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Cause related Marketing

Der Status Quo in Deutschland

Shamsey Oloko

» Cause related Marketing (CrM) bezeichnet eine Marketingtechnik, bei welcher der
Kauf eines Produktes eine unmittelbare Spende zu Gunsten eines wohltitigen Zweckes
auslost.

» Fiir die groBe Mehrheit der Konsumenten ist CrM durchaus ein Begriff, jedoch kennen
die meisten von ihnen nur die CrM-Kampagnen von zwei bestimmten Marken. Sie un-
terstellen den Unternehmen bei der Durchfiihrung einer CrM-Kampagne eher egoisti-
sche denn altruistische Motive und sehen es als besonders wichtig an, iiber den Ver-
lauf der CrM-Kampagne und das Endergebnis informiert zu werden. Unternehmen,
die dies beriicksichtigen, gewinnen aus Sicht der Konsumenten an Glaubwiirdigkeit.
Der grof3e Teil der Konsumenten geht zudem davon aus, dass Unternehmen in der Re-
gel weniger als 5% vom Preis pro Produkt spenden. Insgesamt hat die Mehrheit der
Konsumenten eine positive Meinung von CrM.

» Bei den gemeinniitzigen Organisationen kristallisiert sich heraus, dass neben einem
guten Konzept zur CrM-Kampagne insbesondere die Glaubwiirdigkeit der Unterneh-
men ausschlaggebend dafiir ist, ob eine Partnerschaft iiberhaupt zustande kommit.
Dariiber hinaus ist es ein zentrales Anliegen der gemeinniitzigen Organisationen, mit-
hilfe der CrM-Kampagne ein hohes Mal} an Aufmerksamkeit zu erzeugen, um einer-
seits den eigenen Bekanntheitsgrad in der Offentlichkeit zu erhéhen und andererseits
die Verbreitung der gemeinniitzigen Mission zu fordern. Insgesamt haben die gemein-
niitzigen Organisationen eine positive Meinung von CrM.

» Die Unternehmen sehen primér altruistische denn egoistische Motive als ausschlagge-
bend fiir die Durchfithrung einer CrM-Kampagne. Die ,,normale* CrM-Kampagne in
Deutschland wird via Promotion und PR sowohl am Point of Sale als auch im Internet
und in den Printmedien beworben. Sie dauert hdufig ein bis drei Monate und beinhal-
tet in der Regel die Kooperation mit einer gemeinniitzigen Organisation, wobei es kei-
ne eindeutigen geographischen und inhaltlichen Schwerpunkte gibt. Die Mehrzahl der
CrM-Kampagnen charakterisiert sich durch eine reine Geldspende und einem prozen-
tualen Spendenbeitrag, der meistens weniger als 5% vom Preis betridgt. Insgesamt hat
die Mehrheit der Unternehmen eine positive Meinung von CrM.
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Die Diskussion zur gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen hat in den letzten
Jahren deutlich an Fahrt aufgenommen. Verstirkt durch die Folgen der Globalisierung und
die Vernetzung der Mirkte, sowie durch den schrittweisen Riickzug des Sozialstaates und den
gesellschaftlichen Wertewandel, ldsst sich eine zunehmende Prisenz dieser Thematik in Me-
dien, Politik und Offentlichkeit feststellen. Aktuelle Themen wie bspw. Steuerhinterziehun-
gen, Managergehilter, Korruptionsaffiren und Mitarbeiterentlassungen werfen zunehmend
die Frage auf, welche Rolle ein Unternehmen in unserer Gesellschaft spielen soll.

Neben der inhaltlichen Debatte, was genau gesellschaftliche Verantwortung zu umfassen hat
und wie viel (freiwillige) Verantwortung ein Unternehmen generell iibernehmen soll, geht es
auch um die grundsitzliche Frage, ob und wie sich diese Verantwortung und das Streben nach
Gewinnmaximierung miteinander kombinieren lassen.

Auf der einen Seite ist das Unternehmen per definitione dazu verpflichtet, die 6konomischen
Interessen seiner Eigentiimer zu beriicksichtigen und das eingesetzte Kapital gewinnmaximie-
rend einzusetzen. Ein Unternehmen, das also aus rein altruistischen Motiven freiwillige Zu-
satzkosten fiir gesellschaftliche Verantwortung — bspw. in Form von Spenden — auf sich
nimmt, handelt demzufolge wider seinem origindren Unternehmenszweck.

Auf der anderen Seite sieht sich das Unternehmen zunehmend der Forderung nach mehr ge-
sellschaftlicher Verantwortung ausgesetzt, die auf eine Beriicksichtigung aller Interessens-
gruppen — nicht nur der Eigentiimer — hinauslduft. In diesem Fall handelt ein Unternehmen,
das lediglich das Streben nach Gewinn als gesellschaftliche Verantwortung im Sinne der sozi-
alen Wohlfahrtsmaximierung ansieht, entgegen der gesellschaftlichen Erwartungshaltung und
muss mit zunehmend heftigeren Reaktionen der Konsumenten aber auch der Investoren und
Mitarbeiter rechnen.

Die Diskussion innerhalb der Betriebswirtschaftslehre zielt daher immer mehr darauf ab, die
Ziele Gewinnmaximierung und gesellschaftliche Verantwortung nicht substitutiv sondern
komplementir zu verfolgen. Dazu bedarf es entsprechender Strategien und Techniken, die die
ehemals divergierenden Interessen sinnvoll kombinieren sollen. Eine dieser Techniken kommt
aus dem Marketing und wird — ganz im Einklang mit der wachsenden Anglifizierung in der
Betriebswirtschaftslehre — als Cause related Marketing bezeichnet. Dieser Technik ist die vor-
liegende Studie gewidmet, die erstmalig sowohl die Perspektiven der Unternehmen, der ge-
meinniitzigen Organisationen und der Konsumenten in Deutschland zusammenhéngend be-
trachtet.

Ich wiinsche dem interessierten Leser viel Spa3 beim Lesen und moglicherweise die eine oder

andere neue Erkenntnis zu den Problemen, zu den Erfolgsfaktoren aber auch zur Zukunft von
Cause related Marketing in Deutschland.

Prof. Dr. Ingo Balderjahn Potsdam, Juli 2008



Cause related Marketing (CrM) ist eine in Deutschland noch relativ neue Marketingtechnik,
die ihren wissenschaftlichen und praktischen Ursprung in den USA hat. Seitdem dort 1983 die
erste groe CrM-Kampagne von American Express durchgefiihrt wurde und 1988 auch der
wissenschaftliche Durchbruch in der Marketingforschung gelang, wird diese Technik heutzu-
tage vor allem in angelsichsischen Lindern wie bspw. den USA, GroBbritannien oder Austra-
lien angewendet. Allein in den USA betrugen die Ausgaben fiir CrM in 2007 mittlerweile
1,44 Milliarden Dollar! Tendenz steigend!

In Deutschland begann die bundesweite Umsetzung von CrM mit einer Kampagne von
Pedigree, Whiskas und Trill bereits im Jahr 2001, erhielt allerdings erst durch die Kampagne
von Krombacher im Jahr 2002 eine grof3e mediale Prisenz. Von diesem Zeitpunkt an hat sich
CrM sukzessive auf verschiedenste Branchen und unterschiedlichste Produkte und Dienstleis-
tungen' ausgedehnt. Mittlerweile haben seit 2002 mehr als 90 Unternehmen in Deutschland
ein Produkt angeboten, bei dem allein durch den Kauf dieses Produktes und ohne weiteren
Aufwand fiir den Konsumenten eine Spende2 zu Gunsten eines wohltitigen Zweckes ausge-
16st wird.

Im Gegensatz zu den USA steckt die Forschung in Deutschland allerdings noch in den Kin-
derschuhen und hinkt der Entwicklung von CrM deutlich hinterher. Aus diesem Grund wurde
mit tatkréaftiger Unterstiitzung der Agentur MAKING SENSE eine bundesweite Studie durch-
gefiihrt, die zum Ziel hat, belastbare Ergebnisse zu den drei beteiligten Protagonisten einer
CrM-Kampagne zu generieren und den Status Quo von CrM in Deutschland erstmalig umfas-
send festzuhalten.

Inhaltlich gliedert sich die vorliegende Studie in vier Abschnitte:
(1) Konsumenten
(2) Organisationen
(3) Unternehmen
(4) Ausblick

Der erste Abschnitt beschiftigt sich mit den Aussagen der Konsumenten und beleuchtet deren
Wahrnehmung von CrM. An dieser Stelle ist von besonderem Interesse, auf welche Bestand-
teile die Konsumenten besonderen Wert legen und wie sie auf CrM als Ganzes reagieren.

Im zweiten Abschnitt geht es um die Aussagen der gemeinniitzigen Organisationen, die auf
den kumulierten Erfahrungen vergangener CrM-Kampagnen beruhen. Zahlreiche Ergebnisse
zum Prozesszyklus einer CrM-Kampagne bestehend aus Planung, Durchfiihrung und Auswer-
tung werden zusammengefasst und diskutiert.

Im dritten Abschnitt werden die Ergebnisse der Unternehmensbefragungen prisentiert, die
ebenfalls auf den kumulierten Erfahrungen vergangener CrM-Kampagnen basieren. Auch hier
spannt der Prozesszyklus einer CrM-Kampagne den Rahmen, innerhalb dessen die Ergebnisse
verdichtet und die Attribute einer ,,normalen” CrM-Kampagne in Deutschland identifiziert
werden.

Der Ausblick greift die zentralen Ergebnisse der Studie auf und diskutiert weiterfithrende Ge-
danken und Themen zu CrM.






Stichprobe

Die Ergebnisse fiir den vorliegenden
Abschnitt basieren auf einer Online-
Befragung von 230 Konsumenten in
Deutschland, die zwischen Ende Mai und
Anfang Juni 2008 durchgefiihrt wurde. Die
Stichprobe unterteilt sich in 45% mainnli-
che und 55% weibliche Teilnehmer. Das
Durchschnittsalter liegt bei 31,7 Jahren,
wobei das Alter des jlingsten Teilnehmers
20 Jahre und das des éltesten 67 Jahre be-
tragt.

Mit 53,5% besitzt der grofite Teil der
Stichprobe einen Hochschulabschluss und
weitere 29,6% haben als hochsten erwor-
benen Bildungsgrad das Abitur angegeben.
Die abgeschlossene Berufsausbildung ran-
giert mit 9,1% an dritter Stelle. Beziiglich
des Einkommens verfiigen 31,1% iiber ein
monatliches Bruttoeinkommen von mehr
als 3.000 Euro und weitere 29,3% verdie-
nen zwischen 1.000 bis 3.000 Euro.

Die Ergebnisse — Teil 1

Im ersten Teil der Befragung geht es
um allgemeine Aussagen zu CrM. Insge-
samt kennen 93,9% der Konsumenten
mindestens eine CrM-Kampagne, was auf
den ersten Blick auf eine sehr hohe allge-
meine Bekanntheit dieser Marketingtech-
nik schlieBen ldsst. Allerdings kennen blof3
58,7% mehr als eine und lediglich 23,1%
mehr als zwei CrM-Kampagnen. Mit 9,2%
erinnert sich nur knapp jeder zehnte Kon-
sument an mehr als drei CrM-Kampagnen,
so dass die hohe Bekanntheit auf den zwei-
ten Blick einen offensichtlich niedrigen
Tiefgang besitzt. Vor dem Hintergrund,
dass seit 2002 mehr als 90 Unternehmen
eine oder mehrere CrM-Kampagnen
durchgefiihrt haben, sind diese Werte auf-
fallig gering.

In Bezug auf die Assoziation von CrM mit
bestimmten Marken, gibt es eine unge-
stiitzte Bekanntheit von 67,6% fiir das
,Regenwald-Projekt* von Krombacher und

27,7% fiir die ,, Trinkwasser-Initiative von
Volvic. Beriicksichtigt man dariiber hinaus
auch solche Aussagen, die zwar nicht die
richtige Marke, dafiir aber die richtige
Kampagne auffithren, so kommt Kromba-
cher auf eine ungestiitzte Bekanntheit von
76,9% und Volvic auf 35,3%. Weitere
Marken und CrM-Kampagnen wie bspw.
das ,,Schulprojekt fiir Afrika* von Ritter
Sport, , KELLOGG’S macht Schule* von
KELLOGG’S oder ,Jede Tube hilft* von
blend-a-med werden nur vereinzelt ge-
nannt. Insofern lisst sich an dieser Stelle
die Schlussfolgerung ziehen, dass die Kon-
sumenten sich an kaum mehr als zwei
CrM-Kampagnen erinnern und diese grof3-
tenteils entweder Krombacher oder Volvic
zuzuordnen sind.

Bei der Frage, iiber welche Medien die
Konsumenten eine CrM-Kampagne bisher
wahrgenommen haben, liegt das Fernsehen
mit einer Zustimmung von 90,4% deutlich
vor allen anderen.

TV Produkt-  Print-  Internet Einkaufs- AuBen-  Radio Kino

werbung medien

Abbildung 1: Wahrnehmung von CrM in den Medien

statte werbung

Da sowohl Krombacher als auch Volvic
dieses Medium iiber mehrere Jahre hinweg
eingesetzt haben, erklért sich daraus auch
deren hoher Bekanntheitsgrad und der ver-
gleichsweise geringe Bekanntheitsgrad all
jener Unternehmen, die nicht im Fernsehen
geworben haben. Mit 46,1% liegt die Wer-
bung auf dem Produkt klar an zweiter Stel-
le noch vor den Printmedien mit 35,7%. Es
lasst sich daher die Beobachtung festhal-
ten, dass bisher lediglich drei Medien exis-
tieren, iiber die die Kommunikation einer
CrM-Kampagne bei mehr als einem Drittel
der Konsumenten auch tatsidchlich wahr-
genommen wurde.



Als letzte Frage in diesem Abschnitt wur-
den die Teilnehmer gebeten, ihre Einschit-
zung zur Hohe des durchschnittlichen
Spendenbeitrags eines Unternehmens in
Abhingigkeit vom Preis abzugeben.

85,7 in %

12,2

- 0,9 0,9 0,4

weniger als 5-10% 11-15% 16 - 20% mehr als

5% 20%
Abbildung 2: Hohe des vermuteten durchschnittlichen
Spendenbeitrags von Unternehmen

Insgesamt sind 85,7% der Konsumenten
sind der Meinung, dass Unternehmen im
Rahmen einer CrM-Kampagne durch-
schnittlich nicht mehr als hochstens 5%
vom Preis spenden.

Die Ergebnisse — Teil 2

Der zweite Teil der Befragung analy-
siert die Wahrnehmung der méglichen Mo-
tive der Unternehmen, die aus Sicht der
Konsumenten hinter der Durchfiihrung
einer CrM-Kampagne stehen konnen.

Gemeinniitzige Unterstiitzung

Lediglich 20% der Teilnehmer glauben,
dass es den Unternehmen wichtig® ist, die
gemeinniitzige Organisation und den wohl-
titigen Zweck zu unterstiitzen.
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Abbildung 3: Die Unterstiitzung der gemeinniitzigen
Organisation und des wohltitigen Zweckes durch CrM

Dagegen scheinen 66% der Teilnehmer
eher unentschlossen zu sein, welche Rele-
vanz dieses Motiv fiir Unternehmen haben
konnte. Vor dem Hintergrund, dass viele
Unternehmen gerade diesen Punkt beson-
ders stark hervorheben (sieche Unterneh-
men Abb. 5) scheint hier eine offensichtli-
che Kommunikationsasymmetrie zwischen
Sender (Unternehmen) und Empfinger
(Konsument) vorzuliegen.

Absatzsteigerung des Produkts

Vollkommen anders ist die Lage dagegen
bei der Absatzforderung als Motiv.
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Abbildung 4: Die Steigerung des Absatzes durch CrM

Hier vertreten 85,2% der Befragten die
Ansicht, dass Unternechmen eine CrM-
Kampagne unter anderem auch deswegen
durchfithren, um den Absatz des beworbe-
nen Produktes zu steigern.

Preiserhohung

Dass Unternehmen eine CrM-Kampagne
unter anderem auch deswegen durchfiih-
ren, um die positive Einstellung der Kon-
sumenten fiir eine Preiserhohung auszu-
nutzen, halten die Konsumenten dagegen
fiir ein nur bedingt wichtiges Motiv.
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Abbildung 5: CrM als Vorbereitung fiir eine spitere
Preiserhohung



Verbesserung des Markenimages

Die Verbesserung des Markenimages
scheint fiir die Konsumenten ein eindeutig
wichtiges Motiv der Unternehmen zu sein.
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Abbildung 6: Die Verbesserung des Markenimages durch
CrM

96,9% der Konsumenten attestieren diesem
Motiv eine hohe Relevanz und so gut wie
kein Konsument hilt es fiir unwichtig.

Demonstration von Verantwortung

Dieses Motiv zielt darauf ab, dass die Un-
ternechmen mit einer CrM-Kampagne ihre
gesellschaftliche Verantwortung in der
Offentlichkeit demonstrieren ~mochten.
Streng genommen leitet sich dieses Motiv
von der Verbesserung des Markenimages
ab, da die Sichtbarkeit des gesellschaftli-
chen Engagements zu einem positiveren
weil verantwortungsvolleren Image beitra-
gen soll.
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Abbildung 7: Die Demonstration von gesellschaftlicher
Verantwortung in der Offentlichkeit durch CrM

Mit 75,6% sieht die Mehrheit der Konsu-
menten in diesem Motiv eine hohe Rele-
vanz, wihrend nur 3,5% dieses Motiv fiir
unwichtig halten.

Ranking der Motive

Bei einer Gegeniiberstellung aller unter-
suchten Motive ergibt sich ein Ranking mit
einer klaren Aussage: es wird deutlich,
dass es primir die egoistischen Motive
sind, die von den Konsumenten wahrge-
nommen oder den Unternehmen unterstellt
werden. Egoismus steht in diesem Fall
synonym fiir das Streben nach unterneh-
mensrelevanten Zielen, die sich iiber kurz
oder lang in positiver Art und Weise 6ko-
nomisch auswirken sollen.

Markenimage

Absatz

Demonstration

Preis

Unterstitzung

Abbildung 8: Gegeniiberstellung der Top-2-Werte der
wahrgenommenen Motive

Dieser Egoismus subsumiert sowohl die
Verbesserung des Markenimages als auch
die Steigerung des Absatzes, da sich erste-
res direkt und letzteres indirekt auf den
Umsatz auswirkt. Die Demonstration von
gesellschaftlicher Verantwortung ist als
imagebildende MafBnahme ebenfalls den
egoistischen Zwecken zuzuordnen und
rangiert auf dem dritten Platz. Das Gegen-
stiick zum Egoismus, der pure Altruismus
in Form der gemeinniitzigen Unterstiit-
zung, liegt als wahrgenommenes Motiv fiir
eine CrM-Kampagne abgeschlagen an letz-
ter Stelle — sogar noch hinter einer mogli-
chen Preiserhohung. Es lédsst sich daher
festhalten, dass unter den Konsumenten
offensichtlich eine gewisse Skepsis gegen-
tiber dem altruistischen Motiv einer CrM-
Kampagne vorherrscht. Woran das liegen
konnte und wie sich das auf die Konsu-
menten auswirkt, soll im folgenden Ab-
schnitt detaillierter untersucht werden.



Die Ergebnisse — Teil 3

Dieser Teil der Befragung beschiftigt
sich mit der Meinung und Einstellung der
Konsumenten zu den Komponenten einer
CrM-Kampagne und den daraus resultie-
renden Implikationen fiir Unternehmen.

3.1 CrM und Unternechmen

Gesellschaftliche Verantwortung

Zunachst wurde iiberpriift, ob Unterneh-
men grundsitzlich eine gesellschaftliche
Verantwortung haben und die Konsumen-
ten es generell befiirworten, wenn sich ein
Unternehmen gesellschaftlich engagiert.
Das Resultat zeugt von einer starken Zu-
stimmung dieser Aussage. Insgesamt hal-
ten 79,6% die gesellschaftliche Verantwor-
tung von Unternehmen fiir gut und wichtig
und nur 3,9% stimmen dem nicht zu.

u stimme voll zu
u stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
M stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 9: ,,Jedes Unternehmen besitzt eine klare
Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft

Dieses Ergebnis bestitigt die Aussagen
anderer Befragungen zur gesellschaftlichen
Verantwortung und impliziert fiir Unter-
nehmen die grundsitzliche Notwendigkeit,
sich ernsthaft mit diesem Thema auseinan-
derzusetzen.! Dabei greift diese Verant-
wortung in alle Unternehmensbereiche ein:
von der Beschaffung iiber die Produktion
und dem Personal bis hin zur Distribution.
Auch ist die strategisch bedeutsame Rele-
vanz von gesellschaftlicher Verantwortung
im Dialog mit verschiedenen Stakeholdern
(Kunden, Lieferanten, Politiker, Kapital-
geber, Medien, etc.) unumstritten.

Die anschliefende Frage, ob CrM fiir ein
Unternehmen eine adidquate Technik dar-
stellt, um sich gesellschaftlich zu engagie-
ren und Verantwortung zu iibernehmen,
findet unter den Konsumenten eine Zu-
stimmung von 49,6%.

u stimme voll zu
u stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
M stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 10: ,,Ich bin der Ansicht, dass eine modernes,
zeitgemiiBes Unternehmen regelmiiBige CrM-Kampagnen
durchfiihren sollte‘

Damit wird CrM bei knapp der Hilfte der
Konsumenten prinzipiell anerkannt. Ledig-
lich 9,1% stimmen dieser Aussage gar
nicht zu, wobei mit 41,3% ein grofler Teil
eher unentschlossen ist.

Skepsis

Diese Unentschlossenheit wirft erneut die
Frage nach der latenten Skepsis gegeniiber
CrM-Kampagnen auf. Lediglich 34,4% der
Konsumenten geben an, dass sie gegeniiber
Unternehmen, die eine CrM-Kampagne
durchfiihren, nicht skeptisch sind, wihrend
bereits 21,3% eine grundsitzliche Skepsis
eingesteht.

7,4% 7,4%

B stimme voll zu
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M stimme nicht zu
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Abbildung 11: ,,Ich bin skeptisch gegeniiber Unterneh-
men, die eine CrM-Kampagne durchfiihren*

Um die Griinde fiir diese latente Skepsis
noch greifbarer zu machen, wurde im Vor-
feld dieser Studie zunichst eine explorative
Voruntersuchung durchgefiihrt. In dieser



kam unter anderem das Argument auf, dass
eine gute Tat durch exzessive Bewerbung
an Wert verliere. Frei nach dem Motto
»lue Gutes aber schweige dariiber, sonst
ist es moralisch nicht mehr gut* wurden
die Teilnehmer in der vorliegenden Studie
gefragt, inwiefern sie es prinzipiell in Ord-
nung finden, wenn Unternehmen eine
CrM-Kampagne auch bewerben. Insgesamt
stimmen 52,6% der Befragten der Aussage
zu, dass CrM, respektive die durch CrM
generierte Spende, auch dann eine gute Tat
sei, wenn die Kampagne stark beworben
wird. Nur 4,8% stimmen dem nicht zu.
Dariiber hinaus sprachen sich weitere
41,8% sogar normativ dafiir aus, dass Un-
ternechmen mit viel Werbung auf das En-
gagement aufmerksam machen sollten.
Insofern scheint die moralische Erosion
einer CrM-Kampagne durch eine entspre-
chende Bewerbung als Ursache fiir die
Skepsis kaum von Relevanz zu sein.

Ein weiterer Kritikpunkt aus der explorati-
ven Voruntersuchung betrifft die Ernsthaf-
tigkeit einer CrM-Kampagne. In diesem
Zusammenhang wurde {iiberpriift, inwie-
fern Konsumenten moglicherweise daran
zweifeln, dass das Geld der gemeinniitzi-
gen Organisation auch tatsdchlich zuflief3t.
Jedoch stimmen 51,8% dieser Aussage
nicht zu und nur 5,7% haben starke Zwei-
fel an der Ernsthaftigkeit einer CrM-
Kampagne. Insofern scheint auch das Ar-
gument der mangelnden Ernsthaftigkeit als
Ursache fiir die Skepsis auszuscheiden.

Glaubwiirdigkeit

Es stellt sich die Frage, welcher weitere
Grund fiir die latente Skepsis der Konsu-
menten ausschlaggebend sein konnte. Im
Hinblick auf die von den Konsumenten
wahrgenommenen egoistischen Motive
(siche Konsumenten Abb. 8), zeichnet
sich die Vermutung ab, dass Konsumenten
momentan erst noch davon ,iiberzeugt*
werden missen, dass Unternehmen mit
CrM auch tatsidchlich gesellschaftliche
Verantwortung iibernehmen konnen und
auch wollen. Nachdem der Moralverlust

durch Werbung und die Zweifel an der
Ernsthaftigkeit als relevante Griinde aus-
scheiden, riickt daher die Glaubwiirdigkeit
einer CrM-Kampagne als zentrales Kriteri-
um in den Mittelpunkt der Analyse.
Glaubwiirdigkeit bedeutet in diesem Fall,
dass es den Unternehmen bei einer CrM-
Kampagne nicht (ausschlieBlich) um 6ko-
nomische und damit egoistische Ziele geht,
sondern dass sie sich auch uneigenniitzig
und damit altruistisch fiir das Wohl der
Gesellschaft engagieren mochten. Insofern
steht die Glaubwiirdigkeit einer CrM-
Kampagne quasi synonym fiir den wahrge-
nommenen Altruismus des Unternehmens.

Unter Beriicksichtigung der aktuellen For-
schungsergebnisse zu CrM lassen sich vier
Faktoren identifizieren, die aus Sicht der
Konsumenten fiir Glaubwiirdigkeit sorgen
und fiir Unternehmen ergo Erfolgsfaktoren
darstellen. Diese Faktoren sind:

° Transparenz5 der CrM-Kampagne
e Hohe des Spendenbeitrags
¢ Dauer der CrM-Kampagne

¢ Auswahl der passenden gemeinniit-
zigen Organisation

Diese Faktoren konstituieren nicht ab-
schliefend aber zu einem groflen Teil die
Glaubwiirdigkeit einer CrM-Kampagne.

Endstand

Zwischen-
stand

Spenden-
hohe

Dauer der
Kampagne

Partner-- ] N 7\ N

auswahl

Uberhaupt Sehr
nicht wichtig wichtig

Abbildung 12: Relevanz der Erfolgsfaktoren zur Glaub-
wiirdigkeit von CrM-Kampagnen




Transparenz

Fiir Konsumenten ist die transparente
Kommunikation des Endergebnisses von
duBerster Wichtigkeit. Mit einem Mittel-
wert von 5,41 und einem Top-2-Wert von
81,3% ist dieser Erfolgsfaktor am stérksten
ausgeprigt. Ahnliches gilt — wenn auch in
leicht abgeschwichter Form — fiir den Zwi-
schenstand. Hier liegt der Mittelwert noch
bei 4,86 und der Top-2-Wert bei 68,7%.

Die Unternehmen kdnnen daher einen gro-
Ben Beitrag zur Glaubwiirdigkeit ihrer
CrM-Kampagne leisten, wenn sie die Kon-
sumenten iiber den Verlauf ihrer Kampag-
ne regelmiBig und umfassend informieren.
In diesem Zusammenhang ist auch die
Aussage der Konsumenten interessant,
dass sich nur 23% von ihnen aktiv und
selbststindig iiber das gesellschaftliche
Engagement von Unternehmen informie-
ren. Bei denen, die das tun, dient das Inter-
net mit 78,7% als primires Informations-
medium noch vor den Printmedien
(59,1%), dem Newsletter (19,1%), der
Pressemitteilung (27%) und den Ge-
schiftsberichten (17,4%). Ein Unterneh-
men sollte demzufolge nicht davon ausge-
hen, dass sich die Konsumenten die Infor-
mationen zur CrM-Kampagne selbst zu-
sammensuchen (Pull-Prinzip). Vielmehr
sollte es versuchen, diese Informationen
sowohl fiir passive Konsumenten bspw.
auf dem Produkt bereitzustellen (Push-
Prinzip) als auch fiir die aktiv Suchenden
entsprechende Informationen auf der Ho-
mepage anzubieten. Bspw. gibt es zur
Spendenaktion von Volvic eine recht um-
fangreiche Website, die detailliert auf das
Interesse der Konsumenten eingeht und
weiterfiihrende Informationen zur CrM-
Kampagne anbietet. Auch blend-a-med,
Pampers und das ,,Bildungsprojekt” von
Post-It gingen bzw. gehen wihrend ihrer
jeweiligen CrM-Kampagne mit einer in-
haltsreichen Website auf diese Interessen
ein. Allerdings muss an dieser Stelle kons-
tatiert werden, dass zwar jede dieser ge-
nannten Marken Hintergrundinformationen
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zur CrM-Kampagne anbietet, aber nicht
alle tiber den aktuellen Zwischenstand der
Gesamtspende berichten.

Hohe des Spendenbeitrags

Die prozentuale Hohe des Spendenbeitrags
halten im Mittel 4,42 der Konsumenten fiir
wichtig. Zwar ist dieser Faktor im Ver-
gleich zu den anderen relativ gesehen we-
niger wichtig, allerdings liegt die korres-
pondierende Zustimmung der Top-2-Werte
bei 59,5% also noch bei iiber der Hilfte der
Konsumenten. In diesem Zusammenhang
stimmen auch 60,4% der Konsumenten der
weiterfilhrenden Aussage zu, dass sie den
Spendenbeitrag in Abhédngigkeit vom Preis
in der Regel als zu gering erachten. Nur
6,1% stimmen dieser Aussage nicht zu. Da
die meisten Konsumenten lediglich von
einem Spendenbeitrag von weniger als 5%
ausgehen (siche Konsumenten Abb. 2),
liegt der Schluss nahe, dass es auch genau
diese vermutete Spendenhohe ist, die von
knapp zwei Dritteln der Konsumenten als
zu niedrig angesehen wird. Interessanter-
weise scheint diese Hohe des Spendenbei-
trags auch der Realitét zu entsprechen (sie-
he Unternehmen Abb. 24).

Fiir Unternehmen bieten sich grundsitzlich
mehrere Alternativen zum Spenden an, die
sich in die beiden Arten projektbezogene
Spende (eigene ,,Wihrung* wie bspw.
Schulstunden, Impfungen, Quadratmeter,
Liter etc.) oder reine Geldspende (in %
vom Preis) gliedern lassen:

(1) Das Unternehmen kann eine projektbe-
zogene Spende pro Kauf auswihlen,
um die tatsdchliche Hohe der Spende
moglichst intransparent zu gestalten.
Bspw. gab es bei der CrM-Kampagne
von Capri Sonne die Aktion ,,1 Box =
1 Tag lernen®. Allerdings besteht bei
dieser Alternative die Gefahr, dass
wenn der Konsument die Hohe der
Spende gerne wissen mochte, er sie
mangels Informationen eigenstindig
schitzen muss. Wenn er dann auf indi-
viduelle Erfahrungswerte und aktuelle



Vergleiche zuriickgreift, kann die pro-
jektbezogene Spende schnell als gering
wahrgenommen werden — auch wenn
die tatsachliche Spendenhohe de facto
eigentlich hoher ist als die Schitzung
des Konsumenten. Eine weitere Gefahr
liegt in der Entschliisselung der Spen-
denhohe durch Dritte. So ergab bspw.
eine  Aufschliisselung der CrM-
Kampagne von Krombacher aus dem
Jahr 2002, dass der Quadratmeter pro
Kasten einen Gegenwert von 6,7 Cent
hatte.® Bei einem damaligen Preis pro
Kasten von ca. 11,50 Euro, liegt der
prozentuale Spendenbeitrag bei 0,6%,
was aus Sicht der Konsumenten, ent-
sprechend der dargestellten Ergebnisse,
als zu niedrig empfunden werden konn-
te und womdglich eine mangelnde
Wertschidtzung des Spendenbeitrags
nach sich zieht.

(2) Das Unternehmen kann eine reine

Geldspende auswihlen, dafiir aber
starker die Verwendung dieser Spende
hervorheben, um die Aufmerksamkeit
weg von der Spendenhohe hin zum
Spendennutzen zu lenken. So verwen-
det bspw. Pedigree in seiner Aktion
,Liebevolles Zuhause gesucht® einen
sehr emotionalen Ansatz, um auf den
Nutzen der CrM-Kampagne fiir Tiere
aufmerksam zu machen. Diese Metho-
dik stellt hohe Anforderungen an die
Planung der Kommunikationsstrategie
und es ist in diesem Fall ratsam, grofen
Wert auch auf die anderen Erfolgsfak-
toren zu legen, die additativ zur Hohe
des Spendenbeitrags die Glaubwiirdig-
keit einer CrM-Kampagne konstituie-
ren. Die Gefahr bei dieser Alternative
liegt hauptsdchlich darin begriindet,
dass es dem Unternehmen im Umfeld
anderer CrM-Kampagnen moglicher-
weise nicht ausreichend gut gelingt,
den Spendennutzen wie geplant emoti-
onal in den Vordergrund zu riicken. Da
der Konsument neben dem Verwen-
dungszweck der Spende (Okologisch
vs. sozial) zundchst nur den kommuni-
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zierten Spendenbeitrag als grobes Cha-
rakteristikum einer CrM-Kampagne
wahrnimmt, ist es theoretisch moglich,
dass letzterer als Heuristik fiir das
wahrgenommene Ausmall des unter-
nehmerischen Altruismus fungiert. Bei
einem Vergleich von CrM-Kampagnen
verschiedener Unternehmen ist es dann
denkbar, dass zunichst die Spendenho-
he als Schliisselattribut fiir die grobe
Bewertung der Kampagnen herangezo-
gen wird. Ein starker Fokus auf den
hohen Spendennutzen lduft daher Ge-
fahr, bei einem gleichzeitig geringen
Spendebeitrag gar nicht (ausreichend)
wahrgenommen zu werden, so dass die
CrM-Kampagne letztendlich doch nur
auf ihren Spendenbeitrag reduziert
wird.

(3) Das Unternehmen kann eine reine

Geldspende wihlen und dem Konsu-
menten bewusst machen, dass eine
verhiltnisméfBig kleine Spende pro
Produktkauf eine recht grofle aggre-
gierte Wirkung auf den wohltitigen
Zweck hat. Dies ist bspw. der Fall,
wenn das Produkt in groer Menge
verkauft wird und die Gesamtspende
trotz niedrigem prozentualen Spenden-
beitrag somit sehr hoch ausfallen kann.
Ein Beispiel dafiir ist die ,,Stofftier-
Aktion* von lkea aus dem Jahr 2007,
bei der ein Euro pro Stofftier gespendet
wurde. Im Nachgang zu dieser CrM-
Kampagne wird kommuniziert, dass
weltweit insgesamt 4.037.405 Stofftie-
re verkauft wurden. In diesem Fall
macht /kea dem Konsumenten deutlich,
wie aus einem moglicherweise niedrig
wirkenden Spendenbeitrag eine welt-
weit hohe Gesamtspende entstehen
kann. Mittels eines entsprechenden
Verweises auf dieses Endergebnis
konnte es Tkea daher gelingen, bei der
niachsten CrM-Kampagne die grofle
Wirkung des womdglich niedrig anmu-
tenden Spendenbeitrages bereits im
Vorfeld bzw. wihrend des Verlaufs der
Kampagne quantitativ zu belegen und



die CrM-Kampagne damit in ihrer
durch den Konsumenten wahrgenom-
menen Effektivitit aufzuwerten. Die
Gefahr dieser Alternative liegt darin
begriindet, dass Konsumenten mogli-
cherweise von einem eigenen kausal-
okonomischen Verstindnis ausgehen.
So konnten sie sich fragen, warum bei
einer hohen Gesamtspende — bedingt
durch einen hohen Absatz und einem
geringen Spendenbeitrag pro Produkt —
nicht noch mehr Geld gespendet wird,
da der Umsatz offensichtlich recht
hoch sein muss. Im Umkehrschluss be-
deutet dies: nur weil in der Summe
trotz niedriger Spendenbeitriage bereits
viel Geld gespendet wurde, heifit dies
noch lange nicht, dass bei diesem ho-
hen Umsatz nicht prinzipiell noch mehr
gespendet werden konnte. Bei einer
solchen Schlussfolgerung konnte die
Darstellung der aggregierten Spenden-
wirkung kontraproduktiv sein.

(4) Sowohl bei der projektbezogenen als

auch bei der reinen Geldspende besitzt
das Unternehmen die Moglichkeit, den
prozentualen Spendenbeitrag (signifi-
kant) zu erhéhen und dies nach aullen
hin entsprechend zu kommunizieren.
Bei dieser Alternative grenzt sich das
Unternehmen  mit  seiner CrM-
Kampagne (deutlich) von den Erwar-
tungen der Konsumenten ab und sorgt
fir eine positive Differenzierung, da
die bisher erwartete durchschnittliche
Spendenhthe mit weniger als 5% recht
niedrig ausfillt. Bspw. spendet Mont-
blanc pro Exemplar einer bestimmten
Edition seiner Stifte 149 Dollar an eine
gemeinniitzige Organisation. Bei einem
Verkaufspreis von derzeit 549 Euro
und unter Verwendung des aktuellen
Wechselkurses entspricht das einem
Spendenbeitrag von rund 18%. Damit
liegt dieser Spendenbeitrag deutlich
iiber den durchschnittlichen Erwartun-
gen der Konsumenten. In diesem Fall
ist allerdings zu empfehlen, den Spen-
denbeitrag auch als Prozentwert an-
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zugeben, damit dieser von den Konsu-
menten leichter verglichen werden
kann. Im Falle der projektbezogenen
Geldspende bedarf es zunichst eines
offentlich kommunizierten ,,Umrech-
nungsfaktors®, so dass die tatsdchliche
Hohe des Spendenbeitrags von interes-
sierten Konsumenten berechnet werden
kann. Bspw. spendete Ritter Sport ,,1
Packung Quadrago = 1 Tag lernen*
und gab dariiber hinaus an, dass der
Spendenbeitrag einen monetiren Ge-
genwert von 1,4 Cent hat. Im zweiten
Schritt sollte dann auch bei dieser Va-
riante der prozentuale Spendenbeitrag
kommuniziert werden, um die Ver-
gleichbarkeit mit anderen CrM-
Kampagnen zu erleichtern und eine po-
sitive Differenzierung zu erreichen. Die
Gefahr bei dieser Alternative besteht in
Form hoherer, eventuell auch ineffi-
zienter Ausgaben fiir das Unternehmen,
da es moglicherweise mehr spendet als
es spenden ,,miisste, um bei den Kon-
sumenten positiv aufzufallen. Es ist
daher die Aufgabe des Unternehmens,
die kritische Grenze des Spendenbei-
trags zu erforschen und sich dabei ins-
besondere auf die Bediirfnisse seiner
Hauptzielgruppe zu konzentrieren. Al-
lerdings spricht selbstverstiandlich auch
nichts dagegen, wenn das Unternehmen
losgelost vom o©konomischen Kalkiil
und basierend auf altruistischen Moti-
ven einen ,ineffizienten Spendenbei-
trag festlegt, um den wohltitigen
Zweck zu unterstiitzen.

(5) Sowohl bei der projektbezogenen als

auch bei der reinen Geldspende hat das
Unternehmen die Moglichkeit, eine
Mindestspende zu garantieren und den
Konsumenten damit zu signalisieren,
dass es seine gesellschaftliche Verant-
wortung nicht ausschlieBlich vom Ver-
kauf der Produkte abhingig macht.
Diese Vorgehensweise hat den Vorteil,
dass ein verhéltnisméfig geringer pro-
zentualer Spendenbeitrag moglicher-
weise nicht mehr ganz so negativ auf-



fillt, da er durch den (hohen) garantier-
ten Mindestbetrag als neue Heuristik
und neuer Schliisselreiz substituiert
wird. Bspw. wird in der CrM-
Kampagne von Steiff damit geworben,
dass mindestens 5.000 Euro und dar-
tiber hinaus weitere 5% pro Stofftier
gespendet werden. Diese Abgrenzung
vom reinen CrM durch die Hinzunah-
me einer ungekoppelten Mindestspende
findet ihren Extrempunkt bei Dr. Oet-
ker. Jenes Unternehmen betont de-
monstrativ, dass die Spende an das SOS
Kinderdorf im Februar 2008 frei von
jeglichen Verpflichtungen wie dem
Verkauf von Produkten gewéhrt wurde.
Es handelt sich demnach um eine klas-
sische Spende. Moglicherweise geht
das Unternehmen davon aus, dass CrM
in der Offentlichkeit im Vergleich zur
klassischen Spende ein eher schlechtes
Image hat und mochte sich an dieser
Stelle von den negativen Assoziationen
dieser Marketingtechnik distanzieren.
Wie bereits aufgezeigt, sehen die Kon-
sumenten CrM allerdings iiberwiegend
positiv (sieche Konsumenten Abb. 10).
Die Schwierigkeit dieser Alternative
liegt dhnlich wie bei (4) in der Frage,
welche Hohe der Mindestbeitrag haben
sollte, damit sich das Unternehmen po-
sitiv differenziert ohne ,,unnétigerwei-
se* zuviel zu zahlen. Allerdings gilt
auch hier, dass diese Schwierigkeit nur
bei einer 6konomischen Betrachtungs-
weise existiert und altruistische Motive
unberiicksichtig l&sst.

(6) Sowohl bei der projektbezogenen als

auch bei der reinen Geldspende und
unter der Voraussetzung, dass das Un-
ternehmen den Zwischenstand der
CrM-Kampagne regelméfig kommuni-
ziert, besteht auch die Moglichkeit,
dass das Unternehmen eine kritische
Spendenhohe festlegt, ab der es die Ge-
samtspende noch verdoppelt. Ein nied-
riger Spendenbeitrag wird dann von der
Aussicht auf eine mogliche Verdopp-
lung der Gesamtspende iiberlagert und
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fiihrt moglicherweise zu einer verstirk-
ten Absatzsteigerung, da Konsumenten
nicht nur durch ihren Kauf, sondern
auch durch ihre Kaufhiufigkeit ab ei-
ner bestimmten Grenze die Gesamt-
spende erhohen. Die Vermutung liegt
nahe, dass bei einer realistisch anmu-
tenden Grenze, die (iiberzeugten) Kon-
sumenten die Botschaft der CrM-
Kampagne weitertragen, um die Wahr-
scheinlichkeit zu erhohen, mit Unter-
stiitzung von anderen Konsumenten
diese Grenze zu iiberschreiten. Das Un-
ternehmen muss allerdings festlegen,
bei welcher Spendenhohe die kritische
Grenze iiberschritten wird. Die Gefahr
liegt darin, dass ein Konsument die
Grenze fiir unrealistisch hilt und sich
diese Einschidtzung negativ auf seine
Einstellung zum Unternehmen aus-
wirkt. Es kann auch sein, dass der Kon-
sument die Art und Weise, wie er zu
Wiederkdufen animiert wird, als mora-
lisch unangemessen erachtet.

(7) Bei einer reinen Geldspende besteht

auch die Moglichkeit, die Spende nicht
in Abhingigkeit vom Preis, sondern
vom Deckungsbeitrag oder vom Ge-
winn zu gestalten. Insbesondere fiir
letzteres gibt es in den USA mehrere
CrM-Kampagnen, wie zurzeit bspw.
vom Online-Héndler MrAirsoft, bei de-
nen der Spendenbeitrag an den Gewinn
gekoppelt ist. Diese Alternative hat
zum Vorteil, dass der Spendenbeitrag
als groBerer Prozentsatz kommuniziert
werden kann, obwohl de facto der glei-
che absolute Betrag an den wohltitigen
Zweck flieBt. Bspw. verkauft ein Un-
ternehmen ein Produkt zu einem Preis
von 100 Euro und macht einen Gewinn
von 10 Euro. Wenn nun die absolute
Spende pro Produkt einen Euro betra-
gen soll, so kann das Unternehmen
entweder damit werben, dass es 1%
vom Preis oder 10% vom Gewinn
spendet. Letzteres wirkt fiir den Oko-
nomisch ungeschulten Konsumenten
entsprechend hoher und fiihrt zu einer



(bewussten) Téduschung des Konsu-
menten hinsichtlich des tatsdchlichen
Spendenbeitrags.” In Deutschland ist
diese Alternative bisher noch nicht all-
zu hdufig anzutreffen. Einige Mitglie-
der der Initiative ,,(PRODUCT) RED*
werben neben den USA allerdings auch
in Deutschland damit, dass ein gewis-
ser Anteil vom Gewinn gespendet
wird. Dies trifft so bspw. auf Armani
zu. Der Nachteil liegt analog zu (1) in
der Gefahr, dass der tatsdchliche Spen-
denbeitrag durch Dritte recherchiert
wird und das Unternehmen womoglich
an Glaubwiirdigkeit verliert, wenn der
tatsdchliche Spendenbeitrag (signifi-
kant) kleiner ist als der wahrgenomme-
ne.

(8) Anstelle einer reinen oder projektbe-
zogenen Geldspende kann sich das Un-
ternehmen auch auf die abstrakte Aus-
sage beschrinken, dass es einen ,,Teil
des Erloses" spendet. Dies war bspw.
bei den Katjes Rock 'n Gums der Fall
und wird gegenwirtig bei der Kollekti-
on JETTE by STACCATO so gehand-
habt. Auf diese Weise wird dhnlich wie
bei (1) eine bewusste Intransparenz
bzgl. des tatsdchlichen Spendenbeitrags
geschaffen und eine Vergleichbarkeit
der CrM-Kampagnen erschwert. Ana-
log zu (1) besteht auch hier die Gefahr,
dass der Konsument den tatsidchlichen
Spendenbeitrag niedriger schitzt als er
ist, oder dass er durch Dritte berechnet
wird und sich als geringer herausstellt
als vom Konsumenten geschitzt.

Dauer der CrM-Kampagne

Bei der Dauer der CrM-Kampagne als Fak-
tor zur Erh6hung der Glaubwiirdigkeit liegt
der Mittelwert der Aussagen und damit die
Relevanz dieses Faktors bei 4,65. Der Top-
2-Wert betrigt 63,5%, wobei 57,4% dar-
iiber hinaus noch angeben, dass sie eine
CrM-Kampagne erst dann gut finden,
wenn sich das Unternehmen fiir eine ldnge-
re Zeit engagiert. Die Antwort auf die Fra-
ge, welcher Zeitraum dabei als ausreichend
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lange betrachtet wird, basiert auf den Vor-
stellungen der Hauptzielgruppe und ist
daher eine Aufgabe der jeweiligen Markt-
forschung eines Unternehmens.

Beziiglich des Zeitfaktors haben Unter-
nehmen neben dem zusammenhidngenden
Aktionszeitraum noch eine weitere Stell-
schraube, um die wahrgenommene ,,Dau-
er und damit die Glaubwiirdigkeit der
CrM-Kampagne zu erhohen: die Wieder-
holung von CrM. Wihrend viele Unter-
nehmen CrM hiufig fiir einen eher kurzen
Zeitraum ansetzen (siche Unternehmen
Abb. 18) und zudem nur eher selten wie-
derholen (sieche Unternehmen Abb. 4),
gibt es andere Unternehmen, die CrM ldn-
gerfristig oder sogar als permanente Tech-
nik einsetzen und in ihrem Geschiftsmo-
dell strategisch verankern. Das Mobilfunk-
unternehmen 7Talkgreener bspw. spendet
zeitraumunabhéngig und damit permanent
einen festen Prozentsatz seiner Umsitze
fiir wohltidtige Zwecke. Auch das Modela-
bel armedangels hat CrM in seine Ge-
schiftsstrategie permanent implementiert.
Nicht ganz so permanent aber dennoch
durchgingig seit 2006 lduft die CrM-
Kampagne der Telefonauskunft /7 8 99.
Vor dem Hintergrund, dass eine nachhalti-
ge Verbesserung des Markenimages ein
langwieriger Prozess ist, sollte ein Unter-
nehmen mit dieser Intention eine CrM-
Kampagne ldngerfristiger und regelméafi-
ger durchfithren, um die Marke positiv
aufzuladen. Ein gutes Beispiel fiir Konti-
nuitdt in CrM ist Volvic, das seit 2005 Jahr
fiir Jahr die gleiche Kampagne durchfiihrt.

Auswahl der Organisation

Die Auswahl der gemeinniitzigen Organi-
sation wird im Mittel von 5,20 der Konsu-
menten als wichtig angesehen. Der Top-2-
Wert betrigt 83%, wobei es dariiber hinaus
noch 43,5% der Konsumenten befiirwor-
ten, wenn es eine inhaltliche Verbindung
zwischen der Marke und der gemeinniitzi-
gen Organisation gibt.



Fiir ein Unternehmen bedeutet dieses Er-
gebnis, dass es nach Maoglichkeit einen
direkten oder indirekten Zusammenhang
zwischen der Spende und der Marke/ dem
Produkt herstellen sollte. In der Studie von
GOOD BRAND® wird bspw. darauf hin-
gewiesen, dass in der Wahrnehmung der
Konsumenten nur ein geringer Fit zwi-
schen Bitburger und der Spende fiir Bolz-
platze gesehen wird. Diametral zu diesem
Beispiel lautet allerdings die Empfehlung
aus der Wissenschaft, die Auswahl des
wohltitigen Zweckes und damit auch der
gemeinniitzigen Organisation immer so zu
gestalten, dass kurz-, mittel- oder langfris-
tig ein erkennbarer Nutzen fiir das Unter-
nehmen und seinem origindgrem Ge-
schiftsmodell generiert wird.” Bspw. kann
ein Verlag fiir den nationalen Kampf gegen
Analphabetismus spenden und hat dabei
neben dem hohen inhaltlichen Fit zum
Produkt gleichzeitig dafiir gesorgt, dass
das eigene Geschiftsmodell auch in Zu-
kunft fortbestehen wird. Dies resultiert
daraus, dass durch das Engagement des
Verlages der Anteil der Leserschaft inner-
halb der entsprechenden Nation auch in
Zukunft sichergestellt wird und die Men-
schen ergo auch in Zukunft die Produkte
des Verlages lesen konnen. Ein anderes
Beispiel ist ein Finanzdienstleister, der sich
fir die Vergabe von Mikrokrediten'® in
Entwicklungsldndern einsetzt. Vorausge-
setzt es handelt sich dabei um einen global
aufgestellten Finanzdienstleister, kann das
Unternehmen durch dieses Engagement
potenzielle Kunden mit seinen Produkten
vertraut machen. Weitere Ausfithrungen
zum Fit folgen bei der Analyse der Unter-
nehmen (sieche Unternehmen 2.3).

Interessant ist an dieser Stelle, welche
Meinung die Konsumenten in Bezug auf
den geographischen Zusammenhang zwi-
schen Produkt und Spende vertreten. Bei
der Frage, inwiefern bei regionalen Pro-
dukten fiir regionale Zwecke gespendet
werden sollte, stimmen noch 44,8% dafiir,
wihrend es fiir 47% bereits egal ist. In die-
sem Fall lautet die Empfehlung an ein Un-
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ternehmen, sich bei einem regionalen Pro-
dukt eher regional einzusetzen, um die
44,8% der Konsumenten abzuholen. Bei
der Frage, inwiefern bei nationalen Pro-
dukten fiir nationale Zwecke gespendet
werden sollte, sind es nur noch 32%, die
dieser Aussage zustimmen und 60,1% ist
es egal. Analog zum regionalen Produkt
lautet auch hier die Empfehlung an ein
Unternehmen, bei einem nationalen Pro-
dukt eher nationale Zwecke zu unterstiit-
zen, um die 32% der Konsumenten zufrie-
den zu stellen. Bei der Frage, inwiefern bei
internationalen Produkten fiir internationa-
le Zwecke gespendet werden sollte, sind
nur noch 29,3% dafiir, wihrend es mit
64,6% mehr als zwei Dritteln der Teilneh-
mer egal ist. Folgt man der bisherigen
Schlussfolgerung, so lautet auch hier die
Empfehlung an ein Unternehmen, mit ei-
nem internationalen Produkt eher interna-
tional zu spenden. Prinzipiell gilt, dass egal
ob regionales, nationales oder internationa-
les Produkt, eine individuelle Marktfor-
schung unerlésslich ist, um auf die spezifi-
schen Wiinsche der eigenen Hauptziel-
gruppe einzugehen. Die hier dargestellten
Empfehlungen sind daher nur generelle
Orientierungshilfen und keineswegs bin-
dend. Allerdings lésst sich aus den bisheri-
gen Ergebnissen ableiten, dass der inhaltli-
che Fit fiir die Konsumenten eine weitaus
grofere Rolle spielt als der geographische,
weshalb auf ersterem auch die Prioritit fiir
Unternehmen liegen sollte.

Fazit zur Glaubwiirdigkeit

Beriicksichtigt man das diesem Abschnitt
zugrunde gelegte Ziel, die Glaubwiirdig-
keit einer CrM-Kampagne zu erhohen, so
offenbart sich auf den ersten Blick ein Wi-
derspruch: einerseits lautet die Empfehlung
an die Unternehmen, einen wohltitigen
Zweck zu unterstiitzen, der sich iiber die
eine oder andere Art und Weise Okono-
misch rentiert und andererseits soll das
Unternehmen deutlich machen, dass es
auch altruistisch sein kann und will. Letzt-
endlich liegt in diesem Spannungsfeld eine



der groBten Aufgaben bei der Planung ei-
ner CrM-Kampagne aber auch eines der
groBBten Defizite in der bisherigen Praxis.
Dem Unternehmen muss es gelingen, Gu-
tes zu tun, weil es Gutes tun will und
gleichzeitig davon zu profitieren, ohne
dass dieser Profit von den Konsumenten
negativ bewertet wird. Es ist das kunstvolle
Zusammenspiel von Marketing und Altru-
ismus, basierend auf Fakten und Vermu-
tungen aus Theorie und Praxis, das eine
taktische Verkaufsforderung zu einer Mar-
ketingstrategie reifen ldsst. CrM bietet wie
keine andere Marketingtechnik die Chance,
den Konsumenten mittels einer glaubwiir-
digen, markenauthentischen Inszenierung
anzusprechen und ihn neben einer emotio-
nalen Bindung womdéglich sogar zum Mit-
streiter fiir die eigene Sache zu machen.

3.2 CrM und Organisationen

Nach den Ergebnissen zu den Unterneh-
men riicken im Folgenden die gemeinniit-
zigen Organisationen in den Fokus des
Interesses. Der Schwerpunkt liegt auf der
Frage, welche Meinung Konsumenten von
den in einer CrM-Kampagne involvierten
gemeinniitzigen Organisationen haben.

B stimme voll zu
B stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
M stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 13: ,,Ich wiirde gerne wissen, wie sehr CrM
einer gemeinniitzigen Organisation tatsiichlich hilft*

Insgesamt stimmen 90,4% der Konsumen-
ten der Aussage zu, dass sie gerne wissen
mochten, wie sehr CrM einer gemeinniitzi-
gen Organisation tatsidchlich hilft. Weitere
89,1% stimmen der Aussage zu, dass die
gemeinniitzige Organisation nach Ab-
schluss der CrM-Kampagne offenlegen
sollte, wofiir die Spendengelder eingesetzt
werden.
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B stimme voll zu
B stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
M stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 14: ,,Mir ist es wichtig, dass die Organisation
nach Abschluss einer CrM-Kampagne offenlegt, wofiir die
Spendengelder eingesetzt werden*

Es wird deutlich, dass sich die Konsumen-
ten sehr dafiir interessieren, ob CrM fiir
gemeinniitzige Organisationen {iberhaupt
einen Nutzen bringt und wie genau das
Geld eingesetzt wird. Wihrend die
,,Pflicht” der Unternehmen mit der Verof-
fentlichung des Endergebnisses endet, be-
ginnt die ,,Pflicht“ der gemeinniitzigen
Organisationen mit einem Bericht iiber die
Verwendung der Spendengelder. Bisher
gibt es bereits einige gemeinniitzige Orga-
nisationen, die die begleiteten CrM-
Kampagnen nicht nur namentlich auflisten,
sondern dariiber hinaus auch im Rahmen
einer kurzen Beschreibung auf die konkre-
te Zusammenarbeit und die gemeinsamen
Erfolge eingehen. Zu nennen sind in die-
sem Zusammenhang bspw. der WWF und
Plan International. Dagegen kommt es
gerade bei kleinen Organisationen vor,
dass eine Beschreibung der CrM-
Kampagne recht spartanisch ausfillt.

Der Frage, ob CrM fiir gemeinniitzige Or-
ganisationen eine schlechte Quelle zum
Fundraising'' darstellt, stimmen lediglich
12,6% zu. 34,8% der Konsumenten hinge-
gen stimmen dieser Aussage nicht zu, wor-
aus sich schliefen lédsst, dass gemeinniitzi-
ge Organisationen fiir ihre Partnerschaft
mit einem privatwirtschaftlichen Unter-
nehmen nicht von vornherein moralisch
abgestraft werden. In diesem Zusammen-
hang stimmen auch nur 10,9% der Aussage
zu, dass gemeinniitzige Organisationen im
Rahmen einer CrM-Kampagne durch Un-
ternehmen ausgenutzt werden. 28,6% der
Konsumenten stimmen dieser Aussage



hingegen nicht zu. Restimierend ldsst sich
fiir gemeinniitzige Organisationen festhal-
ten, dass insgesamt 64,7% der Konsumen-
ten eine Partnerschaft mit einem Unter-
nehmen im Rahmen einer CrM-Kampagne
befiirworten. Es ist daher davon auszuge-
hen, dass sich das Image der gemeinniitzi-
gen Organisation aufgrund einer CrM-
Kampagne nicht signifikant verschlechtert.

B stimme voll zu
B stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
M stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 15: ,,Ich finde es gut, wenn eine gemeinniitzige
Organisation mit einem Unternehmen zusammenarbeitet*

3.3 CrM und Konsumenten

Bei den Fragen zum Konsumenten selbst
geht es primér um die Effekte und um das
Verhalten, das CrM bei Konsumenten aus-
16st bzw. bewirkt.

Mehrwert und Emotionen

Lediglich 20,5% stimmen der Aussage zu,
dass CrM fiir sie einen Mehrwert bedeutet,
wihrend 29,1% dieser Aussage nicht zu-
stimmen.

B stimme voll zu
B stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
M stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 16: ,,Fiir mich ist eine Marke, die mit CrM wirbt,
mehr wert als wenn sie nicht mit CrM wirbt*

Die Mehrheit befindet sich mit ihrer Aus-
sage im eher unentschlossenen Mittelfeld.
Da CrM in der Regel einen Zusatznutzen
basierend auf einem ,,Guten Gefiihl* auslo-
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sen soll (siche Konsumenten Abb. 21), ist
die offensichtlich verhaltene Zustimmung
zu dieser Aussage ungewohnlich. Gleiches
gilt auch fiir die Frage, ob CrM die Marke
emotionalisiert. Hier stimmen 24% dieser
Aussage zu, wihrend 22,6% nicht zustim-
men. Analog zum Mehrwert befindet sich
auch hier der grofite Teil der Befragten im
eher unentschlossenen Mittelfeld. Es ist zu
vermuten, dass die geringe Anzahl an be-
kannten CrM-Kampagnen bei der Beant-
wortung dieser Frage eine gro3e Rolle ge-
spielt hat, da sich das Wissen der Konsu-
menten iiberwiegend auf Krombacher und
Volvic beschrinkt. Die Fragen, inwiefern
CrM die Marke emotional auflddt und ei-
nen Mehrwert darstellt, wurden daher wo-
moglich schwerpunktméfig in Bezug auf
diese beiden Marken beantwortet. Demzu-
folge zeugt dieses Ergebnis auch bei den
beiden bekanntesten CrM-Kampagnen
noch von groflen Optimierungspotenzialen,
was die Inszenierung und Ausgestaltung
von CrM zur Emotionalisierung der Marke
betrifft.'”” Fiir andere Unternehmen gilt
zudem die Voraussetzung, dass eine Uber-
schreitung der kritischen Bewusstseins-
schwelle des Konsumenten durch eine aus-
reichend hohe mediale Prisenz erreicht
werden muss.

Kaufintention

Nur 18,3% stimmen der Frage zu, auf-
grund einer CrM-Kampagne grundsitzlich
das Produkt zu wechseln.

5,7%

9,1%

B stimme voll zu
H stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
M stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

24,3%

33,1%

Abbildung 17: ,,Wenn ein Unternehmen CrM durchfiihrt,
bin ich grundsitzlich bereit, deswegen das Produkt zu
wechseln*

Ganz anders sieht es dagegen aus, wenn
Konsumenten vor eine konkrete Wahl mit



zwel dhnlichen Produkten gestellt werden.
Hier stimmen mit 59,1% deutlich mehr
Konsumenten einem Produktwechsel auf-
grund von CrM zu.

B stimme voll zu
B stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
M stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 18: ,,Konnte ich wiihlen und wiren die Produkte
sehr dhnlich, so wiirde ich mich immer fiir das Produkt
entscheiden, das gleichzeitig einen guten Zweck fordert*

Da Verhaltensabsichten — in diesem Fall
die Kaufintention — nur bedingt Riick-
schliisse auf das tatsdchliche Verhalten
liefern, wurde in einer dritten Frage auch
das vergangene Verhalten abgefragt. Kon-
kret geht es dabei um die Frage, ob bereits
in der Vergangenheit ein Produkt aufgrund
einer CrM-Kampagne gewechselt wurde.

B stimme voll zu
B stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
M stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 19: ,,Wegen einer CrM-Kampagne habe ich
in der Vergangenheit bereits ein Produkt gewechselt

Lediglich 11,3% stimmen dieser Aussage
zu, wihrend mit 65,7% fast zweil Drittel
nicht zustimmen. Die Ursache fiir dieses
Verhalten kann vielféltiger Natur sein:

(1) Zum einen ist es moglich, dass bei
bestimmen Produkten wie bspw. Klei-
dung verstirkt auf andere Faktoren wie
Prestige oder Identifikation mit der
Marke Wert gelegt wird. CrM spielt
dann eine eher untergeordnete Rolle,
da psychologische Wechselbarrieren
existieren. An dieser Stelle ist zu ver-
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muten, dass der Konsument das Pro-
dukt zwar wechseln kann, aber nicht
wechseln will. Insofern lautet die
Schlussfolgerung, dass die Wechselbe-
reitschaft stark von der Art des Produk-
tes abhingt. Darunter fallen bspw. die
Werthaltigkeit des Produktes (teuer vs.
preiswert) und die personliche Rele-
vanz des Produktes (hohes Involve-
ment'? vs. niedriges Involvement). Es
ist bspw. davon auszugehen, dass CrM
bei einer Automobilmarke generell zu
einer geringeren Wechselbereitschaft
fiihrt als bei einer Kaugummimarke
oder bei Ohrenstidbchen.

(2) Eine weitere Moglichkeit bezieht sich
auf strukturelle Wechselbarrieren. Der
Finanzdienstleister comdirect bspw.
bietet ein Girokonto an, bei dem mo-
natlich ein bestimmter Betrag an eine
gemeinniitzige Organisation gespendet
werden kann. Auch wenn diese Dienst-
leistung fiir einen Konsumenten nicht
unter die subjektiven Restriktionen von
(1) fallt, so miisste er im Rahmen eines
Kontowechsels sein altes Konto gege-
benenfalls kiindigen und all seine Ver-
tragspartner auf das neue Konto hin-
weisen. Insofern ist zu vermuten, dass
ein Konsument zwar wechseln will
aber nicht wechseln ,kann‘, weil ihm
die daraus resultierenden Wechselkos-
ten zu hoch sind.

(3) Eine dritte Moglichkeit liegt in der
relativ geringen Bekanntheit der bishe-
rigen CrM-Kampagnen. Wer nicht
weil}, dass es alternative Produkte gibt,
die mit CrM werben und einen wohlti-
tigen Zweck unterstiitzen, kann das
Produkt auch nicht wechseln. Insofern
ist in diesem Falle zu vermuten, dass
der Konsument zwar wechseln will
aber nicht wechseln kann, weil er die
CrM-Kampagne nicht kennt.

Alle drei Fille bieten einen ersten Ansatz,
um die geringe Anzahl der bisherigen Pro-
duktwechsler unter den Konsumenten zu
erklaren. Das Unternehmen, das im Rah-



men einer CrM-Kampagne eine Absatz-
steigerung anstrebt, sollte daher zunichst
im Vorfeld priifen, ob das Produkt und die
Branche womoglich unter (1) fallen bzw.
welche Moglichkeiten es gibt, existierende
psychologische Wechselbarrieren zu redu-
zieren. AnschlieBend sollte gepriift wer-
den, wie hoch die strukturellen Wechsel-
barrieren aus (2) fiir diese Produktkatego-
rie sind. Auch hier sollten entsprechende
MaBnahmen entwickelt werden, um die
strukturellen Wechselbarrieren zu eliminie-
ren. Bspw. konnte hierzu ein zusétzlicher
Service angeboten werden, der den Pro-
duktwechsel unterstiitzt und vom Konsu-
menten (kostenlos) in Anspruch genom-
men werden kann. Zu guter letzt bedarf es
einer sorgfiltig geplanten Kommunikati-
onsstrategie, um auf die CrM-Kampagne
aufmerksam zu machen und dem mogli-
cherweise geringen Bekanntheitsgrad aus
(3) entgegenzuwirken.

Aufpreis

Bei der Frage, ob Konsumenten prinzipiell
bereit wiren, fiir ein gesellschaftlich ver-
antwortungsvolles Produkt einen Aufpreis
zu bezahlen, gibt es ein uneinheitliches
Bild: 52,8% antworten mit ,,ja* und 47,2%
mit ,,nein®. Anzumerken ist an dieser Stel-
le, dass unter dem Verstindnis eines ge-
sellschaftlich verantwortungsvollen Pro-
duktes nicht nur Produkte mit CrM, son-
dern auch Produkte wie bspw. solche von
The Body Shop fallen konnen. Diese Pro-
dukte zeichnen sich in ihrer Herstellung
und/ oder in ihrer Verwendung durch ein
hohes gesellschaftliches Verantwortungs-
bewusstsein aus.

Bei der anschlieBenden Frage, in welcher
Hohe der Aufpreis fiir ein solches Produkt
ausfallen wiirde, antworteten 92,1% der
52,8%, dass sie bis zu 5% mehr zahlen
wiirden. Weitere 36,1% wiirden sogar bis
zu 10% mehr zahlen.
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in%
60,0 1 56,0

11-15% 16-20% 20-25% mehr als

weniger 5-10%
als 5% 25%

Abbildung 20: Hohe des Aufpreises fiir ein gesellschaftlich
verantwortungsvolles Produkt

Bei einer abschlieBenden Grundsatzfrage
zu CrM stimmen 70,5% der Aussage zu,
dass sie durch CrM ein ,,Gutes Gefiihl*
erhalten. Dies ldsst die Schlussfolgerung
zu, dass dieses ,,Gute Gefuhl“ fiir Konsu-
menten einen Zusatznutzen darstellt, der
aus Sicht der Unternehmen umsatzseitig in
eine erhohte Wechselbereitschaft, sprich
Neukundenakquise, oder eine erhohte
Wiederkauffrequenz, sprich Kundenwert-
steigerung, transformiert werden kann. Auf
Ebene des Pricings birgt CrM das Potenzi-
al, bei erfolgreicher Implementierung in
die Marke ein Preispremium durchzusetzen
bzw. einen bestehenden Preis zu rechtferti-
gen.

B stimme voll zu
H stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
M stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 21: ,,Ich finde es gut, wenn ich mit dem Kauf
eines Produktes gleichzeitig etwas Gutes fiir die Gesellschaft
tun kann

Sowohl die Absatzsteigerung als auch das
Preispremium resultieren jeweils in einem

hoheren Umsatz und in einem hoheren
Gewinn fiir das Unternehmen.



Anmerkungen

" Innerhalb der Studie gilt der Begriff
,Produkt* synonym auch fiir ,,Dienstleis-
tungen®.

? Innerhalb der Studie wird der Begriff
»dpende verwendet, auch wenn es sich
bei CrM streng genommen nicht um eine
Spende im steuerrechtlichen Sinne han-
delt, sondern in der Regel Sponsoring-
und Lizenzvertrige zwischen dem Un-
ternehmen und der gemeinniitzigen Or-
ganisation abgeschlossen werden.

3 Im Folgenden werden immer die Top-2-
Werte berticksichtigt. Wichtigkeit bein-
haltet demnach die Aussagen ,,sehr wich-
tig* und ,,wichtig®, wihrend Unwichtig-
keit die Aussagen ,,sehr unwichtig,, und
,Lunwichtig* vereint. Gleiches gilt fiir die
Zustimmung.

4 Vgl. Riess/ Peters, 2006.

> Die Transparenz der CrM-Kampagne
wurde in der vorliegenden Befragung
durch die Kommunikation von Zwi-
schen- und Endergebnis operationalisiert.

® Vgl. Luchtefeld et al. 2006.
7 Vgl. Olsen et al. 2003.

¥ Vgl. GOOD BRAND, 2006.
? Vgl. Porter/ Kramer, 2006.

"Mikrokredite sind Kleinstkredite bis zu
1.000 Euro, die an Kleingewerbetreiben-
de iiberwiegend in Entwicklungslindern
vergeben werden.

"' Fundraising beschreibt die Beschaffung
von (finanziellen) Ressourcen, um die
am Gemeinwohl orientierten Zwecke zu
verwirklichen.

PInvolvement beschreibt das personliche
Engagement, mit dem sich ein Konsu-
ment einer Marke/ einem Produkt zu-
wendet.

BDie Frage, inwiefern CrM aus Sicht der
Konsumenten einen ethischen Zusatznut-
zen darstellt, der die Marke emotional
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auflddt und dadurch differenziert, unter-
sucht der Autor im Rahmen seiner Dis-
sertation.
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Allgemeines zu CrM

» 93,9% der Konsumenten kennen mindestens eine CrM-Kampagne, aber nur 23,1%
kennen mehr als zwei.

» Mit einer ungestiitzten Bekanntheit von 67,6% fiir Krombacher und 27,7% fiir Volvic
werden diese CrM-Kampagnen von den Konsumenten am haufigsten erinnert.

» Hinsichtlich der Wahrnehmung von CrM in den Medien liegt das Fernsehen mit
90,4% deutlich vor der Produktwerbung mit 46,1% und den Printmedien mit 35,7%.

Charakteristika einer CrM-Kampagne

» 85,7% der Konsumenten glauben, dass der durchschnittliche Spendenbeitrag eines
Unternehmens bei weniger als 5% liegt.

» Mit 96,9% halten die Konsumenten die Verbesserung des Markenimages als wichtigs-
tes Motiv der Unternehmen, direkt gefolgt von der Absatzsteigerung mit 85,2%. Das
altruistische Motiv halten dagegen nur 20% als wichtig fiir die Unternehmen.

CrM und Unternehmen

» Mit 85,4% stimmt die Mehrheit der Konsumenten der Aussage zu, dass Unternehmen
eine grundsitzliche Verantwortung haben und weitere 56,8% stimmen zu, dass CrM
eine addquate Technik zur Umsetzung dieser Verantwortung sei.

» Die latente Skepsis in der Bevolkerung kann mit einer erhohten Glaubwiirdigkeit der
CrM-Kampagne reduziert werden. Dazu bedarf es einer transparenten Kommunikation
des Zwischen- und Endstandes, eines ausreichend hohen Spendenbeitrags, einer an-
gemessenen Kampagendauer und einer wohliiberlegten Auswahl der passenden ge-
meinniitzigen Organisation.

CrM und Organisationen

» Die Konsumenten wiinschen sich mehr Transparenz bei der Verwendung (90,4%) und
beim Nutzen (89,1%) der Spendengelder fiir die gemeinniitzige Organisation.

» Grundsitzlich finden es 64,7% gut, wenn eine gemeinniitzige Organisation mit einem
privatwirtschaftlichen Unternehmen zusammenarbeitet.
CrM und Konsumenten

» CrM stellt bisher nur fiir 20,5% einen klaren Mehrwert dar und emotionalisiert die
Marke nur fiir 24% der Konsumenten.

» Die Bereitschaft zum Produktwechsel aufgrund einer CrM-Kampagne ist bei 59,1%
der Konsumenten vorhanden, wobei in der Vergangenheit erst 11,3% ein Produkt
deswegen auch tatsdchlich gewechselt haben.

» 52,8% der Konsumenten wiirden fiir ein gesellschaftlich verantwortungsvolles Pro-
dukt einen hoheren Preis zahlen.

» Insgesamt finden es 70,5% gut, wenn sie mit dem Kauf eines Produktes gleichzeitig
etwas Gutes fiir die Gesellschaft tun kdnnen.
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Organisationen

22



Organisationen

Stichprobe

Die Ergebnisse fiir den vorliegenden
Abschnitt basieren auf einer reprisentati-
ven Befragung unter gemeinniitzigen Or-
ganisationen in Deutschland. Als Grundge-
samtheit wurden dabei alle gemeinniitzigen
Organisationen definiert,

(1) die seit 2002 mindestens eine CrM-
Kampagne in Deutschland begleitet
haben,

(2) die in Deutschland eine nationale und
weitestgehend autonome Reprisentanz
haben,

(3) die nicht fiir ein genau definiertes Pro-
jekt im Zusammenhang mit einer CrM-
Kampagne gegriindet wurden.

Diese Definition traf auf insgesamt 19 ge-
meinniitzige Organisationen zu, die an-
schlieBend im Zeitraum von Ende April bis
Anfang Juni 2008 schriftlich befragt wur-
den. Acht Fragebogen kamen zuriick, was
einer Responserate von 42% entspricht.

Von ihrer regionalen Ausrichtung her sind
62,5% der gemeinniitzigen Organisationen
national und 37,5% international tétig. Bei
62,5% der Stichprobe ist der Themenbe-
reich im sozialen Umfeld anzusiedeln und
bei 25% im okologischen Bereich.! Hin-
sichtlich der Mitarbeiter, zu denen sowohl
festangestellte als auch ehrenamtliche Mit-
arbeiter zihlen, verteilen sich die gemein-
niitzigen Organisationen wie folgt:

62,5

25,0

12,5

250 -500 mehr als 500

Abbildung 1: Anzahl der festen und ehrenamtlichen
Mitarbeiter

weniger als 50 50 - 249
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In Bezug auf das Jahresbudget der ge-
meinniitzigen Organisationen ergibt sich
folgende Verteilung:*

57,1
28,6
14,3
0,0 . 0,0

1bis 9 Mio. 10 bis 24 25 bis 49 50 bis 99  Mehr als 100
Mio. Mio. Mio. Mio.

Abbildung 2: Hohe des Jahresbudgets in Euro

in%

Die Ergebnisse — Teil 1

Im ersten Teil der Befragung geht es
um allgemeine Aussagen zu CrM. So sind
bereits 62,5% der gemeinniitzigen Organi-
sationen der Meinung, dass es sich bei
CrM um eine bekannte Marketingtechnik
handelt. Allerdings bewerben nur 25%
aktiv die Moglichkeit einer Partnerschaft.
Die Hilfte der gemeinniitzigen Organisati-
onen hat mindestens sechs CrM-
Kampagnen durchgefiihrt und drei Viertel
der gemeinniitzigen Organisationen bereits
vier. Insofern vereinen die gemeinniitzigen
Organisationen der Stichprobe die Erfah-
rung aus mehr als 42 CrM-Kampagnen.

in %

25,0 25,0

sechs sieben acht
und
mehr

eine zwei drei vier funf

Abbildung 3: Anzahl der beteiligten CrM-Kampagnen

Damit einhergehend geben weitere 87,5%
der Befragten an, dass es in den letzten drei
Jahren ein wachsendes Interesse seitens der
Unternehmen gab, eine CrM-Kampagne
durchzufithren. Die Einnahmen durch
Spenden im Zusammenhang mit CrM sind
laut 37,5% der Befragten gestiegen oder



stark gestiegen. Weitere 37,5% geben an,
dass diese Einnahmen eher gestiegen sind
und nur 25% gehen davon aus, dass sie
eher gesunken sind. Mittlerweile stellen
die Einnahmen durch CrM bei 50% der
Befragten bereits tiber 5% des Gesamtbud-
gets.

[T

5-10% 11-15% 16 - 20%

mehr als
20%

Abblldung 4: Anteil von CrM am Gesamtbudget im
vergangenen Jahr

wemger als

Die Ergebnisse — Teil 2

Im folgenden Abschnitt werden jene
Aspekte niher beleuchtet, die sich um die
Planung einer CrM-Kampagne drehen.

2.1 Kriterien fiir Auswahl

Nicht jedes Unternehmen ist ein geeigneter
Partner fiir eine CrM-Kampagne. Daher ist
es von besonderem Interesse, nach wel-
chen Kiriterien eine gemeinniitzige Organi-
sation ein Partnerunternehmen auswihlt.

Konzept

Glaub-
wiirdigkeit

Fit

Bekannt-
heit

Grofe

1 2 3 4 5 6
Uberhaupt Sehr
nicht wichtig wichtig

Abbildung 5: Kriterien fiir die Auswahl von Unternehmen
fiir eine CrM-Kampagne
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Konzept

Dass die Art einer CrM-Kampagne und das
dahinterliegende Konzept wichtig sind,
sehen bei den Top—2—Werten3 100% der
Befragten. Der Mittelwert liegt bei 5,63.
Aus diesem Ergebnis lédsst sich die Emp-
fehlung ableiten, dass Unternehmen klare
Vorstellungen iiber Inhalt und Ablauf einer
CrM-Kampagne haben sollten und dabei
auch die Interessen der gemeinniitzigen
Organisation beriicksichtigen miissen. Ei-
nige Unternehmen sind mit ihrem Vor-
schlag fiir eine CrM-Kampagne in der Ver-
gangenheit unter anderem auch daran ge-
scheitert, dass sie nichterfiillbare Anforde-
rungen an die gemeinniitzigen Organisati-
onen gestellt haben. Dieser Aussage stim-
men 50% der Befragten zu. Das bedeutet
fiir Unternehmen, dass sie im Vorfeld einer
Kontaktaufnahme genau iiberlegen sollten,
welche Erwartungen sie gegeniiber der
gemeinniitzigen Organisation haben und
inwiefern diese iiberhaupt erfiillen werden
konnen. Unternehmen sollten {iiberlegen,
welche Erwartungen und Anforderungen
im Rahmen einer CrM-Kampagne mogli-
cherweise flexibel gestaltet werden kon-
nen, um der gemeinniitzigen Organisation
in einigen (kritischen) Punkten entgegen zu
kommen. Den gemeinniitzigen Organisati-
onen wiederum ist zu empfehlen, sich
ebenfalls im Vorfeld grundsitzliche Ge-
danken dariiber zu machen, welche eige-
nen Erwartungen sie an das Unternehmen
und an die CrM-Kampagne haben und wel-
che davon flexibel und somit verhandelbar
sind.

Glaubwiirdigkeit

Analog zu den Konsumenten beschreibt
auch hier die Glaubwiirdigkeit die Frage,
inwiefern ein Unternehmen wirklich altru-
istische Interessen verfolgt oder ob ledig-
lich das Image der gemeinniitzigen Organi-
sation angezapft werden soll (sieche Kon-
sumenten Abb. 3). Diese Glaubwiirdigkeit
hat mit einem Mittelwert von 5,88 und
einer Zustimmung von 100% die Spitzen-



position unter den abgefragten Kriterien.
Aus Sicht der gemeinniitzigen Organisati-
onen gibt es demnach nichts wichtigeres,
als ein glaubwiirdiges Bekenntnis der Un-
ternehmen zur jeweiligen CrM-Kampagne
und dem dahinterliegenden wohltéitigen
Zweck. Dieser Punkt deckt sich mit den
Forderungen der Konsumenten, bei denen
die Glaubwiirdigkeit ebenfalls eine zentra-
le Rolle spielt. Insofern sollten Unterneh-
men nicht nur wihrend der Kampagne ver-
suchen, der Konsumenten wegen ein hohes
Mall an Glaubwiirdigkeit zu erzeugen,
sondern bereits im Vorfeld ein serioses
Auftreten an den Tag legen, um die ge-
meinniitzigen Organisationen von der
CrM-Kampagne iiberhaupt erst iiberzeugen
zu konnen.

Fit

Nach Aussage der gemeinniitzigen Organi-
sationen stimmen 87,5% der Aussage zu,
dass das anfragende Unternehmen zu ihnen
passen muss. Der Mittelwert fiir diese Aus-
sage liegt bei 5,75. Es ist davon auszuge-
hen, dass dieser Fit verschiedene Dimensi-
onen wie bspw. Branche, Unternehmens-
kultur und Unternehmenswerte umfasst.
Gerade letzteres ist eine fundamentale
Voraussetzung fiir einen hohen Fit. Fiir
Unternehmen bedeutet dieses Ergebnis,
dass sie sich im Vorfeld der Planung zur
CrM-Kampagne stirker an den Werten und
Prinzipien der angefragten gemeinniitzigen
Organisation orientieren sollten, da auch
fiir sie ein hoher wahrgenommener Fit von
grofer Relevanz ist (siche Unternehmen
Abb. 21). Fiir gemeinniitzige Organisatio-
nen bedeutet das im Umkehrschluss, dass
sie thre Werte und Prinzipien klar kommu-
nizieren sollten, um unpassende Unter-
nehmen frithzeitig auszusieben und da-
durch iiberfliissigen Arbeitsaufwand bspw.
in Form von Meetings und Verhandlungen
vorab reduzieren zu konnen.

Ruf

Der Ruf des Unternehmens ist fiir 87,5%
ein wichtiges Kriterium, wobei der Mittel-
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wert bei 5,57 liegt. Es ist naheliegend, dass
eine gemeinniitzige Organisation ihren
Namen nicht dazu benutzt wissen mochte,
den schlechten Ruf eines Unternehmens zu
verbessern. Die Gefahr, dass eine solche
Partnerschaft zu negativen Schlagzeilen in
der Offentlichkeit fithrt und den Ruf der
gemeinniitzigen Organisation nachhaltig
schidigt, ist nicht zu unterschitzen. Des-
halb wird der Ruf eines Unternehmens
genaustens gepriift und kann gegebenen-
falls ein Ausschlusskriterium darstellen.

Bekanntheit

Die Bekanntheit eines Unternehmens in
der Offentlichkeit erachten noch 37,5% als
wichtiges Kriterium, wobei das Mittel bei
4,57 liegt. Da die gemeinniitzigen Organi-
sationen ein sehr groBes Interesse daran
haben, im Rahmen der CrM-Kampagne
moglichst viel Aufmerksamkeit zu generie-
ren (sieche Organisationen Abb. 1), ist es
naheliegend, dass dies besonders bei be-
reits bekannten Unternehmen recht wahr-
scheinlich ist. Unternehmen sollten diesen
Punkt allerdings nicht als ein Ausschluss-
kriterium betrachten, da in der Vergangen-
heit bereits auch relativ unbekannte Unter-
nehmen eine CrM-Kampagne durchgefiihrt
haben. Ein Beispiel fiir ein relativ unbe-
kanntes Unternehmen ist SCALA Z mit der
Horbuchreihe AFRIKA ERZAHLT, das
gemeinsam mit UNICEF eine CrM-
Kampagne durchfiihrt.

Grofle

Die GroBe des Unternehmens ist im Ver-
gleich zu den anderen untersuchten Krite-
rien am wenigsten wichtig. Bei einem Mit-
telwert von lediglich 2,14 und einer Wich-
tigkeit von 12,5% scheinen die gemeinniit-
zigen Organisationen diesem Kriterium
keine groe Beachtung zu schenken. Dies
ist insbesondere fiir kleinere Unternehmen
eine Ermutigung, bei einem stimmigen
Gesamtkonzept ruhig auf eine gemeinniit-
zige Organisation zuzugehen und eine
CrM-Kampagne vorzuschlagen.
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2.2 Externe Motive

Die Motive, aufgrund derer eine gemein-
niitzige Organisation eine CrM-Kampagne
begleitet, lassen sich in zwei Kategorien
einteilen: interne und externe Motive. Ex-
terne Motive subsumieren in diesem Fall
gesellschaftliche und gesamtwirtschaftli-
che Entwicklungen, die von einer gemein-
niitzigen Organisation nur in einem gerin-
gen Male steuerbar sind. Zunéchst wurde
daher iiberpriift, inwiefern es in den letzten
drei Jahren eine Veridnderung der verschie-
denen Einnahmequellen gegeben hat, auf
die Organisationen prinzipiell zuriickgrei-
fen (kbnnen).

EU

Staat

Spenden
P)

Spenden _ |
(8))

Beitrdge - —-1---

-3 -2 1RO 2 3
Stark Stark
gesunken gestiegen

Abbildung 6: Verinderung der Einnahmequellen in den
letzten drei Jahren

Die finanziellen Zuwendungen des Staates
und der EU scheinen sich verringert zu
haben. In diesem Zusammenhang lédsst sich
der auch von anderen Waissenschaftlern
postulierte Trend beobachten, dass der
Staat sich sukzessive aus seiner (finanziel-
len) Verantwortung zuriickzieht.” Mit den
Unternehmensspenden, den Spenden von
Privatpersonen und den Mitgliedsbeitrigen
sind alle anderen Quellen laut Einschét-
zung der Befragten eher gestiegen. Den-
noch scheint der Riickzug des Staates viele
gemeinniitzige Organisationen zu alterna-
tiven Wegen des Fundraisings zu inspirie-
ren (siche Organisationen Abb. 7).
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2.3 Interne Motive

Die internen Motive fiir die Durchfiihrung
einer CrM-Kampagne konnen vielfiltig
sein und werden daher genauer analysiert.

Neues Instrument

Die Frage, ob eine CrM-Kampagne auch
deswegen begleitet wird, um ein neues
Instrument zur Generierung von Einnah-
men auszuprobieren, halten 62,5% der Be-
fragten fiir wichtig.

sehr wichtig

wichtig

eher wichtig

eher unwichtig

unwichtig

sehr unwichtig

Abbildung 7: CrM als neues Instrument zum Fundraising

Lediglich 25% halten dieses Motiv fiir
unwichtig. Insofern scheint bei knapp zwei
Dritteln eine gewisse Neugier vorhanden
zu sein, CrM als innovative Methode zum
Fundraising auszuprobieren. Dieses Motiv
ist insbesondere dann nachzuvollziehen,
wenn beriicksichtigt wird, dass CrM in den
USA seit 25 Jahren erfolgreich praktiziert
wird, wihrend es in Deutschland gegen-
wirtig erst seit sechs Jahren bewusst wahr-
genommen und eingesetzt wird.

Verbesserung des Images

Die Verbesserung des Images der gemein-
niitzigen Organisation sehen dagegen nur
25% der Befragten als wichtig an.

in %
sor vt |

wichtig 0,0

eher wichtig 12,5
eher unwichtig 25,0

unwichtig |0,0

s uvicti |

Abbildung 8: Verbesserung des Images durch CrM
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Ansonsten hélt der grofle Teil der gemein-
niitzigen Organisationen dieses Motiv ten-
denziell fiir unwichtig, was zumindest in-
sofern nachvollziehbar ist, als dass ge-
meinniitzige Organisationen nur in Aus-
nahmefillen ein klassisches Markenmana-
gement betreiben, zu dem auch die Steue-
rung des Markenimages gehort. Aufgrund
ihrer origindren Aufgabe haben die meisten
gemeinniitzigen Organisationen allerdings
ohnehin ein recht positives Image in der
Offentlichkeit, wobei Fehltritte umso hir-
ter sanktioniert werden, wie es bspw. bei
UNICEF Deutschland® geschehen ist.

Steigerung des Bekanntheitsgrades

Fiir alle Befragten ist es wichtig, mittels
der CrM-Kampagne die eigene Bekannt-
heit zu steigern.

sehr wichtig

wichtig

eher wichtig

eher unwichtig

unwichtig

sehr unwichtig | 0,0

Abbildung 9: Die Steigerung der Bekanntheit durch CrM

87,5% halten dieses Motiv fiir wichtig, was
insofern nachvollziehbar ist, als dass eine
grofle Anzahl von gemeinniitzigen Organi-
sationen um begrenzte Ressourcen kidmpft,
die sowohl finanzieller als auch zeitlicher
Natur sind (bspw. ehrenamtliche Mitar-
beit). Insofern sind fiir gemeinniitzige Or-
ganisationen solche Unternehmen beson-
ders attraktiv, die fiir eine breite Streuung
der CrM-Kampagne in den Medien sorgen
konnen.

Verbreitung der Mission

Inwiefern es das Ziel der gemeinniitzigen
Organisationen ist, das eigene Anliegen/
die eigene Mission einer breiten Masse
zugdnglich zu machen, wird ebenfalls ein-
deutig beantwortet.
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sehr wichtig

wichtig

eher wichtig

eher unwichtig

unwichtig

sehr unwichtig

Abbildung 10: Die Verbreitung der eigenen Mission durch
CrM

So geben 87,5% der gemeinniitzigen Or-
ganisationen an, dieses Motiv fiir wichtig
zu halten. Ahnlich wie bei der Bekanntheit
muss auch hier jede gemeinniitzige Orga-
nisation versuchen, sich von der Masse
abzuheben, um auf ihre Mission aufmerk-
sam zu machen. Fiir ein Unternehmen be-
deutet dieser Punkt, dass im Rahmen der
Bewerbung einer CrM-Kampagne nicht
nur auf die Zusammenarbeit (Steigerung
der Bekanntheit), sondern auch auf den
Spendennutzen (Verbreitung der Mission)
hingewiesen werden sollte, damit die Kam-
pagne fiir die gemeinniitzige Organisation
attraktiv ist.

Mobilisierung freiwilliger Helfer

Dass die mediale Aufmerksamkeit einer
CrM-Kampagne unter anderem dafiir ge-
nutzt wird, um neue ehrenamtliche Helfer
zu gewinnen, ist aus Sicht der gemeinniit-
zigen Organisationen ein eher untergeord-
netes Motiv.

in %
sehr wichtig _ 12,5

wichtig 0,0

eher wichtig 25,0
eher unwichtig 12,5

unwichtig |0,0

s uvicti | -

Abbildung 11: Die Mobilisierung zusitzlicher freiwilliger
Helfer durch CrM

Mit 50% hilt die Hilfte der gemeinniitzi-
gen Organisationen dieses Motiv fiir un-
wichtig.
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Zusdtzliche Spendengelder

In Abgrenzung zu CrM als neues Instru-
ment des Fundraisings geht es bei dieser
Frage darum, ob sich die gemeinniitzigen
Organisationen von CrM einen konkreten
finanziellen Mehrwert versprechen.

sehr wichtig

wichtig

eher wichtig |0,0

eher unwichtig

unwichtig |0,0

sehr unwichtig 25,0

Abbildung 12: Die Einnahme von zusiitzlichen Spenden-
geldern durch CrM

62,5% halten dieses Motiv fiir wichtig, was
den Status von CrM als zusitzliche Quelle
fir den Erwerb finanzieller Ressourcen
untermauert.

Ranking der Motive

Bei einer Gegeniiberstellung aller abge-
fragten Motive zeigt sich deutlich, dass die
primdren Ziele der gemeinniitzigen Orga-
nisationen sowohl die Steigerung der Be-
kanntheit als auch die Verbreitung der
Mission umfassen. In beiden Fillen geht es
ergo um die Erregung von Aufmerksam-
keit. Erst an zweiter Stelle kommen die
finanziellen Aspekte. Die Verbesserung
des Images und die Mobilisierung zusitzli-
cher Helfer konnen als Motive fiir die Be-
gleitung einer CrM-Kampagne eher ver-
nachlissigt werden.

in %
Bekanntheit 87,5

Mission 87,5

Instrument 62,5

Spendengelder 62,5

Image 25

Helfer 12,5

Abbildung 13: Ranking der Top-2-Werte der Motive von
gemeinniitzigen Organisationen
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Wie bereits angedeutet, sollten Unterneh-
men diese Informationen nutzen, um bei
der niachsten CrM-Kampagne eine entspre-
chende Kommunikationsstrategie aufzu-
setzen, die den Motiven der gemeinniitzi-
gen Organisationen gerecht wird. Fiir die
gemeinniitzige Organisation wertet dieser
Punkt die CrM-Kampagne deutlich auf.

Die Ergebnisse — Teil 3

Im folgenden Abschnitt werden jene
Aspekte niher beleuchtet, die sich um die
Begleitung und Auswertung einer CrM-
Kampagne drehen.

3.1 Beurteilung der Zusammenarbeit

Bei jeder Zusammenarbeit kann es vor-
kommen, dass der Weg zum Ziel wider
Erwarten steinig ist. Aus diesem Grund
wurden die gemeinniitzigen Organisatio-
nen nach ihren bisherigen Erfahrungen im
Rahmen der Zusammenarbeit mit den Un-
ternehmen befragt.

Reibung

Laut 75% der Befragten gab es wihrend
des Verlaufs der CrM-Kampagne keine
nennenswerten Probleme.

B stimme voll zu
B stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
M stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 14: ,,Die Zusammenarbeit mit dem Unternehmen
verlief reibungslos*

Vor dem Hintergrund, dass mit einem pri-
vatwirtschaftlichen Unternehmen und einer
gemeinniitzigen Organisation oft ginzlich
verschiedene Unternehmenskulturen und
Denkansitze aufeinander treffen, ist dieser
Punkt keine Selbstverstindlichkeit.
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Gleichberechtigung

Auch bei dieser Aussage gibt es keine nen-
nenswerte negative Ausprigung. Die Zu-
stimmung liegt bei 87,5%.

m stimme voll zu
B stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
m stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 15: ,,Ihre gemeinniitzige Organisation war ein
gleichberechtigter Partner¢

Gestiitzt auf einer vertraglichen Basis sit-
zen beide Parteien auf gleicher Augenhohe
im selben Boot.

Gemeinsame Zieldefinitionen

Offensichtlich gab es zu Beginn der Kam-
pagne ein klar definiertes Zielportfolio.
75% der gemeinniitzigen Organisationen
stimmen dieser Aussage zu.

u stimme voll zu
H stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
W stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 16: ,,Zu Beginn der CrM-Kampagne wurden
gemeinsame Ziele definiert*

Zieldefinitionen sind wie bei jeder Zu-
sammenarbeit insofern wichtig, als dass
die individuellen Leistungen der Vertrags-
partner einerseits und die Endergebnisse
der CrM-Kampagne andererseits messbar
und bewertbar gemacht werden konnen.

Hohe Prioritdit

Die Unterstiitzung durch die Unterneh-
mensfithrung wird oft als zentral fiir den
Erfolg einer CrM-Kampagne angesehen.

Hintergrund ist der, dass nur eine Veranke-
rung auf hohem Niveau schnelle Entschei-
dungen mit ausreichend vielen Ressourcen
und ein starkes Engagement der Mitarbei-
ter gewihrleisten kann.

| stimme voll zu
H stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
M stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 17: ,,Die CrM-Kampagne wurde von der Unter-
nehmensfithrung begleitet*

Offensichtlich scheint es auch an dieser
Stelle bisher kaum einen Verbesserungs-
bedarf zu geben. 62,5% stimmen dieser
Aussage zu.

3.2 Beurteilung der Ergebnisse

Bei der Frage nach den bisherigen Ergeb-
nissen mit CrM-Kampagnen und unter
Beriicksichtigung der Relevanz der jewei-
ligen Motive, ergibt sich folgendes Bild:

Spenden

Helfer ----

Mission - -~

Bekannt-
heit

Image

Methode ---

1 2 3 4 5 6

Stimme gar ——Relevanz Stimme
nicht zu —A—Ergebnis voll zu

Abbildung 18: Gegeniiberstellung von Relevanz und
Ergebnissen einer CrM-Kampagne

Es fillt auf, dass CrM sowohl finanziell als
auch im Hinblick auf die Verbesserung des
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Images eine sinnvolle Ergdnzung zum
klassischen Fundraising darstellt. Mit Blick
auf die beiden wichtigsten Kriterien aus
Sicht der gemeinniitzigen Organisationen
gibt es zwar kleine Abweichungen nach
unten, allerdings lésst sich festhalten, dass
die bisherigen CrM-Kampagnen auch be-
ziiglich der Steigerung der Bekanntheit und
der Verbreitung der Mission erfolgreich
sein sollten und auch erfolgreich waren.

Diese auf einzelne Aspekte bezogenen
Ergebnisse werden auch den Gesamtein-
druck von CrM bestitigt. Die Aussage,
dass die jeweils letzte CrM-Kampagne fiir
die gemeinniitzige Organisation insgesamt
zufriedenstellend war, erhilt eine Zustim-
mung von 100%

m stimme voll zu
B stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
m stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 19: ,,Die letzte CrM-Kampagne war fiir die
gemeinniitzige Organisation insgesamt zufriedenstellend“

Ausgehend von diesen positiven Erfahrun-
gen aus der Vergangenheit liegt der
Schluss nahe, dass CrM auch in Zukunft
eine grofle Rolle spielen wird. Diese Ver-
mutung wird durch eine Zustimmung von
87,5% bestitigt.

m stimme voll zu
B stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
m stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 20: ,,CrM wird auch in Zukunft eine grofie
Rolle fiir Thre gemeinniitzige Organisation spielen‘

Inwiefern die durch CrM generierten Spen-
den in ihrer Bedeutung im Gesamtbudget
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noch weiter steigen, wird ebenfalls in einer
klaren Aussage deutlich.

m stimme voll zu
H stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
m stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 21: ,,Der Anteil von CrM-Spenden am Gesamt-
spendenaufkommen wird steigen*

Die eindeutig positive Bewertung von CrM
in der Vergangenheit und dessen hohe at-
testierte Relevanz in der Gegenwart lassen
erwarten, dass CrM in Zukunft noch ofter
zum Einsatz kommen wird und nicht zu
einer tempordren Modeerscheinung ver-
kommt.

Anmerkungen

! Es gab eine Enthaltung.
% Es gab eine Enthaltung.

3 Im Folgenden werden immer die Top-2-
Werte beriicksichtigt. Wichtigkeit bein-
haltet demnach die Aussagen ,,sehr wich-
tig* und ,,wichtig®, wihrend Unwichtig-
keit die Aussagen ,,sehr unwichtig,, und
,wichtig® vereint. Gleiches gilt fiir die
Zustimmung.

> Vgl. Kéhler/ Haderlein, 2007.

® UNICEF wurde im Frithjahr 2008 mit
den Vorwiirfen konfrontiert, jahrelang
eine Misswirtschaft mit Spendengeldern
betrieben zu haben, indem externe Bera-
ter mit grofziigigen Summen honoriert
wurden. Helfer, Unternehmen und Bot-
schafter haben sich daraufthin von
UNICEF distanziert. Das Spendensiegel
wurde durch das Deutsche Zentralinstitut
fiir soziale Fragen aberkannt.
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Kriterien fiir die Partnerwahl

>

Die Glaubwiirdigkeit eines Unternehmens ist fiir die gemeinniitzigen Organisationen
das wichtigste Auswahlkriterium bei der Entscheidung iiber die Begleitung einer CrM-
Kampagne.

Die GroBe des Unternehmens und auch dessen Bekanntheit spielen im Vergleich zu
den anderen Kriterien eine eher untergeordnete Rolle.

Motive fiir eine CrM-Kampagne

>

Fiir jeweils 87,5% der gemeinniitzigen Organisationen sind die Steigerung der Be-
kanntheit und die Verbreitung der Mission die wichtigsten Motive bei der Begleitung
einer CrM-Kampagne.

Fiir 62,5% der gemeinniitzigen Organisationen ist der Erwerb zusitzlicher finanzieller
Ressourcen wichtig.

Beurteilung der Zusammenarbeit

>

>

Bei 75% der gemeinniitzigen Organisationen verlief die Zusammenarbeit im Rahmen
der letzten CrM-Kampagne reibungslos.

87,5% stimmen der Aussage zu, dass sie die CrM-Kampagne als gleichberechtigte
Partner durchgefiihrt haben und 75% geben an, dass zu Beginn der Zusammenarbeit
klare Ziele definiert wurden.

Insgesamt geben 62,5% der gemeinniitzigen Organisationen an, dass die CrM-
Kampagne auch auf hoher Managementebene begleitet und unterstiitzt wurde.

Beurteilung der Ergebnisse

>

>

Die bisher durch CrM eingesammelten Spenden haben den Erwartungen entsprochen
oder sie teilweise sogar iibertroffen. Gleiches gilt fiir die Verbesserung des Images.

Bei der Steigerung der Bekanntheit und der Verbreitung der Mission liegen die bishe-
rigen Ergebnisse leicht unter den Erwartungen der gemeinniitzigen Organisation.

Wihrend CrM derzeit bei bereits 50% der gemeinniitzigen Organisationen mehr als
5% vom Gesamtbudget ausmacht, gehen 75% davon aus, dass dieser Anteil noch stei-
gen wird.

100% der gemeinniitzigen Organisationen halten ihre letzte CrM-Kampagne fiir zu-
friedenstellend und weitere 87,5% sind davon iiberzeugt, dass CrM auch in Zukunft
eine grofe Rolle spielen wird.
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Stichprobe

Die Ergebnisse fiir den vorliegenden
Abschnitt basieren auf einer reprisentati-
ven Befragung unter Unternehmen in
Deutschland. Als Grundgesamtheit wurden
dabei alle Unternehmen definiert,

(1) die seit 2002 mindestens eine CrM-
Kampagne in Deutschland durchge-
fithrt halben,1

(2) bei denen CrM in der Definition als
eine an den Produktkauf gekoppelte,
transaktionsbasierte Spende angewen-
det Wird,2

(3) die in Deutschland weitestgehend au-
tonom tiiber ihre Marketingaktivitidten
entscheiden diirfen.’

Von den 91 Unternehmen, die in Deutsch-
land CrM durchfiihren oder durchgefiihrt
haben, wurden 67 identifiziert, die in die
Grundgesamtheit aufgenommen wurden.”*
Diese Unternehmen wurden anschlie3end
im Zeitraum von Ende April bis Anfang
Juni 2008 schriftlich befragt. 26 Fragebo-
gen kamen zuriick, was einer Responserate
von 39% entspricht.

Hinsichtlich der Mitarbeiteranzahl haben
mit 76,9% iiber drei Viertel der Stichprobe
mehr als 50 Mitarbeiter. Mit 50% hat die
Hilfte mehr als 250 Mitarbeiter.

in %
38,5

23,1

weniger als 50 50 - 249 250 - 500 mehr als 500
Abbildung 1: Anzahl der Mitarbeiter im Unternehmen

Gefragt nach dem Preissegment ihres Pro-
duktes ist mit 56% iiber die Hilfte der
Stichprobe im oberen Preissegment vertre-
ten, wihrend sich 28% im mittleren und
16% im unteren Preissegment ansiedeln.’
Insgesamt hat 65,3% der Stichprobe einen

Jahresumsatz von mehr als 50 Mio. Euro.
38,4% der Stichprobe hat sogar einen Jah-
resumsatz von mehr als 250 Mio. Euro.

in%
26,9

weniger 1bis9 10bis  25bis 50 bis 100bis 250 bis mehr als
als 1 Mio. Mio. 24 Mio. 49 Mo. 99 Mo. 249 Mio. 500 Mio. 500 Mio.

Abbildung 2: Jahresumsatz in Euro

Die Verteilung der Stichprobe nach Bran-
chen ergibt ein recht heterogenes Bild mit
deutlichen Schwerpunkten in der Nah-
rungsmittelbranche und im Handel.

34,6%

19,2%
15,4%
11,5%
7.7%

3.8% 38% 38%

Nahrungs-  Handel Kosmetik/ Consumer Consumer Mobilfunk  Medien Textil-
mittel Hygiene Goods  Electronics industrie

Abbildung 3: Unternehmen nach Branchen

Aufgeschliisselt nach den Erfahrungen mit
CrM-Kampagnen haben 50% der Stich-
probe mehr als drei Kampagnen durchge-
fiihrt.

26,9
2
I i

3,1
eine zwei drei

Abbildung 4: Anzahl der durchgefiihrten CrM-Kampagnen

in %
34,6

vier und mehr

Insgesamt vereinen die Unternehmen der
Stichprobe eine kumulierte Erfahrung von
mindestens 67 CrM-Kampagnen.



Die Ergebnisse — Teil 1

Gefragt nach den Motiven, die ein Un-
ternehmen zur Durchfithrung einer CrM-
Kampagne bewegen, ergibt sich folgendes
Bild.

Gemeinniitzige Unterstiitzung

88,5% der Unternchmen® halten es fiir
wichtig, die gemeinniitzige Organisation
und den wohltitigen Zweck zu fordern.

sehr wichtig

wichtig

eher wichtig

eher unwichtig

unwichtig

sehr unwichtig

Abbildung 5: Die Forderung der gemeinniitzigen Organi-
sation und des wohltiitigen Zwecks

Damit gibt es aus Sicht der Unternehmen
eine starke Ausprigung des altruistischen
Motivs.

Absatzsteigerung des Produktes

Der Absatz des Produktes ist nur fiir 50%
der Befragten ein wichtiges Kriterium.

in %

sehr wichtig

wichtig

eher wichtig

eher unwichtig

unwichtig

sehr unwichtig

Abbildung 6: Der Absatz des Produktes soll gesteigert
werden

Dieses Ergebnis ist insofern ungewdohnlich,
als dass CrM in seiner rudimentiren Form
im Bereich der Verkaufsforderung ange-
siedelt ist und sich dort zunichst auch pro-
filiert hat. So zum Beispiel bei der welt-
weit ersten groflen CrM-Kampagne von
American Express aus dem Jahr 1983, bei

der jeweils ein Cent pro Kreditkartentrans-
aktion fiir die Restauration der Freiheitssta-
tue gespendet wurde. Fiir das Unternehmen
war diese CrM-Kampagne ein voller Er-
folg und fiihrte zu einer Steigerung der
Kartennutzung von 28% und einer Erho-
hung der Neukunden um 45% gegeniiber
dem Vorjahr. Das Unternehmen Coca-
Cola, das 1997 in den USA wihrend einer
sechswochigen CrM-Kampagne in 400
Liden der Handelskette Wal-Mart 15 Cent
pro Dose an eine gemeinniitzige Organisa-
tion spendete, konnte eine Absatzsteige-
rung von 490% verzeichnen. In GroBbri-
tannien fiihrte Persil 2001 eine CrM-
Kampagne durch und erhohte den Umsatz
im Vergleich zum Vorjahr um 19% bei
einer gleichzeitigen Steigerung des Markt-
anteils von 3%.” Auch in Deutschland ver-
buchte bspw. Krombacher in dem Jahr
seiner ersten CrM-Kampagne nach eigenen
Angaben eine Umsatzsteigerung von 8,1%
gegeniiber dem Vorjahr und verzeichnete
den zum damaligen Zeitpunkt hochsten
Aussto} in der Geschichte des Unterneh-
mens.

Verbesserung des Markenimages

Die Verbesserung des Markenimages ist
fiir 88,5% der Unternehmen ein wichtiges
Anliegen. Ziel einer CrM-Kampagne ist es
hiufig, dem Kunden durch die Erweiterung
des Markenimages einen Mehrwert zu bie-
ten.

sehr wichtig

wichtig

eher wichtig

eher unwichtig

unwichtig

sehr unwichtig

Abbildung 7: Das Image der Marke soll verbessert werden

Gab es zuvor die Marke X zum Preis Y, so
lautet die Konstellation nunmehr Marke X
+ Zusatznutzen Z zum Preis Y.



Ethische Differenzierung

Die Verbesserung des Markenimages kann
auf vielfiltige Weise angegangen werden,
erfolgt aber bei CrM in der Regel durch
eine Anreicherung der Marke mit einer
ethischen Dimension. Insofern ist das Mo-
tiv der ethischen Differenzierung eine Spe-
zifizierung der allgemeinen Verbesserung
des Markenimages.

in%

sehr wichtig

wichtig

eher wichtig

eher unwichtig

unwichtig | 0,0

sehr unwichtig | 0,0

Abbildung 8: Die Marke sollte sich ethisch differenzieren

Mit einer Zustimmung von 76,9% liegt
dieser Wert sehr weit oben. Die Unterneh-
men, die CrM bisher durchgefiihrt haben,
zielen demzufolge in der Regel darauf ab,
ithre Marke von ihren Wettbewerbern
ethisch abzugrenzen, um sich dadurch ei-
nen Wettbewerbsvorteil zu erarbeiten.

Steigerung der Kundenzufriedenheit

Unter Beriicksichtigung weiterer moderie-
render Einflussgrofen, fiihrt eine hohe
Kundenzufriedenheit oft auch zu einer ho-
hen Kundenbindung/ -loyalitit, was sich
wiederum in hohen (psychologischen)
Wechselbarrieren auswirkt.

in %

sehr wichtig

wichtig

eher wichtig

eher unwichtig

unwichtig | 0,0

sehr unwichtig | 0,0

Abbildung 9: Die Kundenzufriedenheit sollte gesteigert
werden

Fiir die Unternehmen wird das Motiv der
Steigerung der Kundenzufriedenheit bei

73,1% als wichtig angesehen. Erhoht wer-
den soll die Kundenzufriedenheit, indem
auf die Forderung der Konsumenten nach
mehr gesellschaftlicher Verantwortung
eingegangen wird.

Erhohung der Kundenbindung

Die Erhohung der Kundenbindung als
wichtiges Motiv ist eine logische Konse-
quenz aus der Steigerung der Kundenzu-
friedenheit.

in %

sehr wichtig

wichtig

eher wichtig

eher unwichtig |0,0
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Abbildung 10: Die Kundenbindung sollte erhoht werden

Mit 84,6% ist dieser Wert fiir die Unter-
nehmen sogar noch wichtiger als die Stei-
gerung der Kundenzufriedenheit.

Preiserhohung

Die Moglichkeit, dass Unternehmen den
Zusatznutzen des ,,Guten Gefiihls*“ uber
eine Preiserhdhung abschopfen mochten,
findet absolut gar keine Zustimmung. Mit
76,9% sprechen sich mehr als drei Viertel
der Unternehmen dagegen aus.

in %

sehr wichtig |0,0

wichtig

eher wichtig

eher unwichtig

unwichtig

sehr unwichtig

Abbildung 11: Eine spiitere Preiserhohung des Produktes
soll vorbereitet werden

Abstrahiert von einem moglicherweise
sozial erwiinschten Antwortverhalten der

Befragten, kann aus dieser Aussage ge-
schlossen werden, dass die Anreicherung



der Marke durch eine ethisch verantwor-
tungsvolle Dimension (noch) nicht als
Rechtfertigung fiir ein Preispremium ange-
sehen wird, so wie es unter anderem bei
anderen Markendimensionen héaufig der
Fall ist. Der Schluss liegt nahe, dass diese
ethische Dimension in Deutschland derzeit
noch ein (relativ) kleines Differenzie-
rungskriterium darstellt, das aber aufgrund
der Forderung der Konsumenten ein hohes
Wirkungspotenzial entfalten kann.

Verbesserung des Arbeitgeberimages

Ob ein Unternehmen mit einer CrM-
Kampagne auch das Ziel verfolgt, im auf-
keimenden ,,War of Talents* die gesell-
schaftliche Verantwortung als Differenzie-
rungsmerkmal fiir Bewerber einzusetzen,
wird eher heterogen beantwortet.

sehr wichtig

wichtig

eher wichtig

eher unwichtig

unwichtig

sehr unwichtig

Abbildung 12: Das Image als Arbeitgeber soll verbessert
werden

In den USA wird die gesellschaftliche
Verantwortung eines Unternehmens mitt-
lerweile als wichtiges Kriterium bei der
Arbeitsplatzwahl von Bewerbern angese-
hen. In einer entsprechenden Umfrage ge-
ben dort 79% an, dass sie gerne fiir ein
Unternehmen arbeiten mochten, das sich
gesellschaftlich engagiert.8 Es bleibt daher
abzuwarten, mit welchem Gewicht dieser
Faktor in Deutschland zukiinftig eine Rolle
spielen wird und ob CrM moglicherweise
auch in dieser Richtung an Bedeutung ge-
winnt.

Erhohung der Mitarbeitermotivation

Analog zum Arbeitgeberimage nach auflen
stellt sich auch die Frage, inwiefern CrM
womoglich fiir die bereits bestehenden
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Mitarbeiter als Motivationsmalnahme bei-
tragen soll. Dieses Ziel sehen nur 23% der
Unternehmen als wichtig an.

in %

sehr wichtig

wichtig

eher wichtig

eher unwichtig

unwichtig

sehr unwichtig

Abbildung 13: Die Motivation der Mitarbeiter sollte erhoht
werden

Bspw. bietet Post-It im Rahmen seiner
CrM-Kampagne auch Workshops fiir Kin-
der an, die von 3M-Mitarbeitern durchge-
fiihrt werden und das iibergeordnete Ziel
der Kampagne unterstiitzen sollen. CrM
hat dadurch die Chance, iiber ein reines
,Lippenbekenntnis*“ nach auBlen zu einer
gelebten Unternehmenskultur nach innen
zu werden. Die oft auch als ,,Corporate
Volunteering* bezeichnete Technik kann
Teil einer CrM-Kampagne sein und die
Mitarbeiter somit zu Markenbotschaftern
werden lassen. Verschiedene Modelle sind
denkbar wie bspw. individuell nutzbare
Zeitkonten der Mitarbeiter fiir den wohlti-
tigen Zweck und die Erlaubnis, auf Unter-
nehmensressourcen zuriickzugreifen. Es
liegt die Vermutung nahe, dass die von den
Konsumenten geforderte Glaubwiirdigkeit
auch durch ein offentlich sichtbares Enga-
gement der Mitarbeiter des Unternehmens
gesteigert werden konnte. Von daher bleibt
abzuwarten, ob sich die Verkniipfung die-
ser beiden gemeinniitzigen Techniken —
CrM aus dem Marketing und Corporate
Volunteering aus dem Personalbereich —
auch als 6konomisch sinnvoll erweist und
sich in der Praxis weiter durchsetzen wird.
Die grofite Aufgabe liegt in diesem Fall
darin, die Mitarbeiter von dem personli-
chen und gesellschaftlichen Nutzen ihres
freiwilligen Engagements zu iiberzeugen.



Demonstration von Verantwortung

Dieser Punkt ist fiir 92,3% der Unterneh-
men sehr wichtig und steht grundsitzlich
im Einklang mit der Verbesserung und
ethischen Differenzierung des Marken-
images.

in%

sehr wichtig

wichtig

eher wichtig
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unwichtig
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Abbildung 14: Demonstration von gesellschaftlicher Ver-
antwortung in der Offentlichkeit durch CrM

Gegeniiberstellung der Motive

Bei einer Gegeniiberstellung der Motive
der Unternehmen und ihrer Wahrnehmung
aus Sicht der Konsumenten und der ge-
meinniitzigen Organisationen, ergibt sich
folgendes Bild:’

Preis ..\
Verantwortung

fur Zweck

Absatz

Markenimage

Demonstration
von - ———+———-
Verantwortung

Bindung
Etische
Differenzierung

Kunden-
zufriedenheit

Arbeitgeberima
ge

Mitarbeiter-
motivation

1 2 3 4 5 6

Uberhaupt Sehr
nicht wichtig wichtig

Organisationen
——@— Konsumenten

—Jl— Unternehmen
Abbildung 15: Gegeniiberstellung der Motive

Auffillig ist, dass die Konsumenten die
Absatzsteigerung als Motiv der Unterneh-
men als weitaus wichtiger wahrnehmen als
die Unternehmen selbst. Vollkommen
kontrér ist die Lage bei der gemeinniitzi-
gen Verantwortung fiir den wohltitigen
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Zweck. Es herrscht eine offensichtliche
Diskrepanz zwischen den eigenen Motiven
und deren Wahrnehmung durch Auflenste-
hende: die Unternehmen sehen sich als
deutlich altruistischer als sie von den Kon-
sumenten und damit ihrer primédren Ziel-
gruppe wahrgenommen werden.

Die Ergebnisse — Teil 2

Im folgenden Abschnitt geht es um die
Charakteristika und Attribute einer ,,nor-
malen® CrM-Kampagne in Deutschland.

2.1 Kommunikation

Mediennutzung

Zunichst lasst sich festhalten, dass als hiu-
figste Medienkanile der Direktkontakt am
Point of Sale, das Internet und die Print-
medien eingesetzt werden, um auf die
CrM-Kampagne aufmerksam zu machen.
Das Fernsehen als Massenmedium wird
nur von 15,4% der Unternehmen einge-
setzt.

84,6 in%

Pointof  Internet Print- AuBen- TV
Sale medien  werbung

Abbildung 16: Nutzungshiufigkeit der Medien

Radio Kino

Da sich Konsumenten zu 90% an CrM-
Kampagnen im Fernsehen erinnern kénnen
(sieche Konsumenten Abb. 1), liegt an die-
ser Stelle ein zwar kostspieliges, aber den-
noch wirkungsvolles Potenzial, um die
eigene CrM-Kampagne im Bewusstsein
der Konsumenten zu verankern. Allerdings
bietet womdglich auch die Nutzung eines
von den Unternehmen bisher selten einge-
setzten und von den Konsumenten selten
wahrgenommenen Mediums ein potenziel-
les Abgrenzungskriterium zu anderen



CrM-Kampagnen. Bspw. ist das Kino als
Medium kaum belegt: lediglich 3,8% der
Unternehmen haben es bisher zur Kommu-
nikation ihrer CrM-Kampagne eingesetzt.
Aus Sicht der Konsumenten besitzt es ergo
einen entsprechenden Neuheitsgrad und
kann bei guter Planung der Kommunikati-
onsstrategie zu einem Alleinstellungs-
merkmal der CrM-Kampagne fiihren.

Einsatz von Kommunikationsinstrumenten

Hinsichtlich der unterschiedlichen Kom-
munikationsinstrumente, die im Rahmen
einer CrM-Kampagne zum Einsatz kom-
men konnen, gibt es einen eindeutigen
Schwerpunkt auf PR und Promotion.

Medien-

96,2
PR
kooperationen

Abbildung 17: Einsatz von Kommunikationsinstrumenten

in %

73,1
38,5
I I i |

Promotion Testimonials Events

Auf den Einsatz von Testimonials als Mar-
kenbotschafter wird bisher nur von 38,5%
der Unternehmen zuriickgegriffen.

Dauer der Kampagne

Mit 53,8% dauert die Mehrheit der CrM-
Kampagnen zwischen einem und drei Mo-
naten.

in %
53,8

11,5

3
, :

1 bis 3 Monate

weniger als 1
Monat

Abbildung 18: Dauer der CrM-Kampagne

3 bis 6 Monate  langer als 6 Monate
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2.2 Zusammenarbeit mit gemeinniitzi-
gen Organisationen

Prinzipiell kann ein Unternehmen sich ent-
scheiden, ob es eine CrM-Kampagne allei-
ne oder zusammen mit einer gemeinniitzi-
gen Organisation durchfiihren mochte. In
Grof3britannien ist bspw. TESCO mit sei-
ner CrM-Kampagne ,.Computers for
School* diesen Weg gegangen und hat sich
selbststindig ohne die Unterstiitzung einer
gemeinniitzigen Organisation in Schulen
engagiert. In Deutschland kooperieren al-
lerdings 96,2% der Unternehmen mit einer
gemeinniitzigen Organisation, wihrend nur
3,8% die CrM-Kampagne alleine durch-
fiihren. Der Vorteil fiir eine Zusammenar-
beit liegt primédr in einem Zuwachs an
Glaubwiirdigkeit durch das Image der ge-
meinniitzigen Organisation. Dariiber hin-
aus ist eine Zusammenarbeit fiir das Un-
ternehmen auch kostengiinstiger, weil es
sich keine eigenen, neuen Strukturen auf-
bauen muss, um den wohltéitigen Zweck zu
unterstiitzen, sondern auf die Kompetenz
und Expertise der gemeinniitzigen Organi-
sation zuriickgreifen kann. Daneben be-
steht auch die Moglichkeit, die Anhédnger
und Befiirworter dieser gemeinniitzigen
Organisation als Neukunden gewinnen zu
konnen.

Geographische Ausrichtung

Von der Ausrichtung her haben sich die
meisten CrM-Kampagnen entweder auf
nationale oder auf internationale Zwecke
konzentriert.

42 %

423

115

regional

national international

Abbildung 19: Regionale Ausrichtung des wohltiitigen
Zweckes



Inhaltliche Ausrichtung

Inhaltlich gibt es eine annihernd parititi-
sche Verteilung zwischen 06kologischen
und sozialen wohltétigen Zwecken.

in%
53,8

Okologisch sozial

Abbildung 20: Inhaltliche Ausrichtung des wohltiitigen
Zweckes

Offensichtlich gibt es keine starke Prife-
renz der Unternehmen fiir eine der beiden
inhaltlichen Ausrichtungen.

2.3 AuswahlKkriterien

Bei der Frage, nach welchen Kriterien ein
Unternehmen eine gemeinniitzige Organi-
sation aussucht, gibt es ein recht eindeuti-
ges Bild.

GroBe r———1-— 7
Bekannt-
heit
Ruf --——-1---1
Fit - == aiukehl
Professi-
nalitédt
Erfahrung F---1---1
T T 1
1 2 3 4 5 6
Uberhaupt Sehr
nicht wichtig wichtig

Abbildung 21: Kriterien fiir die Auswahl einer gemein-
niitzigen Organisation

Grofe

Die Grofe der gemeinniitzigen Organisati-
on scheint mit einem Mittelwert von 3,77

kein ausschlaggebendes Kriterium fiir die
Auswahl zu sein. Ahnlich wie bei den ge-
meinniitzigen Organisationen, die der Gro-
Be von Unternehmen ebenfalls nur einen
geringen Stellenwert zusprechen (siehe
Organisationen Abb. 5) bedeutet dieses
Ergebnis fiir kleinere gemeinniitzige Orga-
nisationen, dass sie nicht bereits aufgrund
ihrer GroBe als potenzieller Partner einer
CrM-Kampagne ausscheiden.

Bekanntheit

Der Mittelwert bei dem Kriterium Be-
kanntheit liegt bei 4,88 und damit im obe-
ren Bereich. Obwohl einige Unternehmen
wie bspw. Jever mit regionalen und daher
eher unbekannten gemeinniitzigen Organi-
sationen zusammenarbeiten, scheint dieses
Kriterium dennoch nicht unwichtig zu sein.
Es ist davon auszugehen, dass die Be-
kanntheit insbesondere in Kombination mit
dem Ruf einer gemeinniitzigen Organisati-
on von grofer Bedeutung ist.

Ruf

Der Mittelwert beim Ruf liegt bei 5,38 und
reprasentiert damit den Spitzenwert der
Kriterien. Vor dem Hintergrund, dass eine
CrM-Kampagne hiufig auch dazu dienen
soll, das Image der Marke durch einen
Imagetransfer zu verbessern und die
Glaubwiirdigkeit der gesamten CrM-
Kampagne zu erhohen, liegt es nahe, dass
dieses Vorhaben nur dann gelingen kann,
wenn eine gemeinniitzige Organisation
einen besseren oder zumindest gleich posi-
tiven Ruf hat. An dieser Stelle schlieft sich
auch die Bekanntheit einer gemeinniitzigen
Organisation an. Der exzellente Ruf einer
gemeinniitzigen Organisation hat fiir ein
Unternehmen nur einen geringen Wert,
wenn dieser kaum jemandem bekannt ist.

Fit
Der Fit liegt mit 5,15 an zweiter Stelle.
Dieser Aspekt, der auch von den gemein-

niitzigen Organisationen als sehr wichtig
wahrgenommen wird (siehe Organisatio-



nen Abb. 5), beinhaltet die unter anderem
auch strategische Fragestellung, welche
Marke/ Markenwerte zu welchen gemein-
niitzigen Organisationen passen. Ein Ziga-
rettenhersteller, der sich fiir die Bekdamp-
fung von Lungenkrebs einsetzt, kann dabei
ebenso gering passend wirken, wie ein
Anbieter von Rasiercreme, der sich fiir die
Erhaltung einer gefdhrdeten Fischart ein-
setzt. In beiden Fillen scheint es nicht nur
auf den ersten Blick keine logische Ver-
kniipfung zu geben. Inwiefern es u. U. eine
Ubereinstimmung der Werte gibt, wird an
dieser Stelle vernachléssigt.

Bei der Frage nach dem bisherigen Fit zwi-
schen dem unterstiitzten Zweck und unter-
schiedlichen Schwerpunkten, stellt sich
heraus, dass die hochste Ubereinstimmung
mit einem Mittelwert von 5,62 zwischen
dem wohltitigen Zweck und den Unter-
nehmenswerten liegt (bspw. spendet ein
Kosmetikhersteller mit dem grundlegenden
Unternehmenswert ,,Gleichberechtigung*
an eine Organisation zur Forderung der
Rechte von behinderten Menschen).

Aktivitdten

Werte

Marken-
attribute

Produkt-
funktion

,,,,,,,,,,,,, .

Zielgruppe

1 2 3 4 5 6

Sehr Sehr
schlecht gut

Abbildung 22: Bisheriger Fit zwischen dem wohltiitigen
Zweck und verschiedenen Kriterien

Dicht gefolgt liegt an zweiter Stelle mit
einem Mittelwert von 5,28 die Uberein-
stimmung mit den Charakteristika der Ziel-
gruppe (bspw. spendet ein Hersteller von
Tampons fiir die Heilung von Brustkrebs)
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und mit einem Mittelwert von 5,24 der Fit
mit den Markenattributen (bspw. spendet
ein Anbieter von Versicherungen, der mit
dem Slogan ,Vertrauen in die Zukunft
wirbt® fiir den Klimaschutz). An dritter
Stelle kommt mit einem Mittelwert von
4,92 eine Ubereinstimmung des wohltiti-
gen Zweckes mit den bisherigen Aktiviti-
ten des Unternehmens (bspw. engagiert
sich ein Hersteller von Autoreifen seit Jah-
ren fiir die Bekimpfung von Malaria und
tut das auch in seiner CrM-Kampagne). An
letzter Stelle steht mit einem Mittelwert
von 4,68 die Ubereinstimmung mit den
generischen  Produktfunktionen  (bspw.
spendet ein Brothersteller fiir die Bekdmp-
fung der Hungersnot in Entwicklungslin-
dern).

Professionalitdt

Dieses Kriterium hat mit einem Mittelwert
von 4,8 ebenfalls einen hohen Stellenwert.
Es zielt darauf ab, dass die gemeinniitzige
Organisation weifl was sie will und auf was
sie sich im Rahmen einer CrM-Kampagne
moglicherweise einldsst. Ein Negativbei-
spiel fiir diesen Punkt kommt aus den
USA. Dort haben die Sunbeam Corporati-
on und die American Medical Association
(AMA) 1997 eine exklusive Partnerschaft
mit einer Laufzeit von fiinf Jahren starten
wollen. Nachdem diese 6ffentlich bekannt
gegeben wurde, gab es zahlreiche Be-
schwerden von Aktivisten, Mitgliedern,
Arzten und weiteren Interessensvertretern,
die die AMA beschuldigten, ihr Logo ver-
kauft zu haben. Nur drei Wochen nach der
Ankiindigung stieg die AMA aus dem Ver-
trag aus, was zur Folge hatte, dass sie von
Sunbeam wegen Vertragsbruch verklagt
wurde und letztendlich 9,9 Millionen Dol-
lar zahlen musste.’

Erfahrung

Dieser Punkt ist mit einem Mittelwert von
3,81 vergleichsweise unwichtig. Es ist zu
vermuten, dass die Menge der Erfahrung
positiv mit der Professionalitit der ge-
meinniitzigen Organisation korreliert.



2.4 Vertragsmodalititen

Art der Spende

In Hinblick auf die Frage, nach welcher
Art innerhalb einer CrM-Kampagne ge-
spendet wurde, zeigt sich, dass mit 64%
knapp zwei Drittel der Unternehmen eine
reine und 36% eine projektbezogene Geld-
spende durchgefiihrt haben.

64,0 e

reine Geldspende projektbezogene Geldspende

Abbildung 23: Art der Spende (n=25)

Eine mogliche Erkldrung fiir dieses Phi-
nomen konnte sein, dass eine CrM-
Kampagne mit einer reinen Geldspende
leichter durchzufiihren ist, da im Vorfeld
keine Berechnung der ,,Wihrung* erfolgen
muss. Auch mag es mitunter schwierig
sein, eine ansprechende und gleichzeitig
passende ,,Wihrung* ausfindig zu machen,
die noch nicht von einem anderen Unter-
nehmen besetzt worden ist.

Hohe des Spendenbeitrags

Bei der Hohe der Spende zeigt sich, dass
71,4% der Unternehmen hochstens 5%
vom Preis spenden. Beriicksichtigt man an
dieser Stelle die Aussage der Konsumenten
(sieche Konsumenten Abb. 2), so bestitigt
sich deren Vermutung zur geringen Hohe
des prozentualen Spendenbeitrags.

71,4% ke

21,4%

71%
[ |

11 - 20%

0,0%

weniger als 5% 5-10% mehr als 20%

Abbildung 24: Hohe des prozentualen Spendenbeitrags
(n=14)
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Garantiebetriige

Eine vertragliche Regelung eines Mindest-
betrags, um den gemeinniitzigen Organisa-
tionen eine vom Verlauf der CrM-
Kampagne unabhédngige Mindestspende zu
garantieren, haben mit 53,8% mehr als die
Hilfte der Unternehmen. Eine vertragliche
Regelung eines Maximalbetrags, um die
Ausgaben zu beschrinken, haben nur
11,5% der Unternehmen.

53,8 Ll

Mindestbetrag Maximalbetrag weder noch

Abbildung 25: Garantierte Mindest- und Maximalbetrige

Transparenz der CrM-Kampagne

Im Hinblick auf die Transparenz von CrM-
Kampagnen in der Form, als dass Zwi-
schen- und/ oder Endergebnis offentlich
bekannt gegeben werden, zeigt sich, dass
an dieser Stelle noch ein groBer Nachhol-
bedarf besteht, wenn ein Unternehmen in
den Augen der Konsumenten als glaub-
wiirdig gelten mochte (sieche Konsumen-
ten Abb. 12). Mit 26,9% veroffentlichen
nur wenige Unternehmen ein Zwischener-
gebnis, um die Konsumenten iiber den ak-
tuellen Verlauf der CrM-Kampagne zu
informieren.

42,3 in %

Zwischenergebnis Endergebnis weder noch

Abbildung 26: Transparenz der Kommunikation

Auch wenn immerhin 42,3% der Unter-
nehmen zumindest ein Endergebnis der



CrM-Kampagne verdffentlicht, so ist die-
ser Wert dennoch relativ niedrig. Es stellt
sich die Frage, woher Konsumenten wissen
sollen, ob ihr Beitrag in Form des Produkt-
kaufes tatsidchlich das ,,Gute Gefiihl* wert
ist, welches es zundchst einmal ausgelost
hat.

Die Ergebnisse — Teil 3

Im folgenden Abschnitt geht es um die
bisherigen Ergebnisse aus den CrM-
Kampagnen und die Einschitzungen zu
den relevanten Erfolgsfaktoren.

3.1 Resultate von CrM-Kampagnen

Organisationen

Mit 60,9% hat der grofite Teil der Unter-
nehmen bis zu 50.000 Euro fiir wohltitige
Zwecke gespendet.

60,9

13,0 13,0

I B e

0 bis 49.999 50.000 bis  150.000 bis 250.000 bis  mehr als

149.999 249.999 499.999 500.000
Abbildung 27: Gesamtspenden an die gemeinniitzigen
Organisationen (n=23)

Da auch die gemeinniitzigen Organisatio-
nen an den bisher erhaltenen Spendengel-
dern nichts auszusetzen haben (siehe Or-
ganisationen Abb. 18), ist davon auszuge-
hen, dass die gegenwirtig vorliegende Ver-
teilung fiir diese beiden Parteien zufrieden-
stellend ist. Unberiicksichtigt bleibt an
dieser Stelle allerdings die implizite Forde-
rung der Konsumenten nach einer hoheren
Gesamtspende basierend auf einem hohe-
ren prozentualen Spendenbeitrag, um die
Glaubwiirdigkeit einer CrM-Kampagne zu
erhOhen (sieche Konsumenten Abb. 12).
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Unternehmen

Die Unternehmen geben nach eigenem
Ermessen an, dass in fast der Hilfte aller
CrM-Kampagnen keine (damit direkt zu-
sammenhingende) Steigerung des Absat-
zes zu verzeichnen war bzw. ist. Allerdings
gibt auch mehr als die Hilfte der Unter-
nehmen an, dass eine entsprechende Stei-
gerung eingetreten ist, so dass an dieser
Stelle die Schlussfolgerung gezogen wer-
den kann, dass sich CrM zumindest fiir
mehr als die Hilfte auch finanziell rentiert.

lll

keine Steigerung - 5% 6-10%

in %

mehr als 10%

Abbildung 28: Absatzstelgerung fiir Unternehmen (n=21)

Beurteilung der Ergebnisse

Preis

Verantwortung
fr Zweck

Absatz

Markenimage

Demonstration
von
Verantwortung

Bindung
Etische
Differenzierung

Kunden-
zufriedenheit
Arbeitgeberima
ge

Mitarbeiter-
motivation

1 2 3 4 5 6

Stimme gar —l—Relevanz Stimme
nicht zu e Ergebnis voll zu

Abbildung 29: Gegeniiberstellung von Relevanz und
Ergebnis verschiedener Aspekte einer CrM-Kampagne

Bei einer Gegeniiberstellung der Relevanz
der einzelnen Motive mit den Ergebnissen
einer CrM-Kampagne ist jedoch zu konsta-
tieren, dass in fast allen Fillen das Ergeb-



nis die Relevanz und damit die Erwartung
unterschreitet.

Als abschliefende Gesamtbeurteilung der
Ergebnisse von CrM-Kampagnen stimmen
61,6% der Unternehmen der Aussage zu,
dass die letzte CrM-Kampagne insgesamt
zufriedenstellend war.

B stimme voll zu
B stimme zu
stimme eher zu
stimme eher nicht zu
W stimme nicht zu
M stimme gar nicht zu

Abbildung 30: ,,Die letzte CrM-Kampagne war insgesamt
zufriedenstellend*

3.2 Erfolgsfaktoren zukiinftiger CrM-
Kampagnen

Gefragt nach den zukiinftigen Erfolgsfak-
toren einer CrM-Kampagne gibt es eine
iiberwiegende grofe Ubereinstimmung
zwischen den Ansichten der gemeinniitzi-
gen Organisationen und denen der Unter-
nehmen.

Einbeziehung
Mitarbeiter

Einbeziehung
Konsumenten

Transparenz

Hohe der
Spende

Artder Spende

Auswahldes
Zwecks

Agentur

Sehr
wichtig

Uberhaupt
nicht wichtig

Organisationen

—fl— Unternehmen
Abbildung 31: Erfolgsfaktoren einer CrM-Kampagne

Erwartungsgemif halten die gemeinniitzi-
gen Organisationen die Hohe des Spen-
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denbeitrags fiir wichtiger als die Unter-
nehmen, aber auch bei der Einbeziehung
der Mitarbeiter in die CrM-Kampagne se-
hen die gemeinniitzigen Organisationen
einen wichtigeren Erfolgsfaktor.

Bei der Frage, woher Unternehmen und
gemeinniitzige Organisationen ihr Wissen
fiir die Konzeption und Durchfiihrung ei-
ner CrM-Kampagne nehmen, ist zu beo-
bachten, dass der iiberwiegende Teil beider
Parteien mit jeweils 84,8% und 75% auf
eigenes Wissen im Hause zuriickgreift.

84,8 in %
75,0

37,5
26,9

19,2
0,0

Kontakte

Eigenes Wissen Agentur

‘ B Unternehmen 8 Organisationen ‘

Abbildung 32: Quellen des CrM-Wissens

Lediglich 19.2% der Unternehmen greifen
auf bestehende externe Kontakte zuriick
und nur 26,9% holen sich professionellen
Rat von Spezialisten. Vor dem Hinter-
grund, dass es innerhalb einer CrM-
Kampagne diverse Fallstricke gibt, wie
bspw. die suboptimale Auswahl der ge-
meinniitzigen Organisation und des wohl-
tatigen Zweckes oder die suboptimale
Auswahl der Spendenart und -hohe, sollte
sich jedes Unternehmen und auch jede
beteiligte gemeinniitzige Organisation gut
tiberlegen, inwiefern die Komplexitit der
banal anmutenden CrM-Kampagne mit
eigenen Ressourcen ausreichend gut be-
herrscht wird.

Anmerkungen

! Nach dieser Definition entfallen bspw.
Trill und T-Mobile. Ersteres hat zwar mit
der Aktion ,,Deutscher Tierschutzpfen-
nig*“ eine CrM-Kampagne in Deutsch-
land durchgefiihrt, diese war allerdings
im Jahr 2001. T-Mobile hat zwar in 2008



eine CrM-Kampagne durchgefiihrt, aller-
dings nur mit der amerikanischen Divisi-
on in den USA.

Nach dieser Definition entfallen bspw.
Coca-Cola und Langnese, die zwar eine
Spende im Zusammenhang mit dem Pro-
duktkauf ermoglichen, allerdings bedarf
es bei deren CrM-Kampagnen erst dem
aktiven Mitwirken des Konsumenten, der
sich zunichst auf der jeweiligen Website
einloggen und die gesammelten Punkte
anschliefend spenden muss. In diesem
Fall handelt es sich um ein zweistufiges
CrM was in dieser Studie nicht beriick-
sichtigt wird.

Es wurden in Deutschland einige Unter-
nehmen identifiziert, die zwar CrM
durchfiihren aber kaum eine eigene Mar-
keting-Autonomie besitzen. Als Beispie-
le sind da zu nennen Apple, Motorola,
Dell und Microsoft, die mit ihrer
,,PRODUCT (RED)“ Initiative ein inter-
nationales CrM auch in Deutschland
durchfiihren, selbiges aber international
steuern.

Die Zahl zur Grundgesamtheit basiert auf
einer intensiven online und offline Re-
cherche in Deutschland und erhebt kei-
nen Anspruch auf Vollstindigkeit.

Es gab eine Enthaltung.

Im Folgenden werden immer die Top-2-
Werte beriicksichtigt. Wichtigkeit bein-
haltet demnach die Aussagen ,,sehr wich-
tig* und ,,wichtig®, wihrend Unwichtig-
keit die Aussagen ,,sehr unwichtig,, und
,wichtig® vereint. Gleiches gilt fiir die
Zustimmung.

Vgl. www.causemarketingforum.com.
¥ Vgl. Cone, 2006.

Da sowohl die Konsumenten als auch die
gemeinniitzigen Organisationen nicht
nach allen Motiven gefragt wurden, sind
deren Linien nicht durchgéngig.

? Vgl. Adkins, 1999. Es handelte sich hier-
bei allerdings nicht um eine CrM-

Kampagne im definierten Sinne, sondern
um eine Form des Licensing des Logos
der AMA fiir die Verwendung auf Pro-
dukten der Sunbeam Corporation.
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Motive fiir eine CrM-Kampagne

>

Fiir 88,5% der Unternehmen ist die altruistische Unterstiitzung eines der wichtigsten
Motive neben der offentlichen Demonstration von Verantwortung, die fiir 92,3% der
Unternehmen wichtig ist.

Die Absatzsteigerung und die Verbesserung des Images spielen eine weniger wichtige
Rolle und auch eine spitere Preiserhohung oder die Verbesserung des Images als Ar-
beitgeber sind von eher untergeordneter Prioritét.

Die ,,normale‘* CrM-Kampagne

>

>

84,6% der Unternehmen nutzen den Direktkontakt am Point of Sale als héufigstes
Medium, dicht gefolgt vom Internet mit 76,9% und den Printmedien mit 65,4%.

Die eingesetzten Kommunikationsinstrumente fokussieren sich mit 96,2% auf PR und
mit 73,1% auf Promotion.

57,6% der CrM-Kampagnen dauern bis zu drei Monate und 30,8% langer als sechs.

Insgesamt wurden 96,2% der CrM-Kampagnen bisher in Kooperation mit gemeinniit-
zigen Organisationen durchgefiihrt. Dabei sind insbesondere der Ruf, der Fit und die
Bekanntheit ausschlaggebende Kriterien fiir die Auswahl der gemeinniitzigen Organi-
sation.

Mit 42,3% werden nationale Projekte und mit 46,2% internationale Projekte gefordert.

Inhaltlich liegt der Schwerpunkt leicht auf den sozialen Projekten, die mit 53,8% eher
durchgefiihrt werden als 6kologische mit 46,2%.

64% der CrM-Kampagnen wurden mit einer reinen Geldspende durchgefiihrt und bei
36% war die Geldspende projektbezogen.

In Bezug auf die Hohe des Spendenbeitrags wurde von 71,4% der Unternehmen weni-
ger als 5% vom Preis gespendet.

53,8% garantieren eine Mindestspende und weitere 11,5% eine Maximalspende.

26,9% der Unternehmen verdffentlichen ein Zwischenergebnis und 42,3% ein Ender-
gebnis.

Die Ergebnisse einer CrM-Kampagne

>

>
>

73,9% der Unternehmen haben mit ihrer letzten CrM-Kampagne bis zu 150.000 Euro
gespendet.

Der Absatz ist bei 52,4% der Unternehmen um mindestens 5% gestiegen.

Insgesamt sind 61,6% der Unternehmen mit ihrer letzten CrM-Kampagne zufrieden.

Erfolgsfaktoren einer CrM-Kampagne

>

Die Auswahl des wohltitigen Zweckes, sowie die Transparenz der CrM-Kampagne
und die emotionale Einbeziehung des Konsumenten halten sowohl die gemeinniitzigen
Organisationen als auch die Unternehmen fiir die wichtigsten Erfolgsfaktoren.
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Die Ergebnisse der vorliegenden Studie
lassen die Schlussfolgerung zu, dass CrM
als Marketingtechnik sowohl bei den Kon-
sumenten als auch bei den Unternehmen
und den gemeinniitzigen Organisationen
auf eine breite Akzeptanz st6Bt und daher
auch in Zukunft verstiarkt zur Anwendung
kommen wird. Es ist das grundlegende und
gleichzeitig auch faszinierende Charakte-
ristikum einer jeden CrM-Kampagne, dass
sie theoretisch eine Triple-Win-Situation
herbeifithren kann, bei der am Ende alle
Akteure profitieren konnen: das Unter-
nehmen erhilt ein besseres Image und ei-
nen hoheren Umsatz, die gemeinniitzige
Organisation erhédlt mehr Aufmerksamkeit
und zusitzliche Spendengelder und der
Konsument kann mit gutem Gewissen kon-
sumieren.

Naturgemal sind es die Unternehmen, die
als Initiator einer CrM-Kampagne auch die
groften Gestaltungsmoglichkeiten haben.
Prinzipiell sind der Kreativitit bei der Ges-
taltung einer solchen CrM-Kampagne kei-
ne Grenzen gesetzt. So kann bspw. eine
CrM-Kampagne nicht nur von einer ge-
meinniitzigen Organisation, sondern auch
von mehreren gleichzeitig begleitet wer-
den. Krombacher ist 2006 diesen Weg ge-
gangen und hat die Konsumenten iiber die
Verteilung der Spendengelder an drei ge-
meinniitzige Organisationen abstimmen
lassen. Die Deutsche Bahn ist bereits schon
2005 diesen Weg gegangen und hat dem
Konsumenten ebenfalls drei gemeinniitzige
Organisationen zur Auswahl gestellt, fiir
die die Inhaber einer ,,Umwelt-BahnCard*
spenden konnten. Der Vorteil liegt offen-
kundig darin, fiir jeden Konsumenten aus
einer grofleren Menge an gemeinniitzigen
Organisationen genau jene anzubieten, zu
der er sich emotional am meisten hingezo-
gen fiihlt und fiir die er auch gerne spenden
mochte. Mit anderen Worten: fiir jeden
Konsumenten die passende gemeinniitzige
Organisation. Allerdings I6st ein solches
Vorgehen womdoglich auch Interessenskon-
flikte und einen destruktiven Wettbewerb
unter den beteiligten gemeinniitzigen Or-
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ganisationen aus. Auch ist fraglich, inwie-
fern der strategisch wichtige Fit zu allen
beteiligten gemeinniitzigen Organisationen
und der Marke gleichermaf3en hergestellt
und von den Konsumenten so auch wahr-
genommen werden kann.

Neben der Multiplizierung der gemeinniit-
zigen Organisationen besteht fiir ein Un-
ternehmen theoretisch auch die Moglich-
keit, gemeinsam mit anderen Unternehmen
zu kooperieren und die CrM-Kampagne
dadurch auszuweiten. Naheliegend ist da-
bei der Gedanke, dass es sich idealerweise
um Anbieter von Komplementirprodukten
handeln sollte (bspw. Waschmaschinen
und Waschpulver) oder die Unternehmen
zumindest nicht in direkter Konkurrenz
zueinander stehen sollten. Auch hier ldsst
sich wieder eine Kampagne von Kromba-
cher heranziehen, diesmal aus dem Jahr
2003, bei der sich sowohl Web.de als auch
LTU und CineStar an der CrM-Kampagne
beteiligten. Der Vorteil dieser konzertier-
ten CrM-Kampagne liegt darin begriindet,
dass der Konsument im Vergleich zu vor-
her noch mehr Moglichkeiten hat, sich
durch sein habituelles Verhalten fiir einen
bestimmten Zweck einzusetzen. Sein per-
sonlich wahrgenommener Einfluss auf den
Spendennutzen ist folglich groBer und
womdoglich stellen sich hier #hnliche
»dammel- und Bindungseffekte® ein, wie
sie bei traditionellen Bonuskartenpro-
grammen wie bspw. Payback oder Miles &
More auftreten konnen. Der Nachteil ist in
dem mitunter hoheren Koordinations- und
Organisationsaufwand zu sehen, der an-
fallt, um die Interessen aller beteiligten
Unternehmen zielfithrend zu harmonisie-
ren.

Neben der Frage, ob mehrere Unternehmen
oder mehrere gemeinniitzige Organisatio-
nen an der CrM-Kampagne teilnehmen
sollen, stellt sich auch die Frage, in wel-
cher Form das Engagement der Konsumen-
ten noch stirker gefordert und gefordert
werden kann. In diesem Zusammenhang
bietet sich bspw. die zweistufige CrM-



Kampagne an, bei der der Konsument nach
Abschluss des Kaufaktes erneut aktiv wer-
den muss, um die Spende zu Gunsten des
wohltidtigen Zweckes auch tatsédchlich aus-
zulosen. Beispiele dafiir sind Langnese
(2008) und Coca-Cola (2006), bei denen
der Konsument erst nach Einloggen auf der
Website seine gesammelten Punkte spen-
den kann. Gleiches gilt auch fiir die CrM-
Kampagne von TESCO (seit 1992) in
Grof3britannien, bei der die Konsumenten
Gutscheine sammeln und sie dann an eine
Schule ihrer Wahl spenden, die diese Gut-
scheine anschlieBend fiir Computer einlo-
sen kann. Es ist unschwer vorzustellen, mit
welcher Dynamik die Eltern der Schiiler
sich zusammengeschlossen haben, um ihre
Schule durch ihren (alltidglichen) Kaufakt
im Supermarkt groBtmoglich unterstiitzen
zu konnen. Allerdings besteht bei dieser
Form auch das Risiko, dass Konsumenten
den zusitzlichen ,,Aufwand‘ der Interakti-
on vor allem im Hinblick auf den Ver-
gleich mit einstufigen CrM-Kampagnen
negativ bewerten. Dariiber hinaus werden
zweistufige CrM-Kampagnen generell et-
was kritischer betrachtet, weil der Konsu-
ment neben der Anzahl der verkauften
Produkte auch den Prozentsatz der aktiven
Konsumenten schitzen muss, um den Nut-
zen der CrM-Kampagne bei fehlenden In-
formationen eigenstindig zu bewerten. In
diesem Zusammenhang kann es dann dazu
kommen, dass die CrM-Kampagne als viel
wirkungsvoller wahrgenommen wird als
sie de facto eigentlich ist, weil der Konsu-
ment die Aktivitit der anderen Konsumen-
ten iiberschitzt.

Das Engagement der Konsumenten kann
aber auch dadurch erhoht werden, dass
jeder Kéufer parallel zum ,,Guten Gefiihl*
auch mit einem sichtbaren Zeichen belohnt
wird. Dies trifft bspw. auf die gelben Li-
vestrong-Armbénder der Lance Armstrong
Foundation zu, die sich fiir die Krebsfor-
schung einsetzt. Diese Armbinder wurden
weltweit millionenfach verkauft und sind
nach wie vor dullerst populér. Sie signali-
sieren eine erstrebenswerte Gruppenzuge-
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horigkeit, die sich in diesem Fall vor allem
durch ihre gesellschaftliche Verantwortung
definiert. Die Zeitschrift HORZU ist einen
vom Grundgedanken her &dhnlichen Weg
gegangen und hat im Rahmen ihrer CrM-
Kampagne im Jahr 2004/05 jeden Teil-
nehmer fiir sein Engagement mit einer Ur-
kunde belohnt. Auch hier symbolisiert der
Erhalt diese Urkunde eine gewisse Grup-
penzugehorigkeit, die jedoch kaum offent-
lich zur Schau getragen werden konnte und
daher nur einen geringen Statuseffekt hat-
te. Unternehmen konnen sich also im
Rahmen ihrer CrM-Kampagne grundsitz-
lich iiberlegen, mit welchen weiteren Sym-
bolen sie die Konsumenten fiir ihren Pro-
duktkauf noch zusitzlich belohnen moch-
ten. Dabei ist vom Ansteckpin iiber exklu-
sive Mitgliedsausweise bis hin zum Zerti-
fikat fiir gesellschaftliches Engagement
prinzipiell alles denkbar und moglich. So
wie Unternehmen mochten, dass Konsu-
menten sie fiir altruistisch halten, so moch-
ten auch Konsumenten, dass andere Kon-
sumenten sie fiir altruistisch halten — be-
sonders heutzutage, wo Ethik, Moral und
Anstand eine immer grolere Wertschiit-
zung genieflen.

Im Zusammenhang mit CrM gibt es nach
wie vor jede Menge Forschungsliicken.
Bspw. ist es interessant zu wissen, inwie-
fern die Ausgaben fiir die Spende an die
gemeinniitzige Organisation aus dem Mar-
ketingbudget oder aus dem Spendenbudget
erfolgen. Konkret: sind die Gesamtausga-
ben eines Unternehmens fiir wohltitige
Zwecke gestiegen oder lediglich umge-
schichtet und daher gleich geblieben? Ist
letzteres der Fall, ist CrM fiir die gemein-
niitzigen Organisationen lediglich ein Null-
summenspiel, da sich nur die Zusammen-
setzung, nicht aber die Hohe der finanziel-
len Zuwendungen von Unternehmen ver-
dndert hat. Nur wenn es sich um eine Er-
hohung der Gesamtausgaben handelt, pro-
fitieren die gemeinniitzigen Organisationen
auch wirklich von CrM. Auf der anderen
Seite wird von Kritikern héaufig konstatiert,
dass CrM den Konsumenten dazu verfiih-



ren konnte, seine eigenen Spenden an die
gemeinniitzige Organisation zu reduzieren,
da er sie durch CrM womoglich als substi-
tuiert sieht. Auch hier stellt sich daher die
Frage, ob CrM fiir die gemeinniitzigen
Organisationen womdoglich ein Nullsum-
menspiel darstellt. Weitere Forschungen
und Erfahrungswerte zu den verschiedenen
Komponenten einer CrM-Kampagne wer-
den den Nutzen dieser Technik noch weiter
steigern.

Grundsitzlich ldsst sich festhalten, dass
sich CrM stidndig im Wandel befindet und
sich den Bediirfnissen und Anforderungen
der drei beteiligten Akteure permanent
anpassen muss. Allerdings kann diese An-
passung in ihrer Qualitidt divergieren: zum
einen auf Ebene der kurzfristigen, takti-
schen Verkaufsforderung und zum anderen
auf Ebene der langfristigen, strategischen
Markenfiihrung. Ein Blick auf den Grofteil
der bisherigen CrM-Kampagnen ldsst den
Schluss zu, dass Deutschland vor allem im
Vergleich zu den USA momentan noch
den Status eines kreativen Entwicklungs-
lands innehat, da CrM hiufig nur rein akti-
onistisch zum Zwecke der Verkaufsforde-
rung eingesetzt wird. Die Potenziale, die
darin bestehen, den Konsumenten noch
starker emotional einzubeziehen und auch
die eigenen Mitarbeiter zu Botschaftern der
Kampagne werden zu lassen, sind noch
weitestgehend ungenutzt. Nur selten ge-
lingt es einer CrM-Kampagne in Deutsch-
land, eine wirklich glaubwiirdige Ge-
schichte zu erzdhlen, mit der die Marke
ethisch aufgeladen wird und damit aus
Sicht der Konsumenten auch tatsédchlich
einen signifikanten Mehrwert darstellt.
Eine einmalige CrM-Kampagne zum Bei-
spiel, die spontan zum Jubilium mit einer
Laufzeit von vier Wochen und einer abs-
trakten, undefinierten = Spendenangabe
durchgefiihrt wird, ldsst keinen Konsumen-
ten in Ekstase verfallen. Die Chance zu
nachhaltigen Profilierung der Marke durch
CrM verfillt.
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Vor dem Hintergrund des schleichenden
Wertewandels in dieser Gesellschaft, be-
sitzt CrM bei richtiger Anwendung weitaus
mehr Kraft fiir die ethische Differenzie-
rung der Marke, als viele andere konventi-
onelle Instrumente des Markenmanage-
ments. Eine CrM-Kampagne, die aus dem
Schatten der Verkaufsférderung heraustritt
und als Teil der Marketingstrategie den
gesamten Marketing-Mix beeinflusst, kann
die Marke neben der funktionellen und der
emotionalen auch um eine neuartige, ethi-
sche Dimension anreichern.
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