoch der zeitlich eingeschrinkte Betrachtungshorizont der Verfahren,
der kein umfassendes Bild vermittelt, worauf die vorliegende Arbeit jedoch ab-

1175

zielt.  Des Weiteren resultieren diese Instrumente in einem gro3en Aufwand fiir

die Erhebung und Auswertung der Daten. Aullerdem lassen sich die Daten sehr

schlecht vergleichen.''”

Daher kommt in dieser Untersuchung ein merkmalsori-
entiertes Verfahren zum Einsatz, welches in der Forschung dominiert.''”” Bei
den merkmalsorientierten Verfahren lassen sich wiederum implizite und explizite

Verfahren unterscheiden.!'”®

Die impliziten Verfahren setzen das Auftreten von Problemen und Beschwerden
voraus und konzentrieren sich auf deren Analyse."'” Géngige Instrumente in die-

sem Bereich stellen die Beschwerdeanalyse''™

und die Frequenz-Relevanz-
Analyse fiir Probleme (FRAP) dar''®'. Diese Instrumente setzen jedoch ein aktives
Beschwerdeverhalten voraus, was in der Realitit selten vorliegt.''*> Sie liefern
zwar interessante Informationen, diese sind jedoch héufig verzerrt, unvollstindig
oder widerspriichlich.''® Aus diesem Grund wird in der vorliegenden Untersu-
chung ein explizites Verfahren gewihlt, welches durch eine systematische direkte

Befragung mittels Items Riickschliisse auf das Zufriedenheitsniveau beziiglich der

(2008 a), S. 169; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 49; vgl. ausfiihrlich zu der Methode:
Kaiser (2006), S. 99 f.; Schneider/Kornmeier (2006), S. 81 ff.; Meister/Meister (1999),
S. 632; Stauss (1999), S. 15 f.
175 yg|. Beutin (2008 a), S. 129; Festge (2006), S. 101.
176 yol. KuB/Tomezak (2007), S. 171.
"7 Vgl. Gotz u. a. (2008), S. 381; Krafft (2007), S. 22; Krafft/Gotz (2006), S. 335; Krafft
(1999), S. 517; Stauss (1999), S. 16.
"7 vgl. Trommsdorff (2009), S. 143; Gétz u. a. (2008), S. 381; Foscht/Swoboda (2007),
S. 225.
17 vgl. Beutin (2008 a), S. 129; Giesa (2007), S. 18; von Loewenfeld (2003), S. 61.
1180 Bej der Beschwerdeanalyse geht es um die Auswertung der Informationen, die sich fiir
die Organisation aus Beschwerden ergeben konnen. 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.
Die Frequenz-Relevanz-Analyse von Problemen liefert Informationen iiber die Bedeu-
tung von Problemen. Hierbei werden Kunden auf der Grundlage einer Problemliste nach
dem Auftreten der Probleme, dem Ausmal} der empfundenen Verdrgerung 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 yol. Beutin (2008 a), S. 130; Burgy (2008), S. 21. Vgl. hierzu auch Kapitel 6.2.2.3.
183 ygl. Giesa (2007), S. 19.

1181
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gesamten Beziehung zulisst.''®* Explizite Verfahren stellen einen geeigneten An-
satz zur Messung der Zufriedenheit dar, weil sich hier das CD-Paradigma''®® be-

riicksichtigen ldsst. Das Abfragen eines Soll-Ist-Vergleichs von Erwartungen und

wahrgenommener Leistungen ist nur im Rahmen dieser Verfahren moglich.''*®

Jedoch gilt es auch hier, einige kritische Aspekte zu beachten: Eine Schwierigkeit
im Rahmen einer Befragung im Sinne des CD-Paradigmas stellen zunéchst 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.''*” Es erscheint wenig sinnvoll, die Erwartungen erst nach der
Leistungserbringung zu messen, da dies ihre Wahrnehmung verzerren konnte.''™
Somit sind viele empirische Arbeiten zu kritisieren, welche die Erwartungen ex-

post erheben.''*’

Bei den expliziten Verfahren zur Messung von Kundenzufriedenheit unterscheidet

1190

man wiederum zwischen der Messung der resultierenden Diskonfirmation ™ und

1191

der wahrgenommenen Diskonfirmation. ™ Bei der resultierenden Diskonfirma-

tion werden sowohl die Erwartungen als auch die wahrgenommene Leistung
durch separate Items getrennt voneinander abgefragt.''”> Im Anschluss an die Be-
fragung(en) vergleicht und berechnet man die Differenz zwischen den beiden

1193

Antwortgruppen. ~ Die auf diese Weise ermittelte Diskonfirmation wird als re-

1184 yol. Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 1175; Lingenfelder/Schneider (1991), S.
31.

1185 yol. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1.

1186 yol. von Loewenfeld (2003), S. 61.

87 yg]. Foscht/Swoboda (2007), S. 208; Oliver (1981), S. 39.

188 yg]. Kaiser (2006), S. 85; Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 68; von Loewenfeld (2003),

S. 57.

Beispiele fiir ein entsprechend verzerrendes Untersuchungsdesign sind z. B. Anderson

(1994), S. 23; Anderson/Sullivan (1993), S. 133; Kennedy/Thirkell (1988), S. 4.

Das bekannteste auf der resultierenden Diskonfirmation beruhende Verfahren ist

SERVQUAL. Es wurde Ende der 1980er Jahre entwickelt, um Dienstleistungsqualitét zu

messen. Sein Name steht fiir die Kombination aus Service und Qualitit. SERVQUAL

misst die Differenz zwischen der erwarteten und der erhaltenen Leistung mittels 22 Items.

Diese sind in fiinf brancheniibergreifende Dimensionen aufgeteilt: Annehmlichkeit des

tangiblen Umfeldes (Tangibles), Verlésslichkeit (Reliability), Reagibilitit/Freundlich-

keit/Entgegenkommen (Responsiveness), Leistungs- und Fachkompetenz (Assuran-

ce/Competence) sowie Einfithlungsvermdégen (Empathy/Courtesy). Vgl. hierzu ausfiihr-

lich Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988).

91 vel. von Loewenfeld (2003), S. 61; Meister/Meister (1999), S. 629.

192 yg|. Jaritz (2008), S. 125; Meister/Meister (1999), S. 630.

119 vgl. Homburg/Stock-Homburg (2008), S. 22; Kaiser (2006), S. 78;
Rust/Zahorik/Keiningham (1995), S. 63.

1189

1190
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sultierende Diskonfirmation bezeichnet, weil sie nicht die vom Probanden wahr-

genommene, sondern die vom Wissenschaftler errechnete Abweichung dar-
stellt.'™*

Die resultierende Diskonfirmation bringt aus verschiedenen Griinden Probleme
mit sich: Die Verwendung absoluter Abweichungen widerspricht den Ausfiihrun-

1195 Bei Assimilationseffekten

gen zu der Assimilations- und Kontrasttheorie.
(Kontrasteffekten) weist die resultierende Diskonfirmation zu hohe (zu niedrige)
Differenzwerte auf.''”® Viel kritischer ist auBerdem, dass Probanden, die vor der
Leistungserbringung, bei der Erhebung ihrer Erwartungen, das hochste Niveau auf
der Ratingskala angegeben haben, eine noch bessere wahrgenommene Leistung in
der ex-post-Befragung iiber die Leistungen nicht angeben kdnnen (der so genannte
Ceiling-Effekt).'"”” Es besteht lediglich die Moglichkeit, abermals das hichste Ni-
veau auf der Skala anzukreuzen, welches aber lediglich eine Zufriedenheit und
keine Begeisterung impliziert.'"”® AuBerdem 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 Ausprigungen ihrer Wichtigkeitsurteile nivellieren.'"” Die resultierende
Diskonfirmation verliert aber auch aufgrund des extrem hohen Aufwandes (be-
dingt durch die mehrmalige Befragung der Probanden) in der Praxis an Bedeu-

2 Im Rahmen der Messung der Zufriedenheit im Nonprofit-Bereich wird

tung
von einer Verwendung von resultierenden Skalen, insbesondere SERVQUAL,
trotz mehrmaligen Versuchen einer Ubertragung und Anpassung des Konzepts auf

die Besonderheiten des Untersuchungsbereiches, abgeraten.'*'

Im Unterschied zur resultierenden Diskonfirmation stellt die wahrgenommene
Diskonfirmation die vom Probanden subjektiv wahrgenommene bzw. empfunde-

194 ygl. Matzler (1997), S. 95.

195 vgl. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1.

196 ygl. 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.

197 ygl. Schneider/Kornmeier (2006), S. 68; von Loewenfeld (2003), S. 58.

198 vgl. Matzler (1997), S. 96.

19 ygl. 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 yol. 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 ygl. Bruhn (2005), S. 248.
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ne Diskrepanz zwischen Erwartungen und wahrgenommener Leistung, d. h. den

Grad der Leistungserfiillung, dar.'*"?

Hierbei geht man gemal3 der Assimilations-
und Konstrasttheorie davon aus, dass die Erwartungen und Wahrnehmungen keine
zwel voneinander unabhdngigen Konstrukte darstellen, sondern sich gegenseitig
beeinflussen.'”” Somit umgeht man die Mingel der resultierenden Diskonfirmati-

1204

on Die wahrgenommene Diskonfirmation erhebt keine Erwartungen vor der

Leistungserbringung. Stattdessen wird die Diskonfirmation durch Items wie ,,Mei-

1205

ne Erwartungen wurden erfiillt” nach der Leistungserbringung ermittelt. > Diese

Art der Zufriedenheitsmessung zeigte sich in der Vergangenheit als besser geeig-

1206
net.

Diese Arbeit erfasst die Spenderzufriedenheit mittels eines subjektiven, merk-
malsorientierten, expliziten Ansatzes mit wahrgenommener Diskonfirmation.'*”’
Diese Form der Zufriedenheitsmessung gilt als die verlésslichste und gebréuch-
lichste Methode."*” Ca. 95 % aller Zufriedenheitsbefragungen verwenden dieses

Konzept."*”

Die wahrgenommene Diskonfirmation wird — wie bereits die zugrunde liegende
Definition'*'’ 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-Bezichung."”'' Diese Interpretation von Zufriedenheit erweist sich als
zweckmiBig, da gerade im Kontext des Beziehungsmarketing Zufriedenheit in
einem transaktionsiibergreifenden Sinne als ,,Beziehungszufriedenheit interpre-

tiert werden sollte.'?!?

Dariiber hinaus besteht das Untersuchungsziel der vorlie-
genden Arbeit nicht darin, Erkenntnisse iiber einzelne Episoden bzw. Kontakt-

punkte zu erlangen, sondern die Zufriedenheit als Determinante der Spenderbin-

1202 vol. von Loewenfeld (2003), S. 58.

1203 ygl. Sauer (2003), S. 233.

1204 ygl. Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 68.

1205 y/ol. Rust/Zahorik/Keiningham (1995), S. 63.

1206 vol. 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 y/gl. fiir eine dhnliche Vorgehensweise im Investitionsgiiterbereich Festge (2006), S. 100.

1208 vgl. Holzing (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 ygl. Beutin (2008 a), S. 134. Ahnlich: Szymanski/Henard (2001), S. 28.

1210 y/ol. hierzu Kapitel 4.2.3.1.1.

1211 ygl. Garbarino/Johnson (1999), S. 71.

1212 yg|. Terlutter (2006), S. 274; Hennig-Thurau (1998), S. 130.
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dung zu analysieren; daher erscheint ein kumulatives Verstindnis von Spenderzu-

123 FEinzelne Aspekte der Spender-NPO-Beziehung sollen

friedenheit geeigneter.
auch deswegen nicht im Vordergrund der Untersuchung stehen, weil sie zu hohe
Anspriiche an die Urteilsbereitschaft und -fahigkeit der Probanden stellen, ndmlich
(konkrete) Erfahrungen relativ abstrakten und allgemeingiiltigen Fragestellungen
nachtriglich zuzuordnen.'”'* Somit steht hier die Spenderzufriedenheit als
lungskomponente im Vordergrund, denn sie ist ein guter Indikator fiir zukiinftiges
Verhalten.'*"

ches allgemein die Erfiillung simtlicher Erwartungen des Spenders abfragt.

Es wurde somit ein iibergreifendes Item formuliert (ZUF 2),
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 Ser-Skala wie bei Commitment und
1217

Vertrauen.
Frage Kurz-
N? ltem bezeich- Quelle (in Anlehnung an)
’ nung

Die NPO leistet all das, was

24 |ich von dieser Organisation | ZUF 1 NieBing (2007); Kirchler/Sobotka/Rodler

erhoffe. (2002).
Beutin (2008); Holzing (2008); Jaritz
(2008); Markert (2008); Huber u. a.
32 Die NPO erfillt meine ZUFE 2 (2007); Swanson/Davis/Zhao (2007);

Erwartungen voll und ganz. Festge (2006); GroRe-Bolting (2005);
Sauer (2003); Jeker (2002); Kirchler/

Sobotka/Rodler (2002).

123 vgl. Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S. 273; Herrmann/Huber/Braunstein
(2000 b), S. 296; Herrmann/Johnson (1999), S. 583. Fiir eine dhnliche Argumentation in
Bezug auf Kundenzufriedenheit und Commitment bei Dienstleistungen vgl. von Stenglin
(2008), S. 53.

1214 vgl. Hentschel (1990), S. 235.

1215 yg|. Ga