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Vorwort des Herausgebers

Die Schriftenreihe ,,Marktorientierte Unternechmensfiihrung* enthélt 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 flir 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 Beziechungen 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 iiberpriift
diese in einer empirischen Untersuchung, um darauf aufbauend fundierte Mana-
gementimplikationen in Form von sieben Mallnahmen 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 Marketingmafinahmen aufzuzeigen, die zum erfolgrei-
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chen Spenderbindungsmanagement beitragen. Somit bietet die Arbeit ein umfas-
sendes Versténdnis flir 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 Baumen
und dichten Wolken. Trotz dieses unklaren Verlaufs des Weges war mein
Waunsch, auf den Gipfel zu kommen, sehr ausgeprdgt. 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
vernachldssigten Bereich des Nonprofit-Marketing leisten.

Und so machte ich mich Anfang 2007 auf den herausfordernden Weg. Ich stand
oftmals vor Weggabelungen und wuflte 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 stindige 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
grofler Freude an seinem Lehrstuhl gearbeitet. Er hat mich inspiriert, geférdert und
gepragt und wird deswegen in vielerlei Hinsicht in Zukunft mein Vorbild sein.
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Herrn Prof. Dr. Volker Stein danke ich flir die unkomplizierte und auB3erordent-
lich schnelle Zweitkorrektur meiner Arbeit. Insbesondere die Tatsache, dass er die
Arbeit innerhalb seines Forschungssemesters so ziigig korrigiert hat, ist ihm sehr
anzuerkennen.

Zudem mochte 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 Anst6e und die Einblicke in den Aufbau 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 Wertschdtzung meiner Lehrstuhl-Erfahrungen
aus.

Einen erfolgskritischen Beitrag zu dieser Arbeit hat Herr Prof. Dr. Michael
Urselmann geleistet, indem er mich im Rahmen eines Gespréchs davon iiberzeug-
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 Kéln méchte 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 groBlen Nonprofit-
Organisationen, die mit mir im Rahmen der Befragung kooperierten.

Weiterhin mochte ich mich bei allen Teilnehmern der gefiihrten Fokusgruppenin-
terviews flir 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 Universitit 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 lcisteten 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
aullergewohnlich. 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 Gedichtnis rufen.

Zum alten Lehrstuhl-Team gehdrte auch ein grole Anzahl von studentischen
Hilfskréften, die zwar wie allgemein {iblich auch durch das Bauen von einigen
Abbildungen und UB-Botengéngen (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-
titen (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 Herm 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 Herrn Dipl.-Kfm. Marec Siebeneich fiir sein strahlendes Lacheln und
seine humorvolle Art, die immer fiir eine heitere Stimmung am Lehr-
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e Frau Dipl.-Kffr. Annika Wienke fiir all die leckeren Marmor-Waffeln
und speziell fiir den Nachmittag am 10.12.2009,
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e Frau Katharina-Maria Fonferek fiir ihre Ausdauer als meine
motivierteste Lauf-Partnerin und fiir ihr Interesse an meinen Alltagssor-
gen,

e Herrn Martin Schmidt fiir seine stindige Hilfsbereitschaft und Geduld
als EDV-Hiwi mit mir als einer Frau, die insbesondere mit Druckern auf
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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 aulergewohnliche Hilfsbereitschaft,
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
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spruchs und ihrer Aufmunterung stets sicher sein. Sie haben mich immer uneinge-
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Spendenanlisse kommen und gehen,
Spender sollten bleiben!
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1 Einfithrung

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 grolen Katastrophen, die eine aulergewoéhnlich
hohe Spendenbereitschaft auslsen.® Einem gleichbleibenden Spendenaufkommen
steht jedoch eine wachsende Zahl von Nonprofit-Organisationen (NPOs)* gegen-
iiber, 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 16ste eine grofle Spendenbereitschaft aus.

In den seltensten Féllen werden Spenden direkt an Bediirftige libergeben. I. d. R. werden die

Spenden im Sinne einer effizienten Arbeitsteilung durch eine Organisation entgegenge-

nommen, verwaltet und verteilt; vgl. Priller (2007), S. 97; Liao/Foreman/Sargeant

(2001), S. 258; Urselmann (1998), S. 11; Bendapudi/Singh/Bendapudi (1996), S. 34.

Aus der Funktion als Mittler nimmt diese Organisation ihre Legitimation. Die Spender iiber-

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.

5 Vgl. Urselmann (2007), S. 29. Als Beispiele auslédndischer 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 tiber 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.



2 1 Einfiihrung

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-
rInnen immer wieder zu erneuten Spenden zu motivieren, sodass diese sich iiber

lange Jahre, moglichst auch mit wachsenden Betréigen engagieren.'”

Hierbei haben die Griinde, warum Spender ihre finanzielle Unterstiitzung auf-
rechterhalten, fiir NPOs eine zentrale Bedeutung, da sie von diesen abhingen.''
Die Beantwortung der Frage nach der Wichtigkeit der verschiedenen Einflussgro-
Ben der Spenderbindung hat fiir NPOs eine existenzielle Bedeutung, denn nur so
lassen sich flir 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 Mallnahmen 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.

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

o 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 folgendermaflen 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

(2006), 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.

15 Vgl. Sargeant (2008), S. 3; Burk (2003), S. 5; Sargeant (2001 b), S. 61; Hankinson
(2000), S. 215. Kapitel 2.2.1 geht auf diese Zahlen nochmals gesondert ein.



1.2 Forschungsleitende Untersuchungsperspektiven 3

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 {iber das Spenderverhalten und den entspre-
chenden Einflussgrofien. 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 Begriff Spenderbindung wurde als Kernelement dieser Untersuchung gewéhlt,
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 |
* Bindungsmafinahmen « Einstellungen zur Beziehung
* Instrumente und Aktivitdtenblndel * 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 Mafinahmen zur Bindung eines Spenders im
Vordergrund, d. h. das Spenderbindungsmanagement.'® Dieses Verstindnis des

16 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.

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 Priferenzen des
Spenders zugunsten einer fortwahrenden Unterstiitzung entwickelt und die Bezie-
hungsdauer sowie der Beziehungswert verlingert bzw. erhoht werden.”’ Diese
Perspektive findet in Kapitel 6 detaillierte Berticksichtigung.

Die Anwendung von Instrumenten sollte aber nicht losgeldst 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, zunéchst die Sicht der Spender einzunechmen. 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 Beziehung zur NPO aufrechtzuerhalten.”® Dabei stehen psychologische
Bewusstseinsprozesse im Vordergrund, welche sich in der intentionalen bzw. fak-

19 Vgl. Jaritz (2008), S. 30; Foscht/Swoboda (2007), S. 216; Festge (2006), S. 47; Niefling
(2006), S. 53; Wecker (2004), S. 9; Homburg/Kebbel (2001), S. 46; Gerpott (2000), S.
24; Herrmann/Johnson (1999), S. 583; Diller (1996), S. 82.

2 ygl. Sargeant (2001 c), S. 26.

2" 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.

% Vgl. Sargeant (2008), S. 2; Weir/Hibbert (2000), S. 119; dhnlich argumentiert Peter
(1999), S. 4 fiir das kommerzielle Marketing.
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tischen Erhaltung und Intensivierung der Bezichung 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 zunéchst Pradispositionen,
d. h. langfristig stabile Verhaltensvoraussetzungen, da sie das Bindungsverhalten
des Spenders maBigeblich bestimmen. Es ldsst sich davon ausgehen, dass die
Spender je nach Ausprigung der Prédispositionen (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 konnen MaBnahmen 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 einfithrenden 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 mochte diese Arbeit zudem einen Beitrag leisten, eine grundsitzliche
Schwiche der Nonprofit-Literatur im Bereich Beziechungsmarketing zu iiberwin-

27 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 folgendermaBen: ,,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 vagl. 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 erwihnten Praxisproblem besteht auBerdem noch
ein Forschungsdefizit, welches die folgenden Ausfiihrungen konkretisieren.

1.3 Spenderbindung als unzulinglicher Untersuchungsge-
genstand

Die einfiihrenden Ausfiihrungen verdeutlichten, dass Spenderbindung eine zentra-
le Aufgabe fiir 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 Einflussgrofen.

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 aufbauend die Positionierung der
vorliegenden Arbeit vorzunchmen.*®

Betrachtet man zunichst die bisherigen praktischen Auseinandersetzungen mit
verhaltenswissenschaftlichen Determinanten, d. h. in welchem Maf3e sich NPOs
mit dem Verhalten ihrer Spender sowie dessen Einflussfaktoren beschiftigen, so
lasst sich feststellen, dass NPOs kaum Kenntnisse dariiber haben, wieso Spender
sich loyal verhalten.”® NPOs fiihren generell wenig Marktforschung durch und
verpassen es somit, wichtige Erkenntnisse iiber ihre Spender zu generieren.’’ Bei

3 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.

33 vgl. Irion (2007), S. 13.

36 Selbst bei Patenschaftsorganisationen ist kaum bekannt, wie die Loyalitét 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.*

37 Vgl. Urselmann (2007), S. 225; Purtschert (2005), S. 340; Urselmann (1998), S. 89,
158 {f.; 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 ausschlieBliche Fokussierung auf die Messung der
Zufriedenheit und die Ableitung von strategischen Manahmen basierend auf die-
sen Erkenntnissen unzureichend sei: ,,Stattdessen sollte an ihre Stelle die Messung
und Analyse [...] sémtlicher Beziehungen zwischen den Konstrukten Zufrieden-

heit, Vertrauen und Commitment**!

treten. Es ldsst sich also festhalten, dass die
Analyse der Determinanten der Spenderbindung durch NPOs erhebliche Defizite

aufweist.

Betrachtet man nun die bisherige wissenschaftliche Auseinandersetzung mit
dem Konstrukt Spenderbindung, d. h. in welchem Mal3e sich Marketing-Forscher
mit dem Thema beschiftigen, so 14sst sich hier feststellen, dass nur wenige empiri-
sche Untersuchungen existieren, die mit Spenderbindung explizit den Forschungs-
gegenstand der vorliegenden Arbeit betrachten.*” Es lsst sich konstatieren, dass
das Thema der Spenderbindung einen sehr geringen Anteil der Marketingfor-
schung ausmacht.* Oftmals fungiert die Untersuchung von Beziehungen im Non-

3% Dies kritisierte beispiclsweise 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; vgl.
Kristoffersen/Singh (2004), S. 32. Im Anhang 13 ist aulerdem 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.

42 Vgl. Sargeant (2008), S. 3; Sargeant (2001 a), S. 181. In Bezug auf die bisherige For-
schung im Nonprofit-Bereich stellt Bruhn (2005), S. 512 fest: ,,Die gesamte empirische
Forschung wurde im Nonprofit-Marketing bisher stark vernachléssigt. 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

40
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profit-Kontext lediglich als Anwendung eines allgemein interessierenden Marke-
tingproblems. Es stehen die funktionsspezifischen Probleme im Mittelpunkt der
Betrachtung, wéhrend der branchenspezifische NPO-Aspekt in den Hintergrund
riickt.** Es lisst 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-Beziehung beitragen.” Aus dem Grund fordert

Marketing-Beitrdgen. In einer Untersuchung deutscher und US-amerikanischer For-
schungsbeitrage stellten Helmig/Michalski (2008), S. 23 fest, dass die NPO-Forschung
in den US-amerikanischen Zeitschriften einen deutlich héheren Stellenwert (6 % der Bei-
trige) 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 MafBnahmen (beispielsweise der Gestaltung von Spendenbriefen) widmen; Un-
tersuchungen beschrdnken 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.

4> 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 jlingere 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 iber das Spendenverhalten in Deutschland wenig Literatur vorliegt.

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

dermafien: ,,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 Beitrdge von Kristoffersen/Singh (2004) und Bhattacha-

rya/Hayagreeva/Glynn (1995).

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

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

0 vgl. 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 lasst sich festhalten, dass keine umfassende empirische Untersuchung zur Ope-
rationalisierung und Erklarung des Phidnomens Spenderbindung vorliegt. Eine
ganzheitliche Definition und fundierte Kenntnisse iiber 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 schlie3en.

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 Erklé-
rung des Zielkonstrukts wurde bislang in wenigen Studien jeweils isoliert der Ein-
fluss verschiedener Variablen (z. B. Vertrauen) tiberpriift. 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 Abhéngigkeitsstruktur, 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 {iber das Konstrukt Commit-

3l 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 folgendermafBen: ,,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.

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

33 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 iiber 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 fallt auf, dass zwar einige Arbeiten existieren, die sich mit den
Einflussgrofen 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 lasst sich festhalten, dass die Pridispositionen des Spenders bis auf einzelne
Beitrige bisher nur mangelhaft erforscht wurden.”® Dies verdeutlicht Tabelle 1,
welche die in den jeweiligen Studien untersuchten Einflussgrofen 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 Einflussgrofen beinhaltet, erfolgt in Kapitel
4.14.

3 vgl. Saab (2007), S. 35 ff.

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

% Vgl. Homburg/Brucerius (2008), S. 58 .

57 Zu einem #hnlichen 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 beméngeln ebenfalls die
unzureichende Untersuchung des Konstrukts Spendercommitment; vgl. Sargeant/Wood-
liffe (2007 a), S. 51.

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

% Dariiber hinaus untersuchen diese Forschungbeitriige 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 sdmtliche Determinanten abdeckt und
damit ein umfassendes Bild vermittelt. Dies erkennen auch andere Forscher: In

den Schlussbemerkungen ihrer Studie iiber die Bezichung 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 versdumt haben, neben dem Involvement, dem Vertrauen und der

Zufriedenheit der Studenten, das Commitment aufzunehmen.*

Commitment
des Spenders

Spender-
vertrauen

Spender-
zufriedenheit

Spender-
involvement

Autoren

v

Michalski/Helmig (2010)

v

Burgy (2008)

v

Sargeant (2008)

Sargeant/Woodliffe (2007 a)

Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007)

SN X

Swanson/Davis/Zhao (2007)

Bennett (2006)

<

Sargeant/Ford/West (2006)

Bennett/Barkensjo (2005)

MacMillan u. a. (2005)

Tidwell (2005)

Sargeant/Lee (2004 a)

AN RN IRNN IR IRNN RN

Sargeant/Lee (2004 b)

Arnett/German/Hunt (2003)

Peltier/Schibrowsky/Schultz (2002)

Sargeant/Lee (2002 a)

Sargeant/Lee (2002 b)

Thomas/Cunningham/Williams (2002)

2N NI IRNY RN

Johnson/Garbarino (2001)

Sargeant (2001 b)

AN RN IENI IR IR IRNY RN (RN

Urselmann (1998)

v

Schneider (1997)

Tabelle 1: Grafische Darstellung der Forschungsliicke

% Vgl. Thomas/Cunningham/Williams (2002), S. 103.
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Dartiiber hinaus fallt 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 Spenderloyalitdt 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
dariiber, 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

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

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

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

64 Vgl. Sargeant/Woodliffe (2007 a), S. 49; Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007), S.
272 f.; Bennett/Barkensjo (2005), S. 124; Priller/Sommerfeld (2005), S. 37; Sar-
geant/Woodliffe (2005), S. 75; Conway/Whitelock (2004), S. 321; Sargeant/Lee (2004
a), S. 614; 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. schlédgt hierfir Folgendes vor:
,.Hier kommt einem interdisziplindren Ansatz eine zentrale Bedeutung zu. So kdnnen
Forschungsergebnisse aus der Konsumentenforschung und der Psychologie aufgegriffen
und auf den Kontext von Nonprofit-Organisationen iibertragen werden.*

8 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 folgendermafBien: ,,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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Zusammenhénge zwischen den Determinanten der Spenderbindung untersuchen
und zuverldssige Messinstrumente fiir diese Einflussgrofien entwickeln sollen:
,Der Beitrag des Relationship-Marketing fiir 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 méchte die aufgezeigte Forschungsliicke schlief3en.

Die vorliegende Arbeit versucht, die aufgezeigte Forschungsliicke durch eine Un-
tersuchung der verhaltenswissenschaftlichen Erfolgsfaktoren zu schlieen und so-
mit die Grenzen des Spendensammelns zu tiberwinden, damit die finanzielle Basis
der NPOs zur Durchfiihrung ihrer Arbeit gewdhrleistet 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 lésst, 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.*

Dariiber 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.

7 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.

% 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 Marketingmaf3nahmen 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-
wiahlte Zielsetzung und die davon abgeleiteten Untersuchungsziele sollen dem An-
spruch der Marketingwissenschaft als angewandte Realwissenschaft” gerecht
werden und Problemlosungshilfen fiir 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 fiir 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 Grofen 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:

e Wie lésst sich Spenderbindung vor dem Hintergrund ihrer interdisziplindren
Bedeutung konzeptualisieren und operationalisieren?

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

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

1.5 Einschrinkung des Untersuchungsbereichs auf die or-
ganisationsbezogene Spenderbindung

Die Untersuchung zur Ergriindung des Spenderverhaltens erfordert geméll den
zuvor vorgestellten Untersuchungszielen zunachst 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 lasst 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.

6 vagl. Peter (1999), S. 105.
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Kundenbindung die Bevorzugung eines Anbieters als solchen darstellt. Hierbei
verhdlt sich der Kunde auch gegeniiber anderen Produkten und Leistungen des
Unternchmens 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. Tétigkeitsbereichen der NPO und der NPO als eigenstéindige 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
beschlief3t 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 WWEF 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.

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

8 Freter/Hohl (2010), S. 179.

81 vgl. Lawson/Ruderham (2009), S. 384.
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auch die anderen Arbeitsbereiche des WWFs auf (Artenschutz, Siiffwasser,
Meere & Kiisten, etc.). Ein informatives Mailing, was ihn kurze Zeit spdter er-
reicht, tiberzeugt ihn, dass der WWF 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 regelmdfsig mithilfe eines Dauerauftrages
finanziell zu unterstiitzen. Da ihn die NPO als Organisation iiberzeugt, macht er
fortan allgemeine, d. h. keine projekt-bezogenen Spenden, iiber 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 Loyalitdt gegeniiber
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, Industrieunternechmen) 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 Geschiiftstreue 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 Fokusgruppengespréchen tatséchlich berichtete Félle

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

8 vgl. Mattmiiller/Tunder (2004), S. 100 ff., 109.

8 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 pragnant: ,,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 ldsst 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 ausschlielich auf
Ebene der NPO. Lediglich durch die organisationsiibergreifende Kompetenz der
NPO kann der Spender Riickschliisse auf die projektbezogene Kompetenz zichen.

Eine Konkretisierung des Begriffs Spenderbindung — wie sie in Kapitel 4.1.1 vor-
genommen werden soll — basiert, dhnlich wie im Handelsmarketing die Geschafts-
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 gewdhlt, welche die folgenden Ausfiihrungen erldutern. Die Arbeit
gliedert sich, wie bereits in Abbildung 1 angedeutet, gemifl den beiden Perspekti-
ven der Spenderbindung in zwei Teile. Zunédchst nehmen die ersten fiinf Kapitel
dieser Arbeit die Sicht des Spenders ein und erkldren 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.
8 vagl. hierzu Kapitel 2.1.2.1.
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Die Ausfiihrungen in Kapitel 2 verfolgen das Erkenntnisziel, ein fundamentales
Verstidndnis 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 anschlieenden Ausfiihrungen zu den
Finanzierungsaktivitidten von NPOs und der Bedeutung von Spenden leiten {iber



