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1 EINLEITUNG

Das Internet ist sozial — und das in vielerlei Hinsicht. Diesen Eindruck vermitteln
zum einen die technischen Entwicklungen des Web 2.0 und deren rasante Aus-
breitung zu Beginn des Jahres 2010. Die Nutzung von Blogs, Wikis und Me-
dia-Sharing-Plattformen ist zum Internet-Alltag geworden. Insbesondere soziale
Netzwerke sind aufgrund ihrer weltweit wachsenden Nutzerschaft und der ent-
sprechenden medialen Begleitung in aller Munde. Das mobile Internet breitet
sich aus und verbindet soziale Anwendungen immer stérker in dem alltaglichen
Leben ihrer Nutzer. Dabei haben sogenannte Social-Media-Anwendungen das
Ziel, Interaktion, Zusammenarbeit und das Teilen von Inhalten Uber das Internet

zu erleichtern (Kap. 3.2).

Zum anderen finden die sozialen Auspragungen der neuen online-Technologien
nunmehr auch im Bereich des sozialen Engagements ihre Anwendung. Seit
2007 haben sich im deutschsprachigen Raum Online-Spendenplattformen ent-
wickelt, die Funktionen von Social Media in den Spendenprozess integrieren
und diesen damit sozialisieren. Auf Sozialen Online-Spendenplattformen (SOS),
ein fur diese Arbeit neu eingefiihrter Begriff, entstehen Orte im Internet, die zum
Treffpunkt und zur Artikulationsplattform sozial engagierter Menschen, Organisa-
tionen und Unternehmen werden und sich zu Beginn des Jahres 2010 eines

grolden Wachstums erfreuen.

Der Anspruch der neuen Spendenplattformen auf ein transparenteres und effizi-
enteres Spendensystem ist dabei grol3. Die Aktivitat der Nutzer selbst soll zu ei-
nem schlaueren Geben Uber die Plattformen fihren und neue, junge Zielgrup-
pen ins Spendenboot holen. Die Organisation, Uberwachung und Bewertung so-
zialer Aktivitaten wird auf SOS weitgehend von der Community ibernommen. Im
Sinne einer bottom-up Philosophie kann jeder Nutzer auf SOS (reale) soziale
Projekte prasentieren und sich um Spendengelder bemihen. Dabei reicht die
Bandbreite der auf den Plattformen prasentierten sozialen Aktivitdten von per-

soénlichen Fundraisingeinsatzen Uber regionale Initiativen und Nachbarschafts-



hilfe bis hin zu internationalen Hilfsprojekten. Doch gerade kleine Hilferufe fin-
den auf SOS immer 6fter Gehdér und damit neue Mdglichkeiten der Finanzie-
rung. Das Prinzip des Long Tail, dem zufolge Nischenthemen und -produkte im
Internet immer starker an Bedeutung gewinnen, greift somit tber SOS auch im

sozialen Internetsektor (Kap. 3.4).

Da bisher wenig Literatur tUber die Verbindung von Social Media mit Online-S-
penden besteht, wird in der vorliegenden Arbeit zundchst das Forschungsobjekt
der SOS definiert und abgegrenzt. Daflr befassen sich die ersten Kapitel mit je-
nen Trends, die zur Entstehung von SOS gefiihrt haben, sowie jenen Social-Me-
dia-Charakteristika, die einen Grof3teil der Innovation der neuen Spendenplatt-
formen ausmachen. In einem ersten Resumee wird der Nutzen von SOS fiir Or-
ganisationen und Einzelpersonen festgehalten, da es die Aktivitat jener Akteure

ist, welche die Funktionalitat der Plattformen bedingen und begrinden.

Der Fokus der Arbeit liegt im weiteren auf dem Nutzen von SOS fir den Einsatz
im sozialen Tatigkeitsbereich von Unternehmen. Dabei wird das Augenmerk
zum einen auf den unternehmerischen Mehrwert eines Einsatzes von SOS im
Corporate Giving gelegt, zum anderen werden SOS aus philanthropischer Per-
spektive als Instrument fir die Wahrnehmung und Umsetzung unternehmeri-
scher gesellschaftlicher Verantwortung kritisch hinterfragt. Die einzelnen Ab-

schnitte der Arbeit behandeln folgende Themenbereiche.

Kapitel 2 gibt eine kurze geschichtliche Einfihrung in das Thema Spenden und
reflektiert deren gesellschaftliche Funktion im Laufe der vergangenen Jahre und
Jahrhunderte. Es folgt eine Zusammenfassung Uber das Ausmalf} und die Funk-
tionen heutiger privater und unternehmerischer Spendentétigkeiten. Abschlie-
Rend wird der Online-Spendenmarkt als Grundlage fur die weitere Arbeit einer

genauen Analyse unterzogen.

Kapitel 3 beschreibt aktuelle Online-Trends und insbesondere das Thema Social
Media am vertiefenden Beispiel der sprunghaften Ausbreitung von sozialen
Netzwerken. Ein theoretischer Teil gibt Uberblick tiber positive und negative An-

satze der sozialen Internet-Studien, sowie Uber die Auswirkungen von Web 2.0



und Social Media auf die Unternehmenskommunikation.

Kapitel 4 kommt nach einer Kurzbeschreibung tber bisherige soziale Initiativen
im Internet auf das Thema SOS zu sprechen und beschreibt deren Funktions-
weise am Beispiel der Plattform www.betterplace.org. In einer ersten Conclusio
wird der Nutzen von SOS fur Privatpersonen und Organisationen zusammenge-

fasst.

Kapitel 5 bildet die theoretische Grundlage fur den Forschungsschwerpunkt tber
den Einsatz von SOS im Unternehmensumfeld. Dafiir werden vorab die Instru-
mente und Motive philanthropischer Tatigkeiten von Unternehmen analysiert
und in die Konzepte Corporate Social Responsibility (CSR) und Corporate Citi-
zenship (CC) verortet. Dabei wird auf wissenschaftliche Literatur ebenso zurtick-
gegriffen wie auf privatwirtschaftliche Studien, welche die praktische Sichtweise

unternehmerischen Engagements in die Arbeit mit einbringen.

Kapitel 6 untersucht schliel3lich auf Basis der in der Arbeit gewonnenen Erkennt-
nisse die Plattform www.betterplace.org, die aktuell ,gréRte deutsche Internet-
Plattform fir soziales Engagement® (Betterplace 2009). Auf der einen Seite wer-
den hierbei die Vor- und Nachteile eines Einsatzes von SOS fur die interne so-
wie externe Unternehmenskommunikation abgewogen, auf der anderen Seite
wird unter philanthropischen Gesichtspunkten ihr Potential als Instrument zur
Ubernahme unternehmerischer gesellschaftlicher Verantwortung im Rahmen

des CC-Konzepts und im Sinne eines nachhaltigen Strategic Giving hinterfragt.

In der abschlielfenden Conclusio werden die wichtigsten Erkenntnisse der Arbeit
zusammengefasst und kritisch diskutiert. Die Arbeit schliel3t mit einem Ausblick

auf weitere Forschungsansatze.



2 SPENDEN

2.1 Historische Einfiihrung

Das Spenden von Geld und Gitern hat eine lange Tradition. Im Laufe der Jahr-
hunderte haben sich die Motive, Funktionen und staatlichen Rahmenbedingun-
gen des philanthropischen Gebens stetig verandert. Dieser kurze geschichtliche
Abriss dient zur Einfihrung in die Thematik des Spendens und als Grundlage flr

die weitere Arbeit. Die Ausfuhrungen basieren auf Priller/Sommerfeld (2005).

Im griechischen Humanismus diente der Akt des Spendens der Funktion, durch
Gute und Milde die eigene Vollkommenheit zu erhdhen. Bereits in den Werken
Platons und Aristoteles bestand das Bild eines wohlhabenden Menschenfreun-
des (Philanthropen), der konkrete Hilfe fiir seine Mitmenschen leistet. Der Phil-
anthrop vergibt Almosen an gesellschaftlich Gleichgestellte und seine néchsten
Mitmenschen. Diese Almosen blieben meist auf Familie und den Wohnort be-
schréankt.

Im antiken Rom stand als Motiv flir den Spendenakt die Hebung des personli-
chen sozialen Prestiges und die damit einhergehende Absicht auf politische Un-
terstitzung im Vordergrund. Au3erdem waren die Vermeidung von Unruhen und
Umstiurzen, sowie die Vorbeugung gegen den Ausbruch von Krankheiten kon-
krete Spendenmotive.

Mit der Entstehung und Verbreitung des Christentums bekam das Spendenwe-
sen einen neuen Stellenwert unter dem Gesichtspunkt der Barmherzigkeit. Die
caritas — die gute Tat aus Griinden der Nachstenliebe — wurde das Mittel zur Er-
langung des Seelenheils im Jenseits.

Das Fruhmittelalter brachte in den Léndern des Heiligen Rdmischen Reiches
deutscher Nation eine erstmalige Verbindung von caritas und memoria, einer
guten Tat in Verbindung mit dem Gedenken an den Goénner. So lieRen wohlha-
bende Fursten als Teil ihres Verméachtnisses oft Anstalten fur Notleidende und

Kranke sowie Kléster errichten. Im Gegenzug waren die Beginstigten dazu ver-



pflichtet, Messen flir den Spender zu lesen und fir sein Seelenheil zu beten.
Diese Mischung aus Egoismus und Altruismus pragt philanthropisches Verhalten
bis zum heutigen Tag (Priller/'Sommerefeld 2005: 6).

Im Spatmittelalter (ca. 1150 — 1510) wurde das Spendenwesen stark durch den
Ablasshandel der Kirche gepragt, der einerseits den Freikauf von Siinden, ande-
rerseits eine Unterstitzung von Notleidenden durch die Kirche als Spenden-
grund propagierte. In der darauffolgenden Reformation erfuhr wiederum die Be-
tonung des urchristlichen Gedankens der N&chstenliebe und der Barmherzigkeit
eine Wiedergeburt.

In der Zeit des Absolutismus (17. & 18. Jhdt), Uber die Epoche der Aufklarung
bis zum Ende des Ersten Weltkriegs war die Milderung von Armut und sozialen
Problemlagen das Hauptmotiv fir Spenden. Wohlhabende Bevélkerungsschich-
ten spendeten aulerdem zur Vermeidung von Aufruhr und Revolution durch ver-
armte Bevolkerungsschichten, sowie die in der Industrialisierung entstandenen
Unterschichten. Das Blrgertum entwickelte eine verstarkte ,birgerliche Wohlté-
tigkeit“ aus Furcht vor Auflésung der staatlichen Strukturen und Ordnung.

In der tiefen wirtschaftliche Krise zum Ende der Weimarer Republik konnten sich
die meisten gemeinwohlorientierten Organisationen, ebenso wie die meisten
Unterstitzer aus dem burgerlichen Mittelstand aufgrund von Krieg und teilweiser
Hyperinflation nicht halten. In Zeiten massiver Arbeitslosigkeit sah sich sogar die
Kirche in einer finanziellen Notlage, in der die Mittel zur Wohlfahrtspflege weitge-
hend fehlten.

Das Spendenwesen war daraufhin im Nationalsozialismus verstaatlicht und
durch ein spezielles Sammlungsgesetz gefestigt, welches die Zentralisierung
und Gleichschaltung der Organisationen des Wohlfahrtswesens und der privaten
Initiativen vorsah. Nach 1937 wurden &ffentliche Spendenaktionen verboten, so-
dass nur mehr Kirchen in Gottesdiensten Spenden akquirieren durften.

In der Nachkriegszeit anderten sich die Grundregeln fir Gemeinnitzigkeit und
Spenden noch einmal grundlegend. Diese war gepragt durch die Entstehung
zahlreicher privater humanitérer Organisationen, welche die Folgen des Krieges
und die Not der Flichtlinge zu lindern versuchten. Mit der Sozialgesetzgebung

der Bundesrepublik Deutschland in den 1950ern wurden soziale Probleme und



Notlagen weitgehend unter staatliche Zustéandigkeit gestellt und die soziale Absi-
cherung der gréRten Lebensrisiken durch den Staat gewéahrleistet. Fir Spenden
sammelnde Organisationen blieben die Bereiche der Katastrophenhilfe und be-
sonderer Notsituationen. Was folgte, war eine steigende finanzielle Belastung
des Staates in den 1970ern und eine damit einhergehende Diskussion um die
Grenze des Sozialstaates. Die Forderung nach mehr Privatinitiativen und eine
Nachfrage nach Spenden als Finanzierungshilfe fir gemeinwohlorientierte Leis-
tungen standen an der Tagesordnung. Parallel dazu fand, getrieben durch das
Aufkommen der Umweltbewegung, eine stetig wachsende Besinnung auf post-
materielle Werte statt. Birger entwickelten Sensibilitat fir Themen wie Umwelt,
Gesundheit, die Bedrohung des Weltfriedens und die Bekédmpfung von Hunger
und Armut in der Dritten Welt. Es entstanden eine Vielzahl von Initiativen altbe-
wahrter und neu gegrindeter Organisationen, welche sich, gepaart mit einer
weit verbreiteten Skepsis gegenliber den Problemlésungskompetenzen der 6f-
fentlichen Hand, neuer Unterstiitzung erfreuten und den genannten Themenfel-

dern annahmen. (vgl. Priller/Sommerfeld 2005: 5-8)

2.2 Spendenfunktionen in modernen Gesellschaften

Als wiederkehrende Spendenmotive sind im Laufe der Geschichte neben dem
Ubergeordneten Hilfemotiv die Absicht auf die Herbeifihrung sozialen oder politi-
schen Wandels festzustellen. Spenden dienten jedoch ebenso der gegenteiligen
Funktion im Sinne einer Aufrechterhaltung des politischen Machtgeflges (siehe
hierzu Kap. 5.3). AulRerdem sind private Faktoren wie die persénliche Aufmerk-
samkeit und ein Geben im Hinblick auf den eigenen positiven Nutzen festzustel-
len (vgl. Adam et al. 2009: 12; Frumkin 2006: 18f).

Der Spendenbezug hat sich von lokalen Kontexten wie Verwandtschaft, Lokalitat
und Kommunalitdt zunehmend zu gréReren gesellschaftlichen und rdumlich glo-
balen Problemfeldern gedffnet. Den heutigen gesellschaftlichen Stellenwert von

Spenden beschreiben Priller/'Sommerfeld in folgenden Aspekten.



1) Spenden als Form sozialer Partizipation.
2) Spenden als Beitrag zur Wohlfahrtsproduktion.

3) Spenden zur Erhaltung und Erschlielung von sozialen Bindekraften in

modernen Gesellschaften. (Priller/Sommerfeld 2005: 9)

Der Akt des Spendens wird in modernen Gesellschaften als eine wichtige Form
des Engagements fir das Gemeinwohl verstanden. Die Geschichte zeigt, wie
sich der inhaltliche Bezug des Spendens von Almosen (Hunger, Krankheit, Ar-
mut, Not, Alter) hin zum einem fast universellen Ansatz verbreitert hat. Heute
wird fUr eine breite Auswahl an Themen wie Bildung, Kunst, Kultur, Forschung,
Wissenschaft, Umwelt, Natur oder Tierschutz gespendet und Bewusstsein ge-

schaffen.

Mit wachsendem Wohlistand und Wertewandel sowie umfassender Medialisie-
rung spenden heute zunehmend alle Bevélkerungsschichten, sowie ein Grofteil
der Unternehmen, wenn auch in unterschiedlich grolem Umfang. Der Anteil der
privaten Spender an der Gesamtbevélkerung lag im Jahr 2008 in Osterreich bei
66 Prozent, in Deutschland bei 57 Prozent'>(FVA 2009a), nur 25 Prozent der
Osterreicher gaben an, grundsétzlich nicht zu spenden (FVA 2009a). Wahrend
mit knapp 78 Prozent der Grofteil der privaten Spenden in humanitare Hilfe
(Kinder, Kirche/Religion, Krankheit/Behinderung, Entwicklungshilfeprojekte, Not-
und Katastrophenhilfe) flie3t, wird aulerdem fiir Bereiche wie Kultur- und Denk-
malschutz sowie Tier- und Umweltschutz gespendet (GfK 2008: 7). Mehr als die

Hélfte der Spenden werden von Menschen Uber 60 Jahren getatigt (GfK 2009:
1).

1 Auf Basis von Meinungsumfragen des NPO Institut 2009, bzw. des DZI 2009 (siehe FVA
2009a).

2 Nach Berechnungen des ,Deutschen Spendenmonitor 2008 lag die Spenderquote auf Basis
von Geldspenden bei 42 Prozent der deutschen Bundesbiirger (tns infratest 2008: 3)

3 In der GfK-Studie ,Bilanz des Helfens* fiir das Jahr 2008 stimmen nur 24 Prozent der Befrag-
ten der Aussage ,Spenden sind fir mich ganz selbstverstandlich“ zu. 31 Prozent stimmten aller-
dings ,weder zu noch nicht zu“, und 46 Prozent stimmten ,nicht oder gar nicht zu* (GfK 2008:
12). Die Studie basiert ebenfalls auf Geldspenden. In Deutschland besteht ein deutliches Sud-
Nord bzw. West-Ost Gefélle in der Spendenvergabe, so spenden in Bayern jeder dritte Bewoh-
ner, in Baden-Wirttemberg wird die hdchste Durchschnittsspende generiert (GfK 2006: 11).



Im Unternehmensbereich geben 82 Prozent der befragten &sterreichischen
KMUs* an, zu spenden (Public Opinion 2007°). In Deutschland engagieren sich
mit 95,6 Prozent nahezu alle befragten Unternehmen (unabhangig von ihrer
Gro6Re) in irgendeiner Form gesellschaftlich® (CCCD 2007: 77).

Die Spendenausrichtung von deutschen Unternehmen hat stark lokalen und so-
zialen Bezug. Insbesondere werden die Bereiche Jugend und Kultur unterstitzt,
im Sinne der Umweltdebatte erfahren die Themen Umwelt und Klima eine Auf-
wertung. Aullerdem werden humanitére und karitative Initiativen unterstatzt, vor-
rangig wenn diese im lokalen Umfeld der Betriebsstandorte stattfinden (PwC
2007: 9f%). Auch fur 6sterreichische Unternehmen sind die Themenfelder Kinder,
Behinderte und Kranke, Sozial Bedirftige und Katastrophenhilfe im Inland die

bevorzugten Spendenbereiche (Public Opinion 2007: 1).

Unternehmen dringen am Beginn des 21. Jahrhunderts immer starker in gesell-
schaftliche Bereiche vor, die bisher den Aufgabenbereichen von Staat oder Kir-
che zuzuordnen waren (Baumgartner 2007: 50). Konzepte wie Corporate Social
Responsibility (CSR) und Coporate Citizenship (CC) gewinnen immer stérker
an Bedeutung (Kdppl/Neureiter 2004: 14f). Im Kontext der Informationsgesell-
schaft stehen Unternehmen gegeniber ihrer Konsumenten unter erweitertem In-
formationszwang und insbesondere durch die Entwicklungen des Web 2.0 unter
standiger Beobachtung. Transparentes und nachhaltiges Wirtschaften sowie das
soziale Engagement von Unternehmen immer starker von Seiten der Verbrau-

cher eingefordert (siehe Kap. 5.2.1).

4 Rund 99,5% aller Unternehmen in Osterreich sind KMU und beschéftigen zwei Drittel aller 6s-
terreichischen Beschéaftigen (Bartenstein 2004: 76).

5 Befragung 423 dsterreichischer Unternehmen mit einer Beschéftigtenzahl bis 249 Angestellten
im Jahr 2007. Fur weitere Details zur Studie siehe Kap. 5.2, S. 94.

6 Die verschiedenen Formen gesellschaftlichen Engagements werden in Kapitel 5 naher behan-
delt.

7 Empirische Befragung zum Thema ,Corporate Citizenship — Gesellschaftliches Engagement
von Unternehmen in Deutschland®, die im Jahr 2006 an 500 deutschen Unternehmen durchge-
fuhrt wurde. Fir weitere Details zur Studie siehe Kap. 5.2, S. 94.

8 Befragung der 500 gréRten deutschen Aktiengesellschaften im Jahr 2007. Fir weitere Details
zur Studie siehe Kap. 5.2, S. 94.



2.2.1 Definitionen

Priller/Sommerfeld formulieren eine fur Privat- sowie Unternehmensspenden an-

wendbare Spendendefinition.

Spenden verstehen sich in unserem heutigen Sinne ganz allgemein als Transfer
von Geld, Sachen und Leistungen fur gemeinwohlorientierte Zwecke. Sie zeichnen
sich besonders durch den Aspekt der Freiwilligkeit und der nicht &quivalenten mate-
riellen Gegenleistung aus. (Priller/Sommerfeld 2005: 8)

Der FVA (Fundraising Verband Austria) definiert Spenden im Bezug auf § 12

Abs.1 Z.5 des KStG (6sterreichisches Kérperschaftssteuergesetz) wie folgt.

Aufwendungen zu gemeinnitzigen, mildtatigen oder kirchlichen Zwecken und ande-
re freiwillige Zuwendungen. Okonomisch betrachtet sind Spenden freiwillige Leis-
tungen, fir die zwar keine Gegenleistung gefordert wird, aber die fur einen be-
stimmten Zweck erbracht werden. (FVA 2009a)

Der Spendenbegriff umfasst nicht nur Geld-, sondern auch Zeit- und Sachspen-
den, die sich beispielsweise in Form von ehrenamtlicher Tatigkeit oder Wissen-
stransfer aufdern kénnen. Derartige Leistungen sind sowohl im privaten als auch
im Unternehmensbereich von grolRer Bedeutung. Knapp 52 Prozent der deut-
schen Bundesbirger sind ehrenamtlich tatig und leisten damit durch Zeitspen-
den einen Beitrag zum zivilgesellschaftlichen Engagement (DFRV 2009b). Im
Unternehmensbereich ist der Anteil des freiwilligen Einsatzes von Arbeitskraft
(Coporate Volunteering) an den Gesamtaktivitdten des sozialen Engagements in
den letzten Jahren stark im Steigen begriffen (Kap. 5.2.1; Haibach 2006: 207).

Die Definition von Unternehmensspenden differiert nicht wesentlich von jener
privater Spenden. Es wird jedoch Wert auf eine genaue Trennung zwischen
Spenden- und Sponsoringabsichten von Seiten der Unternehmen gelegt. Die ju-

ristische Definition der Unternehmensspende fur Deutschland lautet wie folgt.

[Bedarf einer] freiwilligen und unentgeltlichen finanziellen Zuwendung eines Unter-
nehmens an eine steuerbeginstigte Einrichtung oder fir ein gemeinnitziges Pro-
jekt. Das spendende Unternehmen handelt freiwillig, wenn es weder rechtlich noch
aus anderen Griinden zu der Leistung, die es mit der Spende erbringt, verpflichtet
ist. Unentgeltlich ist die Zuwendung, wenn damit keine irgendwie geartete Gegen-
leistung verbunden ist. (Mecking 2008: 309f)
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Wahrend Unternehmensspenden freiwillig und ohne Gegenleistung abgegeben
werden, sind bei Sponsoring-Aktivitdten Gegenleistungen fir die Spende, oft in
Form von Kommunikationsaktivitaten, vertraglich vereinbart. Genauere Ausfih-

rungen dazu finden sich in Kapitel 5.

2.3 Online-Spendenmarkt

Eine Untersuchung des Online-Spendenmarktes soll feststellen, welchen Stel-
lenwert Internet in der heutigen Spendengenerierung einnimmt und welche Ent-
wicklungen sich in Zukunft fir den Spendenkanal erwarten lassen. Vorab zu-
sammengefasst werden immer mehr Spenden online abgewickelt, obwohl der
Anteil der Online-Spenden an den Gesamtspenden im deutschsprachigen Raum

die 5-Prozent-Marke (noch) nicht Gbersteigt.

2.3.1 Daten und Fakten

Online-Spenden sind der schnellst wachsende Spendensektor. Spenden im In-
ternet kénnen effizient, schnell und kostenglnstig abgewickelt werden und er-
mdglichen die Ansprache neuer, jungerer Zielgruppen (Mundl 2009: 84; Rei-
chenbach 2008: 15). Wahrend das Durchschnittsalter von Offline-Spendern 61
Jahre betragt (DFRV 2009d; FVA 2009a), wird angenommen, dass der durch-
schnittliche Internet-Spender weitaus junger ist, obwohl es dazu wenige empiri-
schen Daten gibt. Nach einer Untersuchung von aus dem Jahr 2003 sind Inter-
netspender im Durchschnitt 40-45 Jahre (Fischer/Neumann 2003: 13). Im Falle
der Online-Spendenplattform betterplace liegt das Durchschnittsalter der Spen-
der bei 37 Jahren (Betterplace 2010). Die durchschnittliche Online-Spende ist
bisher weit groRer als die durchschnittliche Offline-Spende. Fur das Jahr 2005
und 2006 beschrieb die Gesellschaft flir Konsumforschung (GfK) folgende Werte
fur die jeweiligen Spendenkanale (vgl. auch Reichenbach 2008: 14).
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