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Abstract

Diese Forschungsarbeit untersucht die Frage, inwiefern unterschiedliche Kommunikationsstrategien von
Cause-Related Marketing (CRM)-Partnerschaften zwischen Profit- und Non-Profit-Organisationen die
Reaktionen von Verbraucher:innen beeinflussen. Angesichts steigender Erwartungen der Verbrau-
cher:innen an das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen hat sich CRM als wirkungsvolles
Marketinginstrument etabliert. Ziel dieser Arbeit ist es, einen tieferen Einblick in die Umsetzung von
CRM-Partnerschaften zu gewinnen. Zudem soll analysiert werden wie unterschiedliche Kommunikati-
onsstrategien, insbesondere die visuelle Prasenz von Logos, die Wahrnehmung und Einstellung der Ver-
braucher:innen beeinflussen. Basierend auf einer umfassenden Literaturrecherche identifiziert die Arbeit
Forschungsliicken in den Bereichen der unterschiedlichen Kommunikationsstrategien von Partnerschaf-
ten sowie in der Untersuchung der moralischen Bewertung von Werbung durch Verbraucher:innen. Me-
thodisch folgt die Studie einem Mixed-Methods-Ansatz: In einer qualitativen Vorstudie wurden Ex-
pert:inneninterviews mit Vertreter:innen von Unternehmen, Non-Profit-Organisationen (NPOs) und
Agenturen gefiihrt, um praxisnahe Einblicke in die strategische Gestaltung von CRM-Partnerschaften zu
gewinnen. AnschlieBend wurde eine quantitative Verbraucher:innenbefragung durchgefiihrt, um die
Wirkung verschiedener Kommunikationsstrategien mit Fokus auf die Prdsenz von Logos empirisch zu
testen. Die Ergebnisse zeigen, dass eine transparente und glaubwiirdige Kommunikation von CRM-Kam-
pagnen die Verbraucher:innenreaktion positiv beeinflusst. Allerdings konnten bei der in dieser Arbeit
gewihlten Manipulation keine signifikanten Unterschiede in den Reaktionen der Testgruppen auf die
unterschiedlichen Kommunikationsstrategien festgestellt werden. Dennoch wird deutlich, dass die klare
Kennzeichnung von Partnern und die transparente Darstellung des Spendenmechanismus zur Verbesse-
rung der Wahrnehmung beitragen. Die Unternehmensmotive werden dabei kritisch betrachtet. Die Er-
kenntnisse liefern wertvolle Implikationen fiir Unternehmen, NPOs und Agenturen, um sowohl wirt-
schaftliche als auch gesellschaftliche Ziele erfolgreich zu kombinieren und somit effektive CRM-Part-
nerschaften zu gestalten. Zukiinftige Forschung sollte sich vertieft mit der Wahrnehmung weiterer Kom-

munikationsstrategien sowie der Langzeitwirkung von CRM-Kampagnen beschiftigen.

Key words: Cause-Related Marketing, Kommunikationsstrategien, Verbraucher:innenreaktion, Partner-

schaften, Unternehmensmotive
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Abstract

This research examines the extent to which different communication strategies of cause-related market-
ing (CRM) partnerships between profit and non-profit organizations influence consumer reactions. In
view of rising consumer expectations of corporate citizenship, CRM has established itself as an effective
marketing tool. The aim of this thesis is to gain a deeper insight into the implementation of CRM part-
nerships and to analyze how different communication strategies, especially the visual presence of logos,
influence consumer perceptions and attitudes. A comprehensive review of the literature has been under-
taken to identify research gaps in the areas of different communication strategies of partnerships as well
as the exploration of consumers' moral evaluation of advertising. Methodologically, the study follows a
mixed-methods approach: In a qualitative preliminary study, expert interviews were conducted with rep-
resentatives of companies, Non-Profit Organisations (NPOs) and agencies to gain practical insights into
the strategic design of CRM partnerships. A quantitative consumer survey was then conducted to empir-
ically test the impact of various communication strategies, focusing on the presence of logos. The results
show that transparent and credible communication of CRM campaigns has a positive influence on con-
sumer response. However, no significant differences in the reactions of the test groups to the different
communication strategies were found within the manipulation chosen in this study. But it is found that
clear labelling of partners and transparent presentation of the donation mechanism contribute to improv-
ing perception. The corporate motives are viewed critically. The findings provide valuable implications
for companies, NPOs and agencies to successfully combine both economic and social goals and thus
create effective CRM partnerships. Future research should look more closely at the perception of other

communication strategies and the long-term impact of CRM campaigns.

Key words: Cause-related marketing, Communication strategies, Consumer response, Partnerships, Cor-

porate motives
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1. Einleitung

1.1. Motivation und Relevanz

Corporate Social Responsibility (CSR) und Bier verbindet eines: die bekannteste Cause-Related-Marke-
ting-Aktion Deutschlands. Mit dem Slogan ,,Fiir jeden verkauften Kasten Krombacher wird ein Quad-
ratmeter Regenwald geschiitzt.”, startete die Brauerei 2002 eine der erfolgreichsten Cause-Related Mar-
keting-Kampagnen in Deutschland. ! Innerhalb eines Jahres stieg der Umsatz um 8,1 %, wihrend das
Unternehmen erhebliche mediale Aufmerksamkeit erlangte. 2 Seither hat sich CRM als etabliertes CSR-
Marketinginstrument in zahlreichen Branchen durchgesetzt, bei dem Firmen ihre Werbekampagnen mit
sozialen oder 6kologischen Projekten koppeln. Die Investitionen steigen deshalb kontinuierlich. Im Jahr
2017 wurden weltweit 62,7 Milliarden US-Dollar fiir cause-bezogenes Sponsoring ausgegeben, mit wei-
ter steigender Tendenz. * Ein zentraler Treiber dieser Entwicklung ist der gesellschaftliche Druck auf
Unternehmen, soziale Verantwortung zu iibernehmen. Konsument:innen erwarten zunehmend, dass Un-
ternehmen sich nicht nur auf 6konomische Interessen fokussieren, sondern sich aktiv fiir soziale und
okologische Belange einsetzen. Dieser Trend ist insbesondere bei jiingeren Generationen erkennbar. Eine
Studie der Deutschen Welthungerhilfe zeigt, dass 77 % der Generation Z von Unternehmen Engagement
fiir soziale Gerechtigkeit und Umweltschutz fordern, wéhrend 80 % verstirkt nachhaltige Produkte wiin-
schen. * Zudem bemiihen sich iiber 90 % dieser Generation, ihren persénlichen Umwelteinfluss zu redu-
zieren, etwa durch bewusste Kaufentscheidungen oder die gezielte Recherche zu Umweltpraktiken von

Unternehmen. °

Die steigende Relevanz von CRM zeigt sich nicht nur in verdnderten Konsument:innenpréiferenzen, son-
dern auch in der strategischen Unternehmensausrichtung. Unternehmen nutzen CRM zunehmend als In-
strument, um ihre gesellschaftliche Verantwortung glaubhaft zu kommunizieren und gleichzeitig unter-
nehmerische Ziele zu verfolgen. So nutzt tiber die Halfte (51 %) der Unternehmen regelmifBige Geld-
spenden als eine Form des Engagements. ¢ 85 % dieser GroBunternechmen gaben an, dass der soziale

Beitrag die Hauptmotivation fiir ihr Engagement sei. Weitere zentrale Beweggriinde umfassen die

! Krombacher 2002

2 Vgl. Absatzwirtschaft 2003

3 Vgl. Mendini/Peter/Gibbert 2018, S. 195

4 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 7
5 Vgl. Deloitte 2023, S. 16

®Vgl. Lenssen u. a. 2022, S. 13



Mitarbeiterbindung sowie die Unterstiitzung nicht-finanzieller Unternehmensziele, etwa im Bereich
CSR. 7 Studien weisen ebenfalls darauf hin, dass CRM nicht nur einen positiven Einfluss auf die gesell-
schaftliche Wahrnehmung eines Unternehmens hat, sondern auch den Unternehmenswert steigern kann,

sowohl in finanzieller Hinsicht als auch im Hinblick auf Image und Markenreputation. 8

Infolge der wachsenden Bedeutung von CRM steigt auch die Zahl der Kooperationen zwischen Unter-
nehmen und NPOs. Durch gesetzliche Vorgaben wie die Nachhaltigkeitsberichterstattungspflicht (Cor-
porate Sustainability Reporting Directive, CSRD) haben sich die Anfragen an NPOs als Kooperations-
partner weiter erhoht. ° Parallel dazu wichst jedoch auch die Skepsis gegeniiber unternechmerischen
Nachhaltigkeitsversprechen. Das Niirnberger Institut fiir Marktentscheidungen fand heraus, dass 23 %
der deutschen Unternehmen bereits mit offentlichen Greenwashing-Vorwiirfen konfrontiert wurden,
wéhrend 25 % aus Angst vor solchen Anschuldigungen darauf verzichten, ihre Nachhaltigkeitsmafnah-

men zu kommunizieren. Dies wird als Greenhushing bezeichnet. '

Diese Entwicklungen verdeutlichen die wissenschaftliche und praktische Relevanz einer fundierten Aus-
einandersetzung mit Kommunikationsstrategien im CRM, die es ermdglichen allen Parteien ein best-
mogliches Resultat zu erreichen. Vor diesem Hintergrund setzt sich die vorliegende Arbeit mit der Frage
auseinander, inwiefern verschiedene Kommunikationsstrategien von Partnerschaften im CRM die Reak-

tionen von Verbraucher:innen beeinflussen.

1.2.  Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit untersucht die Auswirkungen der Kommunikation von Partnerschaften im CRM
zwischen Profit- und Non-Profit-Organisationen auf die Reaktionen von Verbraucher:innen. Ziel ist es,
ein tiefergehendes Verstidndnis dafiir zu entwickeln, wie unterschiedliche Kommunikationsstrategien die

Wahrnehmung und das Engagement der Konsument:innen beeinflussen.

Um dieses Ziel zu erreichen, wird sowohl theoretisch als auch empirisch gearbeitet. Der theoretische Teil
beleuchtet die wissenschaftlichen Grundlagen des CRM, die verschiedenen Partnerschaftsformen zwi-
schen Unternehmen und NPOs sowie die Wahrnehmung und Reaktion der Verbraucher:innen auf CRM-
Kampagnen. Ziel ist es, die bestehende Forschung systematisch zu erfassen und zentrale Erkenntnisse

fiir die empirische Untersuchung abzuleiten. Im empirischen Teil wird eine Mixed-Methods-Analyse

7 Vgl. Lenssen u. a. 2022, S. 12

8 Vgl. Pandey/Bajpai/Tiwari 2023, S. 1

® Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 18
19 Vgl. Bird/Neus 2023, S. 33



durchgefiihrt, um qualitative und quantitative Erkenntnisse zu verkniipfen. Im Rahmen einer qualitativen
Vorstudie werden Expert:inneninterviews mit Vertreter:innen aus Unternehmen, NPOs und Agenturen
gefiihrt, um praxisnahe Einblicke in die Gestaltung und Herausforderungen der Partnerschaftskommuni-
kation im CRM zu gewinnen. Ziel ist es, die wissenschaftlichen Erkenntnisse durch praktische Perspek-
tiven zu erginzen und relevante Schwerpunkte fiir die quantitative Untersuchung zu identifizieren. Auf-
bauend darauf wird eine quantitative Verbraucher:innenbefragung durchgefiihrt, um die Annahmen aus
der Expert:innenanalyse empirisch zu testen. Dabei werden insbesondere transaktionale und partner-
schaftliche CRM-Kampagnen untersucht. Der Fokus liegt auf der Rolle von Logos der Kooperations-

partner in der Kommunikationsstrategie.

Die gewonnenen Erkenntnisse sollen Unternehmen, NPOs sowie Agenturen wertvolle Implikationen fiir
die effektive Gestaltung von CRM-Partnerschaften bieten. Die Arbeit tridgt dazu bei, strategische Emp-
fehlungen fiir eine transparente und wirkungsvolle CRM-Kommunikation abzuleiten, die sowohl den
beteiligten Akteuren als auch der Gesellschaft zugutekommen. Dartiber hinaus wird ein Beitrag zur wis-
senschaftlichen Diskussion iiber die Rolle der Kommunikation im CRM geleistet und eine Basis fiir zu-

kiinftige Forschungsarbeiten geschaffen.

1.3. Literaturbericht

Die Verbreitung von Cause-Related Marketing in der Praxis hat das Thema auch in der wissenschaftli-
chen Forschung an Relevanz gewinnen lassen. In der Literatur wird CRM als ein Marketinginstrument
diskutiert, das nicht nur wirtschaftliche, sondern auch gesellschaftliche Werte schafft. Zahlreiche Studien
haben unterschiedliche Facetten von CRM untersucht, wobei der sogenannte ,,Brand-Cause Fit*, also die
Passung zwischen Unternehmen und unterstiitztem Zweck, besonders intensiv erforscht wurde. Untersu-
chungen zeigen, dass ein hoher Fit zwischen Marke und sozialem Zweck die Glaubwiirdigkeit erhoht
und die Kaufbereitschaft steigert. !! Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der Frage der Gestaltung der
Spendenhdhe und deren Kommunikation. So weist Chang beispielsweise darauf hin, dass Verbrau-
cher:innen positiv auf klare absolute Betrdge oder Prozentzahlen reagieren, da diese die Transparenz

erhohen. 2

Methodisch zeigt sich, dass quantitative Forschung den Bereich dominiert. Mixed-Methods-Ansétze stel-

len im Gegensatz bislang eine Seltenheit dar und machen weniger als drei Prozent der aktuellen CRM-

1 Vgl. Pandey/Bajpai/Tiwari 2023, S. 489
12 Vgl. Chang 2008, S. 1105



Studien aus. '3 Ebenfalls stammen die meisten Forschungsarbeiten aus dem US-amerikanischen Raum.
Fiir ein umfassenderes Verstindnis des Themas, ist es daher empfehlenswert, den Blick auf den deut-
schen Markt zu richten. Um dieser Liicke entgegenzuwirken, wurde sich fiir eine deutsche Studie mit

einem Mixed-Methods-Ansatz entschieden.

Im Rahmen der Mixed-Methods-Analyse dieser Arbeit wurden unter anderem Expert:inneninterviews
durchgefiihrt. Im Zuge dessen erfolgte auch eine Erfassung der Nachteile von Kooperationen, da diese
in der aktuellen Literatur unzureichend behandelt wurden. 4 Die in dieser quantitativen Studie adres-
sierte Forschungsliicke wurde durch die Analyse bisheriger Forschung deutlich. Lafferty, Lueth und
McCafferty regen die Forschung an, verschiedene CRM-Strategien und somit auch unterschiedliche
Kommunikationsstrategien sowie deren Effizienz zu erforschen. !> Bhatti, Galan-Ladero und Galera-
Casquet stellen fest, dass die Unterschiede in der Verbraucher:innenwahrnehmung von rein gewinnori-
entierten Kampagnen gegeniiber Kooperationen zwischen gewinnorientierten und gemeinniitzigen Par-
teien weiter erforscht werden miissen. ' Da CRM jedoch hauptsichlich als partnerschaftliche Werbe-
form verstanden wird, lésst sich dies auf einen Vergleich mit unterschiedlicher Priasenz der jeweiligen
Organisationen ausweiten. Es wurde bereits untersucht, ob die Bekanntheit einer NPO oder eines Unter-
nehmens eine groBe Rolle fiir die Verbraucher:innenreaktion spielt, jedoch wurden hier meist keine sig-
nifikanten Unterschiede gefunden. !” Noch nicht erforscht wurde hingegen, inwiefern die visuelle Pri-
senz von NPO und Unternehmen in einer Kampagne die Verbraucher:innenwahrnehmung beeinflusst.
Bereits Grau und Folse regen an, verschiedene Kombinationen von Strukturelementen einer Kampagne,

wie beispielsweise Logos, zu untersuchen. '®

Es existiert bereits eine umfangreiche Forschung zu der Wahrnehmung von CRM, allerdings fokussierten
sich diese Studien vor allem auf Themen wie das Vertrauen der Verbraucher:innen, emotionale Bindung,
Skepsis oder Involvement. '° Baghi und Gabrielli weisen darauf hin, dass zukiinftige Forschung insbe-
sondere die kognitiven und emotionalen Prozesse analysieren sollte, die den Reaktionen der Verbrau-
cher:innen auf die Markenprisenz in CRM-Kampagnen zugrunde liegen. 2° Aus diesem Grund wurde die

Entscheidung getroffen, zunédchst die Verbraucher:innenreaktion als iibergeordnetes Konzept zu

13 Vgl. Bhatti/Galan-Ladero/Galera-Casquet 2022, S. 43
14 Vgl. Bhatti/Galan-Ladero/Galera-Casquet 2022, S. 48
15 Vgl. Lafferty/Lueth/McCafferty 2016, S. 966

16 Vgl. Bhatti/Galan-Ladero/Galera-Casquet 2022, S. 48
17 Vgl. Schamp u. a. 2023, S. 205

18 Vgl. Grau/Folse 2013, S. 31

19 Vgl. Pandey/Bajpai/Tiwari 2023, S. 500

2 V|, Baghi/Gabrielli 2018, S. 728



analysieren, bevor die einzelnen Emotionen untersucht werden konnen. Ein weiteres relevantes, jedoch
bisher wenig untersuchtes Thema ist das moralische Urteil iiber Unternehmen, das sich auf die Wahr-
nehmung der Verbraucher:innen auswirken kann. 2! Aus diesem Grund widmet sich der zweite Teil der
quantitativen Hypothesen der Einschédtzung der Unternehmensmotive durch Verbraucher:innen. Fiir Un-
ternehmen ist es von hoher Relevanz, dass die Werbemallnahmen positive Reaktionen hervorrufen.
Grau & Folse betonen aullerdem die Relevanz zukiinftiger Forschungsarbeiten, die die Faktoren zur Stei-
gerung der Partizipation der Verbraucher:innen an Kampagnen untersuchen sollen. > Ein weiterer For-
schungsbedarf ergibt sich aus der Tatsache, dass sich die Forschung bisher stark auf klassische Werbe-
formen konzentriert hat, wihrend digitale CRM-Mallnahmen weniger Aufmerksamkeit erhalten ha-
ben. 23 Pandey, Bajpai und Tiwari weisen darauf hin, dass unterschiedliche Kommunikationskanéle bis-
her weitestgehend ungeachtet blieben, obwohl sie eine wesentliche Rolle in der Wahrnehmung von CRM
spielen. 2* Dariiber hinaus lag der Fokus der Untersuchung vornehmlich auf dem Fast Moving Consumer
Goods-Bereich, wihrend das Phdnomen des onlinebasierten Lebensmitteleinkaufs, welches eine signifi-
kant zunehmende Relevanz aufweist, nur unzureichend beriicksichtigt wurde. 23 Aus diesem Grund
wurde fiir die quantitative Befragung eine Instagram-Anzeige fiir einen Online-Supermarkt als Testan-

zeige erstellt.

Der aktuelle Forschungsstand zeigt, dass CRM als Marketingstrategie bereits intensiv erforscht wurde,
insbesondere hinsichtlich Brand-Cause Fit, Spendenmechanismen und Verbraucher:innenvertrauen. For-
schungsliicken bestehen jedoch in den Bereichen emotionale Reaktionen, partnerschaftliche Zusammen-
arbeit, Kommunikationsstrategien und digitale Kanile. Die vorliegende Arbeit setzt an diesen Liicken an
und erweitert das Verstdndnis liber die Wirkung unterschiedlicher CRM-Strategien. Baghi und Gabrielli
fassen die Forschungsliicke zusammen, denn sie kommen zum Schluss, dass die Untersuchung der Re-

aktion der Verbraucher:innen auf Markenprisenz auf digitalen Plattformen wichtig ist. 26

Die vorliegende Arbeit adressiert mehrere offene Fragen des Forschungsstands. Sie analysiert die Be-
deutung unterschiedlicher Kommunikationsstrategien, konkret die Prasenz von Logos, in einem digitalen
Kontext und legt dabei den Fokus auf die Verbraucher:innenreaktion. Gleichzeitig werden auch das mo-

ralische Urteil iiber das Unternehmenshandeln sowie potenzielle Nachteile und Risiken von CRM

21 Vgl. Pandey/Bajpai/Tiwari 2023, S. 500

22 Vgl. Grau/Folse 2013, S. 30

23 Vgl. Bhatti/Galan-Ladero/Galera-Casquet 2022, S. 48
24 Vgl. Pandey/Bajpai/Tiwari 2023, S. 500

23 Vgl. Pandey/Bajpai/Tiwari 2023, S. 499

% Vgl. Baghi/Gabrielli 2018, S. 728



betrachtet, die bislang wenig erforscht wurden. Diese Forschungsliicken sind sowohl aus wissenschaft-
licher als auch aus praktischer Perspektive von hoher Relevanz. Aus wissenschaftlicher Perspektive tragt
die Arbeit zur Erforschung der Verbraucher:innenwahrnehmung von CRM bei, indem sie methodische
und thematische Liicken schlie8t. Aus praktischer Perspektive konnen Unternehmen aus den Erkenntnis-
sen Strategien zur Gestaltung effektiver CRM-Kampagnen ableiten, die sowohl wirtschaftlichen als auch

gesellschaftlichen Nutzen maximieren.

1.4. Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Masterarbeit ist in mehrere Abschnitte unterteilt. Zunichst erfolgt eine Erlduterung des
theoretischen Hintergrunds. Zu diesem Zweck werden zu Anfang die Grundlagen des CRM dargelegt,
einschlieBlich einer definitorischen Abgrenzung und einer historischen Einordnung. Im weiteren Verlauf
werden die Struktur und Bedeutung von Partnerschaften zwischen Profit- und Non-Profit-Organisationen
untersucht. Hierbei werden unterschiedliche Formen der Zusammenarbeit und deren Einfluss auf die
Marken- und Werbewahrnehmung thematisiert. Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf den Verbraucher:in-
nenreaktionen im CRM, wobei relevante Einflussfaktoren sowie die Wahrnehmung unternehmerischer
Motive analysiert werden. AbschlieBend erfolgt eine kritische Reflexion des CRM mit einer zusammen-

fassenden Darstellung der theoretischen Erkenntnisse.

Der nédchste Abschnitt befasst sich mit der empirischen Untersuchung. Den ersten Teil des Mixed-Me-
thods-Ansatzes bildet eine qualitative Vorstudie in Form von Expert:inneninterviews zur Identifikation
relevanter Aspekte der CRM-Kommunikation. Auf Grundlage der gewonnenen Erkenntnisse werden
Forschungshypothesen formuliert, die im Rahmen einer quantitativen Verbraucher:innenbefragung iiber-
priift werden. Zunéichst werden die Entwicklung des Fragebogens, die Stichprobenauswahl, der Feldzu-
gang und die Datenerhebung beschrieben. Im Rahmen der Datenanalyse wird zunéchst die Datenautbe-
reitung thematisiert, gefolgt von der deskriptiven Auswertung der Ergebnisse. Abschlieend werden die

Hypothesen durch die Anwendung statistischer Testverfahren liberpriift.

Die Ergebnisse werden anschlieBend diskutiert und in den wissenschaftlichen Kontext eingeordnet. Des
Weiteren werden die Limitationen der Untersuchung anhand der Giitekriterien reflektiert. AbschlieBend
werden die Erkenntnisse zusammengefasst und ein Ausblick auf weitere Forschungen gegeben. Durch
diese Struktur wird ein umfassendes Verstindnis flir die Wirkung unterschiedlicher Kommunikations-

strategien im CRM geschaffen und die Forschungsfrage systematisch beantwortet.



2. Theoretischer Teil

2.1. Grundlagen des Cause-Related Marketing

2.1.1. Definition

Der Begriff Cause-Related Marketing wurde bereits in zahlreichen Fachpublikationen definiert, wobei
die 1988 von Varadarajan und Menon vorgestellte Definition, als die bislang am weitesten verbreitete
gilt. Diese beschreibt CRM als eine ,,Marketingaktivitét, die durch das Angebot des Unternehmens ge-
kennzeichnet ist, einen bestimmten Betrag fiir einen bestimmten Zweck zu spenden, wenn sich die Ver-
braucher:innen an einem gewinnbringenden Austausch beteiligen®. 27 Dabei ist die Grundlage der Zu-
sammenarbeit der Nutzen fiir alle beteiligten Kooperationspartner. 2® Initiiert wird der Prozess durch die

Teilnahme eines:r Verbrauchers:in an einer umsatzsteigernden Transaktion. 2°

Eine wesentliche Voraussetzung fiir den Erfolg von CRM ist die Einigkeit {iber die Werte und Ziele von
Unternehmen und NPO sowie deren transparente Kommunikation. Sofern diese Voraussetzung erfiillt
ist, eroffnet eine solche Partnerschaft vielversprechende Moglichkeiten, die von den einzelnen Instituti-
onen allein nicht in derselben Weise realisiert werden konnten. 3° Neben dem finanziellen Erfolg des
Unternehmens und der NPO existieren alternative Moglichkeiten zur Bewertung der Effektivitit der
MarketingmaBBnahme. Denn eine solche Kampagne kann zudem immaterielle Vorteile wie beispiels-
weise die Steigerung der Sichtbarkeit der NPO oder des Zwecks mit sich bringen. 3! Yvonne Léwenstein,
Head of Social Impact & Sustainability bei Share, betont, dass die Zusammenarbeit mit professionellen
Organisationen Glaubwiirdigkeit schafft und die Umsetzung von Projekten vor Ort effizienter gestaltet.
Die hohe Komplexitit solcher Entwicklungsprojekte kann von einem Unternehmen allein nur schwer

bewiltigt werden. 32

27 Varadarajan/Menon 1988, S. 61

28 Vgl. Dean 2003

2 Vgl. Varadarajan/Menon 1988, S. 61; Pressley 2023, S. 1429

30 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 10
31 Vgl. Varadarajan/Menon 1988

32 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 10



2.1.2. Formen von CRM

Innerhalb des CRM existieren verschiedene Formen, die auf die jeweiligen Bediirfnisse der Partner zu-
geschnitten sind. Diese Vielfalt bietet Unternehmen und NPOs die Moglichkeit, ihre Partnerschaften an
die eigenen Bediirfnisse und Erwartungen ihrer Zielgruppen anzupassen, wodurch eine hohe Flexibilitét
gewihrleistet wird. Die am héufigsten anzutreffende Form sind transaktionsbasierte Promotionen. Bei
dieser Form der Forderung ist die Hohe der Zuwendung direkt an den Verkaufserlos gekoppelt, sodass
pro Transaktion eine Spende erfolgt. Andreasen beschreibt diese als die engste Definition von CRM. 33
Zhang, Saleme, Pang, Durl und Xu weisen in diesem Kontext darauf hin, dass der Erfolg solcher Kam-
pagnen maligeblich davon abhingt, ob die Verbraucher:innen das Produkt tatsdchlich kaufen und die
Transaktion abschlieBen. ** Denn lediglich bei einem tatsdchlichen Erwerb des Produkts beziehungs-
weise der Dienstleistung, kann ein Beitrag zur Realisierung des damit verbundenen Zwecks geleistet
werden. 33 Eine weitere Variante stellen Lizenzvereinbarungen dar, bei denen Unternehmen das Logo
oder die Marke einer NPO lizenzieren und héufig auf ihre Produkte drucken, um den Verkauf zu férdern.
AulBlerdem werden gemeinschaftliche Werbeaktionen durchgefiihrt, bei denen Unternehmen und NPOs
in Zusammenarbeit Kampagnen konzipieren, welche den Absatz férdern und gleichzeitig das Anliegen
der NPO unterstiitzen. Eine weitere Form des CRM besteht darin, dass Kund:innen bei ihren Einkdufen

freiwillige Spenden leisten, welche an NPOs weitergegeben werden. 3¢

Zu den gingigen Ansitzen zéhlt beispielsweise die Verkniipfung eines festgelegten Betrags pro Kauf.
Diese Vorgehensweise wird seitens der Verbraucher:innen als besonders positiv und vertrauenswiirdig
wahrgenommen, da der Betrag klar definiert ist. *” Eine alternative und in der Praxis hiufig gewihlte
Variante ist die Spende eines prozentualen Anteils des Verkaufserloses. Der Vorteil dieser Strategie be-
steht in der Moglichkeit, die Hohe der Spende flexibel an den Erfolg der Kampagne zu koppeln. Ebenso
existieren Modelle, bei denen ein prozentualer Anteil des Gewinns gespendet wird. Dadurch ist es Un-
ternehmen auch bei geringeren Verkaufszahlen moglich, einen Beitrag zu leisten. Des Weiteren existie-
ren direkte Unternehmensspenden, bei denen unabhéngig von der Transaktionshéhe regelmifige Bei-

trige an gemeinniitzige Organisationen geleistet werden. 3% Es gibt hierbei also eine Vielzahl von

33 Vgl. Andreasen 1996

34 Vgl. Zhang u. a. 2020, S. 2

33 Vgl. Pressley 2023, S. 1429

36 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 15
37 Vgl. Pressley 2023, S. 1431

38 Vgl. Pressley 2023, S. 1431



Ansitzen, die jeweils flir individuelle Partnerschaften von hoherer Bedeutung sein und unterschiedlich

von den Konsument:innen angenommen werden konnen.

Auch die Zwecke, die durch CRM-Aktionen unterstiitzt werden, unterscheiden sich. Dennoch lassen sich
auch hier Trends feststellen. Die Mehrzahl der Projekte fokussiert sich auf Themen wie Klimaschutz, die
Unterstiitzung von Kindern und Jugendlichen sowie regionale Anliegen. Insbesondere Projekte, die Men-
schen in der eigenen Region zugutekommen, stoBen bei Verbraucher:innen auf grofle Zustimmung, da

sie eine unmittelbare Wirkung versprechen, die beobachtet werden kann. *°

2.1.3. Vor- und Nachteile fiir die Akteure

CRM bietet sowohl gewinnorientierten Unternehmen als auch gemeinniitzigen Organisationen eine Viel-
zahl potenzieller Vorteile. *° Unternehmen erhalten dabei das breiteste Spektrum an Gewinnen. *' Zu den
wesentlichen Vorteilen zdhlen Umsatz- und Gewinnsteigerungen, eine optimierte Produkt- und Unter-
nehmensreputation, insbesondere bei neuen Zielgruppen, eine verstirkte Kund:innenbindung, eine ver-
besserte Mitarbeiter:innenmotivation sowie ein optimiertes Unternehmens- und Markenimage. 4* Des
Weiteren erleichtert CRM den Markteinstieg und bietet die Mdglichkeit, auf vergangene negative Pub-
licity zu reagieren. ** Zusitzlich fordert CRM die Glaubwiirdigkeit und den Wirkungseffekt des unter-
nehmerischen Engagements im Bereich der Nachhaltigkeit. 4* Die Wahrnehmung von Sponsoringmal-
nahmen, die im Rahmen von CRM durchgefiihrt werden, ist bei Verbraucher:innen in der Regel posi-
tiv. 4 Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass CRM-Kampagnen sowohl gewinnorientiert konzipiert sind
als auch das Image des Unternehmens bei den Verbraucher:innen verbessern konnen. 46 Ein weiterer
wesentlicher Vorteil liegt in dem positiven Imagetransfer durch Konsument:innen. Dabei kann das Image
einer NPO auf das Unternehmen iibertragen werden, was die Wahrnehmung der Unternehmensaktivité-
ten in der Offentlichkeit verbessert. 4’ Das Edelman Trust Barometer zeigt, dass NPOs aufgrund ihrer
ethischen Wahrnehmung und ihres hohen Vertrauensniveaus einen deutlichen Vorteil gegeniiber Unter-
nehmen genieBen. Diese Reputation beruht auf der gemeinwohlorientierten Ausrichtung der Arbeit, der

langjéhrigen Erfahrung, der Expertise sowie der Transparenz der Projekte. Insbesondere junge Menschen

39 Vgl. Lenssen u. a. 2022, S. 18

40 Vgl. Ellen/Mohr/Webb 2000; Ross I11/Patterson/Stutts 1992
4'Vgl. Pressley 2023, S. 1430

42 Vgl. Lafferty/Goldsmith/Hult 2004, S. 511

43 Vgl. Pressley 2023, S. 1430

4 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 18
45 Vgl. Ellen/Mohr/Webb 2000; Ross I11/Patterson/Stutts 1992

46 Vgl. Grau/Folse 2013, S. 20

47 Vgl. Du/Hou/Huang 2008, S. 93



schenken nachhaltigen Projekten von anerkannten Hilfsorganisationen signifikant mehr Vertrauen als
vergleichbaren Projekten von Unternehmen. 8 Unternehmen konnen von diesem hohen Vertrauensni-
veau profitieren, indem sie mit solchen Organisationen zusammenarbeiten und deren Image fiir sich nut-
zen, ohne interne Veridnderungen vornehmen zu miissen. *° Die Bildung von Kooperationen oder soge-
nannten Allianzen, in deren Rahmen Unternehmen wohltitige Zwecke fordern, wird als Beweis fiir vor-
bildliches gesellschaftliches Engagement gewertet. Solche Partnerschaften verbessern sowohl das Un-
ternehmensimage als auch den Markenwert nachhaltig. *° Dennoch wird CRM in der Offentlichkeit hiu-
fig kritisch betrachtet, da der Eindruck entstehen kann, dass lediglich das Unternehmen von diesen Ma@3-

nahmen profitiert. >!

Obgleich die Vorteile fiir gemeinniitzige Organisationen hdufig geringer ausfallen als fiir Unternehmen,
sind sie dennoch als profitabel zu betrachten. Die Durchfiihrung von CRM-Kampagnen er6tffnet NPOs
zusdtzliche Finanzierungsquellen und fordert direkte Beitrdge, wodurch die Umsetzung von Projekten
sowie die langfristige Sicherung von Missionen gewihrleistet werden kann. > Des Weiteren fiihren diese
Kampagnen zu einer Steigerung der Sichtbarkeit der NPOs sowie einer Sensibilisierung der Offentlich-
keit fiir deren Anliegen. 3 Ein weiterer Vorteil fiir NPOs besteht in der Beziehung zum Unternehmen.
Ein GrofBteil ihrer Aktivitdten basiert auf Spenden, sodass sie auch daraus einen gro3en Nutzen ziehen,
denn die CRM-Aktivitdten tragen durch die zur Verfiigung gestellten Ressourcen sowie die gesteigerte
Sichtbarkeit maBgeblich dazu bei, dass die NPOs ihre Ziele und Projekte umsetzen konnen. 3% Auch
NPOs konnen von dem Image der Unternehmen profitieren. Gemall dem Edelman Trust Barometer ge-
nieBen Unternehmen eine hohere Kompetenzwahrnehmung, wobei der positive Eindruck auf die NPO
abfirbt. > Dennoch generieren Unternehmen in der Regel den groBeren Imagegewinn, was auf die hohe

offentliche Wahrnehmung der NPO zuriickzufiihren ist. 3¢

In der Literatur wird jedoch haufig nicht nur von einem beidseitigen Vorteil gesprochen, sondern auch
von einer Win-Win-Win-Situation, aus der also noch ein dritter Profiteur hervorgeht. >’ Gemeint ist hier-

bei die Gesellschaft beziehungsweise spezifischer die Verbraucher:innen. Einerseits wird durch den

48 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 10; Edelman 2023, S. 26

4 Vgl. Pressley 2023, S. 1430

50 Vgl. Hoeffler/Keller 2002, S. 79; Lafferty/Goldsmith 2005, S. 423; Rim/Yang/Lee 2016, S. 3213
S1'Vgl. Pressley 2023, S. 1430

52 Vgl. Pressley 2023, S. 1430

53 Vgl. Du/Hou/Huang 2008, S. 100; Pressley 2023, S. 1430

54 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 18; Grau/Folse 2013, S. 20

53 Vgl. Edelman 2023, S. 26

56 Vgl. Bianchi/Daponte/Pirard 2021, S. 200

57 Vgl. Zhang u. a. 2020, S. 12
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Erwerb eines Produkts das Kaufbediirtnis befriedigt. Dartliber hinaus ziehen die Konsument:innen aber
hiufig auch einen emotionalen Wert aus der Transaktion. > Die Konsument:innen haben die Moglich-
keit, durch ihre Kaufentscheidungen aktiv an der Unterstiitzung wohltitiger Zwecke teilzunehmen. Diese
Verbindung von Konsum und Engagement vermittelt das Gefiihl, dass das eigene Handeln sowohl einen
personlichen als auch einen gesellschaftlichen Mehrwert hat. 3° Des Weiteren fordern CRM-Kampagnen
das positive Selbstbild der Konsument:innen, welche sich als ethisch handelnde Kund:innen wahrneh-
men. % Gleichzeitig wird seitens der Konsument:innen ein Gefiihl von Vertrauen und Verbundenheit
gegeniiber Produkten und Projekten, die durch CRM unterstiitzt werden, empfunden. ' Eine Studie der
Deutschen Welthungerhilfe belegt, dass 72 % der Konsument:innen die Verwendung eines Teils des

Erloses eines Produkts fiir eine Spendenaktion zugunsten einer Hilfsorganisation befiirworten. 62

Trotz der zahlreichen Vorteile birgt CRM auch Herausforderungen und potenzielle Risiken. Unterneh-
men sehen sich mit der Herausforderung konfrontiert, dass kritische Verbraucher:innen CRM-Kampag-
nen als kontrovers oder ausbeuterisch wahrnehmen konnen. Insbesondere besteht diese Gefahr, wenn die
Partnerschaft zwischen dem Unternehmen und der NPO als unglaubwiirdig empfunden wird. ¢ Diese
Wahrnehmung kann die Attraktivitdt des Angebots und den Erfolg der Kampagne erheblich beeintréach-
tigen. ® Doch auch NPOs sind nicht frei von Risiken. Die Assoziation mit einem kommerziellen Unter-
nehmen kann als unvereinbar mit den gemeinniitzigen Werten der NPO wahrgenommen werden. Zudem
kann die Vermutung bestehen, dass die NPO ausgenutzt wird, was zu einem Imageverlust fiihren konnte.
Ein weiterer Aspekt ist die Gefahr, dass durch CRM-Kampagnen traditionelle Spendenformen ge-
schwicht werden, da Verbraucher:innen und Unternehmen weniger auf herkommliche Weise spenden

konnten. ¢°

2.1.4. Abgrenzung

CRM wird hdufig mit anderen philanthropischen oder sozialen Marketingaktivitdten in Verbindung ge-
setzt, deshalb ist es wichtig diese zu unterscheiden. So wird CRM in der Literatur auch hédufig von der
klassischen Unternehmensphilanthropie abgegrenzt. Unternehmensphilanthropie beschreibt laut Porter

und Kramer wohltétige Spenden und Initiativen, die auf die Unterstiitzung sozialer Zwecke abzielen und

58 Vgl. Mimouni Chaabane/Parguel 2016, S. 608

59 Vgl. Pressley 2023, S. 1430

0 Vgl. Giebelhausen u. a. 2017, S. 330; Habel u. a. 2016, S. 85; Winterich/Mittal/Aquino 2013, S. 123
1 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 18

62 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 10

63 Vgl. Pressley 2023, S. 1431

64 Vgl. Dahl/Lavack 1995, S. 5

65 Vgl. Pressley 2023, S. 1431
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von altruistischen Motiven geprégt sind, jedoch nicht zwingend mit den Geschéftszielen eines Unterneh-
mens verbunden sind. ® Solche MaBnahmen kénnen dazu beitragen, das Markenimage zu stirken oder
gesellschaftliche Herausforderungen zu adressieren, die langfristig die Geschaftsumwelt beeinflussen.
Im Gegensatz dazu wird CRM als stirker strategisch und eigeninteressiert betrachtet. ®” Es handelt sich
um eine transaktionale Strategie, die darauf abzielt, das Verbraucher:innenverhalten zu beeinflussen und
sowohl soziale als auch wirtschaftliche Ziele zu erreichen. ®® Varadarajan und Menon argumentieren,
dass CRM zwar Elemente der Philanthropie enthélt, jedoch in erster Linie darauf ausgerichtet ist, die
Leistung des Unternehmens zu verbessern. ¢ Ebenso unterscheidet sich CRM vom Social Marketing,
dessen primires Ziel es ist, soziale Verhaltensdnderungen zu férdern, ohne zwangsldufig mit den wirt-
schaftlichen Interessen eines Unternehmens verkniipft zu sein. Wahrend CRM eine transaktionale Kom-
ponente enthélt, die den Umsatz eines Unternehmens steigert, konzentriert sich Social Marketing darauf,
gesellschaftliche Herausforderungen durch Kampagnen zur Verhaltensdnderung zu adressieren, ohne
dass ein Unternehmen involviert ist. 7 Dies zeigt, dass CRM als wirtschaftlich orientierte Marketingstra-
tegie in einem anderen Kontext zu verorten ist als die altruistischen Marketingmafinahmen, bei denen es

lediglich um die Unterstiitzung des Zwecks geht.

2.1.5. Historische Entwicklung

Obgleich sich CRM in den vergangenen Jahren zunehmend etabliert hat, lassen sich die Anfdnge dieser
Marketingstrategie bereits mehr als 40 Jahre zuriickverfolgen. Als fritheste und eine der bekanntesten
CRM-Kampagnen gilt die Aktion von American Express aus dem Jahre 1984. 7' Im Rahmen der Aktion
wurde eine Kampagne ins Leben gerufen, die die Verkniipfung der Kreditkarten von American Express
mit einer Spendenaktion vorsah. Das Unternehmen versprach, jeweils einen Cent fiir die Restaurierung
der Freiheitsstatue zu spenden, sofern die Karteninhaber ihre Kreditkarten nutzten. Wurde eine neue
Karte ausgestellt, wurde ein Dollar gespendet. Die Ergebnisse dieser Kampagne waren fiir das Unterneh-
men bemerkenswert. American Express spendete etwa 1 Million Dollar fiir den guten Zweck und ver-

zeichnete einen Anstieg der Kartennutzung um 28 % und der Ausgabe neuer Karten um 17 %. 7?

%6 Vgl. File/Prince 1998, S. 1537; Stole 2008, S. 29; Porter/Kramer 2002
7 Vgl. Pressley 2023, S. 1434

8 Vgl. Pressley 2023, S. 1430

% Vgl. Varadarajan/Menon 1988

70Vgl. Bruhn 2007, S. 356; Labbai 2007, S. 23

"'Vgl. Grau/Folse 2013, S. 20

72 Vgl. Berglind/Nakata 2005, S. 445
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AuBlerdem brachten sie als erste den Begriff CRM auf, auch wenn es schon vorher Kampagnen gab, die

spiter als ursachenbezogenes Marketing angesehen werden konnten. 73

Der wissenschaftliche Diskurs iiber CRM begann im Jahr 1988 mit der Verdffentlichung des ersten Ar-
tikels zu diesem Thema durch Varadarajan und Menon. Thre Arbeit lieferte eine fundierte Definition des

CRM, die bis heute als Grundlage fiir die Forschung dient. 7

Seit den Anfiangen in den 1980er Jahren hat sich CRM kontinuierlich weiterentwickelt. Eine Vielzahl
von Unternehmen hat Partnerschaften mit gemeinniitzigen Organisationen etabliert, um fiir beide Seiten
vorteilhafte Beziehungen zu generieren. 7> Als bemerkenswerte Kampagnen sind beispielsweise die
,Product Red*“-Kampagne aus dem Jahr 2006 zu nennen, welche Mittel fiir den Kampf gegen HIV/AIDS
sammelte, sowie die ,,Susan G. Komen for the Cure“-Kampagne, die das Bewusstsein fiir Brustkrebs
schirfte und die Forschung unterstiitzte. 7 In Deutschland ist das bekannteste Beispiel die Aktion von
Krombacher aus dem Jahr 2001, bei der das Versprechen abgegeben wurde, dass pro gekauftem Kasten
Bier ein Quadratmeter Regenwald geschiitzt wird. Obgleich diese Kampagne zu einem spiteren Zeit-
punkt noch viel diskutiert wurde (siehe Kapitel 2.4), ist sie den meisten Deutschen im Gedéchtnis ge-

blieben. 77

In den vergangenen Jahren vollzog sich eine Entwicklung des CRM von einem rein transaktionalen Mo-
dell hin zu einem stérker partizipativen Ansatz. Verbraucher:innen werden zunehmend dazu ermutigt,
nicht nur Produkte zu kaufen, sondern auch aktiv zu spenden und so direkt an der Unterstiitzung sozialer
Projekte teilzunehmen. 7 CRM hat sich somit von einer innovativen Marketingstrategie zu einem festen

Bestandteil des modernen Marketings entwickelt.

7 Vgl. Singh/Pathak 2023, S. 584; Smith/Higgins 2000, S. 308
74 Vgl. Varadarajan/Menon 1988

5 Vgl. Grau/Folse 2013, S. 20

76 Vgl. Singh/Pathak 2023, S. 584

77 Vgl. Goebel 2019

8 Vgl. Christofi u. a. 2020, S. 621
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2.2. Partnerschaften zwischen Profit- und Non-Profit-Organisationen

2.2.1. Formen von Partnerschaften

Die vorliegende Arbeit befasst sich ausschlielich mit partnerschaftlichem CRM. Daher werden im Fol-
genden lediglich verschiedene Auspriagungen dieser Kooperationen behandelt. In der Literatur wird der
Begriff des CRM mitunter auch auf Kampagnen von NPOs angewendet, die fiir einen guten Zweck wer-
ben und ohne Partnerschaft zu einem Unternehmen stattfinden. Auch diese Formen zweckbezogenen
Marketings verdienen Beachtung, werden in dieser Arbeit jedoch nicht weiter thematisiert. Partnerschaf-
ten im CRM werden anhand diverser Faktoren in unterschiedliche Formen unterteilt. In diesem Abschnitt

werden die Moglichkeiten zur Unterscheidung solcher Partnerschaften erortert.

CRM-Partnerschaften lassen sich in kongruente und inkongruente Formen unterteilen. Kongruente Part-
nerschaften sind dadurch gekennzeichnet, dass eine thematische Verbindung zwischen den Zielen der
kooperierenden Akteure besteht. Bei inkongruenten Partnerschaften hingegen fehlt diese Verbindung. Es
kann jedoch festgehalten werden, dass beide Arten von Partnerschaften den Bekanntheitsgrad des Un-
ternehmens steigern konnen. 7 Die Kooperationsmoglichkeiten sind vielfiltig und reichen von kurzfris-
tigen Kampagnen, die auf spezifische Produkte abgestimmt sind, bis zu langfristigen strategischen En-
gagements. Die Vorgehensweisen der Unternehmen sind vielfdltig. Einige integrieren das Konzept des
»docial Giving® direkt in ihre Marke, wahrend andere den Fokus auf Nachhaltigkeitsprojekte legen, ins-

besondere in Lindern, die Teil ihrer Lieferketten sind. 8°

Grundsitzlich lassen sich die Partnerschaften zwischen NPOs und Unternehmen zudem in vier Hauptka-
tegorien einordnen, die sich hinsichtlich des Grads der Zusammenarbeit und des gegenseitigen Nutzens
unterscheiden. Bei ein-direktionalen Partnerschaften erfolgt seitens des Unternehmens lediglich eine ein-
seitige Unterstiitzung der NPO, wobei diese in der Regel in Form von Spenden erfolgt. Derartige Part-
nerschaften dienen in erster Linie dem Unternehmensimage. In transaktionalen Partnerschaften erfolgt
ein Austausch von Kompetenzen oder Ressourcen zwischen Unternehmen und NPOs, wobei beide Seiten
einen Vorteil daraus ziehen. Integrative Partnerschaften gehen dariiber hinaus und ermdglichen eine en-
gere Zusammenarbeit, indem gemeinsam Projekte oder Produkte entwickelt werden. Transformative
Partnerschaften zielen auf eine langfristige gesellschaftliche Transformation ab und erfordern eine enge

strategische Zusammenarbeit. In der Praxis findet CRM iiberwiegend im Rahmen transaktionaler und

7 Vgl. Grau/Folse 2013, S. 20
80 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 12
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integrativer Partnerschaften Anwendung, da diese eine Verbindung zwischen wirtschaftlichen und sozi-

alen Zielen herstellen und fiir beide Parteien vorteilhaft sind. 8!

Des Weiteren wird bei der Kooperation zweier Institutionen zwischen strategischen und sozialen Allian-
zen differenziert. Entstehen Partnerschaften zwischen Unternehmen, die sich in ihrer Ausrichtung dhneln
und beinhalten diese die gemeinsame Nutzung von Wissen, Ressourcen und Fihigkeiten, werden sie als
,,strategische Allianzen“ bezeichnet. 32 Sofern jedoch gewinnorientierte und nicht gewinnorientierte Un-
ternehmen kooperieren, werden sie als ,,soziale Allianzen* bezeichnet. 83 Eine soziale Allianz liegt dem-
nach nur dann vor, wenn mindestens ein gemeinniitziger Partner involviert ist und das Streben nach
nichtwirtschaftlichen Zielen zumindest Teil des Vorhabens ist. #* Soziale Allianzen konnen jedoch eben-
falls einen signifikanten Unterschied hinsichtlich ihrer Struktur aufweisen. In ihrer Untersuchung iden-
tifizieren Berger, Cunningham und Drumwright eine Reihe von Merkmalen, die bei der Analyse von
sozialen Allianzen eine Rolle spielen. 5 Beispielsweise macht es einen Unterschied, ob die Allianz auf
Marken- oder Unternehmensebene gebildet wird. Allianzen auf Unternehmensebene bieten Zugang zu
strategischen Ressourcen, sind jedoch mit einer héheren Komplexitidt verbunden und erfordern eine en-
gere Abstimmung. Markenallianzen sind in ihrer Ausgestaltung einfacher, jedoch auch anfélliger fiir
Marktverdnderungen. Von weiterer Relevanz ist die Prisenz eines Allianzmanagers. Die Prisenz eines
Allianzmanagers kann fiir Kontinuitat sorgen, allerdings geht dies mit dem potenziellen Verlust an Agi-
litit einher. 3¢ Ahnlich verhilt es sich bei der Definition eines spezifischen Marketingbudgets oder festen
Spendenbeitridgen. Innerhalb eines vorgegebenen Rahmens ist der Verlauf besser vorherzusehen, aller-
dings geht dabei die Flexibilitit verloren. 87 Die Anzahl der Initiativen beeinflusst ebenfalls die Allianz.
Wihrend wenige Initiativen die Ressourcen schonen, erzeugen viele Initiativen zwar Aufmerksamkeit,
jedoch besteht das Risiko einer Uberlastung. Freiwilligeninitiativen stirken die Beziehung zwischen den
Partnern, konnen jedoch von den Hauptzielen ablenken oder die NPO iiberlasten. ®® Diese Beispiele ver-
anschaulichen die Moglichkeiten der unterschiedlichen Auspragungen und deren Einfluss auf die Wirk-

samkeit sowie die Herausforderungen.

81 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 15
82 Vgl. Varadarajan/Cunningham 1995, S. 282

8 Vgl. Berger/Cunningham/Drumwright 2004, S. 59

8 Vgl. Grau/Folse 2013, S. 20

8 Vgl. Berger/Cunningham/Drumwright 2004

86 Vgl. Berger/Cunningham/Drumwright 2004, S. 84

87 Vgl. Berger/Cunningham/Drumwright 2004, S. 86

8 Vgl. Berger/Cunningham/Drumwright 2004, S. 87
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Ein wesentlicher Aspekt bei der Kooperation zwischen Unternehmen und NPOs im Rahmen des CRMs
ist inwiefern die Partner {ibereinstimmen, der sogenannte ,,Fit* zwischen den Institutionen. Hierbei spielt
die taxonomische oder thematische Ahnlichkeit eine bedeutsame Rolle. Der Begriff der taxonomischen
Ahnlichkeit bezeichnet die Ahnlichkeit der Produktkategorien beziehungsweise Branchen, in denen
beide Akteure tétig sind, wie zum Beispiel Flugzeuge und Hubschrauber als Luftfahrzeuge. Im Kontext
von CRM konnte dies beispielsweise ein Lebensmittelhersteller sein, der mit einer Lebensmittelhilfsor-
ganisation zusammenarbeitet, da beide in der gleichen Branche titig sind. Thematische Ahnlichkeit be-
schreibt die Verbindung durch den Kontext. Exemplarisch sei hier die Verbindung zwischen einem Flug-
zeug und einem Koffer angefiihrt, die beide dem Bereich Reisen zuzuordnen sind. ® Bezieht man dies
auf CRM, wire ein Beispiel die Kooperation zwischen einem Bio-Lebensmittelhersteller und einer Tier-
schutzorganisation, da sich beide inhaltlich mit &hnlichen Themen befassen. Eine Partnerschaft, die ta-
xonomische Ahnlichkeiten aufweist, wird in der Regel als ,,passender wahrgenommen, da die Instituti-
onen vertrauter wirken und leichter im Gedéchtnis der Verbraucher:innen verankert sind. Dies fordert
die Akzeptanz der Partnerschaft durch Verbraucher:innen. °° Gleichzeitig birgt eine zu starke taxonomi-
sche Passung jedoch auch Risiken. Eine enge Verbindung zwischen einem Unternehmen und einer Wohl-
titigkeitsorganisation kann von Verbraucher:innen als eigenniitzig oder ausbeuterisch wahrgenommen
werden, was das Vertrauen mindern kann. °! Thematische Partnerschaften hingegen werden in der Regel
als glaubwiirdiger wahrgenommen. Obgleich weniger offensichtlich, vermitteln sie ein starkeres soziales
Engagement. Diese Authentizitét stirkt das Vertrauen der Verbraucher:innen und motiviert sie, Produkte
von Unternehmen zu kaufen, die derartige Allianzen eingehen. °> Die Wahl des geeigneten Partners stellt
somit eine anspruchsvolle Aufgabe dar, die eine sorgfiltige Abwagung erfordert, da beide Optionen Vor-
und Nachteile mit sich bringen. Es ldsst sich jedoch feststellen, dass Verbraucher:innen in der Regel eher
dazu bereit sind, Marken zu kaufen, die thematische Partnerschaften eingehen. Dies spricht dafiir, einen

solchen Partner zu wihlen. %3

Es kann somit festgehalten werden, dass eine derartige Kooperation eine griindliche Vorbereitung, Pla-
nung und Abstimmung erfordert. Zu Beginn einer erfolgreichen Partnerschaft ist es von entscheidender
Bedeutung, die Bediirfnisse und Werte beider Parteien zu ermitteln und einen kompatiblen Partner zu

wéhlen. Die Integration der Nachhaltigkeit in die Unternehmensstrategie ist von entscheidender

8 Vgl. Mendini/Peter/Gibbert 2018, S. 196

% Vgl. Ross/Murphy 1999, S. 544

%1 Vgl. Barone/Miyazaki/Taylor 2000, S. 249; Goh/Balaji 2016, S. 631; Mendini/Peter/Gibbert 2018, S. 199
%2 Vgl. Ellen/Mohr/Webb 2000, S. 404; Mendini/Peter/Gibbert 2018, S. 202; Ross/Murphy 1999, S. 544

93 Vgl. Mendini/Peter/Gibbert 2018, S. 202
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Bedeutung, um potenzielle Risiken zu minimieren und positive soziale Auswirkungen zu erzielen. Im
Anschluss ist eine faktenbasierte Analyse der Chancen und Risiken der Partnerschaft von entscheidender
Bedeutung. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die Auswirkungen auf Umwelt und Gesellschaft sowie die
Erwartungen der Stakeholder von essenzieller Bedeutung sind. Globale Netzwerke konnen insbesondere
bei internationalen Kooperationen hilfreich sein, um neue Initiativen zu entwickeln und Verantwortung
entlang der Wertschdpfungskette zu iibernehmen. Zuletzt sind eine gemeinsame Definition der Ziele und
eine kontinuierliche Evaluierung erforderlich, um die langfristige Effektivitit der Partnerschaft sicher-
zustellen. ** AbschlieBend ist zu betonen, dass trotz der zahlreichen Vorteile von CRM-Partnerschaften
auch Herausforderungen bestehen, denen sich soziale Allianzen stellen miissen. So kdénnen beispiels-
weise unterschiedliche Ziele, Werte und Managementstile, kurzum kulturelle Unterschiede, zu Missver-
stindnissen und Spannungen zwischen Unternehmen und NPOs fiihren. > Des Weiteren besteht die
Moglichkeit der Entstehung von Machtungleichgewichten, da Unternehmen in der Regel die dominie-
rende Rolle einnehmen. Dennoch kann auch die NPO eine stiarkere Machtposition einnehmen, sofern sie
iiber eine etablierte Marke verfiigt. In jedem Fall kann ein solches Gefille die Beziehung belasten. ¢
Insgesamt kann es zwischen den beiden Akteuren zu Kommunikationsproblemen kommen, insbesondere
wenn unterschiedliche Erwartungen oder Missverstindnisse beziiglich der Ziele bestehen. Die Bewdlti-

gung dieser Schwierigkeiten ist eine wesentliche Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Partnerschaft. *7

2.2.2. Kommunikationsstrategien

Auch hinsichtlich der Kommunikation der Partnerschaften existieren diverse Strategien, welche die
Wahrnehmung und den Erfolg der Aktionen maBgeblich beeinflussen. Grundsitzlich erfolgt in den
CRM-Kampagnen der Unternehmen nicht immer eine Erwdhnung der NPOs. 8 In einer Studie von
Yoon, Giirhan-Canli und Schwarz konnte jedoch nachgewiesen werden, dass die Erwdhnung einer un-
abhiingigen NPO, die hinter dem Projekt steht, das Potential von CRM signifikant erhdht. °° Die Uber-
priifung und Sicherstellung der Wirkung der Spenden durch die NPO fiihrt zu einer Steigerung der Trans-
parenz, wodurch die CRM-Kampagne profitiert. '° In diesem Kontext konnte festgestellt werden, dass

es keinen signifikanten Unterschied in der Wahrnehmung zwischen bekannten und unbekannten NPOs

%4 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 13
% Vgl. Berger/Cunningham/Drumwright 2004, S. 61

% Vgl. Berger/Cunningham/Drumwright 2004, S. 65

7 Vgl. Berger/Cunningham/Drumwright 2004, S. 62

% Vgl. Schamp u. a. 2023, S. 194

% Vgl. Yoon/Giirhan-Canli/Schwarz 2006

100y gl. Mohr/Eroglu/Ellen 1998, S. 50
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gibt. 1% Allerdings genieBen bekannte NPOs in der Regel ein hoheres Vertrauen der Verbraucher:innen,
da sie sich eher vorstellen konnen, was mit dem CRM erreicht werden soll und auf vorhandenem Wissen
iiber die NPO aufbauen kénnen. Dadurch erscheint die Kampagne fiir sie transparenter. '°? Deshalb rea-
gieren Konsument:innen in der Regel positiver auf bekannte Organisationen als auf unbekannte. Schamp
empfiehlt, in der Kommunikation ein transparentes Format zu wahlen und darauf zu verzichten, Einzel-
heiten zur Ursache oder zur tatsdchlichen Spendenhdhe zu verbergen. Dies konnte den Eindruck erwe-
cken, dass Informationen bewusst zuriickgehalten werden. '° Die Angabe des exakten Betrags kann dazu
beitragen, Unsicherheit und Verwirrung bei den Verbraucher:innen zu vermeiden. ' Einige Hilfsorga-
nisationen haben sich dazu verpflichtet, die genannten Anforderungen zu erfiillen. Dies betrifft insbe-
sondere diejenigen, die von dem DZI-Spenden-Siegel zertifiziert sind. In Deutschland wird das DZI-
Spenden-Siegel vom Deutschen Zentralinstitut fiir soziale Fragen (DZI) an gemeinniitzige Organisatio-
nen vergeben. ' Zertifizierte Hilfsorganisationen unterliegen bestimmten Standards und Regularien,
welche eine transparente Offenlegung aller Geldstrome sowie eine Vielzahl von Aspekten der Kommu-
nikation vorschreiben. Die Einhaltung dieser Anforderungen wird durch unabhéngige Instanzen gepriift,
wodurch eine nachvollziehbare und zweckmiBige Nutzung der Mittel sichergestellt wird. !¢ Das DZI-
Spenden-Siegel fungiert somit als Giitesiegel fiir Organisationen, die sich durch eine verantwortungs-
volle und transparente Verwendung der ihnen anvertrauten Spendengelder auszeichnen. Die Leitlinien
des DZI-Spenden-Siegels legen dar, dass eine eindeutige Kommunikation der Kooperation erforderlich
ist, um Missverstdndnisse oder irrefiihrende Interpretationen zu vermeiden. Diese Transparenz liegt so-
wohl im Interesse der NPOs, die ihre Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen der Spender:innen wahren
mochten, als auch der Verbraucher:innen, die so eine fundierte Entscheidung iiber ihre Unterstiitzung
treffen konnen. Eine klar kommunizierte Partnerschaft fordert das Vertrauen in die ethische Verantwor-
tung der involvierten Unternehmen und unterstreicht die soziale Intention der Kooperation, die nicht als
reines Sponsoring wahrgenommen werden sollte. '°7 In einer Studie der Welthungerhilfe wurde festge-
stellt, dass insbesondere die Generation Z den Hilfsorganisationen vertraut, die ein DZI-Spenden-Siegel
tragen. Begriindet wird dies damit, dass diese gewahrleisten, dass ihre Projekte die gewiinschten Wir-

108

kungen erzielen. '° Dies demonstriert, dass die Zertifizierung sowie die transparente Kommunikation

101'yg], Schamp u. a. 2023, S. 205

192 Vgl. Becker-Olsen/Cudmore/Hill 2006, S. 51

103 Vgl Schamp u. a. 2023, S. 194

104 Vgl. Terblanche/Boshoff/Human-Van Eck 2023, S. 218

105 Vgl. DZI 2024

196 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 11
107y gl. DZI 2024; Ibrahim 2010

198 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 11
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der Kooperation im Allgemeinen von entscheidender Bedeutung fiir die Akzeptanz und positive Wahr-

nehmung von CRM-Kampagnen sind.

Folglich kann festgehalten werden, dass die Art der Kommunikation einer CRM-Kampagne einen direk-
ten Einfluss auf deren Wirkung ausiibt. Verbraucher:innen priferieren Kampagnen, die den genauen
Spendenbetrag oder die spezifischen Spendenempfanger:innen klar benennen, um Unsicherheit zu ver-
meiden. % Transparente Botschaften sind besonders wirksam, da sie das soziale Anliegen der Kampagne
in den Vordergrund riicken und nicht den Eindruck erwecken, dass das Unternehmen lediglich auf Op-
portunismus abzielt. ''° Durch das Teilen von moglichst vielen Informationen wird die Glaubwiirdigkeit
gestiarkt und es konnen sowohl die 6konomischen als auch die sozialen Ziele einer CRM-Kampagne
effektiv erreicht werden. Die Art des Produkts {ibt ebenfalls einen Einfluss auf die Kommunikation aus.
Wihrend bei hedonistischen Produkten emotionale Ansétze liberwiegen, stehen bei utilitaristischen Pro-
dukten rationale Elemente wie Logos und Spendenangaben im Fokus. !'! Die Glaubwiirdigkeit einer
CRM-Kampagne ist maBBgeblich von ihrer langfristigen Ausrichtung sowie der ethischen Verantwortung
abhingig. Es sollte demnach vermieden werden, Kampagnen lediglich als eine kurzfristige Gewinnstra-
tegie zu betrachten. Stattdessen sollten sie als Ausdruck einer nachhaltigen Unternehmensethik wahrge-
nommen werden. ''2 Die Anzahl der kommunizierten Details variiert jedoch und reicht von der spezifi-
schen Nennung des Partners, des Zwecks, der Spendenhdhe, der Dauer des Projektes und zahlreichen
weiteren Details bis hin zu keiner direkten Nennung des Partners. Auch Berglind und Nakata weisen
darauf hin, dass in CRM-Kampagnen die Einzelheiten der Kooperationen oftmals nicht kommuniziert

werden, sodass eine hinreichende Transparenz selten zu beobachten ist. '3

2.2.3. Einfluss auf die Marken- und Werbewahrnehmung

Der Einfluss der Kommunikation von CRM-Partnerschaften auf die Marken- und Werbewahrnehmung
ist, wie in Kapitel 2.3.2 beschrieben, von einer Vielzahl von Faktoren abhédngig. Von entscheidender
Bedeutung fiir den Erfolg einer CRM-Partnerschaft ist der ,,Fit“, also die Passung, zwischen den invol-
vierten Parteien. Dieser umfasst die Ubereinstimmung in Bezug auf die Missionen, Ressourcen, Ziel-
gruppen und Kulturen der Partner. Ein guter Fit fordert die Glaubwiirdigkeit und Effektivitit der Part-
nerschaft, da kompatible Werte und klar definierte Ziele einen einheitlichen Aufenauftritt ermoglichen.

Des Weiteren wird der Erfolg der Allianz durch den personlichen Fit zwischen den Fiihrungskréiften

199 Vgl. Terblanche/Boshoff/Human-Van Eck 2023, S. 218
110yg], Sorribas 2007, S. 157

" Vgl. Guerreiro/Rita/Trigueiros 2015, S. 1745

112 ygl. Tropp 2019, S. 434

113 Vg, Berglind/Nakata 2005, S. 450
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sowie die Etablierung unterstiitzender Strukturen, also einem funktionierenden Management, beein-
flusst. ''* Wie bereits dargelegt, wird die Wahrnehmung von CRM-Kampagnen durch die Einbindung
bekannter NPOs positiv beeinflusst, was einen weiteren wichtigen Erfolgsfaktor darstellt. ''> Der ange-
sprochene Fit muss dabei nicht nur auf Fiihrungsebene erkennbar sein, sondern es wurden von Berger,
Cunningham und Drumwright neun Dimensionen definiert, in denen die Partner zusammenpassen miis-
sen, um positiv wahrgenommen zu werden. Die genannten Aspekte, Mission Fit, Resource Fit, Manage-
ment Fit, Work Force Fit, Target Market Fit, Product/Cause Fit, Cultural Fit, Cycle Fit und Evaluation
Fit, stellen sicher, dass die beiden Partner auf verschiedenen Ebenen harmonieren. ''® Hierdurch wird die

Wahrscheinlichkeit von Konflikten reduziert.

Ein weiterer Faktor, der die Wahrnehmung einer Marke beeinflusst, ist das Ende einer Kooperation.
Studien belegen, dass die Beendigung einer CRM-Kooperation negative Auswirkungen auf die Marken-
wahrnehmung haben kann, insbesondere wenn sie einseitig erfolgt. !'7 Diese Effekte konnen jedoch ab-
gemildert werden, wenn die Beendigung der Partnerschaft einvernehmlich erfolgt oder durch eine neue,
unterstiitzte Kooperation ersetzt wird. Daher ist es fiir Marken empfehlenswert, aktiv an der Forderung
positiver Aspekte der Partnerschaft zu arbeiten, um Bedrohungsgefiihle bei Verbraucher:innen zu mini-
mieren und das Vertrauen in die Marke zu stirken. !'® Ein positiver Einfluss kann beispielsweise durch
die visuelle Anpassung von Markenlogos erzielt werden, indem diese entsprechend dem unterstiitzten
Anliegen neu eingefdrbt werden. Dadurch kdnnen der Wiedererkennungswert und die Einstellung der
Verbraucher:innen verbessert werden. Diese Strategie ist besonders effektiv, wenn Logo und Anliegen

in ihren Farbcodes kongruent sind und die Marke thematisch zum Anliegen passt. '

In Bezug auf die Konsument:innenbindung und die Markentreue lassen sich unterschiedliche Auswir-
kungen der CRM-Strategien beobachten. Die geringste Effektivitét zeigt sich beim passiven Sponsoring-
Linked Marketing, bei dem eine Marke ohne direkte Beteiligung der Verbraucher:innen fiir einen guten
Zweck spendet. Ein transaktionsbasiertes CRM, bei dem Spenden durch Verbraucher:innen-Transaktio-

nen ausgeldst werden, resultiert in einer leichten Erhohung der Beteiligung. '2°

114 Vgl. Berger/Cunningham/Drumwright 2004, S. 67

115 Vgl, Baghi/Gabrielli 2013, S. 25; Heinl u. a. 2021, S. 14
116 Vgl. Berger/Cunningham/Drumwright 2004, S. 69

7 Vgl. Aghakhani/Carvalho/Cunningham 2020, S. 562

118 Vg, Friedman/Forster 2002, S. 41

119 Vgl. Harmon-Kizer 2019, S. 971

120 ygl. Lee/Johnson 2019, S. 253
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Ereignisbasierte CRM-Strategien, welche die Einbindung von Verbraucher:innen durch organisierte Ak-
tivitdten fordern, erhéhen die Bindung und intensivieren die Auseinandersetzung mit der Marke. Die
effektivste Strategie ist jedoch ein erlebnisorientiertes CRM, welches durch die Kreation beeindrucken-
der Erfahrungen die Identifikation der Konsument:innen mit der Marke sowie deren Markentreue nach-

haltig stirkt. 12!

Insgesamt ldsst sich festhalten, dass die Wahrnehmung von CRM-Kampagnen maf3geblich von der stra-
tegischen Ausrichtung sowie den kommunikativen MaBBnahmen der beteiligten Partner beeinflusst wird.
Erfolgreiches CRM fordert nicht nur die gesellschaftliche Verantwortung, sondern trigt auch wesentlich

zur Starkung der Marke sowie zur Kund:innenloyalitét bei.

2.3. Verbraucher:innenreaktionen im CRM

2.3.1. Einstellungen der Verbraucher:innen zu CRM

In der vorliegenden Literatur wird die Verbraucher:innenreaktion auf CRM als die Zusammensetzung
der Einstellungen gegeniiber Marken, Werbung und Kaufabsichten beschrieben. Diese Komponenten
sind maBgeblich fiir die Testung der Verbraucher:innenreaktion. 22 Patel, Gadhavi und Shukla sowie
Spears und Singh beschreiben diese Reaktion als Beeinflussung dieser Kernkonstrukte durch Marketing-
aktivitdten im Rahmen von CRM. '?* Die allgemeine Verbraucher:innenreaktion wird daher als direkte
Folge der Wahrnehmung und Bewertung von CRM-Kampagnen durch die Konsument:innen verstanden.
Andere Forscher:innen erweitern die Definition um zusédtzliche Aspekte, die die Komplexitét der Ver-
braucher:innenreaktionen im CRM-Kontext verdeutlichen. So beriicksichtigen Hyllegard, Yan, Ogle und
Attmann und Moosmayer und Fuljahn Faktoren wie die Art des guten Zwecks, die Hohe der Spende
sowie die Wahrnehmung des Unternehmensverhaltens. '?* Diese spezifischen Elemente beeinflussen
ebenfalls die Einstellungen der Verbraucher:innen gegeniiber CRM-Aktivitidten. Barone, Norman und
Miyazaki sowie Ross IlII, Patterson und Stutts heben hervor, dass die Bewertung der Unternehmensmo-
tivation und die Transparenz der Kampagnen weitere wichtige Einflussfaktoren darstellen. 12 Insgesamt

bleibt die Verdnderung der Marken- und Werbeeinstellung sowie der Kaufabsichten jedoch das zentrale

121 ygl. Lee/Johnson 2019, S. 253

122 Vgl. Del Barrio-Garcia/Luque-Martinez 2003, S. 263; Holbrook/Batra 1987, S. 411; Kim/Kim/Han 2005, S. 99; Lii/Lee
2012, S. 74; Nan/Heo 2007, S. 67; Rademaker/Royne/Wahlund 2015, S. 801

123 Vgl. Patel/Gadhavi/Shukla 2017, S. 6; Spears/Singh 2004, S. 55

124 Vgl. Hyllegard u. a. 2010, S. 104; Moosmayer/Fuljahn 2010, S. 546

125 Vgl. Barone/Norman/Miyazaki 2007, S. 442; Ross III/Patterson/Stutts 1992, S. 96
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Thema bei der Analyse von Verbraucher:innenreaktionen im CRM. Die Erweiterung um zusitzliche Va-

riablen verdeutlicht die Komplexitét der Faktoren im Kontext von CRM.

Die Einstellungen der Verbraucher:innen gegeniiber CRM sind iiberwiegend positiv, wie zahlreiche Stu-
dien belegen. 2 Ebenso duBern sie sich positiv gegeniiber der sozialen Verantwortung und der Absicht
des Unternehmens. '?’ Eine Studie der Welthungerhilfe ergab, dass mehr als die Hilfte der Befragten
(63 %) bereit wire, einen hoheren Preis fiir Produkte oder Dienstleistungen zu zahlen, sofern sie sich
sicher sein konnen, dass damit ein positiver Beitrag fiir soziale Gerechtigkeit und die Umwelt geleistet
wird. 1?8 In diesem Zusammenhang identifizieren Konsument:innen zwei Formen von Motiven, die Un-
ternehmen bei der Implementierung von CRM-Strategien verfolgen. Einerseits konnen sie intrinsische
Ziele verfolgen und aufrichtig motiviert sein, ithre Unternehmensaktivititen zu verbessern und der Ge-
sellschaft zu helfen. Die zweite Form der Motivation ist rein extrinsisch motiviert und zielt auf die Stei-
gerung der Gewinne ab. 2 Wenn die bereitgestellten Informationen des Unternechmens Misstrauen aus-
16sen und die Vermutung hervorrufen, dass die Absichten nicht von gemeinniitziger Natur sind, kann
situativer Skeptizismus entstehen. Im Gegensatz zu Skepsis als Personlichkeitsmerkmal tritt situativer
Skeptizismus hiufig im Zusammenhang mit der sozialen Verantwortung von Unternehmen auf. 13° Um
dieser Entwicklung entgegenzuwirken, ist ein guter ,,Fit“ von Bedeutung. Die Ausgestaltung dieses
,Fits* sowie dessen Auswirkungen wurden bereits umfassend erforscht. Es konnte festgestellt werden,
dass ein starker ,,Fit“ den Markenwert eines Unternehmens steigern und die Einstellung gegeniiber dem
Zweck und der Marke erhohen kann, wéhrend ein schwacher Fit dem Image des Unternehmens, aber
auch der NPO schaden kann. 13! Die Einstellung gegeniiber der Werbung wird demnach auch durch die
Auswahl des Spendenempfingers sowie die Verbindung zwischen Produkt und NPO beeinflusst. 32 Ins-
gesamt kann sich ein Unternehmen durch eine solche Partnerschaft gegeniiber seinen Konkurrenten ab-

heben und bei gelungener Ausfithrung positive Aufmerksamkeit erregen. !33

Es wurden bereits eine Reihe von Studien durchgefiihrt, um die demografischen Personengruppen zu

identifizieren, die besonders empfanglich fiir CRM sind. Die Forschung hat ergeben, dass Personen, die

126 Vgl Andrews u. a. 2014, S. 133; Chang 2008, S. 1095; Koschate-Fischer/Stefan/Hoyer 2012, S. 911;
Olsen/Pracejus/Brown 2003, S. 179; Pracejus/Olsen 2004, S. 635; Ross I1I/Patterson/Stutts 1992, S. 95; Woodroof u. a.
2019, S. 900
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129 Vgl. Du/Bhattacharya/Sen 2007, S. 238; Lagomarsino/Lemarié 2021, S. 228

130 Vgl Friestad/Wright 1994, S. 6; Mendini/Peter/Gibbert 2018, S. 197

131'Vgl, Pressley 2023, S. 1431; Samu/Wymer 2009, S. 439

132 Vgl. Terblanche/Boshoff/Human-Van Eck 2023, S. 216

133 Vgl. Grau/Folse 2013, S. 20
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stirker in ein Anliegen involviert sind, eine hohere Bereitschaft zeigen, an CRM-Kampagnen teilzuneh-
men. 3 Millennials zeigen sich kritisch gegeniiber der Unternehmensethik und betonen die Relevanz
von Transparenz sowie einer stimmigen Ausrichtung von CSR-Aktivitdten auf die Kerngeschéfte eines
Unternehmens. '3 Frauen zeigen eine positivere Einstellung gegeniiber CRM, was die Hypothese stiitzt,
dass Frauen insgesamt eine grofere Fiirsorge zeigen und aufgeschlossener fiir neuartige Kommunikati-
onsformen, wie CRM, sind. Im Gegensatz dazu betrachten Ménner ursachenbezogenes Marketing als
ausbeuterisch und sind dementsprechend weniger gewillt, den Zweck zu unterstiitzen. 1*¢ Zudem wurde
festgestellt, dass Befragte mit Kindern eine groBBere Kaufbereitschaft fiir die involvierten Produkte auf-
weisen als Personen ohne Kinder. '*7 Insbesondere Miitter zeigen eine hohe Affinitit zu dieser Wer-
bestrategie. '3® Dariiber hinaus beeinflussen kulturelle Unterschiede die Einstellungen zu CRM. So asso-
ziieren westliche Liander CRM eher mit Luxusprodukten, wihrend Verbraucher:innen in 6stlichen Lén-
dern utilitaristische Produkte im Zusammenhang mit CRM priferieren. '*° Zusitzlich zeigen Verbrau-
cher:innen eine deutliche Priaferenz fiir Kampagnen, die mit Katastrophenhilfe verbunden sind, im Ge-

gensatz zu kontinuierlichen Programmen. !4

2.3.2. Einflussfaktoren auf die Wahrnehmung von CRM

Die Wahrnehmung von CRM wird von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst. Ein wichtiger Punkt ist
hierbei die Kommunikation von unterschiedlichen Bestandteilen wie der Partnerschaft. Hinzu kommen
Aspekte wie die Gestaltung der Kampagne als auch die personliche Relevanz fiir die Verbraucher:innen

eine wichtige Rolle.

Ein zentraler Einflussfaktor ist die Hohe der Spende. Untersuchungen belegen, dass mittlere bis hohe

141

Spendensummen von den Konsument:innen als optimal wahrgenommen werden. '*' Kleinere Spenden

werden haufig als weniger vertrauenswiirdig angesehen, wihrend gréfere Spenden das Potenzial haben,
die Markentreue zu beeinflussen und Konsument:innen dazu zu bewegen, ihre Kaufentscheidungen zu-

142

gunsten der Marke zu dndern. '** Die Art der Spende spielt ebenfalls eine wichtige Rolle. Unterschiede

in der Wahrnehmung entstehen je nachdem, ob die Unterstiitzung in Form eines Geldbetrags oder eines

134 Vgl. Grau/Folse 2013, S. 20

135 Vgl. Chatzopoulou/De Kiewiet 2021, S. 530
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142 Vgl. Human/Terblanche 2012, S. 149

23



Produkts erfolgt. '4* Dabei wird die Effektivitéit einer Kampagne gesteigert, wenn eine klare Verbindung
zwischen dem beworbenen Produkt und dem unterstiitzten Anliegen besteht. Diese Verbindung erhdht

die Attraktivitit und Nachvollziehbarkeit der Kampagne fiir Verbraucher:innen. 44

Ein weiterer entscheidender Faktor ist das Involvement der Konsument:innen. Das sogenannte ,,Cause
Involvement* beschreibt das Mal3, in dem Verbraucher:innen das unterstiitzte Anliegen als fiir sich selbst
relevant empfinden. '43 Kampagnen, die auf ein hohes Involvement der Zielgruppe abzielen, fiihren dem-
nach hdufiger zu dauerhaften Einstellungen und Verhaltensdnderungen, da sie eine stirkere emotionale
Verbindung schaffen. !¢ So reagieren Verbraucher:innen auch positiver, wenn das Anliegen fiir sie
wichtiger ist oder wenn diejenigen angesprochen werden, die einen héheren Grad an Engagement nach-
weisen. '%” Dementsprechend profitieren auch CRM- Kampagnen héufig von Engagement und es macht
fiir die Unternehmen Sinn gezielt Verbraucher:innen mit hdherem Engagement anzusprechen, da diese
in der Regel stirker bereit sind, sich aktiv fiir eine Sache einzusetzen. '*® Das Elaboration Likelihood
Model findet ebenfalls Anwendung im Bereich des CRM. Es erklart, dass persuasive Botschaften ent-
weder zentral oder peripher verarbeitet werden, abhéngig von Motivation und Fahigkeit zur Informati-
onsverarbeitung. ¥ Bei CRM konnen wiederholte Botschaften insbesondere bei geringem Involvement
durch periphere Reize die Einstellung positiv beeinflussen. '°° Die Wahrscheinlichkeit einer Kaufent-
scheidung steht dabei in direktem Zusammenhang mit der Uberzeugungskraft. '3! Dariiber hinaus duBern
sich Verbraucher:innen mit geringerem Involvement positiver zu lokal ausgerichteten Kampagnen im
Vergleich zu nationalen Ansitzen. '>? Die Signaling-Theorie unterstreicht dies ebenfalls. GemiB dieser
Theorie wird der Nutzen einer Spende fiir die Verbraucher:innen durch die Néhe verstdrkt wahrgenom-
men. 33 Spendentitigkeiten, die in unmittelbarer Nihe durchgefiihrt werden, erzeugen hiufig ein stéirke-
res Engagement der Verbraucher:innen, da sie die Auswirkungen dieser Spenden als direkter und greif-
barer wahrnehmen. '>* Diese Nihe kann dazu beitragen, die Motivation zu erhdhen, sich mit CRM-Kam-

pagnen auseinanderzusetzen und somit die Erfolgswahrscheinlichkeit der CRM-Kampagnen zu
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erhohen. '35 Die Theorie der sozialen Auswirkungen betont zusétzlich, dass sowohl physische als auch
soziale Ndhe das Verhalten der Verbraucher:innen verstarkend beeinflussen kann. Die Stérke dieses Ein-
flusses wird von der Anzahl der beteiligten Personen sowie von ihrer Unmittelbarkeit beeinflusst, wobei
ein groBerer sozialer Kontext die Wirkung verstirkt. '¢ Demgegeniiber zeigen stirker involvierte Ver-
braucher:innen ein vorrangiges Interesse an der direkten Unterstiitzung der unterstiitzten Sache. Weniger
engagierte Verbraucher:innen zeigen dafiir keine grundsétzlich schlechtere Einstellung zu CRM-Kam-
pagnen. Die Gestaltung von Botschaften, die lokal und personlich relevant sind, erweist sich demnach
als besonders effektiv. '*7 Empirische Studien belegen, dass Verbraucher:innen positiver auf Kampagnen
reagieren, wenn das unterstiitzte Anliegen fiir sie personlich von Bedeutung ist. '3® Personliche Relevanz
beschreibt dabei das AusmalR, in dem eine Ursache als bedeutungsvoll empfunden wird, basierend auf
individuellen Bediirfnissen, Werten und Interessen und ausgeldst durch einen Stimulus in einer bestimm-
ten Situation. '*° Diese Relevanz kann auf fritheren Erfahrungen mit einer bestimmten Sache oder auf
der Identifikation mit dem Selbstkonzept basieren. '%° Dies lisst sich als Erklirungsansatz dafiir heran-
ziehen, dass Verbraucher:innen positiver auf Kampagnen reagieren, die sich auf akute Notlagen wie Na-
turkatastrophen konzentrieren als auf solche, die sich auf lingerfristige Tragodien fokussieren. '¢! Be-
diirfnisorientierte Anliegen, wie die Unterstiitzung obdachloser Kinder, rufen stirkere positive Reaktio-
nen hervor als sekundire oder umweltbezogene Anliegen. '%? Die Identifikation mit einer Marke oder
einer unterstiitzten Sache kann ebenfalls die Wahrnehmung von CRM beeinflussen. Gemél der Theorie
der sozialen Identitit fiihrt die Uberzeugung, dass die Werte eines Unternehmens mit den eigenen iiber-
einstimmen, dazu, dass sich Verbraucher:innen stirker mit der Marke verbunden fiihlen. '3 Diese Iden-
tifikation kann sich in einer derartigen Weise entwickeln, dass Verbraucher:innen sich mit den Attributen
eines Unternehmens identifizieren und sich selbst die gleichen Eigenschaften zuschreiben wie dem Un-
ternehmen. '%* Laut der Theorie der sozialen Identifikation zeigen altruistisch motivierte Verbraucher:in-
nen eine besonders positive Reaktion auf Unternehmen, die sie ebenfalls als altruistisch wahrnehmen.

Dies resultiert in einer verstirkten Bindung an die Marke und einem positiveren Image. '63
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Zusammenfassend hingt die Wahrnehmung von CRM-Kampagnen stark von der Spendenhdhe, der Art
der Unterstiitzung, der Verbindung zwischen Produkt und Anliegen sowie dem personlichen Engagement
der Konsument:innen ab. Personliche Relevanz, Nihe und Identifikation spielen hierbei eine zentrale
Rolle. Diese Faktoren miissen beriicksichtigt werden, um eine maximale Wirkung, Akzeptanz und ein

erhohtes Engagement der Konsument:innen zu erzielen.

2.3.3. Wahrnehmung der Unternehmensmotive

Die Wahrnehmung der Unternehmensmotive ist von entscheidender Bedeutung fiir die Akzeptanz und
Unterstiitzung von CRM durch Verbraucher:innen. Fiir viele Konsument:innen sind die Motivationen
hinter dem CRM sogar noch wichtiger als das, was das Unternehmen tatsdchlich tut und was es damit
fiir einen positiven Beitrag erreicht. '®6 Dabei ist zu beriicksichtigen, dass diese Wahrnehmung von un-
terschiedlichen Faktoren beeinflusst wird. Verbraucher:innen schliefen auf die CRM-Motive der Unter-
nehmen beispielsweise aus der Grofle des Unternehmens der wahrgenommenen Passung zwischen dem
Unternehmen und dem Anliegen, der Art der Spende, dem gespendeten Betrag, oder die Dauerhaftigkeit
der Verbindung oder die relative Betonung (Dominanz) der Sache gegeniiber dem Unternehmen in der

Kommunikation. '¢7

Positiv gerahmte Botschaften werden besonders gut bewertet, da sie den Eindruck vermitteln, dass ein
Unternehmen sozial verantwortlich handelt, was die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen stérkt. '8 Um-
gekehrt konnen Verbraucher:innen skeptisch reagieren, wenn keine klare Verbindung zwischen dem Un-
ternehmen und dem unterstiitzten Anliegen erkennbar ist. Eine geringe Ubereinstimmung zwischen der
Unternehmensidentitéit und der unterstiitzten Sache fiihrt laut Lagomarsino und Lemarié hiufig zu einer

negativen Wahrnehmung, da das Engagement als weniger authentisch wahrgenommen wird. !¢

Auch die GroBe des Spendenbetrags sollte mit Bedacht gewdhlt werden. In produktorientierten Anzeigen
werden kleine Spendenbetréige als vertrauenswiirdiger wahrgenommen, wihrend in ursachenorientierter
Werbung groflere Spendenbetrige eine starkere Wirkung auf die Wahrnehmung der sozialen Verantwor-

tung des Unternehmens erzielen. '7° Das wahrgenommene ,,Caring-Motiv*, also der Eindruck, dass sich

166 v g, Becker-Olsen/Cudmore/Hill 2006, S. 48; De Jong/Van Der Meer 2017, S. 75; Groza/Pronschinske/Walker 2011, S.
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das Unternehmen kiimmert, beeinflusst demnach das Konsument:innenverhalten positiv, wihrend das
,Using-Motiv*, also die Wahrnehmung, dass das Unternehmen das Anliegen nur zur Umsatzsteigerung

nutzt, keinen signifikant negativen Einfluss auf die Kaufentscheidung hat. !"!

Die Art der Kommunikation ist dabei ebenso entscheidend wie die Botschaft selbst und kann die Reak-

tion der Verbraucher:innen erheblich beeinflussen. 72

Unternehmen, die ihre prosozialen Aktivititen
klar und konsistent kommunizieren, erlangen eine hohere Wertschitzung seitens der Verbraucher:in-
nen. ' Dabei wurde nachgewiesen, dass Vertrauen wesentlich die Bereitschaft der Verbraucher:innen
beeinflusst, ein Unternehmen und seine CRM-Initiativen zu unterstiitzen. '’* Untersuchungen belegen,
dass Konsument:innen eine Mischung aus altruistischen und egoistischen Motiven akzeptieren, solange
die altruistischen Aspekte iiberwiegen. Solche Zuweisungen resultieren in einer verbesserten Wahrneh-
mung des Unternehmens und fordern die Kaufbereitschaft fiir ursachenbezogene Produkte. !7> Demge-
geniiber resultieren negative Bewertungen und eine geringere Unterstiitzung aus einer iiberwiegend ei-
genniitzigen Wahrnehmung. 7 Die Glaubwiirdigkeit der Nachhaltigkeitskommunikation stellt demnach
einen signifikanten Faktor fiir eine positive Wahrnehmung dar. GeméR einer Studie halten 64 % der
Befragten es fiir notwendig, Unternehmen zur Rechenschaft zu ziehen, die unglaubwiirdige Nachhaltig-
keitsversprechen machen. Insbesondere junge Konsument:innen, wie die Generation Z, bewerten irre-
fiihrende Kampagnen kritisch und zeigen eine ausgeprégte negative Reaktion, wenn Unternehmen fal-
sche Versprechungen machen. Insbesondere informierte Konsument:innen beurteilen irrefiihrende Kam-
pagnen dullerst kritisch. Infolgedessen ist festzustellen, dass lediglich 33 % dieser Altersgruppe den 6ko-
logischen und sozialen Versprechen von Unternehmen Glauben schenken. Dies verdeutlicht die Rele-

vanz von Transparenz und Authentizitdt in der Kommunikation. '’

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass eine glaubwiirdige Kommunikation der Absichten essenziell
ist, da Unternehmen sonst Gefahr laufen, dass Konsument:innen skeptisch reagieren und der CRM-Wer-
bung nicht vertrauen. Stattdessen konnen Greenwashing und egoistische Motive vermutet werden. Dies

kann die Effektivitdt der Kampagne erheblich beeintrachtigen.
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2.4. Kiritische Betrachtung des CRM

Bei erster Betrachtung scheint CRM ausschlieBlich positive Effekte zu generieren. Die Beteiligten pro-
fitieren in gleichem MaBe vom Einsatz der Werbemafinahme. Dies fiihrt zu einer Win-Win-Win-Situa-
tion. Jedoch wird an der Konzeption des CRM wiederholt Kritik gelibt, die iiber den Skeptizismus bei
falscher Umsetzung hinausgeht. Aus diesem Grund ist es von essenzieller Bedeutung, auch diese Per-

spektive anhand eines Fallbeispiels zu beleuchten.

Ein wiederkehrender Kritikpunkt ist die finanzielle Struktur der Kampagnen. Es wird die Behauptung
aufgestellt, dass Unternehmen im Zuge der Durchfiihrung solcher Kampagnen und deren Vermarktung
hiufig hohere Ausgaben tdtigen als die generierten Spenden, die den NPOs zugutekommen. Dies wirft
die Frage auf, ob die Motivation auf gemeinniitzigem Handeln beruht. Zusétzlich profitieren Unterneh-
men von der steuerlichen Absetzbarkeit wohltitiger Spenden, wodurch ein Teil der Kosten fiir die Kam-
pagne von der Regierung subventioniert wird. Dies kann den Eindruck erwecken, dass CRM in erster
Linie ein Instrument zur Maximierung von Marketingeffizienz ist, anstatt einen echten Beitrag zur Lo-

sung gesellschaftlicher Probleme zu leisten. '

Selbst das bekannteste deutsche Beispiel fiir CRM, die Krombacher Brauerei, wurde in der Unterneh-
mensgeschichte fiir seine Praktiken kritisiert. Dabei ist sie ein Vorbild fiir viele Akteure in der Branche,
da sie mit ihrem Regenwaldprojekt Anfang der 2000er Jahre groflen Erfolg verzeichnen konnte. Das
Unternehmen erkannte frithzeitig die Dringlichkeit, sich zu engagieren. Wolfgang Schétz, Chief
Sustainability Officer der Krombacher Brauerei, betont in diesem Zusammenhang: ,,Die jlingere Ziel-
gruppe fordert immer mehr, dass wir uns fiir die ndchsten Generationen einsetzen: Deshalb miissen wir
mit Hilfsorganisationen zusammenarbeiten. (...) Mit Kooperationen stirken wir unsere Marke, unser En-
gagement und unsere Glaubwiirdigkeit.“. ' Obwohl diese Initiative anfinglich als vorbildlich galt,
wurde sie, wie einige andere Kampagnen von Krombacher 2002, von Wettbewerbsverbénden kritisiert.
Die Kritik bezog sich auf mangelnde Transparenz und die potenzielle Irrefithrung der Verbraucher:innen.
In der Folge entschied die zweite Handelskammer des Landgerichts Siegen, dass die Werbung unzulissig
sei, da sie die Entscheidungsfreiheit der Verbraucher:innen einschrinke und zu einem ,,moralischen
Kaufzwang® fiihre. Die Verbraucher:innen sahen sich mit der Entscheidung konfrontiert, zwischen dem
Erwerb der Produkte der Firma Krombacher und der Unterlassung der Unterstiitzung des Regenwaldes

zu entscheiden. Diese Argumentation kann als Kritikpunkt an vielen CRM-Kampagnen betrachtet
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werden, da die Formulierungen hiufig eine Interpretation zulassen, die suggeriert, dass eine Entschei-
dung gegen den Kauf eines Produktes als Verzicht auf eine gute Sache angesehen wird. Aulerdem wurde
bemingelt, dass die Brauerei nicht ausreichend dariiber informiere, wie genau sie zum Umweltschutz
beitrage. Aus diesem Grund wurde die Werbung als irrefiihrend eingestuft. '8¢ Allerdings wurde dieses
Urteil im Jahr 2005 vom Bundesgerichtshof aufgehoben, welches die Auffassung vertrat, dass Werbung,
welche soziale oder emotionale Aspekte anspricht, nicht automatisch als unlauter einzustufen sei. Ent-
scheidend sei, dass die Werbebotschaft nicht mehr verspreche, als tatsidchlich geleistet werde. Die Ver-
kniipfung von Umweltschutzprojekten mit dem Produktverkauf ist demnach zulédssig, sofern die Ver-
braucher:innen nicht in die Irre gefiihrt werden. '®' Die Kontroverse um die Krombacher-Kampagne ver-
anschaulicht die Relevanz einer klaren und transparenten Kommunikation im Kontext des CRM. Denn
trotz der bestehenden Argumente besteht die Mdglichkeit, dass Verbraucher:innen sich durch eine solche
Botschaft unter Druck gesetzt fithlen. Aus der Perspektive der Unternehmen ist es hiufig schwierig, ein

Gleichgewicht zwischen emotionaler Ansprache und sachlicher Aufkldrung zu finden.

CRM birgt sowohl Chancen als auch Risiken. Einerseits kann es das Bewusstsein fiir bedeutsame soziale
oder 6kologische Anliegen erhohen und Unternehmen dabei unterstiitzen, ihre Glaubwiirdigkeit zu stér-
ken. Andererseits kdnnen mangelnde Transparenz und die Diskrepanz zwischen tatsdchlichem Engage-
ment und kommunizierten Botschaften das Vertrauen der Verbraucher:innen untergraben. Die vorlie-
gende Kampagne des Unternehmens Krombacher veranschaulicht, dass die ethische Ausgestaltung und

Kommunikation von CRM fiir dessen Erfolg von entscheidender Bedeutung sind.

2.5. Zusammenfassung der theoretischen Erkenntnisse

Im Folgenden werden die zentralen theoretischen Erkenntnisse aus der Literatur zusammengefasst, um
eine Grundlage fiir die anschliefende Methodik zu schaffen. Cause-Related Marketing ist definiert als
eine Marketingstrategie, die 6konomische und soziale Ziele vereint. Unternehmen spenden im Rahmen
von CRM einen bestimmten Betrag an gemeinniitzige Organisationen, abhéngig von den Transaktionen
der Konsument:innen. Diese Verbindung generiert sowohl wirtschaftlichen als auch gesellschaftlichen
Mehrwert, vorausgesetzt, die Partnerschaft zwischen Unternehmen und NPOs ist glaubwiirdig und trans-
parent. %2 Der Erfolg solcher Kampagnen beruht maBgeblich auf der Ubereinstimmung der Werte und

Ziele beider Partner sowie einer klaren Kommunikation. '8 Neben der Umsatzsteigerung profitieren
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Unternehmen von einem verbesserten Markenimage und einer stirkeren Kund:innenbindung, wihrend
NPOs durch zusitzliche finanzielle Mittel und gesteigerte Sichtbarkeit ihre Projekte effektiv umsetzen

konnen. 184

Innerhalb des CRM existieren unterschiedliche Formen der Partnerschaft, die von transaktionsbasierten
Aktionen bis hin zu langfristigen strategischen Allianzen reichen. '*5 Die Wahl der Partnerschaftsform
sowie der thematische ,,Fit“ zwischen den Partnern beeinflussen die Akzeptanz durch die Verbrau-
cher:innen. Ein starker thematischer Zusammenhang zwischen Produkt und unterstiitztem Anliegen wird
als authentisch wahrgenommen und steigert das Vertrauen in die Kampagne. Ein zu enger Zusammen-
hang kann hingegen als eigenniitzig interpretiert werden und die Glaubwiirdigkeit mindern. '%¢ Gleich-
zeitig bieten CRM-MalBnahmen, wie die transparente Nennung der Spendenhohe oder der unterstiitzten
NPO, die Moglichkeit, das Vertrauen der Konsument:innen weiter zu stirken. 87 Die Erwihnung unab-
hingiger Organisationen erhoht die Glaubwiirdigkeit und reduziert das Risiko, dass Unternehmen als

rein profitorientiert wahrgenommen werden. '8

Die Reaktionen der Konsument:innen auf CRM-Kampagnen sind tiberwiegend positiv. Untersuchungen
belegen, dass ein signifikanter Anteil der Verbraucher:innen bereit ist, fiir Produkte mit sozialem Mehr-
wert hohere Preise zu bezahlen. '%° Diese Reaktionen sind jedoch stark von der wahrgenommenen Mo-
tivation des Unternehmens abhéngig. Ein ausgewogenes Verhéltnis zwischen altruistischen und wirt-
schaftlichen Motiven hat sich als vorteilhaft fiir das Markenimage erwiesen, wéhrend der Verdacht auf
rein eigenniitzige Absichten zu Misstrauen fiithren kann. '°° Insbesondere bei jiingeren Zielgruppen, wie
der Generation Z, ist eine transparente und glaubwiirdige Kommunikation von entscheidender Bedeu-
tung, da irrefiihrende Kampagnen zu signifikanten Vertrauensverlusten fithren konnen. '°! Die Verbin-
dung zwischen Produkt und unterstiitztem Zweck sowie die Ndhe des Anliegens zur Zielgruppe spielen
ebenfalls eine wesentliche Rolle fiir die Akzeptanz. Konsument:innen reagieren positiver auf lokale oder

personlich relevante Projekte, die eine direkte Wirkung versprechen. 192

184 Vgl. Lafferty/Goldsmith/Hult 2004, S. 511; Ross III/Patterson/Stutts 1992

135 Vgl. Andreasen 1996; Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 15

186 Vgl, Mendini/Peter/Gibbert 2018, S. 199; Ross/Murphy 1999, S. 544

187 Vgl. Terblanche/Boshoff/Human-Van Eck 2023, S. 218; Yoon/Giirhan-Canli/Schwarz 2006
188 Vgl. Mohr/Eroglu/Ellen 1998, S. 50

139 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 6

190 ygl. Becker-Olsen/Cudmore/Hill 2006, S. 48; Lagomarsino/Lemarié 2021, S. 228

1 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 7

192 Vgl. Grau/Folse 2013, S. 22; Spence 1974
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Obwohl CRM zahlreiche Vorteile bietet, wird es auch kritisch betrachtet. Ein wiederkehrender Kritik-
punkt ist, dass Unternehmen hiufig hohere Investitionen in die Vermarktung solcher Kampagnen tétigen
als in die tatsichliche Unterstiitzung der NPOs, was die altruistische Motivation in Frage stellt. '3 Zudem
konnen mangelnde Transparenz und irrefiihrende Botschaften, wie im Fall der Krombacher-Kampagne,
das Vertrauen der Verbraucher:innen untergraben. '°* Diese Kontroverse verdeutlicht die Bedeutung
ethischer Kommunikation und klarer Aussagen iiber die tatsdchlichen Leistungen der Kampagnen. Un-
ternehmen stehen folglich vor der Herausforderung, einen Ausgleich zwischen emotionaler Ansprache

und sachlicher Aufkldrung zu finden, um langfristig erfolgreich zu sein.

CRM hat sich von einer innovativen Idee zu einem festen Bestandteil des modernen Marketings entwi-
ckelt. Die strategische Ausrichtung auf glaubwiirdige Partnerschaften, transparente Kommunikation und
ein authentisches Engagement erweist sich als ein wesentlicher Erfolgsfaktor. Gleichzeitig miissen po-
tenzielle Risiken, wie etwa Skepsis der Verbraucher:innen oder Missverstdndnisse in der Kommunika-
tion, durch sorgfiltige Planung und Umsetzung minimiert werden, um die langfristige Akzeptanz und

Wirksamkeit zu sichern.

193 Vgl. Pressley 2023, S. 1431
194 Vg1, Bundesgerichtshof 2005; Spiegel 2002
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3. Empirischer Teil

3.1. Forschungsdesign und Methodenauswahl

Die empirische Forschung dieser Arbeit basiert auf einer Mixed-Methods-Analyse, die qualitative und
quantitative Ansitze kombiniert. Ziel dieser Methodenkombination ist es, ein vertieftes Verstdndnis fiir
die Wirkungsweisen der Partnerschaftskommunikation im Cause-Related Marketing zu erlangen und
praxisnahe sowie quantifizierbare wissenschaftliche Ergebnisse zu generieren. Dabei werden qualitative
Interviews mit Expert:innen und eine darauf autbauende quantitative Untersuchung mittels einer Online-

Umfrage durchgefiihrt.

Im ersten Schritt wird eine qualitative Vorstudie durchgefiihrt. Diese zielt darauf ab, Erkenntnisse aus
der Perspektive von Expert:innen zu gewinnen, die in der Praxis mit CRM-Mafnahmen arbeiten. Ziel ist
es, die theoretischen Hintergriinde mit Beispielen und Erkenntnissen aus der Praxis zu veranschaulichen
und zu hinterfragen, um so neue Denkanstofe zu gewinnen und konkrete Hypothesen fiir die quantitative

Untersuchung zu entwickeln.

Die anschlieBende quantitative Hauptstudie baut auf den Erkenntnissen der qualitativen Vorstudie auf.
Hierfiir wird ein Online-Fragebogen entwickelt, der verschiedene Arten der Kommunikation von Part-
nerschaften zwischen Profit- und Non-Profit-Organisationen in CRM-Kampagnen simuliert. Die quanti-
tative Untersuchung verfolgt das Ziel, die auf Basis der Vorstudie formulierten Hypothesen zu iiberprii-
fen und messbare Daten iiber die Wahrnehmung und Reaktionen der Verbraucher:innen zu generieren.
Der Schwerpunkt liegt auf der Analyse der Wirkung unterschiedlicher Kommunikationsstrategien auf
die Wahrnehmung der beteiligten Marken, die Einstellung der Verbraucher:innen sowie deren Kautbe-
reitschaft. Dariiber hinaus wird untersucht, welche Rolle die wahrgenommenen Motive der Unternehmen

fiir die Bewertung der Kampagne spielen.

Die Kombination dieser beiden Ansétze ermoglicht es, einerseits praxisrelevante Einblicke zu gewinnen
und andererseits die Ergebnisse der qualitativen Vorstudie durch eine quantitative Uberpriifung zu vali-
dieren. So wird sichergestellt, dass die quantitative Erhebung auf relevanten und praxisnahen Fragestel-
lungen basiert und ebenso wissenschaftlich belastbare Daten liefert. Gleichzeitig werden durch die
Mixed-Methods-Strategie sowohl explorative als auch bestitigende Forschungsperspektiven integriert,
was eine umfassende Untersuchung des Themas gewéhrleistet. Das Vorgehen ermdglicht somit nicht nur

ein tieferes Verstindnis der Wirkungsweisen von CRM-Kampagnen, sondern auch die Identifizierung
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spezifischer Erfolgsfaktoren fiir die Kommunikation von Partnerschaften zwischen Profit- und Non-Pro-

fit-Organisationen.

3.2. Qualitative Vorstudie: Expert:inneninterviews

3.2.1. Auswahlkriterien der Expert:innen

Das Ziel der Interviews besteht darin, Einblicke aus unterschiedlichen Blickwinkeln zu erlangen. Da an
partnerschaftlichem CRM sowohl ein Unternehmen als auch eine NPO beteiligt sind und besonders bei
groflen Aktionen zusitzlich noch eine Werbeagentur dazugeschaltet wird, werden Interviewpartner:innen
aus diesen drei Institutionen befragt. Unternehmen tragen die 6konomische Perspektive bei, wihrend
NPOs die soziale, gesellschaftliche und 6kologische Dimension reprasentieren. Werbeagenturen agieren
als Vermittler zwischen beiden Seiten und beeinflussen die kommunikative Umsetzung mal3geblich. So-
mit spielen alle drei Akteure eine zentrale Rolle bei der Konzeption, Umsetzung und Kommunikation
von CRM-Kampagnen. Die Akquise der Expert:innen erfolgt auf mehreren Wegen. Die meisten Anfra-
gen erfolgen per E-Mail, wobei die E-Mail personalisiert wird und ein Infoblatt mit zusitzlichen Infor-
mationen angehingt wird. Einige Einzelpersonen werden auch per Social Media kontaktiert sowie teil-
weise durch LinkedIn. Insgesamt werden 117 Ansprechpartner:innen kontaktiert, welche aus 71 Unter-
nehmen, 27 Werbeagenturen und 19 NPOs stammen. Der Grofteil dieser Institutionen wird aufgrund der
Bekanntheit ihrer Cause-Related-Marketing-Aktionen und ihrer Online-Priasenz ausgewdéhlt, wahrend
ein kleiner Teil iiber personliche Kontakte, wie Freunde, Bekannte oder ehemalige Kolleg:innen, kon-
taktiert wird. Zudem wird ein Aufruf auf Social Media geteilt. Eine wesentliche Voraussetzung fiir die
Teilnahme an den Interviews ist die Beteiligung an einer Cause-Related-Marketing-Kampagne. Dadurch
sollen Erfahrungen in diesem Bereich erworben worden sein, sei es in der aktuellen Arbeit oder in einer
fritheren Position. SchlieBlich werden fiinf Interviews mit Expert:innen aus NPOs gefiihrt, zwei Inter-
views mit Werbeagenturdirektoren, ein Interview mit einer Person, die sowohl Griinder einer NPO ist
als auch in einer Werbeagentur arbeitet, und ein Interview mit einer Expertin aus einem Unternehmen.
Es werden Gesprachspartner:innen aus verschiedenen deutschen Organisationen und Unternehmen ak-
quiriert, um eine breite Sichtweise auf nationaler Ebene zu ermdglichen. Insgesamt werden neun Inter-
views geflihrt, von denen zwei aufgrund fehlender konkreter Erfahrung im Bereich CRM nicht in die
Auswertung einbezogen werden. Die Auswertung fokussiert sich somit auf sieben Interviews. Alle In-
terviews sind in Tabelle 1 dargestellt. Die Mehrheit der Interviewten ist in NPOs tétig und hat Erfahrung
im Bereich der Unternehmenskooperationen oder im Spendenmanagement. Die beiden Befragten aus

den Werbeagenturen sind beide Director. Dabei sind sie fiir Social Media beziehungsweise Strategie
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zustdndig. Die Teilnehmerin aus dem Unternehmen arbeitet als Brand Managerin. Aus Griinden des Da-
tenschutzes werden die Namen der Arbeitgeber nicht genannt, jedoch sind die jeweiligen Tatigkeitsbe-

reiche in Tabelle 1 beschrieben.

Expert:in Position/Bereich Institution Datum des In-  Dauer des Art der In-
terviews Interviews stitution
Expertin 1 Unternehmens- Globale humanitére 16.09.2024 52:15 min NPO
kooperationen Organisation
Experte 2 Unternehmens- Kinderhilfsorganisation 19.09.2024 35:48 min
kooperationen
Expertin 3 Teamleitung Umweltbezogene NPO 20.09.2024 39:37 min
Unternehmens-

partnerschaften &
private Spenden

Experte 4 Fundraising Nationale 26.09.2024 37:54 min
Hilfsorganisation
Expertin5  Director Kreativagentur 17.09.2024 28:01 min Werbe-
Social Media agentur
Experte 6 Strategy Director Globale Full-Service- 27.09.2024 18:24 min
Agentur
Expertin 7 Brand Managerin Produzent fiir nachhaltige =~ 23.09.2024 25:13 min Unter-
Lebensmittel nehmen
Expertin 8 Geschéftsfiihrerin Sozialunternehmen 12.09.2024 43:52 min NPO
und Griinderin
Experte 9 Griinder und Gemeinniitzige 09.10.2024 44:37 min NPO &
Marketingstratege Organisation & Werbe-
Marketingberatung agentur

Tabelle 1: Ubersicht iiber die Interviewpartner:innen

3.2.2. Entwicklung des Interviewleitfadens

Der Interviewleitfaden wird mit der Intention entwickelt, halbstandardisierte Interviews durchzufiihren,
die einen strukturierten, jedoch dennoch natiirlichen Gespriachsverlauf ermdglichen. Dies bedeutet, dass
die Formulierungen und die Reihenfolge der Fragen angepasst werden konnen. '3 So kann sichergestellt
werden, dass alle relevanten Themen angesprochen werden und die Interviews miteinander verglichen,
werden konnen. Diese Methode ist iiblich, wenn bereits Wissen zum Thema vorhanden ist, wie es nach
der Recherche der Fall ist. '° Durch die Erstellung eines Interviewleitfadens soll Reichweite gewihrleis-
tet werden, da bei Wiederholung der Interviews mit dem gleichen Fragebogen &hnliche Ergebnisse erzielt
werden wiirden. Bei der Erstellung des Leitfadens wird besonders darauf geachtet, offene und neutrale
Fragen zu formulieren, um Suggestivfragen zu vermeiden und den Befragten Raum fiir ihre Perspektiven

zu geben. Die Fragen werden prézise und verstiandlich formuliert, um sicherzustellen, dass sie auf die

195 Vgl. Meuser/Nagel 2009, S. 474
196 Vg1, Hussy/Schreier/Echterhoff 2013
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wesentlichen Aspekte des Forschungsinteresses abzielen, ohne gleichzeitig mehrere Themenkomplexe

miteinander zu vermischen. Der vollstdndige Interviewleitfaden ist in Anhang 8.1.1 zu finden.

Zu Beginn wird eine Eisbrecherfrage gestellt, um die Expert:innen locker in das Thema einsteigen zu
lassen. Dabei wird nach der personlichen Faszination fiir Cause-Related Marketing gefragt. Dies ermog-
licht den Expert:innen, von ihren eigenen Erfahrungen und Meinungen zu berichten, ohne das Gefiihl zu

haben, etwas Falsches sagen zu konnen.

Es folgen drei Themenbldcke mit jeweils ein bis drei Fragen. Fiir die Themenblocke werden zunédchst
Leitfragen aus der Theorie abgeleitet. Diese dienen dann als Uberschriften fiir die Abschnitte, aus denen
die eigentlichen Interviewfragen entwickelt werden. Um eine angenehme Lénge der Interviews zu errei-
chen, wird darauf geachtet, dass der Leitfaden zwischen acht und zwolf Fragen enthélt, wobei der end-

giiltige Leitfaden neun Fragen enthédlt und somit auch Nachfragen ermdglicht.

Der erste Themenblock widmet sich den Grundlagen des CRM und thematisiert dabei insbesondere die
Frage nach der Rolle von CRM aus der Perspektive verschiedener Akteure. Um diese Fragen zu kléren,
werden die Expert:innen zunédchst nach ihren personlichen Definitionen gefragt. Damit soll festgestellt
werden, inwiefern sich diese von der Definition von Varadarajan und Menon unterscheiden. '°7 In der
Literatur wird haufig von einer Win-Win-Win-Situation gesprochen und betont, dass sowohl Unterneh-
men als auch NPOs von CRM profitieren, wie bereits in Kapitel 2.1.3 besprochen. '°® Ziel dieses The-
menblocks ist es, die Interviewpartner:innen zu befragen, welche Partei ihrer Meinung nach am meisten
von CRM-Aktivitdten profitiert. Ein weiteres Ziel ist es, die Vor- und Nachteile von CRM im Vergleich
zu anderen Werbestrategien zu ermitteln. Denn im Bericht der Deutschen Welthungerhilfe e.V. wird
erwahnt, dass die Parteien im Alleingang bei weitem nicht so viel erreichen konnen wie in einer Partner-
schaft. Zudem werden in der Literatur aber auch Nachteile und Gefahren genannt, wie in Kapitel 2.1.3

dargestellt, weshalb es besonders spannend ist, welche davon in der Praxis eine groBere Rolle spielen. 1%

Der zweite Abschnitt befasst sich mit den bisherigen Erfahrungen mit Partnerschaften und welche As-
pekte hierfiir eine wichtige Rolle spielen, damit diese erfolgreich ablaufen. In diesem Zusammenhang
wird tiberpriift, wie Expert:innen aus der Praxis die Nennung der Partner oder die Einzelheiten der Ko-

operationen handhaben. Diese konnen, wie bereits in Kapitel 2.2.2 herausgefunden wurde, stark

197 Vgl. Varadarajan/Menon 1988, S. 61
198 Vgl. Zhang u. a. 2020, S. 12; Ellen/Mohr/Webb 2000; Ross I11/Patterson/Stutts 1992
199 Vgl. Pressley 2023, S. 1431
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variieren. 2%° Des Weiteren werden die Herausforderungen erfragt. Diese konnen, wie Berger, Cunnin-
gham und Drumwright bereits festgestellt haben, von Machtungleichgewichten bis hin zu Kommunika-
tionsproblemen reichen. Ziel dieses Themenblocks ist es, festzustellen, ob es weitere iibliche Probleme

in diesem Bereich gibt. 2°!

Im dritten Abschnitt geht es um die Wahrnehmung der Verbraucher:innen von CRM-Kampagnen und
welche Faktoren fiir eine positive Wahrnehmung besonders entscheidend sind. Hierbei wird erfragt, wel-
che Einflussfaktoren sich in der Praxis als relevant herausgestellt haben. In Kapitel 2.3.2 werden hier

beispielsweise die Spendenhédhe, das Involvement, die Nihe oder die persénlichen Werte genannt. 22

AbschlieBend wird eine offene Frage formuliert, um den Teilnehmenden die Moglichkeit zu bieten, wei-
tere Anmerkungen oder Einfdlle zu duflern und bedeutende Punkte anzusprechen, die in dem vorange-

gangenen Gesprach moglicherweise unberiicksichtigt geblieben sind.

Die Fragestellungen werden vorab in einer Pilotbefragung getestet, um die Verstindlichkeit und Rele-
vanz der Informationen zu gewihrleisten. Basierend auf den Ergebnissen dieses Pretests werden gering-
fligige Anpassungen vorgenommen, um eine fliissige und natiirliche Gesprachsdynamik zu fordern. Dies
verbessert die Qualitdt der erhobenen Daten und stirkt dadurch die Grundlage fiir eine intersubjektive

Analyse.

3.2.3. Interviewdurchfithrung

Nach erfolgter Zusage und Einigung auf einen Termin werden zwei Tage vor den Interviews die Links
fiir die Meetings sowie die jeweilige Einwilligungserkldrung zur Teilnahme am Gesprich, zur Unter-
zeichnung verschickt. Die Interviews werden auf deutsch gefiihrt, da sowohl die Interviewerin als auch
die Teilnehmenden deutsch sind und so ein angenehmes Gesprach ohne Missverstindnisse ermoglicht
wird. Die Interviews werden mittels der Videokonferenz-Software ,,Zoom* durchgefiihrt, da diese eine
ortsunabhingige Teilnahme aller Befragten ermdglicht und eine weit verbreitete Plattform ist. Somit ist
sie Expert:innen aus unterschiedlichen Bereichen gingig und ermdoglicht eine weitestgehend problem-
freie Durchfiihrung und Aufzeichnung. Die Interviews werden mit Video- und Tonaufzeichnung erfasst,
um im Nachhinein Transkriptionen anfertigen zu konnen. Hierdurch soll die Transparenz der Forschung

gewihrleistet werden. Den Teilnehmenden wird im Vorfeld versichert, dass die Aufzeichnungen nicht

200 vgl. Berglind/Nakata 2005, S. 450; Schamp u. a. 2023, S. 194

201 ygl. Berger/Cunningham/Drumwright 2004, S. 62

202 Vgl. Human/Terblanche 2012, S. 149; Terblanche/Boshoff/Human-Van Eck 2023, S. 217; Grau/Folse 2013, S. 20; Laf-
ferty 1996; Latané 1981, S. 343; Spence 1974; Bhattacharya/Sen 2003, S. 77; Pratt 1998
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an Dritte weitergegeben und nach Abschluss des Forschungsprojekts geloscht werden. Die Interviews

wurden zwischen dem 12. September 2024 und dem 9. Oktober 2024 durchgefiihrt.

Im Rahmen der Akquise werden zunichst alle Interviewpartner:innen gesiezt. Die Ansprache wird dann
gegebenenfalls angepasst, wenn die Expert:innen der Interviewerin das Du anboten. Aus diesem Grund
ist in den Transkripten eine unterschiedliche Ansprache festzustellen. Die Interviews werden mit einer
kurzen Vorstellung der interviewenden Person und einer Erlauterung des Forschungsprojekts eingeleitet,
um eine offene und vertrauensvolle Gesprachsatmosphére zu schaffen. In diesem Kontext wird den Teil-
nehmenden der Zweck und die Struktur des Interviews, einschlieflich der geplanten Interview-Dauer
und der Moglichkeit der Ansprache von Fragen oder Unklarheiten, erneut erldutert. Im Anschluss daran
dient die Einleitung dazu, die Interviewpartner:innen zu ihrer beruflichen Position und ihren bisherigen
Erfahrungen mit CRM zu befragen. Dieser Einstieg erleichtert es, eine gemeinsame Gespriachsbasis zu
schaffen und eine natiirliche Gespriachsdynamik einzuleiten. 2°> Wiahrend der Interviews wird darauf ge-
achtet, den Leitfaden flexibel anzuwenden und den Gesprichsverlauf an die Antworten der Befragten
anzupassen. Nachfragen werden gezielt eingesetzt, um unklare Aussagen zu prézisieren oder tieferge-
hende Einblicke in besonders relevante Aspekte zu erhalten, ohne die Gespréachspartner:innen unter
Druck zu setzen. Es wird darauf geachtet, eine angenehme Gesprachsatmosphére zu schaffen, um spon-
tane und authentische Antworten zu fordern. Die Fragen werden einzeln gestellt, um eine Uberforderung
der Befragten zu vermeiden und eindeutige Antworten zu erlangen. Nach Abschluss der Untersuchung
und Sicherstellung, dass alle Themenbereiche ausreichend behandelt wurden und die befragte Person
keine weiteren Ergdnzungen hatte, wird den Expert:innen gedankt und sie werden verabschiedet. Die
professionelle und strukturierte Durchfiihrung der Interviews trégt dazu bei, die Qualitidt und Relevanz
der gewonnenen Daten zu maximieren. Die Interviews, die in die Untersuchung einbezogen wurden,
haben eine Dauer zwischen 18:24 Minuten und 52:15 Minuten. Die durchschnittliche Lénge der Inter-

views betrdgt somit 33 Minuten und 53 Sekunden.

3.2.4. Transkription und Kodierung

Die Analyse der Interviews erfolgt mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring. 2** Diese Me-
thodik zeichnet sich durch eine strukturierte Vorgehensweise aus und findet in der Praxis hdufig Anwen-
dung. Ziel ist es, aus dem Interviewmaterial zentrale Kategorien abzuleiten und diese hinsichtlich ihrer

Relevanz und ihrer Haufigkeit zu analysieren.

203 Vgl. Bihring u. a. 2008, S. 98
204 Vgl. Mayring/Fenzl 2019, S. 640
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Zu diesem Zweck werden die vollstdndigen Interviews transkribiert. Die Vorarbeit erfolgt mit dem Text-
verarbeitungsprogramm ,,Microsoft Word*, um anschlieend die Transkripte Wort fiir Wort anhand der
Aufnahmen zu erstellen. Non-verbale Elemente wie Pausen oder Stottern werden dabei nicht beriicksich-
tigt und die Sétze werden teilweise iiberarbeitet, um die Lesbarkeit der Texte zu verbessern und potenzi-
elle Interpretationsfehler zu minimieren. 2% Es wurden Anonymisierungen vorgenommen, um die Ver-
traulichkeit zu gewihrleisten. 2°¢ Zu diesem Zweck werden sowohl die Namen der interviewten Personen
als auch die Arbeitgeber und Partner, die potenziell Riickschliisse auf die Person oder die Institution
zulassen konnten, anonymisiert und durch Platzhalter in eckigen Klammern ersetzt. Die Transkripte sind
im digitalen Anhang 0 verfiigbar und werden mit der Vorstellung der Interviewpartner:innen begonnen,

um eine Dopplung der Einleitung zu vermeiden.

Im Rahmen der Analyse wird die induktive Kategorienbildung nach Mayring angewandt, wobei eine
tabellarische Darstellung nach Hussy, Schreier und Echterhoff gewihlt wird. 2°7 Die vollstindige Tabelle
ist im Anhang 8.1.2 zu finden, wihrend Tabelle 2 eine verkiirzte Variante zur Veranschaulichung dar-
stellt. Die induktive Vorgehensweise wird gewihlt, da das Ziel der Interviews darin besteht, neue Er-
kenntnisse aus der Praxis zu gewinnen. Die Kategorien werden daher nicht auf Grundlage theoretischer
Erkenntnisse, sondern direkt aus dem Interviewmaterial abgeleitet. Im ersten Schritt wird das gesamte
Material gesichtet, um wiederkehrende Muster und Themen zu identifizieren. Aus diesen werden Kate-
gorien direkt aus dem Material gebildet, definiert und anhand von Textbeispielen illustriert, um die Zu-
ordnung der Aussagen zu ermdglichen. 2% Die Bildung der Kategorien wird in einem iterativen Prozess
durchgefiihrt. Nach der ersten Zuordnung der Kategorien zu den Textstellen werden diese erneut iiber-
priift, tiberarbeitet und bei Bedarf zusammengefiihrt oder spezifiziert. Um die Inhalte anschaulich darzu-
stellen, wird jeweils ein Beispiel pro Kategorie ausgewahlt und teilweise gekiirzt, um den Sinn zu ver-
deutlichen. Zudem wird die Anzahl der zustimmenden Expert:innen erhoben, um eine semi-quantitative
Bewertung der Interviewdaten zu ermdglichen. Im Anschluss werden die Kategorien nach ihrer Haufig-
keit sortiert. Kategorien, die weniger als dreimal im Material vorkommen, werden ausgeschlossen, um
die Analyse auf die hdufigsten und relevantesten Themen zu fokussieren. Interessante, aber seltene Aus-
sagen, die nicht in bestehende Kategorien passen, werden separat dokumentiert und in der anschlie3en-
den Interpretation thematisch eingeordnet. AbschlieBend werden die Ergebnisse in den Kontext der For-

schungsfrage eingeordnet und interpretiert. Die Glitekriterien der qualitativen Forschung, insbesondere

205 Vgl. Mayring/Fenzl 2019, S. 634

206 Vgl. Bihring u. a. 2008, S. 101

207 Vgl. Hussy/Schreier/Echterhoff 2013, S. 256; Mayring/Fenzl 2019, S. 640
208 Vgl. Mayring/Fenzl 2019, S. 636
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Transparenz und Reichweite, werden durch eine detaillierte Dokumentation der Kategorien und Kodie-

rung sichergestellt. 2°

3.2.5. Auswertung
In der vorliegenden Analyse erfolgt die Auswertung der Expert:inneninterviews anhand der acht Fragen,
die simtlichen Teilnehmenden gestellt wurden. Die Anzahl und Nummer der Expert:innen ist der oben-

stehenden Tabelle 1 zu entnehmen, wihrend detaillierte Definitionen der Kategorien sowie beispielhafte

Zitate im Anhang 8.1.2 zu finden sind.

Thema Kategorie Anzahl
Faszination Win-Win-Situation 6 Expert:innen: 1, 2, 3,4, 6,7
Positiver Einfluss auf Verbraucher*innen 4 Expert:innen: 4, 5, 6, 7
Authentische Kommunikation 3 Expert:innen: 2, 3, 6
Definition Verkniipfung von Produkt und gutem 5 Expert:innen: 2, 3, 4, 6,7
Zweck
Marketing mit sozialem Mehrwert 3 Expert:innen: 1, 5, 7
Gegenseitiger Nutzen 3 Expert:innen: 2, 6, 7
Profiteur Abhingig von Partnerkombination 6 Expert:innen: 1, 2, 3,5,6,7

Gemeinsame Vorteile (Win-Win)

5 Expert:innen:

1,3,4,6,7

Unternehmen profitieren mehr

3 Expert:innen:

1,2,3

Optimalerweise die NPO

3 Expert:innen:

1,5,6

Vor- & Nachteile

Risiko von Greenwashing

7 Expert:innen:

1,2,3,4,5,6,7

GroBere Reichweite und Sichtbarkeit

3 Expert:innen:

3,6,7

Hoherer Koordinationsaufwand

3 Expert:innen:

4,5,6

Kommunikations-er-  Transparente Kommunikation 4 Expert:innen: 1, 2, 3, 7

fahrungen Fokus auf die NPO 3 Expert:innen: 4, 5, 7
Zweckorientierte Kommunikation 3 Expert:innen: 1, 4, 7

Herausforderungen Risiko flir Glaubwiirdigkeit 6 Expert:innen: 1, 3,4, 5,6, 7

Unterschiedliche Ziele und Prozesse

5 Expert:innen:

1,2,3,4,6

Komplexitit der Abstimmung

4 Expert:innen:

1,3,4,5

Verbraucher:innen- Glaubwiirdigkeit und Authentizitt 6 Expert:innen: 1, 3,4, 5,6, 7
wahrnehmung Transparenz in der Kommunikation 4 Expert:innen: 1, 2, 4, 7
Ergiinzungen Bedeutung von Nachhaltigkeit 4 Expert:innen: 2, 3, 5, 7

Langfristige Partnerschaften

4 Expert:innen:

1,2,5,6

Digitalisierung und Social Media

3 Expert:innen:

5,6,7

Tabelle 2: Qualitative induktive Inhaltsanalyse

Faszination

Hinsichtlich der Frage, welche Aspekte von CRM Expert:innen am meisten faszinieren, wurden vielfél-
tige Antworten verzeichnet. Allerdings wird von sechs von sieben Interviewpartner:innen die sogenannte

Win-Win-Dynamik als besonders faszinierend empfunden. Dies wurde auch von Experte 2 betont: ,,Das

209 Vgl. Steinke 1999
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Spannendste fiir mich personlich ist, wenn es gelingt, ein Produkt mit einer Organisation in der Umset-
zung zu verkniipfen, dass dann beide Seiten davon profitieren.*. 2!° Dariiber hinaus wurde der positive
Einfluss auf Verbraucher:innen besonders betont, denn CRM bietet die Mdglichkeit, eine positive Ver-
anderung im Verhalten oder Bewusstsein der Konsument:innen zu bewirken. Vier der Expert:innen, ins-
besondere aus der Agenturbranche, hoben CRM als eine schone Moglichkeit hervor, positive Verdnde-
rungen im Bewusstsein der Menschen zu bewirken. Zudem wurde von drei Expert:innen die Bedeutung
einer authentischen und glaubwiirdigen Darstellung der Kooperation betont. Expertin 3 hob hervor, dass
es besonders faszinierend ist, ,,wenn zwei Marken zusammenkommen und gemeinsam eine Geschichte
erzdhlen konnen und das so glaubwiirdig ist, dass fiir die Kund:innen etwas Neues und irgendwie Sinn-

volles entsteht.«, 2!!

Definition

Auch in der Definition zeigten sich unterschiedliche Schwerpunkte der Expert:innen. Wéhrend fiinf Ex-
pert:innen den Fokus insbesondere auf den mit einer sozialen oder dkologischen Spende verbundenen
Produktverkauf legten, richteten andere den Blick auf den iiber den Verkauf hinausgehenden Marketin-
gaspekt, der eine positive Verdnderung in der Gesellschaft bewirken soll. Expertin 3 definierte CRM als
,»eine Sponsoringzusammenarbeit, bei der der Abverkauf von Produkten an eine Spendenanzeige gekop-
pelt ist“. 2!2 Expertin 1 sieht CRM hingegen cher als ,,eine MarketingmaBnahme mit Social Impact, die
auch irgendwie in den Verkaufsprozess integriert ist.. 2! Diese unterschiedlichen Interpretationen von
CRM spiegeln die vielfiltigen Intentionen der Beteiligten wider und verdeutlichen die Potenziale fiir
unterschiedliche Herangehensweisen. Die Betonung des beidseitigen Nutzens der Partnerschaft durch
die drei Expert:innen verdeutlicht, dass der Fokus auf der Zusammenarbeit liegt. Experte 6 beschrieb
CRM als ,,eine strategische Partnerschaft zwischen zwei Einheiten, meist zwischen einem Unternehmen

und einer Non-Profit-Organisation, zum gegenseitigen Nutzen., 24

Profiteur

Die Frage, welche Partei am meisten profitiert, war Gegenstand kontroverser Meinungen. Die Mehrheit
der Expert:innen zeigte sich in der Beantwortung dieser Frage zuriickhaltend und versuchte, eine direkte

Antwort zu vermeiden. Sechs von sieben Expert:innen wiesen darauf hin, dass die Frage nach dem

210 Experte 2 2024, siche Anhang 8.2.2, Z. 38-40

211 Expertin 3 2024, siche Anhang 8.2.3, Z. 69-71
212 Expertin 3 2024, sieche Anhang 8.2.3, Z. 165-166
213 Expertin 1 2024, siche Anhang 8.2.1, Z. 68-69
214 Experte 6 2024, siche Anhang 8.2.6, Z. 37-41
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Profiteur von den beteiligten Partnern abhidnge. Dies wurde durch Experte 2 wie folgt auf den Punkt
gebracht: ,,Es kommt darauf an. Wenn eine grofle NPO mit einer kleinen Firma arbeitet, profitiert die
Firma mehr. Wenn ein unbekannter Verein mit einer gro3en Marke zusammenarbeitet, profitiert der Ver-
ein mehr.“. '3 Fiinf Expert:innen betonten, dass im optimalen Fall beide Partner gleichwertig von einer
Partnerschaft profitieren. ,,Jm Optimalfall profitieren beide. Auf Unternehmensseite kann man am eige-
nen Image arbeiten und auf der NPO-Ebene kann man die Unterstiitzung, Aufmerksamkeit und Reich-
weite des Unternehmens nutzen.“, so Experte 6. 2! Experte 4 wies darauf hin, dass die genauen Daten in
der Regel nicht mit den NPOs geteilt werden und daher nur die jeweilige Seite schitzen kann, wie hoch
der jeweilige Nutzen des Partners ist. Betont wurde aber auch, dass sich solche Partnerschaften fiir beide
Seiten rechnen, da sie ansonsten nicht eingegangen wiirden. 2!” Nach erneutem Nachfragen und der Bitte,
eine Tendenz anzugeben, konnten zwei Gruppen identifiziert werden, die jeweils das gleiche Mal} an
Zustimmung erhielten. Einerseits diejenigen, die der Meinung waren, dass die Unternehmen in den meis-
ten Fillen einen groBeren Nutzen erlangen, denn ,,kommunikativ hat die Firma immer mehr Moglichkei-
ten, was fiir sich daraus zu machen®, Expertin 3. 28 Auffillig ist, dass diese These nur von Mitarbeiten-
den von NPOs aufgestellt wurde. Andererseits gibt es eine Gruppe von Teilnehmenden, die versuchen,
der NPO einen groBeren Profit zu verschaffen. Threr Ansicht nach sollte es optimalerweise so laufen:
,Meiner Meinung nach sollte die NPO immer im Vordergrund stehen, also 80 % sollte die NPO profi-
tieren und 20 % die Brand.“. ?!° Diese Meinung vertraten hauptsichlich Expert:innen aus Agenturen.

Experte 4 merkte auBerdem an, dass der vermutlich kleinste Effekt bei den Kund:innen liegt. 2%°
Vor- & Nachteile

Im Anschluss wurde nach den Vor- und Nachteilen von CRM-Kampagnen im Vergleich zur klassischen
Kommunikation der einzelnen Institutionen gefragt und in einem Punkt waren sich alle einig: Alle be-
tonten, dass CRM leicht als Greenwashing wahrgenommen werden kann, wenn die Partnerschaft oder
die Kommunikation nicht glaubwiirdig ist. Expertin 3 beschrieb dies wie folgt: ,,Wenn zwei Marken
nicht glaubwiirdig zusammenpassen, kann es schnell geschiftsschiadigend und als Greenwashing wahr-
genommen werden.“. 22! AuBerdem kann es zu negativen PR-Effekten kommen, denn teilweise wurden

auch Stimmen von Kritikern laut, die verlangen: ,,Lasst doch den Marketingkram weg und nehmt das

215 Experte 2 2024, siche Anhang 8.2.2, Z. 69-77

216 Experte 6 2024, siche Anhang 8.2.6, Z. 50-53

217 Experte 4 2024, siche Anhang 8.2.4, Z. 49-56

218 Expertin 3 2024, siche Anhang 8.2.3, Z. 174-175
219 Expertin 5 2024, siche Anhang 8.2.5, Z. 71-72
220 Experte 4 2024, siche Anhang 8.2.4, Z. 60-61

221 Expertin 3 2024, sieche Anhang 8.2.3, Z. 71-73
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Budget in die Hand und gebt (der NPO) das ganze Geld.“, wie ebenfalls Expertin 3 berichtete. 2*> Be-
sonders die Befragten von Agenturseite betonten, dass CRM-Kommunikation mit einem hohen Koordi-
nationsaufwand einhergeht. Denn die Abstimmung zwischen den Partnern kann komplex sein, weil un-
terschiedliche Herangehensweisen und Wiinsche vereint werden miissen. Experte 6 sagte dazu: ,,Es sind
unterschiedliche Einheiten und unterschiedliche Mindsets, was zu Zielkonflikten und gegenseitiger Ab-
hingigkeit fiihren kann.*. 223 Obwohl in der Frage besonders die Nachteile thematisiert wurden, da zuvor
bereits viel liber die Vorteile gesprochen wurde, betonten drei der Expert:innen noch positiv, dass durch
die Zusammenarbeit die Reichweite und Sichtbarkeit erhoht werden kann. Expertin 3 fand dies besonders

spannend, da sie somit ,,Zielgruppen erreichen, die wir allein als NPO nicht erreichen konnten.*. 224

Kommunikationserfahrungen

In der bisherigen Kommunikation von Partnerschaften in CRM-Kampagnen wurde insbesondere bei den
Expert:innen aus NPOs und dem Unternehmen ein Schwerpunkt auf Transparenz gelegt, wobei der
Zweck und der Spendenbetrag angegeben wurden. Experte 2 dulerte sich in diesem Zusammenhang
positiv iiber das DZI-Spendensiegel und begriindete dies wie folgt: ,,Ich bin ein Befiirworter der Kom-
munikation dieser Aktion in Verbindung mit diesem DZI-Spendensiegel, weil ich glaube, also nach mei-
ner Erfahrung stéirkt dieses Siegel auch das Vertrauen und motiviert auch die Verbraucher, sich an diesen
Aktionen zu beteiligen.“. 22> Auch Expertin 3 betonte die Relevanz der Spendenhéhe: ,,Die genaue Spen-
denhohe ist auf jeden Fall wichtig und die muss eine relevante GroBe haben.®. 226 In diesem Punkt
herrschte unter den NPO-Mitarbeitenden Einigkeit. Dies betonte auch Expertin 2: ,,Also ich personlich
habe auch immer so einen Anspruch, dass die finanzielle Zuwendung, zumindest in so einer Grof3enord-
nung von mindestens 1,5 % bis 2 % des Umsatzes ist, weil wenn man darunter geht, dann wird es aus
meiner Sicht schon zu wenig.“. 2?7 Dariiber hinaus wurde angemerkt, dass die NPO hiufig absichtlich in
den Vordergrund der Kampagne gestellt wird. Expertin 5 berichtete, dass das Unternehmen bei einer
Aktion bewusst keine eigene Prisenz gezeigt hat, um die NPO in den Fokus zu riicken. 2?® Drei Expert:in-
nen betonten, dass in der Vergangenheit der konkrete Zweck im Vordergrund stand, um die Zielgruppe

emotional anzusprechen. Expertin 7 betonte: ,,Zu sagen, man spendet in einen Fonds, ist den Menschen

222 Expertin 3 2024, siche Anhang 8.2.3, Z. 347-348
223 Experte 6 2024, siche Anhang 8.2.6, Z. 64-67

224 Expertin 3 2024, sieche Anhang 8.2.3, Z. 62-63
225 Experte 2 2024, siche Anhang 8.2.2, Z. 181-183
226 Expertin 3 2024, siche Anhang 8.2.3, Z. 254-255
227 Experte 2 2024, siche Anhang 8.2.2, Z. 104-107
228 Expertin 5 2024, siche Anhang 8.2.5, Z. 140-142
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zu wenig personlich. Sie wollen genau wissen, was sie unterstiitzen.“. 22° Expertin 1 erginzte aber noch,
dass dabei ethische Kommunikation beriicksichtigt werden sollte: ,,Wir erlauben nicht, dass Fotos von
Projektteilnehmer:innen direkt im Verkaufsprozess verwendet werden. Das halten wir fiir respektlos den
Menschen gegeniiber.“. 23° Eine weitere interessante Anmerkung zur Kommunikation der Partnerschaft
wurde von Expertin 3 gemacht. Sie fiihrte aus, dass die NPO héufig nicht direkt auf der Verpackung
aufgedruckt sein mochte, um nicht direkt mit dem Produkt assoziiert zu werden. Um dies zu umgehen,
und lediglich mit dem Verkaufsprozess verkniipft zu werden, bevorzugt sie eine ,,Banderole oder einen

Aufkleber am Regal®. 23!
Herausforderungen

Die Herausforderungen, die mit einer solchen Zusammenarbeit einhergehen, decken sich groftenteils
mit den genannten Nachteilen. So wurde von fast allen Expert:innen auch in diesem Kontext auf das
Risiko hingewiesen, dass eine unpassende oder nicht glaubwiirdige Partnerschaft das Image beider Part-
ner schidigen kann. Diese Problematik muss bereits in der Anfangsphase einer Zusammenarbeit beriick-
sichtigt werden, wie Experte 2 betonte: ,,Wenn ein Unternehmen gerade einen Skandal hatte, dann passt
das manchmal nicht, weil der Konsument uns das nicht abnehmen wiirde und wir als Organisation dann
darunter leiden.". 232 Fiinf der Interviewpartner:innen, darunter hauptsichlich Mitarbeiter:innen von
NPOs, betonten, dass sich die Entscheidungsprozesse, Zielsetzungen und Priorititen von Unternehmen
und NPOs hédufig unterscheiden und es Zeit bedarf, diese miteinander abzustimmen. So auch Experte 4:
,»Die Gespriache sind zeitaufwendig, gerade wenn es unterschiedliche Erwartungshaltungen sind und man
erstmal gucken muss, wie das zusammenpasst und was sich das Unternehmen davon verspricht.*. 233
Ebenfalls wurde von vier Expert:innen erwéhnt, dass die Planung und Abstimmung von CRM-Kampag-
nen einen hohen Aufwand erfordern. Insbesondere sei dies bei grofBeren Projekten der Fall, wenn mehrere
Akteure involviert sind. Expertin 3 betonte, dass die Komplexitdt des Prozesses, insbesondere bei der
Einbindung von Agenturen, signifikant ansteigt. ,,Wenn die Unternehmen direkt auf uns zukommen,

dann konnen wir viel besser erkldren, worum es eigentlich geht.". 234

229 Expertin 7 2024, siche Anhang 8.2.7, Z. 134-135
230 Expertin 1 2024, sieche Anhang 8.2.1, Z. 249-250
231 Expertin 3 2024, siche Anhang 8.2.3, Z. 282-283
232 Experte 2 2024, siche Anhang 8.2.2, Z. 210-213
233 Experte 4 2024, siche Anhang 8.2.4, Z. 273-275
234 Expertin 3 2024, siche Anhang 8.2.3, Z. 324-326
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Verbraucher:innenwahrnehmung

Die letzte inhaltliche Frage zielte auf die Faktoren ab, die essenziell dafiir sind, dass Verbraucher:innen
CRM-Aktivititen positiv wahrnehmen. Bei den Antworten fielen besonders drei Worte auf: Glaubwiir-
digkeit, Authentizitit und Transparenz. Die ersten beiden Begriffe wurden dabei von fast allen Inter-
viewpartner:innen erwihnt. Expertin 7 betonte, dass diese mit dem Vertrauen einhergehen, welches es-
senziell fiir eine positive Wahrnehmung ist: ,,Es muss auf beiden Seiten vertrauenswiirdig sein, und ich
glaube, es muss auch nachweisbar sein, dass es wirklich gespendet wurde.. 23> Ebenso wurde von vier
Expert:innen betont, dass Transparenz und Nachvollziehbarkeit in der Kommunikation der Partnerschaft
sowie der Verwendung der Spenden eine wesentliche Voraussetzung fiir deren Akzeptanz darstellen. Die
Hohe der Spende spielt ebenfalls eine signifikante Rolle, wie Experte 2 erlduterte: ,,Es ist entscheidend,
dass klar kommuniziert wird, wie viel vom Verkaufserlos an die Organisation geht.. 236 Zudem betonte
Expertin 7 die Relevanz der Passung der Institutionen. 237 Weiter fiihrte Expertin 1 aus, dass bei der
Auswahl potenzieller Partner auch Ausschlusskriterien hinsichtlich der Branchen Anwendung finden. So
wiirden Tabak, Riistungs- und Pelzindustrie sowie Pornografie ausgeschlossen, um potenzielle Gefahren

zu minimieren und eine authentische Partnerschaft zu gewihrleisten. 238
Erginzungen

Die finale Frage zielte auf weitere Entwicklungen oder Beobachtungen ab, wobei sich auch hier Themen
wiederholten. Hiufig genannt wurde die Relevanz nachhaltiger Themen und 6kologischer Aspekte, ins-
besondere im Kontext der neuen Vorgaben zur Nachhaltigkeitsberichterstattung. Diese Feststellung
machte auch Expertin 3: ,,Da alle gerade mit den Reporting Standards beschiftigt sind nehmen jetzt die
Anfragen fiir Zusammenarbeiten zu.“. ?*° Eine dhnliche Beobachtung wurde von Kolleg:innen aus ande-
ren NPOs gemacht. Dariiber hinaus betonten vier Expert:innen, die sowohl aus NPOs als auch aus Agen-
turen stammen, die Relevanz langfristiger Partnerschaften: ,,Wenn Unternehmen entscheiden das immer
wieder oder iiber mehrere Jahre permanent zu machen, dann kann das einen Einfluss haben®, so Ex-
perte 2. 24 Agentur- und Unternehmensmitarbeitende wiesen zudem auf die Relevanz digitaler Plattfor-
men und Social Media hin. Diese konnten fiir die Durchfithrung der Kampagnen sowie fiir die Berichte

im Nachhinein von hoher Bedeutung sein. Diese Ansicht teilte auch Experte 6: ,,Das Thema

235 Expertin 7 2024, sieche Anhang 8.2.7, Z. 174-176
236 Experte 2 2024, siche Anhang 8.2.2, Z. 120-122
237 Expertin 7 2024, sieche Anhang 8.2.7, Z. 173-174
238 Expertin 1 2024, siche Anhang 8.2.1, Z. 102-105
239 Expertin 3 2024, siche Anhang 8.2.3, Z. 372-377
240 Experte 2 2024, siche Anhang 8.2.2, Z. 195-196
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Digitalisierung und Personalisierung spielt auch eine wichtige Rolle, weil das Bereiche sind, wo CRM-
Kampagnen sehr stark resonieren.*. 24! Weitere Themen, die in der letzten Frage angesprochen werden,
waren der Riickgang von CRM-Aktionen in Onlineshops und die interne Motivation der Mitarbeitenden
durch den Einsatz von CRM. 24? Expertin 7 fiihrte dazu aus: ,,Ich glaube, dass wir dadurch wirklich ge-
merkt haben, dass auch unsere Mitarbeiter wahnsinnig viel stolzer und motivierter sind.(...) ich arbeite
gerne fiir ein Unternehmen, das meine Werte, die ich auch trage, nach aullen trdgt, etwas unterstiitzt und

nicht wirklich irgendwie quasi nur Geld verdient., 243

Die Analyse ergab, dass Expert:innen CRM eine signifikant wachsende Bedeutung zuschreiben und es
als Win-Win-Situation erachten. Dabei wird besonderer Wert auf Glaubwiirdigkeit und Transparenz ge-
legt. Insbesondere bei der Kommunikation der Partnerschaft ist es essenziell, den Zweck und die Spen-
denbetrdge hervorzuheben. Die Herausforderungen, die sich aus dieser Perspektive ergeben, liegen in
der Abstimmung zwischen den beteiligten Parteien sowie in der Vermeidung von Vorwiirfen des Green-
washing. Die Interviewpartner:innen betonetn die Wichtigkeit von langfristigen, strategisch abgestimm-

ten und authentischen Partnerschaften im CRM.

3.3. Formulierung der Forschungshypothesen

Die Ergebnisse der Literaturrecherche sowie der Expert:inneninterviews zeigen, dass die Kommunika-
tion der Partnerschaft in der Werbung sowie die Wahrnehmung der Unternehmensmotive eine entschei-

dende Rolle fiir die Reaktion der Verbraucher:innen und somit auch fiir den Erfolg von CRM spielen.

Forscher:innen haben festgestellt, dass transparente und glaubwiirdige Kommunikation die Authentizitét
starkt und das Vertrauen der Konsument:innen fordert. >** Auch Expert:innen stimmen zu, dass klare
Kommunikation essenziell fiir eine glaubwiirdige Kampagne ist. >4’ Die Auswertung der Interviews
ergibt, dass Konsument:innen Partnerschaften positiv bewerten, wenn soziale Motive und Spendenbe-
trige klar kommuniziert und betont werden. 2*¢ Wenn die NPO und der Zweck im Vordergrund stehen,
werden positive Motive angenommen. Altruistische Motive wiederum fiihren zu positiven Reaktio-
nen. 2’ Dies gilt jedoch unter der Voraussetzung, dass der Fit der Partner als hoch wahrgenommen wird

und ehrliche Motive identifiziert werden konnen. Andernfalls konnen Skepsis und Zweifel hervorgerufen

241 Experte 6 2024, siche Anhang 8.2.6, Z. 171-173

242 Experte 4 2024, siche Anhang 8.2.4, Z. 309-310

243 Expertin 7 2024, siche Anhang 8.2.7, Z. 253-259

24 Vgl. Lagomarsino/Lemarié 2021, S. 228; Schamp u. a. 2023, S. 194

245 Vgl. Expertin 7 2024, siche Anhang 8.2.7, Z. 174-176

246 Vgl. Experte 2 2024, siche Anhang 8.2.2, Z. 120-122

247 Vgl. Expertin 5 2024, siche Anhang 8.2.5, Z. 140-142; Du/Bhattacharya/Sen 2010, S. 10
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werden. 2*® Wenn die Darstellung des Unternehmens iiberwiegt, konnen profitorientierte Motive ange-
nommen und kritisiert werden und Greenwashing-Vorwiirfe ausgeldst werden. 2*° Die Annahme, dass
die Reaktion vergleichsweise weniger positiv ausfallt, wenn beide Partner gleich préasent sind, wird durch
Baghi & Gabrielli gestiitzt. >>° Varadarajan & Menon vertreten die Auffassung, dass ein ausgewogenes
Erscheinungsbild Vertrauen und Win-Win-Wahrnehmungen stirkt und somit vorteilhaft ist. 23! Es wird
deutlich, dass im Rahmen von CRM die Art der Kommunikation der Partnerschaft von entscheidender
Bedeutung ist, wobei die genauen Bestandteile noch genauer untersucht werden miissen. Bisher wurde
vor allem das narrative Konzept und der Fokus der Kommunikation im Rahmen von Markendominanz
beleuchtet. Dabei wurde allerdings nicht erforscht, welchen Einfluss die alleinige unterschiedliche Pré-
senz der Logos der Partner hat, und ob dieser genauso grofle Auswirkungen auf die Verbraucher:innen-
reaktion, die Einstellung zum CRM, die wahrgenommenen Unternehmensmotive oder die Profitwahr-
nehmung hat. Aus diesem Grund zielen die Hypothesen 1 bis 4 (H1 - H4) darauf ab, dies zu erforschen.
HI untersucht, inwiefern die Art der NPO-Kommunikation in der Werbung die Verbraucher:innenreak-
tion, definiert als die Kombination aus Werbeeinstellung, Markeneinstellung und Kaufbereitschaft, be-
einflusst. H2 zielt darauf ab, den Einfluss der Markendominanz auf die Einstellung zu CRM zu erfor-
schen. H3 beschéftigt sich mit der Fragestellung, ob die Priasenz der Logos die wahrgenommenen Unter-
nehmensmotive beeinflusst und H4 widmet sich der Untersuchung des Einflusses der NPO-Kommuni-

kation auf die Profitwahrnehmung.
Die Art der NPO-Kommunikation in der Werbung hat einen signifikanten Einfluss auf...

HI: ..die Verbraucher:innenreaktion.
HI1.1 Werbeeinstellung,
H1.2 Markeneinstellung,
H1.3 Kaufbereitschaft.

H2:  ..die Einstellung zu Cause-Related Marketing.
H3:  ..die wahrgenommenen Unternehmensmotive.

H4:  ..die Profitwahrnehmung.

248 Vgl. Pressley 2023, S. 1431; Samu/Wymer 2009, S. 437

249 Vgl. Expertin 3 2024, siche Anhang 8.2.3, Z. 71-73; Experte 2 2024, siche Anhang 8.2.2, Z. 210-213
250 o], Baghi/Gabrielli 2018, S. 716

251 'Vgl. Varadarajan/Menon 1988, S. 61
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Der zweite Teil der Hypothesen behandelt den Einfluss der wahrgenommenen Unternehmensmotive,
deren Bedeutung fiir die Akzeptanz von CRM-Kampagnen bereits zuvor beschrieben wurde. In diesem
Zusammenhang werden die Erkenntnisse aus Praxis und Theorie iiberpriift, dass Verbraucher:innen po-
sitiver reagieren, wenn die Unternehmensmotive als aufrichtig und altruistisch wahrgenommen wer-
den. 22 Des Weiteren werden die Beobachtungen der Expert:innen einer quantitativen Untersuchung un-
terzogen, um zu ermitteln, ob sozial verantwortliche Unternehmen positive Einstellungen férdern und
somit die Akzeptanz von CRM fordern. 23° Die Literatur zeigt, dass wahrgenommene Motive die Bewer-
tung der Partnerschaft prigen und beispielsweise dominante Unternehmensmotive kritisch gesehen wer-
den. 2>* Es ist daher zu iiberpriifen, ob die Wahrnehmung der Absichten auch einen Einfluss auf die Ver-
mutung des Profiteurs hat. Aus der vorliegenden Recherche ergeben sich Hypothese 5 bis Hypothese 7.
Hypothese 7 untersucht den letztgenannten Einfluss der Unternehmensmotive auf die Profitwahrneh-
mung. HS5 und H6 hinterfragen, ob die Wahrnehmung der Unternehmensmotive die Verbraucher:innen-
reaktion und somit die Werbeeinstellung, die Markeneinstellung, die Kaufbereitschaft sowie die Einstel-

lung zu CRM beeinflusst.
Die Wahrnehmung der Unternehmensmotive hat einen signifikanten Einfluss auf...

H5:  ..die Verbraucher:innenreaktion.
H5.1 Werbeeinstellung,
H5.2 Markeneinstellung,
H5.3 Kaufbereitschaft.

H6:  ..die Einstellung zu Cause-Related Marketing.

H7:  ..die Profitwahrnehmung.

232 Vgl. Lagomarsino/Lemarié 2021, S. 228
233 Vgl. Experte 2 2024, siche Anhang 8.2.2, Z. 120-122; Expertin 7 2024, siche Anhang 8.2.7, Z. 174-176
234 Vgl. Expertin 3 2024, siche Anhang 8.2.3, Z. 71-73; Samu/Wymer 2009, S. 437
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3.4. Quantitative Forschung: Befragung

3.4.1. Forschungsdesign und Stichprobenauswahl

Im Rahmen der durchgefiihrten Literaturrecherche sowie der Expert:inneninterviews konnten bereits
zahlreiche Erkenntnisse gewonnen werden. Allerdings reflektieren diese nur in begrenztem MalBe die
tatsdchlichen Ansichten der Verbraucher:innen. Aus diesem Grund kombiniert diese Arbeit qualitative
und quantitative Ansétze. Als quantitatives Erhebungsinstrument wird eine Online-Umfrage gewéhlt, um
eine groflere Stichprobe zu erreichen und vielfaltigere Einschédtzungen unterschiedlicher Personengrup-

pen zu erfassen, und somit die bisherigen Ergebnisse zu ergénzen.

Das Forschungsdesign der quantitativen Umfrage basiert auf einem experimentellen Ansatz, bei dem drei
Variationen einer digitalen Werbeanzeige getestet werden. Die Querschnittstudie wird unter Verwen-
dung eines Fragebogens durchgefiihrt, der mithilfe der Software LimeSurvey erstellt wird. Digitale An-
zeigen in Form von Instagram-Werbung werden gewéhlt, da bisher nur wenig Forschung zu digitalen
CRM-Anzeigen existiert. 2> Instagram-Anzeigen bieten sich insbesondere aufgrund ihrer Fihigkeit an,
dass sie durch Native Advertising unauffillig in den Feed integriert sind und durch minimale Anpassun-
gen spezifische Zielgruppen direkt erreicht werden konnen. 256 Die getesteten Anzeigen unterscheiden
sich ausschlieBlich in der Prasenz und Positionierung der Logos zweier fiktiver Marken. Diese sind die
Supermarktkette ,, EINKAUF“ und die NPO ,,GreenFuture®. Ziel war es, den Einfluss der Logo-Darstel-
lung zu messen und die Hypothesen zu iiberpriifen. Um Verzerrungen durch bestehende Markenerfah-
rungen oder Bekanntheitsgrade zu vermeiden, werden sowohl die Anzeigen als auch die Marken fiktiv
gestaltet. Es wird jedoch darauf geachtet, dass eine Verwechslung mit existierenden Markennamen oder
-logos ausgeschlossen werden kann. Dennoch ist deutlich zu erkennen, um welche Institution es sich
jeweils handelt. Diese Vorgehensweise trigt zur Gewihrleistung der internen Validitét bei. 237 Die expe-
rimentellen Manipulationen werden mittels eines Between-Subject-Designs umgesetzt: Jede:r Teilneh-
memer:in sieht nur eine der drei Anzeigenvarianten, ohne Kenntnis iiber die anderen Versionen oder das
Ziel des Fragebogens. Die randomisierte Zuordnung der Teilnehmenden zu den drei Gruppen reduzierte
Kontexteffekte und unterstiitzt die Validitit des Designs. 23® Zusitzlich wird eine Zeitsperre von fiinf
Sekunden eingefiihrt, um sicherzustellen, dass die Anzeigen aufmerksam betrachtet werden. Des Weite-

ren tragen randomisierte Reihenfolgen der Items dazu bei, Vergleichbarkeit der Antworten zu verbessern

255 Vgl. Bhatti/Galan-Ladero/Galera-Casquet 2022, S. 48
236 Vgl. Sanne/Wiese 2018, S. 204

257 Vgl. Eisend/Kuss 2019, S. 126

238 Vgl. Rack/Christophersen 2009, S. 28
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und Reihenfolgeneffekte zu minimieren. 23° Um bewusste Antwortverzerrungen zu vermeiden, werden
Riickspriinge zu vorherigen Fragen deaktiviert. 2 AuBerdem ist die Beantwortung aller Items obligato-

risch, um einen vollstindigen Datensatz zu gewéhrleisten.

Die Testanzeigen wurden unter Verwendung einer Vorlage von ,,Canva“ erstellt und entsprechend ange-
passt. 26! Das Bildmaterial wurde von ,,Unsplash® bezogen. Es zeigt Gemiise, um eine moglichst neutrale
Grundlage zu schaffen. 262 Die Wahl des Online-Lebensmittelhandels als Thema basiert auf der Erkennt-
nis, dass dieser Bereich in der CRM-Forschung bislang wenig beriicksichtigt wurde. 23 Die Gestaltung
der Textelemente orientierte sich an den Ergebnissen der Interviews sowie den Vorgaben des DZI-Spen-
densiegels. Dabei wurde eine Irritation der Teilnehmenden durch iibermidflige Textmengen vermie-
den. 2% Zur Entwicklung eines schlichten Slogans wurden géingige Aussagen analysiert, die anhand be-
kannter CRM-Anzeigen ermittelt wurden. Der Slogan wird durch eine Erklarung des Zwecks und des
gespendeten Prozentsatzes erginzt. Die Empfehlungen basieren auf den Aussagen der Expert:innen. 263
Ein Call-to-Action-Button wurde implementiert, um die Interaktionsbereitschaft zu fordern. Dies fiihrt

hiufig zu einer positiven Bewertung der Werbung. 266

/ . e / . e / :
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Abbildung 1: Werbeanzeigen 1 bis 3 mit unterschiedlicher Logoprésenz (Eigene Darstellung)

2% Vgl. Bogner/Landrock 2014, S. 8

260 Vgl. Theobald 2017, S. 75

261 canva.com o. J.

262 unsplash.com 2020

263 Vgl. Pandey/Bajpai/Tiwari 2023, S. 499

264 Vgl. Deutsches Zentralinstitut fiir soziale Fragen (DZI) 2024, S. 9

265 Vgl. Experte 2 2024, siche Anhang 8.2.2, Z. 104-107; Expertin 7 2024, siche Anhang 8.2.7, Z. 134-135
266 Vgl. Kromer/Borchers/Enke 2018, S. 113
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Die Gestaltung der Logos der Anzeigen erfolgt schlicht, wobei jedoch darauf geachtet wird, dass die Art
der Institutionen hinter den Logos klar erkennbar ist: Ein Einkaufskorb reprisentiert den Supermarkt,
griine Blitter die NPO. Die Varianten unterscheiden sich in der Platzierung und GroBe der Logos: In den
Varianten 1 und 3 wird jeweils eine Institution im Slogan hervorgehoben, wihrend das andere Logo klein
am unteren Bildrand erscheint. In Variante 2 werden beide Logos gleichberechtigt am unteren Rand
gezeigt, ohne dass eine Institution im Slogan erwéhnt wird. Diese Variationen unterscheiden sich also in
der Formulierung wer ,,Gutes* tut. Die fiir die Varianten gewdhlten Farben und Designelemente werden

bewusst dezent gehalten, um Verwirrung oder Irritation zu vermeiden.

Die Stichprobenauswahl wird durch eine Kombination aus aktiver und passiver Akquise realisiert. Der
Umfragelink wird iiber personliche Netzwerke, soziale Medien (WhatsApp, Instagram, LinkedIn) und
den internen Hochschulverteiler der Hochschule Neu-Ulm verbreitet, um eine breite und heterogene Ziel-
gruppe zu erreichen. Die Teilnahme erfolgt auf freiwilliger Basis und war anonym, was eine offene Mei-
nungsiuBerung erleichterte. 267 Dariiber hinaus wird die sogenannte Schneeballtechnik angewandt, bei
der die Teilnehmenden den Umfragelink in ihrem Netzwerk weiterleiten konnen. Es werden keine Ein-
schrankungen hinsichtlich des Geschlechts, des Alter oder des Bildungshintergrunds vorgenommen, um
eine moglichst breite Stichprobe zu gewihrleisten. Die hohe tégliche Onlinenutzung in Deutschland von
iiber 80 % sowie die einfache Bedienung der Umfrageplattform garantieren eine gute Zuganglichkeit fiir

potenzielle Teilnehmende. 268

3.4.2. Fragebogenentwicklung und Pretest

Fiir die vorliegende Studie wird ein standardisierter Fragebogen entwickelt, um die Objektivitit der Da-
tenerhebung zu gewéhrleisten. Alle Proband:innen werden mit demselben Informationsstand ausgestattet
und die Reihenfolge der Themen war bei jeder Teilnahme identisch. Der Fragebogen ist in Anhang 0 zu

finden.

Der Fragebogen beginnt mit einer BegriiBung und einem Dank fiir die Teilnahme. Es wird darauf hinge-
wiesen, dass die Umfrage circa fiinf Minuten dauert und alle Angaben anonym bleiben. Das Thema
,Cause-Related Marketing* wird kurz angesprochen, ohne dass die Absicht des Fragebogens niher er-
lautert wird, um die Validitit der Antworten zu gewdhrleisten. Die Teilnehmenden werden ermutigt, ihre

personliche Meinung zu duBlern, und zwar ohne Angst vor ,richtigen® oder ,,falschen® Antworten.

267 Vgl. Thielsch/Weltzin 2009, S. 74
268 Vgl. Beisch/Koch 2023, S. 2

50



AuBlerdem erfolgt die Aufforderung, die Datenschutzerkldrung zu akzeptieren, die iiber ein Dropdown-

Menii zugénglich ist.

Auf der nichsten Seite folgt eine Eisbrecherfrage, die darauf abzielt, die Aufmerksamkeit der Teilneh-
menden zu gewinnen. Diese Frage ist leicht zu beantworten und dient gleichzeitig dazu, indirekt die
Vorerfahrung mit CRM zu erfragen. Um Unsicherheiten zu vermeiden, wird neben den Antwortmog-

lichkeiten die Option ,,Ich weil} es nicht* ergéinzt.

AnschlieBend wird eine Testanzeige priasentiert, die nur einmal angesehen werden kann. Ein Hinweis
erlautert die Zuordnung von Logos zu fiktiven Institutionen (,, EINKAUF* fiir ein Unternehmen und
,»areenFuture® fiir eine NPO). Die zufillige Zuordnung der Anzeigen erfolgt bei Limesurvey zunédchst
durch die randomisierte Zuordnung der Teilnehmenden in drei Gruppen, wobei jeder Gruppe eine andere
Anzeige gezeigt wird. Eine exakte Gleichverteilung der Anzeigen ist nicht garantiert, wird aber bei zu-

nehmender Teilnehmer:innenzahl angenéhert.

Im Anschluss an die Anzeige wird das erste Konstrukt, die Werbeeinstellung, abgefragt. Hierzu wird die
vollstdndige Itembatterie von Patel, Gadhavi und Shukla iibernommen, die die ,,Attitude towards the ad*
misst. 2% Die Items werden aus dem Englischen iibersetzt, wobei die urspriinglichen Antwortmoglich-
keiten groBtenteils beibehalten wird. Die Erhebung der Werbeeinstellung sowie der nachfolgenden Kon-
strukte erfolgt mithilfe eines endpunktbenannten 7-Punkte-semantischen Differentials. Jedes der drei
Konstrukte, welche die Verbraucher:innenreaktion messen, enthilt fiinf Items. Diese Skala erlaubt es den
Teilnehmenden, ihre Meinungen frei und differenziert einzustufen, ohne sich an vorgegebenen Abstu-
fungen orientieren zu miissen. Zusdtzlich wird bewusst die Mdglichkeit einer neutralen Antwort inte-

griert, um Unsicherheiten zu beriicksichtigen und die weitere Teilnahme zu fordern. 27°

Als zweites Konstrukt wird die Markeneinstellung erfasst, die ebenfalls als ,,Attitude towards the brand*
bezeichnet wird. In diesem Zusammenhang werden sowohl die Einstellungen zum Unternehmen (,,EIN-
KAUF*) als auch zur NPO (,,GreenFuture®) erfragt. Die hierflir genutzte Itembatterie wird unveréndert
von Spears und Singh iibernommen. ?’! Der dritte Bestandteil der Verbraucher:innenreaktion ist die
Kaufbereitschaft, die ebenfalls nach Patel, Gadhavi und Shukla erfasst wird. 2> Die urspriingliche

5-Punkte-Likert-Skala dieser Studie wird auf sieben Punkte erweitert, um die Einheitlichkeit der Skalen

269 Patel/Gadhavi/Shukla 2017, S. 9

20 Vgl. Likert 1932, S. 42

271 Vgl. Spears/Singh 2004, S. 60

272 Vgl. Patel/Gadhavi/Shukla 2017, S. 9
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im Fragebogen zu gewihrleisten, die Vergleichbarkeit zu erh6hen und potenzielle Verwirrungen bei den
Teilnehmenden zu vermeiden. Im Anschluss wird die Einstellung zu CRM erfragt. Die Items und Skalen
basieren vollstindig auf Hyllegard, Yan, Ogle und Attmann, werden aber hierfiir ins Deutsche {iber-
setzt. 273 Zusitzlich wird eine kurze Definition von CRM eingeblendet, um allen Teilnehmenden ein ein-
heitliches Verstandnis zu ermdglichen. Diese Definition wird auf Grundlage der Literaturrecherche ei-

genstindig formuliert.

Das darauffolgende Konstrukt bezieht sich auf die wahrgenommenen Unternehmensmotive. Fiir die Aus-
wabhl der hierfiir genutzten Items werden verschiedene Studien sowie die Ergebnisse von Expert:innen-
interviews herangezogen. Um Missverstidndnisse zu vermeiden, werden die Namen der fiktiven Institu-
tionen ,,EINKAUF* und ,,GreenFuture* in den Items genannt. Die ersten beiden Items basieren auf einer
Studie von Moosmayer und Fuljahn, wobei die urspriingliche Skala einer 7-Punkt-Likert-Skala beibe-
halten wird. 27* Allerdings wird das letzte Item aus der Originalstudie nicht iibernommen, da dieses schon
vorher bei der Kaufbereitschaft abgefragt wurde. Zudem wird ein Item von Lii & Lee integriert, da dieses
die bereits gewéhlten Items gut ergidnzt. Die anderen Items der Itembatterie passen entweder nicht the-
matisch zur Studie oder wurden bereits anders abgefragt. 27> Da urspriinglich eine Fiinf-Punkte-Likert-
Skala verwendet wurde, erfolgt eine entsprechende Anpassung. Zudem wird eine Frage erginzt, die das
Thema Greenwashing thematisiert. Dies wurde in den Interviews hédufig als Gefahr dargestellt und sollte

somit auch in der Verbraucher:innenumfrage iiberpriift werden. 276

Als letzte inhaltliche Frage wird untersucht, welche Institution, das Unternehmen ,,EINKAUF* oder die
NPO ,,GreenFuture®, von der Zusammenarbeit als grof3ter Profiteur wahrgenommen wird. Diese Frage-
stellung wird auf Grundlage der Interviews entwickelt, in denen diese Thematik kontroverse Einschét-

zungen hervorrief. 277

Darauthin werden soziodemografische Daten wie Alter, Geschlecht, Bildungsgrad und aktuelle Tatigkeit
erhoben. Zudem wird ein Manipulationscheck eingebaut, der iiberpriifte, welche der Testanzeigen die

Teilnehmenden gesehen haben.

273 Vgl. Hyllegard u. a. 2010, S. 109

274 Vgl. Moosmayer/Fuljahn 2010, S. 549

275 Vgl. Lii/Lee 2012, S. 74

276 Vgl. Expertin 3 2024, siche Anhang 8.2.3, Z. 71-73

277 Vgl. Expertin 3 2024, siche Anhang 8.2.3, Z. 174-175; Expertin 5 2024, siche Anhang 8.2.5, Z. 71-72
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Zum Abschluss des Fragebogens werden die Teilnehmenden verabschiedet und auf die Méglichkeit hin-

gewiesen, bei Fragen oder Anmerkungen per E-Mail Kontakt aufzunehmen.

Vor der Veroffentlichung des Fragebogens wird ein Pretest durchgefiihrt. Vier Personen testen die Be-
fragung, sodass jede Version mindestens einmal iiberpriift wurde. Anschliefend geben sie Riickmeldun-
gen zu moglichen Unklarheiten oder technischen Problemen. Auf Basis des Feedbacks werden einzelne
Einstellungen und Formulierungen angepasst, um eine optimale Funktion des Fragebogens zu gewéhr-

leisten. Nach Abschluss des Pretests werden alle Testdaten geloscht und der Erhebungszeitraum beginnt.

3.4.3. Feldzugang und Datenerhebung

Wie bereits beschrieben, wurde die Umfrage {iber den hochschulinternen Verteiler sowie iiber soziale
Medien verbreitet. Der Erhebungszeitraum erstreckte sich iiber sechs Wochen, vom 27. November 2024
bis zum 7. Januar 2025. Die Umfrage wurde bewusst iiber einen langen Zeitraum zugénglich gemacht,
um allen Interessierten die Moglichkeit zu geben, auch nach den Weihnachtsfeiertagen an der Umfrage
teilzunehmen. Nach eineinhalb Wochen erfolgte eine Erinnerung iiber die sozialen Medien. In den Ein-
ladungstexten wurden, wie im Einleitungstext der Umfrage, lediglich das Thema ,,Cause-Related Mar-

keting* sowie eine Dauer von circa fiinf Minuten genannt.
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4. Datenanalyse und Ergebnisse

4.1. Datenbereinigung und -aufbereitung

Zunichst wurden die Daten bereinigt und aufbereitet, um sicherzugehen, dass der Datensatz weiterver-

arbeitet werden kann und die weiteren Analysen mit den Variablen durchgefiihrt werden konnen.
Bereinigung anhand der Bearbeitungsdauer

Die erhobenen Daten wurden mit IBM SPSS Statistics Version 29 analysiert. Zundchst wurden die Va-
riablen umbenannt und die Messniveaus angepasst, um die weitere Bearbeitung zu optimieren. Da alle
Fragen als Pflichtfragen eingestellt wurden, konnten Fehlwerte ausgeschlossen werden. Im ersten Schritt
mussten somit lediglich die Félle ausgeschlossen werden, die den Fragebogen nicht vollendet hatten.
Insgesamt nahmen 321 Personen an der Umfrage teil, jedoch beendeten 112 Personen den Fragebogen
nicht vollstdndig. Folglich standen fiir die Analyse 209 vollstindige Antworten zur Verfiigung. Um po-
tenziell unzuverldssige Antworten zu identifizieren, wurde die Bearbeitungsdauer der Teilnehmenden
analysiert. Besonders kurze Bearbeitungszeiten konnen darauf hindeuten, dass die Fragen nicht griindlich
gelesen oder durchdacht beantwortet wurden. Der Mittelwert der Bearbeitungsdauer liegt bei 5 Minuten
und 30 Sekunden, der Median bei 4 Minuten und 44 Sekunden. Der Median ist ein robusterer Indikator,
weshalb er als Entscheidungsgrundlage herangezogen wurde. Fille, die eine kiirzere Bearbeitungsdauer
als die Hélfte des Medians aufweisen, also 2 Minuten und 22 Sekunden, wurden ausgeschlossen, um
Ausreifler zu identifizieren. Diese Vorgehensweise fiihrte zur Exklusion von vier Féllen. Fille mit einer
iiberdurchschnittlich langen Bearbeitungsdauer wurden nicht ausgeschlossen, da keine Zeitwerte tiber 20
Minuten festgestellt wurden. Es wird angenommen, dass Teilnehmende in diesen Féllen Pausen eingelegt
oder mehr Zeit flir das Verstidndnis der Fragen bendtigt haben. Nach Bereinigung der Daten ergibt sich
eine verbleibende Anzahl von 205 Fillen fiir die Analyse. Der Mittelwert der Bearbeitungsdauer betriagt
5 Minuten und 34 Sekunden, der Median 4 Minuten und 47 Sekunden.

Im néachsten Schritt wurden die Daten aufbereitet. Hierzu wurden die Variablen invers kodiert, Cronbachs
Alpha Reliabilitdtsanalysen durchgefiihrt, Mittelwert Scores fiir die Konstrukte gebildet und die Daten
gruppiert.
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Inverse Kodierung

Zur Uberpriifung der Aufmerksamkeit der Teilnehmenden und zur Vermeidung von Antwortmustern
wurde ein Item im Fragebogen andersherum gepolt. Diese Vorgehensweise wurde lediglich bei einem
Item angewandt, da die librigen Konstrukte validierte Items aus der Fachliteratur umfassten, die folglich
keiner Anpassung bedurften. Das vierte Item, das die Unternehmensmotive abfragte, wurde jedoch auf
Basis der Interviews formuliert und konnte somit angepasst werden. Das Item wurde invers kodiert. Dies
bedeutet, dass die Bedeutung der Zahlen von den Antwortmoglichkeiten wurden umgedreht, sodass das
Item die gleichen Auspriagungen wie die anderen Items des Konstrukts aufweist. Nun bedeutet der Wert
1 ,,stimme voll und ganz zu* und der Wert 7 ,,stimme liberhaupt nicht zu“. Diese Vorgehensweise wurde

gewihlt, um eine konsistente Interpretation der Daten zu gewéhrleisten.
Reliabilitéitsanalyse

Zur Uberpriifung der internen Konsistenz der verwendeten Skalen wurde Cronbachs Alpha berechnet.
Dieser Wert gibt an, inwiefern die Items eines Konstrukts miteinander in Beziehung stehen und eine
einheitliche Messung des Konstrukts ermoglichen. Diese Korrelation wird auch als ,,Inter-Item-Korrela-
tion* bezeichnet. Alpha-Werte sollten hochstens 1 betragen. Werte iiber 0,6 werden in der Regel als
akzeptabel betrachtet. Die Werte zeigen demnach an, inwiefern die gleichen Konstrukte gemessen wer-

den. Die berechneten Werte sind in Tabelle 3 dargestellt.

Konstrukt o

Werbeeinstellung 0,922
Markeneinstellung Unternehmen 0,945
Markeneinstellung NPO 0,945
Markeneinstellung Gesamt 0,939
Kaufbereitschaft 0,913
Verbraucher:innenreaktion 0,958
CRM-Einstellung 0,677
Wahrgenommene Unternehmensmotive 0,734

Tabelle 3: Cronbachs Alpha der Konstrukte

Die ersten sechs Konstrukte, die teilweise aus mehreren zusammengefassten Konstrukten bestehen, wei-
sen sehr gute Werte iiber 0,9 auf. Diese Werte sind bereits optimal und wiirden sich nicht weiter verbes-
sern, wenn eines der Items weggelassen werden wiirde. Das Konstrukt zur Einstellung gegeniiber CRM
erreicht mit 0,677 einen akzeptablen, aber niedrigeren Wert, der sich durch den Ausschluss des letzten

Items auf 0,751 verbessern lieBe. Da diese Skala jedoch vollstindig aus der validierten Studie von
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Hyllegard, Yan, Ogle und Attmann stammte, wurde entschieden, alle Items beizubehalten. 2’® Ebenso
zeigt Cronbachs Alpha fiir die wahrgenommenen Unternehmensmotive einen guten Wert auf, der durch
das Weglassen von Items nicht erheblich verbessert werden konnte. Deshalb werden ebenfalls alle Items

beibehalten.
Mittelwert Scores

Um mit den Variablen weiter rechnen zu konnen, werden die Mittelwerte der Variablen innerhalb eines
Konstrukts, in Form von neuen Variablen, erstellt. Diese Mittelwertscores ermoglichen effizientere
Gruppenvergleiche und eine Vereinfachung des Datensatzes, ohne dass eine separate Analyse einzelner

Items erforderlich ist.
Gruppierung der Daten

Zur Erleichterung der deskriptiven Auswertung und zur besseren Erkennbarkeit signifikanter Ergebnisse

wurden einige Fragen und Konstrukte in Klassen eingeteilt.

Zunichst wurden Altersklassen anhand der Generationen gebildet. Die Einteilung orientierte sich an der
Klassifikation von Kriiger. 2’ Gemaf dieser Klassifikation werden die Teilnehmenden bis 24 Jahre der
Generation Z zugeordnet. Die Generation Y umfasst alle Befragten, die zum Zeitpunkt der Umfrage
zwischen 25 und 44 Jahre alt waren. Personen im Alter von 45 bis 59 Jahren wurden der Generation X
zugeordnet, wihrend die 60- bis 78-Jdhrigen zur Generation der Baby Boomer zdhlen. Die idlteste Al-
tersgruppe umfasst Personen zwischen 79 und 96 Jahren und wird als Silent Generation bezeichnet. Diese
Klassifizierung ermdglicht eine zielgerichtete Analyse unterschiedlicher Altersgruppen. Zudem wurde
sichergestellt, dass sowohl die beiden jiingsten Cluster als auch die élteren Generationen zusammenge-
fasst die erforderliche Mindestanzahl von 50 Fillen erreichten, was eine belastbare statistische Analyse

gewihrleistet.

Dariiber hinaus erfolgte eine Einteilung der Verbraucher:innenreaktion, der Einstellung gegentiber CRM
sowie der wahrgenommenen Unternehmensmotive in zwei Kategorien: positiv und negativ. Dabei wur-
den alle Mittelwerte bis einschlieBlich des vierten Skalenwerts (entsprechend der neutralen Mitte) als

negativ klassifiziert, wiahrend alle Mittelwerte dariiber der positiven Kategorie zugeordnet wurden.

278 Vgl. Hyllegard u. a. 2010, S. 109
27 Vgl. Kriiger 2016, S. 45
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4.2. Demografie der Stichprobe

Neben den vollstindigen Féllen gab es, wie in Kapitel 4.1 beschrieben, 112 Teilnehmende, die den Fra-
gebogen nicht vollstindig beantwortet haben. Ein GroBteil dieser Abbriiche erfolgte bereits bei der Be-
griiBung oder auf den ersten Seiten der Umfrage. Dies legt nahe, dass diese Personen zwar auf die Um-
frage zugegriffen haben, jedoch vermutlich entweder das Interesse oder die Zeit fiir die vollstandige
Beantwortung fehlte oder die Umfrage in Vergessenheit geriet. Auffillig ist zudem, dass die hochste
Abbruchrate der Umfrage auf der fiinften Seite verzeichnet wurde, auf der die Markeneinstellung zum
Unternehmen EINKAUF erfasst wurde. Ein moglicher Erklarungsansatz fiir dieses Phdnomen konnte in
der Ahnlichkeit der Antwortoptionen zur vorherigen Seite liegen, auf der die Werbeeinstellung erhoben
wurde. Dies konnte bei einer schnellen Bearbeitung zu Unsicherheiten fiihren, warum eine @hnliche
Frage erneut gestellt wird. Zudem zeigt sich, dass fast die Hélfte der Teilnehmenden, die auf dieser Seite
abgebrochen haben, die Anzeige gesehen haben, in der die NPO GreenFuture prasenter dargestellt wurde.
Dies legt die Vermutung nahe, dass diese Personen das Unternehmen EINKAUF aufgrund seiner klei-
neren Darstellung moglicherweise nicht bewusst wahrgenommen haben. Diese Annahme wird durch das
Feedback einiger Teilnehmender gestiitzt. Diese gaben an, die Umfrage nicht abschlieen zu konnen, da
thnen lediglich eine Anzeige angezeigt wurde. Dies ldsst darauf schlieBen, dass der Hinweis, beide Insti-
tutionen wiirden gemeinsam in einer Anzeige prisentiert werden, sowie die Anzeige selbst, nicht ausrei-
chend beachtet wurden. Dies konnte zu Verwirrung gefiihrt und den Abbruch begiinstigt haben. Nach

den Fragen, die die Institutionen thematisierten, konnten nur noch wenige Abbriiche verzeichnet werden.

Im Folgenden wird die demografische Zusammensetzung der 205 Félle beschrieben, die in der Analyse
beriicksichtigt wurden. Die abgefragten demografischen Merkmale umfassen Geschlecht, Alter, Bil-

dungsstand sowie die berufliche Tétigkeit der Teilnehmenden.

Hiaufigkeit Prozent

minnlich 66 32,2
weiblich 137 66,8
divers 0 ,0
Ohne Angabe 2 1,0

Tabelle 4: Verteilung des Geschlechts innerhalb der Stichprobe

Die Umfrage wurde von doppelt so vielen Frauen wie Ménnern beantwortet. Dies kdnnte darauf zurtick-
zufiihren sein, dass die Umfrage vor allem im personlichen Umfeld verbreitet wurde, welches mehrheit-

lich weiblich geprigt ist.
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Hiaufigkeit Prozent
Generation Z (< 24 Jahre) 85 41,5
Generation Y (25 — 44 Jahre) 66 32,2
Generation X (45 — 59 Jahre) 25 12,2
Baby Boomer (60 — 78 Jahre) 28 13,6
Generation Silent (79 — 96 Jahre) 1 5

Tabelle 5: Verteilung der Altersgruppen innerhalb der Stichprobe

Das Durchschnittsalter der Teilnehmenden betridgt 34,52 Jahre, wobei die jiingste Person 18 Jahre und
die élteste Person 89 Jahre alt ist. Es féllt auf, dass die jlingeren Generationen deutlich stirker als die
alteren vertreten sind. Diese Verteilung konnte auf die Streuung der Umfrage sowie auf die unterschied-

liche Internetnutzung der Generationen zuriickzufiihren sein.

Hiaufigkeit Prozent
Mittlere Reife 7 34
Abitur oder gleichwertiger Schulab- 71 34,6
schluss
Bachelor 73 35,6
Master/ Diplom 47 22,9
Promotion 7 34

Tabelle 6: Verteilung der Bildungsabschliisse innerhalb der Stichprobe
Die Stichprobe weist ein breites Spektrum an Bildungsabschliissen auf. Auffillig ist, dass ein Grofteil

der Teilnehmenden {iber einen héheren Bildungsabschluss verfiigt, wihrend bildungsschwichere Grup-

pen unterreprasentiert sind.

Hiaufigkeit Prozent
Schiiler:in 2 1,0
Student:in 106 51,7
Berufstitig 71 34,6
Arbeitssuchend 8 39
Rentner:in 14 6.8
Sonstige 4 2,0

Tabelle 7: Verteilung der beruflichen Téatigkeiten innerhalb der Stichprobe

Die Mehrheit der Teilnehmenden besteht aus Studierenden und Berufstitigen. Gemeinsam machen sie
iiber 85 % der Stichprobe aus. Bei den weiteren Nennungen wurden ehrenamtliche Arbeit sowie das

Absolvieren einer Ausbildung genannt.
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4.3. Deskriptive Zusammenfassung

Vor der Uberpriifung der Hypothesen sollen zunéichst die Antworten der Teilnehmenden betrachtet wer-

den.

Die Eisbrecherfrage zur Kaufhdufigkeit von Produkten, bei denen ein Teil des Erloses fiir einen guten
Zweck gespendet wird, gibt einen ersten Einblick in das Kaufverhalten der Stichprobe. Insgesamt gaben
76,1 % der Befragten an, ein solches Produkt manchmal oder selten bewusst gekauft zu haben. 36,6 %
der Teilnehmenden gaben an, dies selten zu tun, wiahrend 39,5 % angaben, manchmal solche Produkte
zu kaufen. Die Gruppe derjenigen, die sich hiufiger dafiir entscheiden, ist weniger stark vertreten. Le-
diglich eine Person gab an, immer solche Produkte zu kaufen. Zudem erklarten 13 Befragte, dass sie sich

nicht sicher sind, ob sie schon einmal bewusst ein Produkt mit Spendenanteil gekauft haben.
Verbraucher:innenreaktion

Die allgemeine Verbraucher:innenreaktion auf die gezeigten Werbeanzeigen wurde anhand verschiede-
ner Teilaspekte erfasst. Der Gesamtmittelwert betrdgt 4,61, wobei bei allen Fragen der Wert ,,1% fiir
»stimme iiberhaupt nicht zu* beziehungsweise eine negative Bewertung und der Wert ,,7* fiir ,,stimme
voll und ganz zu* steht. Je hoher der Wert, desto positiver ist die Antwort. Die zuvor bestimmte Grup-
peneinteilung ergibt, dass 71,2 % der Teilnehmenden eine positive Bewertung vornahmen, wéhrend

28,8 % negativ reagierten.

Eine detaillierte Analyse der einzelnen Facetten zeigt, dass die Einstellung gegeniiber der NPO mit einem
Mittelwert von 5,00 deutlich positiver bewertet wurde als die des Unternehmens mit einem Mittelwert
von 4,56. Eine ndhere Betrachtung der demografischen Unterschiede zeigte, dass Frauen und jlingere
Teilnehmer:innen alle Aspekte positiver bewerteten als Ménner und &ltere Teilnehmende. Hinsichtlich
des Bildungsniveaus und der beruflichen Stellung ergab sich, dass Studierende sowie Personen mit einem
Bachelorabschluss die Werbeanzeigen insgesamt besser bewerteten als andere Bildungs- und Berufs-
gruppen. Auffillig ist, dass jene Gruppen, die CRM positiver gegeniiberstanden oder die Motive des
Unternehmens als besser einschétzten, insgesamt eine deutlich positivere Reaktion auf die Werbung

zeigten.
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Einstellung zu Cause-Related Marketing

Die generelle Einstellung zu CRM fillt mit einem Mittelwert von 5,00 insgesamt sehr positiv aus. 86,8 %
der Befragten hatten eine positive Einstellung, wiahrend lediglich 13,2 % eine kritische Einschétzung
dufBerten. Die Differenzierung nach Altersgruppen zeigt hierbei nur geringe Unterschiede. Insgesamt be-
werteten die Teilnehmenden CRM positiver als die spezifischen Werbeanzeigen. Personen, die eine po-

sitive Verbraucher:innenreaktion aufwiesen, zeigten ebenfalls eine bessere Einstellung zu CRM.
Wahrnehmung der Unternechmensmotive

Die Einschiatzung der Unternehmensmotive fillt insgesamt verhaltener aus. Der Mittelwert betrdgt 4,03,
was eine neutrale Bewertung widerspiegelt. 45,9 % der Befragten sahen die Motive des Unternehmens
positiv, wihrend 54,1 % sie eher kritisch bewerteten. Frauen neigten tendenziell stirker dazu, den Un-
ternehmen eigenniitzige Motive zu unterstellen als Ménner. Dariiber hinaus bewerteten sowohl diejeni-
gen Teilnehmenden, die eine positive Verbraucher:innenreaktion als auch diejenigen die eine positive

Einstellung zu CRM haben, die Unternehmensmotive insgesamt besser.
Profitwahrnehmung

Die Frage nach der Wahrnehmung des grof3ten Profiteurs der Werbemallnahmen ergibt ein eindeutiges
Ergebnis. Der Mittelwert betrdgt 2,97, was darauf hindeutet, dass die Mehrheit der Befragten davon aus-
ging, dass das Unternehmen den groften Nutzen aus der Kampagne zieht. Der Wert ,,1* stand hierbei
dafiir, dass das Unternehmen mehr profitiert und der Wert ,,7* dafiir, dass die NPO mehr profitiert. Ins-
gesamt glaubten 65,9 %, dass vorrangig das Unternehmen von der Werbung profitiert. 17,6 % sahen,
gemal den zuvor gebildeten Klassen, eine gleichmaBige Verteilung des Profits zwischen Unternehmen
und NPO. Lediglich 16,5 % der Befragten schitzten ein, dass die NPO stérker profitiert. Frauen vermu-
teten hdufiger als Ménner, dass der Profit primar beim Unternehmen liegt. Zudem neigten jiingere Al-
tersgruppen dazu, den Unternehmensvorteil als eindeutiger anzusehen. Im Gegensatz zu anderen unter-
suchten Variablen zeigte sich hier kaum ein Einfluss der Verbraucher:innenreaktion oder der Einstellung
zu CRM. Selbst Teilnehmende mit einer positiven Werbe- und Markenwahrnehmung oder einer positi-
ven Einstellung zum CRM schitzten den Unternehmensprofit hoher ein. Allerdings zeigte sich, dass jene,
die positivere Unternehmensmotive wahrnahmen, tendenziell eher annahmen, dass die NPO von der

Kampagne profitiert.

Die deskriptive Analyse zeigt, dass die Bewertungen insgesamt iiberwiegend positiv ausfielen, jedoch

nur wenige extreme Positionen vertreten wurden. Die meisten Teilnehmenden bewegen sich im mittleren
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bis leicht positiven Bereich. Auftillig ist die enge Verbindung zwischen verschiedenen Variablen: Eine
positivere Verbraucher:innenreaktion geht mit einer besseren Einstellung zu CRM einher. Ebenso zeig-
ten jene, die CRM positiver bewerten, auch eine tendenziell bessere Einschitzung der Unternehmens-
motive. Es konnte festgestellt werden, dass die Wahrnehmung der Profitverteilung weitgehend unabhén-
gig von den genannten Faktoren ist. Die Teilnehmenden meinten, dass das Unternehmen stirker profitiert
als die NPO, ungeachtet ihrer Einstellung zu CRM oder der Werbewahrnehmung. Ebenso wurden in der
deskriptiven Analyse keine Unterschiede im Antwortverhalten der Gruppen festgestellt, die die unter-

schiedlichen Anzeigen gesehen haben.

4.4. Manipulationscheck

Um die Wirksamkeit der experimentellen Manipulation zu iiberpriifen, wurde die Wahrnehmung der
Werbeanzeige durch die Teilnehmenden erfasst. Dabei zeigte sich eine erhebliche Abweichung zwischen

der tatsdchlichen Gruppenzuteilung und der erinnerten Darstellung der Anzeige.

Gesehene Anzeige

Gruppe 1 NPO présenter
Gruppe 2 Gleiche Préasenz
Gruppe 3 Unternehmen prasenter

Tabelle 8: Manipulationsgruppen
Von den 205 Teilnehmenden gaben 28 an, dass die NPO in der Werbung préisenter gewesen sei, 34
erinnerten sich an eine gleichméBige Prasenz beider Logos, und 78 meinten, das Unternehmen sei deut-

licher dargestellt worden. Zudem konnten sich 65 Personen nicht mehr an die Darstellung erinnern.

Erinnerung
Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Unsicher  Gesamt
° Gruppe 1 22 (40 % 7 5 21 55
_§ korrekt)
§ 2. Gruppe 2 4 20 (25,6 % korrekt) 31 23 78
2 5 Gruppe3 2 7 42 (583 % korrekt) 21 72
= O Gesamt 28 34 78 65 205

Tabelle 9: Wahrgenommene und tatséchliche Gruppenaufteilung

Tabelle 9 zeigt die tatsdchliche Gruppenzugehorigkeit im Vergleich zur erinnerten Anzeige. Zunédchst
wurde die Frage nach der erinnerten Darstellung umcodiert, sodass die Werte jeweils das gleiche wie bei
der Gruppenzuteilung bedeuten. AnschlieBend wurde mithilfe des Erstellens einer neuen Variable iiber-
priift, wie viele Teilnehmende sich der richtigen Gruppe zugeordnet haben. Insgesamt konnten sich 65
Teilnehmende nicht erinnern, welche Anzeige sie gesehen hatten, und weitere 56 Teilnehmende gaben

eine falsche Zuordnung an. Die Ergebnisse zeigen, dass somit nur 41 % der Teilnehmenden ihre
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tatsdchliche Gruppenzugehorigkeit korrekt erinnerten. Besonders niedrig war die Erinnerungsrate in der
Gruppe mit gleichgroBer Prasenz der Logos (25,6 %), wihrend die Gruppe, in der das Unternehmen
prasenter dargestellt wurde, die hochste Erinnerungsrate aufwies (58,3 %). Auffallig ist zudem, dass
39,7 % der Teilnehmenden in der Gruppe 2 mit gleicher Prasenz falschlicherweise angaben, das Unter-
nehmen sei dominanter dargestellt worden. Dies deutet darauf hin, dass die Anzeigen fiir viele Teilneh-

mende nicht eindriicklich genug waren, um eine prazise Erinnerung zu ermdglichen.

Zur Uberpriifung der statistischen Signifikanz (p) dieser Abweichungen wurde ein Chi-Quadrat-Unab-
hingigkeitstest durchgefiihrt. Die Analyse ergab einen hochsignifikanten Unterschied zwischen der tat-
sdchlichen und erinnerten Gruppenzugehorigkeit (%*(6) = 65.694, p <.001). Auch der Likelihood-Quo-
tient bestétigte dieses Ergebnis (Likelihood-Quotient = 64.550, p <.001). Ebenso wie eine weitere Ana-
lyse, die eine signifikante lineare Beziehung zwischen den Variablen zeigte (linearer Zusammenhang:
13.827, p < .001). Die Annahmen des Tests wurden nicht verletzt, da alle erwarteten Zellhdufigkeiten

iiber dem kritischen Wert von 5 lagen (minimale erwartete Haufigkeit: 7.51).

Diese Ergebnisse zeigen, dass ein signifikanter Zusammenhang zwischen der tatsdchlichen Gruppenzu-
gehorigkeit und der erinnerten Gruppenzugehorigkeit bestand. Die Erinnerungen der Teilnehmenden wa-
ren somit nicht rein zufdllig, sondern durch die tatsdchliche Gruppenzugehorigkeit beeinflusst. Gleich-
zeitig verdeutlichen die Erinnerungsraten jedoch, dass die Mehrheit der Teilnehmenden ihre Gruppe
nicht korrekt erinnerte. Die korrekte Erinnerungsrate von 41 % lag zwar iiber dem Zufallsniveau, was
zeigt, dass die Gruppenzugehorigkeit nicht vollstdndig vergessen wurde. Dennoch bleibt die Erinne-
rungsleistung insgesamt schwach. Dies deutet darauf hin, dass die Teilnehmenden sich teilweise bewusst
an ihre Gruppe erinnern konnten, jedoch Unsicherheiten und Verwechslungen in der Mehrheit der Félle

dominierten. Somit war die Manipulation nur begrenzt effektiv.

Eine mogliche Erkldrung fiir die geringe Erinnerungsgenauigkeit konnte sein, dass die Teilnehmenden
die Werbeanzeige nicht aufmerksam genug betrachtet haben. Um dies zu iiberpriifen, wurde die Bear-
beitungszeit zwischen korrekt und falsch erinnernden Teilnehmenden verglichen. Entgegen der An-
nahme, dass eine kiirzere Bearbeitungsdauer mit einer schlechteren Erinnerung korreliert, zeigte sich
jedoch, dass die Bearbeitungszeit derjenigen, die sich nicht korrekt erinnerten, sogar hoher war als die
derjenigen mit einer korrekten Erinnerung. Dies spricht gegen die Hypothese einer unzureichenden Be-
trachtungszeit und legt nahe, dass die geringe Erinnerungsleistung eher auf die Gestaltung der Manipu-

lation selbst zuriickzufiihren ist.
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4.5. Anwendung statistischer Testverfahren

Hypothese 1 bis 4: ANOVA ohne Messwiederholung

Ziel der ersten Analyse ist die Untersuchung der Auswirkungen der unterschiedlichen Prasenz der Logos
von NPOs und Unternehmen auf die Verbraucher:innenreaktion, die Einstellung zum CRM, die wahrge-
nommenen Unternehmensmotive sowie die Profitwahrnehmung. Zur Uberpriifung der Hypothesen H1
bis H4 wird eine einfaktorielle ANOVA (Varianzanalyse) ohne Messwiederholung angewendet. Dabei
wird die NPO-Kommunikationsprisenz als unabhéngige Variable (UV) betrachtet, wihrend die genann-

ten Konstrukte als abhingige Variablen (AV) untersucht werden.

Die ANOVA dient dazu, zu {iberpriifen, ob signifikante Mittelwertunterschiede zwischen den Gruppen
bestehen. Die Nullhypothese besagt, dass kein Unterschied vorliegt, wihrend die Alternativhypothese
von einer Differenz zwischen den Gruppen ausgeht. Diese Analyse wird durchgefiihrt, obwohl in der
deskriptiven Auswertung bereits festgestellt wurde, dass die Manipulation nur begrenzt erfolgreich war.

Fiir eine vollstindige Analyse gilt es, die Hypothesen auf ihre Signifikanz zu priifen.

Die Ergebnisse zeigen, dass die NPO-Kommunikation keinen signifikanten Einfluss auf die Verbrau-
cher:innenreaktion (H1) hatte (F = 0,499, p =,608). Auch die einzelnen Teilaspekte, Werbeeinstellung
(H1.1, F = 1,282, p =,280), Markeneinstellung (H1.2, F = 0,483, p = ,207) und Kaufbereitschaft (H1.3,
F = 0,604, p = ,548) weisen bei einem Signifikanzniveau von p = ,05 keine signifikanten Unterschiede
zwischen den Gruppen auf. Ebenso zeigte sich kein signifikanter Einfluss der NPO-Kommunikation auf
die generelle Einstellung zu CRM (H2, p =,514) oder die wahrgenommenen Unternehmensmotive (H3,
p =,897). Auch hinsichtlich der Profitwahrnehmung (H4, p = ,867) konnten keine signifikanten Grup-
penunterschiede festgestellt werden. Somit miissen bei H1 bis H4 die Nullhypothesen angenommen wer-
den. Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass die Variation der NPO-Kommunikation in der Werbung
keinen direkten Einfluss auf die untersuchten Einstellungen und Wahrnehmungen der Teilnehmenden

hatte.

Die Analyse der Mittelwerte ergab, dass die Gruppe 2 mit gleichgrof3en Logos hédufig einem der anderen
beiden Gruppen dhnelt. Daher wurde ein t-Test fiir unabhingige Stichproben durchgefiihrt, um die Un-
terschiede zwischen den Gruppen mit NPO- und Unternehmensprasenz zu untersuchen. Auch hier konn-
ten jedoch keine signifikanten Unterschiede festgestellt werden. Dariiber hinaus wurde eine ANOVA
ohne Messwiederholung auf Basis der erinnerten Anzeigen durchgefiihrt. Auch hier konnten eindeutigere

Unterschiede festgestellt werden, jedoch wurde hier ebenfalls keine Signifikanz aufgezeigt.
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Hypothese S bis 7: Lineare Regressionen

Im néchsten Schritt wird der Einfluss der wahrgenommenen Unternehmensmotive als unabhédngige Va-
riable auf die verschiedenen abhingigen Variablen untersucht. Hierfiir werden mehrere lineare Regres-

sionen durchgefiihrt.

Zunichst wird die Verbraucher:innenreaktion (HS5) mitsamt der drei Bestandteile Werbeeinstellung
(H5.1), Markeneinstellung (H5.2) und Kaufbereitschaft (H5.3) betrachtet. Der R-Quadrat-Wert bei der
linearen Regression der 5. Hypothesen betragt 0,304, es konnen also 30,4 % der Verbraucher:innenreak-
tion mithilfe der wahrgenommenen Unternehmensmotive erkldrt werden, was einem hohen Erklarungs-
wert entspricht. Auch fiir die einzelnen Dimensionen sind die R-Quadrat-Werte auf einem hohen Niveau:
Werbeeinstellung (R-Quadrat = 0,191), Markeneinstellung (R-Quadrat = 0,296) und Kaufbereitschaft
(R-Quadrat = 0,235). Bei einem Signifikanzniveau von p = 0,05 sind alle Effekte hoch signifikant
(p <0,001). Die Ergebnisse zeigen, dass eine positive Einschitzung der Unternehmensmotive mit einer

positiven Bewertung der Werbung einhergeht.

Zudem wurde ein signifikanter Zusammenhang zwischen den Unternehmensmotiven und der Einstellung
zu CRM festgestellt (H6, p < 0,001). Allerdings weist das Modell hier mit R-Quadrat = 0,056 einen ver-
gleichsweise niedrigen Erkldrungswert auf, sodass nur ein geringer Teil der CRM-Einstellungen durch

die wahrgenommenen Unternehmensmotive erkldrt werden kann.

Hinsichtlich der Profitwahrnehmung (H7) konnte hingegen kein signifikanter Effekt (p = 0,054) festge-
stellt werden, sodass die Einschédtzung, wer stirker von der Kampagne profitiert, nicht signifikant von

der Bewertung der Unternehmensmotive abhidngig war.

Bei Hypothese 5 und 6 wurden alle Nullhypothesen abgelehnt und die Alternativhypothese angenom-
men, wihrend bei Hypothese 7 die Nullhypothese angenommen wurde. Eine Ubersicht iiber die Signifi-

kanz der Hypothesen findet sich in Tabelle 10.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Art der NPO-Kommunikation in der Werbung keinen signifikanten Ein-
fluss auf die Verbraucher:innenreaktion, die CRM-Einstellung, die Unternehmensmotive und die Profit-
wahrnehmung hatte. Die wahrgenommenen Unternehmensmotive hingegen beeinflussten signifikant die

Verbraucher:innenreaktion, die Einstellung zu CRM sowie deren einzelne Bestandteile.
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Hypothese Unabhéngige Variable (UV) Abhiingige Variable (AV) Ergebnis

H1 Art der NPO-Kommunikation Verbraucher:innenreaktion nicht signifikant
H1.1 Art der NPO-Kommunikation Werbeeinstellung nicht signifikant
H1.2 Art der NPO-Kommunikation Markeneinstellung nicht signifikant
H1.3 Art der NPO-Kommunikation Kaufbereitschaft nicht signifikant

H2 Art der NPO-Kommunikation Einstellung zu CRM nicht signifikant

H3 Art der NPO-Kommunikation Wahrgenommene Unternehmens- nicht signifikant

motive

H4 Art der NPO-Kommunikation Profitwahrnehmung nicht signifikant

HS Wahrgenommene Unternehmensmotive  Verbraucher:innenreaktion signifikant
H5.1 Wahrgenommene Unternehmensmotive ~ Werbeeinstellung signifikant
H5.2 Wahrgenommene Unternehmensmotive ~ Markeneinstellung signifikant
H5.3 Wahrgenommene Unternehmensmotive  Kaufbereitschaft signifikant

H6 Wahrgenommene Unternehmensmotive  Einstellung zu CRM signifikant

H7 Wahrgenommene Unternehmensmotive  Profitwahrnehmung nicht signifikant

Tabelle 10: Zusammenfassung der Hypothesen

Diese Befunde legen nahe, dass die zugeschriebenen Unternehmensmotive und nicht die visuelle Pra-

sentation der NPO in der Werbung fiir die Wahrnehmung und Wirkung von CRM entscheidend sind.
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5. Diskussion

5.1. Ergebniszusammenfassung und Einordnung in die Literatur

In der vorangegangenen Studie wurde die Wirkung der Partnerschaftskommunikation im Cause-Related-
Marketing mittels einer Mixed-Methods-Analyse untersucht. Im Rahmen des qualitativen Teils der Stu-
die wurden Expert:inneninterviews mit Vertreter:innen aus NPOs, Unternehmen und Werbeagenturen
durchgefiihrt, um praxisnahe Erkenntnisse iiber die Herausforderungen und Erfolgsfaktoren von Cause-
Related-Marketing zu gewinnen. Im Rahmen der quantitativen Studie wurde anschlieBend mithilfe einer
Online-Umfrage mit experimentellem Design die Uberpriifung der aus den Interviews abgeleiteten Hy-
pothesen durchgefiihrt. Zudem wurden die Wahrnehmung, Reaktionen und Einstellungen der Verbrau-
cher:innen auf verschiedene Kommunikationsstrategien untersucht, um ein umfassendes Bild zu erlan-

gen.

Die qualitative Analyse hat ergeben, dass Expert:innen Cause-Related Marketing iiberwiegend als Win-
Win-Situation betrachten. Dabei wird der Verkauf eines Produktes mit einem guten Zweck verbunden
wird, indem eine Partnerschaft zwischen Unternehmen und NPO eingegangen wird. Diese Einschitzung
findet breite Unterstiitzung in der wissenschaftlichen Literatur. Diese beschreibt CRM als eine Strategie,
die nicht nur wirtschaftliche Vorteile fiir das Unternehmen generiert, sondern auch NPOs in ihrer Finan-
zierung und Bekanntheit unterstiitzt. 28° Es herrscht jedoch unter den Expert:innen Uneinigkeit dariiber,
welche Seite mehr profitiert. Einerseits wird argumentiert, dass Unternehmen durch die positiven Ima-
geeffekte und den Transfer von Glaubwiirdigkeit stirker profitieren, andererseits werden die finanziellen
Vorteile fiir NPOs betont. Diese Diskrepanz in den Forschungsergebnissen steht im Einklang mit der
Fachliteratur. Einige Studien weisen darauf hin, dass Unternehmen insbesondere von der positiven Wahr-
nehmung durch Konsument:innen profitieren, wihrend andere Untersuchungen darauf hindeuten, dass
NPOs durch erhdhte Spenden und Sichtbarkeit sowie das Erreichen neuer Zielgruppen ebenfalls grof3e
Vorteile ziehen. 28! Diese Ergebnisse werden in den Interviews genannt und durch die Literatur besté-
tigt. 282 Die vorliegende quantitative Studie liefert weitere Erkenntnisse zu dieser Debatte: Die Wahrneh-
mung der Profitverteilung zeigt, dass Konsument:innen das Unternehmen héufig als Hauptprofiteur be-
trachten. Wie von den Expert:innen vermutet, hingt der tatsdchliche Profit von der Partnerschaftskom-

bination und -kommunikation ab, und es lésst sich hierzu keine einheitliche Antwort finden.

280 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 18; Pressley 2023, S. 1430
281 Vgl. Edelman 2023, S. 26
282 Vgl. Du/Hou/Huang 2008, S. 100; Grau/Folse 2013, S. 20
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Die Interviewten betonten die entscheidende Bedeutung einer transparenten und glaubwiirdigen Kom-
munikation als Faktor fiir den Erfolg. Sie wiesen darauf hin, dass unklare oder inkonsistente Partner-
schaften das Risiko von Vorwiirfen des Greenwashing erhdhen kénnen, da es zu einer mangelnden
Glaubwiirdigkeit kommen kann. Diese Ansicht spiegelt sich in der Literatur wider. Pressley betont in
seiner Arbeit die Gefahr des Greenwashings oder des Verdachts, dass Unternehmen CRM rein fiir Profite
Nutzen. 283 In anderen Studien wird bestitigt, dass beispielsweise die Offenlegung der exakten Spenden-
hohe und der Mittelverwendung signifikant zur Glaubwiirdigkeit beitragen und das Vertrauen der Ver-
braucher:innen stérken. 284 In den Interviews wird bei diesem Thema hiufig das DZI-Spendensiegel be-
tont, welches ebenfalls fiir transparente Kommunikation steht und fiir Vertrauen der Verbraucher:innen
sorgen kann. 2% Demgegeniiber kann intransparente Kommunikation den Eindruck von Greenwashing

verstirken und sich negativ auf die Wahrnehmung der Kampagne auswirken. 286

Zudem wurde ersichtlich, dass die wahrgenommene Partnerschaft ma3geblich von der Art der Kommu-
nikation der involvierten Akteure abhéngt. Wéhrend einige Expert:innen die Auffassung vertraten, dass
eine Fokussierung auf die NPO zur Gewéhrleistung von Authentizitét erforderlich sei, vertraten andere
die Meinung, dass eine gleichwertige Prasentation beider Partner eine vorteilhaftere Strategie darstelle.
Interessanterweise konnte die quantitative Analyse jedoch keinen signifikanten Einfluss der gewihlten
Kommunikationsstrategie auf die Verbraucher:innenreaktion feststellen. Weder die verstarkte Prasenz
der NPO noch die gleichberechtigte Darstellung der Logos fiihrten zu signifikanten Unterschieden in der
Wahrnehmung oder Bewertung der Anzeigen. Diese Ergebnisse stehen im Widerspruch zu den Annah-
men, die in der Literatur und den Expert:inneninterviews getroffen wurden. Dort wurde eine verstirkte
NPO-Prisenz als potenziell vorteilhaft angesehen. 2% Eine mogliche Erkldrung fiir die Diskrepanz
konnte in der unzureichenden Manipulation durch die Testanzeigen liegen. Diese war nicht stark genug,
um signifikante Unterschiede in der Wahrnehmung hervorzurufen. Im Manipulationscheck konnte fest-
gestellt werden, dass sich nur ein Teil der Teilnehmenden korrekt an die gesehene Anzeige erinnern
konnte. Die Darstellung mit gleichgroBen Logos wurde dabei besonders hiufig als unternehmensdomi-
nierte Anzeige wahrgenommen, was darauf hindeutet, dass die Unterschiede zwischen den Anzeigen fiir

Verbraucher:innen nicht offensichtlich genug waren.

283 Vgl. Pressley 2023, S. 1431

284 Vgl. Schamp u. a. 2023, S. 194; Terblanche/Boshoff/Human-Van Eck 2023, S. 218
285 vgl. DZI 2024

286 Vgl. Tropp 2019, S. 434

287 Vgl. Yoon/Giirhan-Canli/Schwarz 2006
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Als Herausforderungen wurden in den Interviews insbesondere die Abstimmung der unterschiedlichen
Organisationsstrukturen und Ziele von NPOs und Unternehmen sowie die Komplexitit der Kampagnen-
planung identifiziert. Die Expert:innen betonen die Relevanz langfristiger Partnerschaften, die auf ehrli-
chen Absichten basieren. Es wird von kurzfristigen Versuchen, nachhaltig zu wirken, abgeraten. Dies ist
insbesondere in der aktuellen Zeit von grofer Bedeutung, in der die Nachfrage nach CRM-Aktionen
durch Reporting Standards steigt. Diese Erfahrungen spiegeln sich in den in der Literatur beschriebenen
strategischen Allianzen wider, die fiir langfristige und tiefgehende Kooperationen bekannt sind. %% Eben-
falls wurde in Studien bestétigt, dass sich die Beendigung einer CRM-Kooperation negativ auf das Mar-

kenimage auswirken kann, was die Praxiserfahrungen der Expert:innen unterstreicht. 2%

Die quantitative Studie ergab, dass jlingere Personen, Frauen und Studierende tendenziell positiver auf
CRM reagieren. Diese Ergebnisse decken sich mit bisherigen Studien, die zeigen, dass Frauen CRM
weniger kritisch bewerten und eine hohere Kaufbereitschaft fiir Produkte mit sozialem Engagement auf-
weisen. 2°° Zudem wurde nachgewiesen, dass jiingere Generationen, insbesondere die Generation Z, ho-
here Erwartungen an das soziale Engagement von Unternehmen haben und bereit sind, fiir Produkte mit

ethischem Beitrag mehr zu zahlen. 2°!

Dartiber hinaus zeigt sich eine generelle positive Einstellung ge-
geniiber dem CRM, die durch die Zahlen der Studie von Deloitte bestitigt wird. Diese Studie ergab, dass
knapp zwei Drittel der Verbraucher:innen bereit sind, fiir CRM-Produkte einen héheren Preis zu bezah-

len und somit eine positive Einstellung aufweisen. 22

Die Motive der Unternehmen wurden hingegen neutral bis leicht kritisch gesehen, wobei Frauen eher
eigenniitzige Absichten vermuteten. Die kritische Sichtweise auf Unternehmensmotive konnte durch
frithere Studien gestiitzt werden. Diese zeigen, dass vermehrt rein extrinsische Motivationen der Unter-
nehmen vermutet werden. 2% Die Analyse bestitigt, dass die Wahrnehmung der Unternechmensmotive
eine zentrale Rolle fiir die Bewertung von CRM-Kampagnen spielt. Es zeigt sich, dass die gesamte Ver-
braucher:innenreaktion also sowohl die Werbe- als auch die Markeneinstellung und die Kaufbereitschaft
der Konsument:innen signifikant positiver austillt, wenn sie den Unternehmen positive Motive zuschrei-
ben. Diese Erkenntnis steht im Einklang mit fritheren Untersuchungen, die belegen, dass die Wahrneh-

mung der Unternehmensintention ein entscheidender Faktor fiir den Erfolg von CRM-Kampagnen ist. 2%

288 Vgl. Berger/Cunningham/Drumwright 2004, S. 59

289 Vgl. Aghakhani/Carvalho/Cunningham 2020, S. 562

2%0'Vgl. Ross I1I/Patterson/Stutts 1992, S. 95

21'Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e.V./different GmbH 2023, S. 7
22 Vgl. Deloitte 2023, S. 16

293 Vgl. Du/Bhattacharya/Sen 2007, S. 238

294 Vgl. Lagomarsino/Lemarié 2021, S. 228
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Auffillig ist, dass die Profitwahrnehmung unabhéngig von der generellen CRM-Einstellung und der
Werbewahrnehmung bestand, was darauf hindeutet, dass Verbraucher:innen Unternehmensmotiven von
vornherein mit einer gewissen Skepsis begegnen. Diese Hypothese wird durch Studien gestiitzt, die zei-
gen, dass situativer Skeptizismus insbesondere im Kontext von CSR-MaBlnahmen eine zentrale Rolle

spielt. 2%3

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass die zugeschriebenen Unternehmensmotive eine signifi-
kante Rolle in der Wahrnehmung von CRM-Kampagnen spielen. Die visuelle Prasenz der Logos von
NPO und Unternehmen in der Werbung hatte hingegen keine Auswirkungen auf die Wahrnehmung. Dies
deutet darauf hin, dass Konsument:innen weniger von der reinen Darstellung der Partnerschaft, oder
zumindest von der Prdsenz der Logos beeinflusst werden, sondern eher von den von ihnen vermuteten
Absichten. Es ist jedoch anzumerken, dass die vorliegende Untersuchung durch die bedingte Eindeutig-
keit der Manipulation limitiert wurde. Die Ergebnisse verdeutlichen zudem, dass jiingere Verbraucher:in-
nen und Frauen eine besonders relevante Zielgruppe fiir CRM-Kampagnen darstellen. Fiir Unternehmen
ergibt sich daraus die Konsequenz, dass sie bei der Implementierung von CRM-Kampagnen besonderen
Wert auf eine glaubwiirdige und transparente Kommunikation legen miissen, um eine erfolgreiche CRM-
Aktion zu gewdhrleisten. Die Identifikation der Verbraucher:innen mit der Werbung, also dem Unter-
nehmen und dem Zweck sowie der Kommunikation dieser, ist dabei von entscheidender Bedeutung, da
die Werbung nur dann eine personliche Relevanz fiir die Verbraucher:innen hat. Die Unternehmen sind
folglich angehalten, ithre Motive klar zu kommunizieren und den angestrebten Betrag sowie die Art und
Weise der Zielerreichung prizise zu spezifizieren. Dies ermdglicht den Verbraucher:innen, sich ein kla-
res Bild zu machen und den Zusammenhang zwischen dem Unternehmen und der NPO zu erfassen. Nur
unter dieser Voraussetzung kann eine positive Einstellung gegeniiber der Kampagne und den Motiven

erzielt werden, was wiederum eine positive Reaktion der Verbraucher:innen begiinstigt.

295 Vgl. Friestad/Wright 1994, S. 6; Mendini/Peter/Gibbert 2018, S. 197
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5.2. Belastbarkeit und Limitationen

Limitationen der qualitativen Forschung

Im qualitativen Teil der Untersuchung wurden Expert:inneninterviews mit Vertreter:innen aus NPOs,
Unternehmen und Werbeagenturen durchgefiihrt, wodurch eine multiperspektivische Betrachtung der
Thematik ermoglicht wurde. Es wurden unterschiedliche institutionelle Blickwinkel erfasst, wobei sich

jedoch einige Einschrankungen aus dieser Methode ergeben.

Ein zentraler Kritikpunkt ist die begrenzte StichprobengroBBe. Das Ziel der qualitativen Forschung war
nicht die Generalisierbarkeit der Ergebnisse, sondern vielmehr die Gewinnung tiefergehender Einblicke
in die Praxis des CRM. Dennoch hitte eine groBere Anzahl an Interviews zu einer noch breiteren Erfas-
sung der Meinungen und Erfahrungen beitragen konnen. Zudem war die Verteilung der interviewten
Expert:innen unausgewogen: Wihrend vier Vertreter:innen aus NPOs befragt wurden, kamen lediglich
zwei aus Werbeagenturen und nur eine Expertin aus einem Unternehmen. Dies kdnnte zu einer einseiti-
gen Gewichtung der Perspektiven gefiihrt haben, die in weiterfiihrenden Studien durch eine ausgewoge-

nere Stichprobenzusammensetzung ausgeglichen werden sollte.

Ein potenzielles Verzerrungselement ergibt sich auch aus der Akquise der Expert:innen. Wahrend ein
Grofteil der Expert:innen durch externe Anfragen rekrutiert wurde, erfolgte die Rekrutierung einiger
Teilnehmer:innen iiber personliche Kontakte. Dies konnte einen Selektionsbias begiinstigt haben, da Per-
sonen mit einer positiven Einstellung zu CRM moglicherweise eher zur Teilnahme bereit waren. Ferner
besteht die Mdglichkeit einer sozialen Erwiinschtheit in den Antworten, insbesondere bei den Expert:in-

nen, die liber Bekannte rekrutiert wurden.

Eine weitere methodische Limitation besteht in der fehlenden Riickkopplung der Interpretation mit den
Expert:innen, da keine nachtriagliche Validierung der Interviewauswertung durch die Befragten erfolgte.
Dies hat zur Folge, dass bestimmte Aussagen nicht in der intendierten Weise interpretiert wurden. Ein

Member-Checking-Verfahren hitte dies verhindern kénnen.

Die Giitekriterien fiir qualitative Forschung sind in der Wissenschaft nicht einheitlich definiert. In dieser
Arbeit wird sich deshalb auf die von Steinke formulierten und hdufig verwendeten Giitekriterien bezo-
gen, welche sich in Transparenz, Intersubjektivitidt und Reichweite einteilen. 2°® Transparenz wurde

durch eine detaillierte Dokumentation des Forschungsprozesses gewéhrleistet, die sowohl die Auswahl

2% Vgl. Steinke 1999
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der Expert:innen als auch die Durchfiihrung der Interviews, die Kodierung und die Analyse der Daten
umfasst. Um eine moglichst hohe Transparenz sicherzustellen, sind die verwendeten Interviewfragen
sowie die Transkriptionen im Anhang enthalten. Dies ermdglicht eine Uberpriifung der methodischen
Vorgehensweise und tragt zur Nachvollziehbarkeit der Ergebnisse bei. Intersubjektivitdt wurde durch
offene Fragestellungen fiir eine moglichst unbeeinflusste Erfassung der Perspektiven und die systemati-
sche Anwendung der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring sichergestellt. Die induktiv gebildeten
Kategorien wurden mehrfach iiberpriift, um Verzerrungen zu minimieren. Die Vergleichbarkeit der In-
terviews wird durch den einheitlichen Fragenkatalog sichergestellt, wobei die begrenzte Stichproben-
grofe die Reichweite der Studie einschriankt. Diese Herausforderung ist bei einer Masterarbeit mit einem
Mixed-Methods-Ansatz zu erwarten, da der hohe methodische Aufwand die Durchfithrung einer grofe-

ren Anzahl an Interviews erschwert.
Limitationen der quantitativen Forschung

Auch die quantitative Untersuchung weist methodische Herausforderungen auf, welche die Belastbarkeit
der Ergebnisse beeinflussen. Durch den Einsatz einer fiktiven Marke und einer eigens entwickelten Wer-
beanzeige konnte eine hohe interne Validitit gewihrleistet werden. Dies ermoglicht eine kontrollierte
Untersuchung der Wirkung von Partnerschaftskommunikation, da potenzielle Markeneinfliisse und Er-
fahrungen mit realen Unternehmen ausgeschlossen werden konnten. Gleichzeitig resultiert aus der Ver-
wendung einer fiktiven Marke und einer eigens erstellten Werbeanzeige eine gewisse Kiinstlichkeit des
Messinstruments, was die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf reale Konsumentscheidungen ein-
schrinkt. 2°7 Insbesondere die Bewertung der Kaufabsicht fiir ein nicht existierendes Produkt konnte fiir
einige Teilnehmende schwierig gewesen sein. Zudem besteht die Moglichkeit, dass vorherige Erfahrun-
gen mit anderen CRM-Kampagnen, oder mangelnde Kenntnisse oder Erfahrungen mit der Thematik un-
bewusst in die Bewertung eingeflossen sind. Wie sich in dem Manipulationstest herausstellte, war die
Manipulation in der erstellten Anzeige zu gering, was dazu fiihrte, dass keine signifikanten Unterschiede
in der Beantwortung der Fragen zwischen den Gruppen zu messen war. Dennoch konnen die Prisenz der
Logos sowie die Kommunikationsstrategie und der Fokus von CRM-Kampagnen auf eines der Partner-
schaftsmitglieder nicht ausgeschlossen werden, wie die Literaturrecherche und die Erkenntnisse aus den
Expert:inneninterviews nahelegen. Zukiinftige Untersuchungen sollten dieses Gebiet genauer erforschen

und markantere Manipulationen testen, um mdgliche Effekte messen zu kdnnen.

297 Vgl. Rack/Christophersen 2009, S. 28
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Ein weiteres methodisches Hindernis stellt die Selektion der Stichprobe dar, die nicht zuféllig, sondern
iiber das personliche Umfeld und soziale Netzwerke erfolgte. Infolgedessen liegt keine reprisentative
Stichprobe vor, sondern eine willkiirliche, selbstselektierte Gruppe von Teilnehmenden, was wiederum
eine Verzerrung der Ergebnisse zur Folge haben kann. Insbesondere Personen mit einem hohen Interesse
an sozialen und nachhaltigen Themen konnten zur Teilnahme motiviert gewesen sein. Die demografische
Analyse der Stichprobe zeigt eine iiberproportionale Teilnahme von jungen Menschen, Frauen und Per-
sonen mit hoherem Bildungsstand. Da diese Gruppen tendenziell eine positivere Einstellung zu CRM
aufweisen, konnte dies die Ergebnisse beeinflusst haben. Um die Représentativitit der Stichprobe zu
gewihrleisten, wire es in zukiinftigen Studien empfehlenswert, eine zufallsbasierte Stichprobenziehung

zu implementieren.

Des Weiteren konnte die mobile Darstellung der Umfrage einen Einfluss auf die Beantwortung der Fra-
gen gehabt haben, da in der mobilen Ansicht die Skala vertikal angezeigt wurde, wodurch der negative
Endpunkt der Skala immer zuerst sichtbar war. Dies konnte dazu gefiihrt haben, dass einige Teilneh-
mende unbewusst hdufiger negative Antwortoptionen wihlten. Zudem gaben einige Teilnehmende in
miindlichem Feedback an, dass sie unsicher waren, ob sie nicht noch eine zweite Anzeige hétten sehen
miissen. Dies konnte zu Verunsicherungen bei der Beantwortung der Fragen und potenziell zu vermehr-
tem Abbruchverhalten gefiihrt haben. In der Analyse wurden diese unvollstdndigen Antworten jedoch

ausgeschlossen, sodass diese Teilnehmenden nicht weiter in die Analyse einbezogen wurden.

In Bezug auf die quantitativen Glitekriterien ist festzuhalten, dass die Objektivitit der Untersuchung
weitgehend gegeben ist. Die Durchfiihrungsobjektivitdt wurde durch den standardisierten Fragebogen
sichergestellt, wiahrend die Nutzung von SPSS fiir die statistische Auswertung die Interpretationsobjek-
tivitit unterstiitzte. Die Reliabilitdt der Skalen wurde mittels Cronbachs Alpha iiberpriift, wobei alle
Werte optimal oder zumindest akzeptabel waren. Zudem basierten viele der verwendeten Items auf etab-
lierter Literatur. Jedoch wurden einige Skalen aus verschiedenen Quellen kombiniert, was bedeutet, dass
keine vollstindig validierten Itembatterien vorlagen. Dariiber hinaus wurden einige Items aus dem Eng-
lischen tibersetzt, wodurch Verstindnisschwierigkeiten oder semantische Unterschiede die Validitit be-
eintrachtigt haben konnten. Auch die Anpassung der Skalierung auf eine 7-stufige Rating-Skala konnte

das Antwortverhalten beeinflusst haben. In der Konsequenz ist die Validitit nur bedingt gegeben.

Zusammenfassend identifizieren sich sowohl fiir die qualitative als auch die quantitative Forschung Li-
mitationen, die die Belastbarkeit der Ergebnisse beeinflussen. Wéhrend die qualitative Untersuchung

durch eine detaillierte Dokumentation und eine systematische Analyse eine hohe Nachvollziehbarkeit
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gewihrleistet, bestehen Einschrankungen hinsichtlich der Generalisierbarkeit und moglicher Verzerrun-
gen durch subjektive Interpretationen und Stichprobenakquise. Die quantitative Untersuchung liberzeugt
durch eine hohe Reliabilitit und Objektivitdt, leidet jedoch unter einer eingeschrinkten Validitdt und
einer nicht reprasentativen Stichprobe. Insgesamt bieten die gewonnenen Erkenntnisse wertvolle Einbli-
cke in die Thematik des CRMs, sollten jedoch in zukiinftigen Studien durch eine breitere Datenbasis und

methodische Anpassungen weiter vertieft werden.
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6. Fazit und Ausblick

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass Cause-Related Marketing als eine etablierte Marketingstrategie
betrachtet werden kann, die sowohl wirtschaftliche als auch gesellschaftliche Vorteile bieten kann. Die
theoretische Untersuchung hat ergeben, dass CRM-Partnerschaften zwischen Profit- und Non-Profit-Or-
ganisationen verschiedene Formen annehmen konnen, wobei insbesondere transaktionale und integrative
Partnerschaften eine weite Verbreitung finden. Ein zentraler Erfolgsfaktor fiir CRM ist der ,,Fit* zwi-
schen Unternehmen und NPO, der die Glaubwiirdigkeit und Akzeptanz der Kampagnen stirkt. Des Wei-
teren hat sich gezeigt, dass die Kommunikationsstrategie eine entscheidende Rolle spielt, denn Transpa-
renz hinsichtlich der Spendenh6he und des Spendenempfiangers sowie die langfristige Ausrichtung von
Kampagnen erhohen das Vertrauen der Konsument:innen. Die Analyse der Reaktionen der Verbrau-
cher:innen zeigt, dass die Wahrnehmung von CRM mafgeblich von den unternehmerischen Motiven
abhingt. Verbraucher:innen differenzieren zwischen intrinsischen und extrinsischen Motiven und rea-
gieren skeptisch auf Kampagnen, die als rein gewinnorientiert wahrgenommen werden. Zudem zeigen
Studien, dass Frauen und Millennials CRM besonders positiv wahrnehmen, wéihrend Méanner hiufiger

Skepsis gegeniiber solchen Kampagnen duf3ern.

Die durchgefiihrten Expert:inneninterviews mit Vertreter:innen aus Unternehmen, NPOs und Werbe-
agenturen verdeutlichen, dass die Auswahl des richtigen Partners eine entscheidende Herausforderung
darstellt. Die Expert:innen bestitigen, dass Unternehmen von der positiven Reputation einer NPO profi-
tieren konnen, wahrend umgekehrt auch NPOs von der finanziellen und organisatorischen Unterstiitzung
durch Unternehmen profitieren. Fiir den Erfolg sind Glaubwiirdigkeit, Transparenz und eine authentische
Kommunikation von entscheidender Bedeutung, da oberfldchliche Partnerschaften schnell als Green-
washing wahrgenommen werden. Die Expert:innen betonen die Wichtigkeit der klaren Darstellung des
Spendenzwecks und der Hohe der Unterstiitzung. Langfristige Partnerschaften gelten als effektiver, wéh-
rend Abstimmungsprozesse und Zielkonflikte als Herausforderungen betrachtet werden. Die zuneh-
mende Relevanz von CRM wird durch neue Nachhaltigkeitsstandards sowie den verstiarkten Einsatz di-
gitaler Kanile begiinstigt. Die Analyse ergibt, dass CRM unter der Voraussetzung einer strategisch aus-

gerichteten Planung und authentischen Vermittlung ein signifikantes Potenzial aufweist.

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Umfrage zeigen, dass CRM grundsitzlich positiv wahrgenommen
wird, wobei jedoch auch eine gewisse Skepsis gegeniiber den Unternehmensmotiven besteht. Die Mehr-
heit der Befragten ist der Ansicht, dass Unternehmen stirker von CRM profitieren als NPOs. Die visuelle

Prasenz der NPO und des Unternehmens in der Werbung hatte keinen signifikanten Einfluss auf die
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Verbraucher:innenreaktion. Fiir eine positive Wahrnehmung ist vielmehr die Glaubwiirdigkeit der Un-
ternehmensmotive entscheidend. Unternehmen, die als sozial verantwortlich wahrgenommen werden,
profitieren von einer besseren Werbe- und Markenbewertung sowie einer hoheren Kaufbereitschaft. Die
Ergebnisse der Studie zeigen, dass CRM ein grof3es Potenzial besitzt, um soziale Anliegen zu fordern
und Unternehmen positiv darzustellen. Allerdings ist Transparenz und authentische Kommunikation es-
senziell, um Vertrauen zu gewinnen und Skepsis zu reduzieren. Unternehmen sollten daher ihre CSR-

Aktivititen glaubwiirdig vermitteln, um nachhaltige positive Effekte zu erzielen.

Trotz der gewonnenen Erkenntnisse bestehen weiterhin Forschungsbedarfe. Ein wesentlicher Aspekt be-
trifft die visuelle Prasenz der NPO und des Unternehmens in CRM-Kampagnen. Diese sollte vertiefend
untersucht werden, da mogliche Effekte in dieser Arbeit, aufgrund unzureichender Manipulation, nicht
signifikant nachgewiesen werden konnten. Dabei kdnnten neben der Darstellung der Logos auch andere
visuelle Elemente, wie die Prasentation der Ziele und des Zwecks der Kampagne, analysiert werden.
Dartiber hinaus wére eine Untersuchung in einem anderen Kontext mit variierenden Themen und Ziel-
gruppen aufschlussreich. Ebenso bietet die Analyse unterschiedlicher Medienformate, etwa Video- oder
Audio-Werbung sowie soziale Medienplattformen, Potenzial, da die Wahrnehmung von CRM je nach
Kanal variieren kann. Ein weiterer relevanter Forschungsaspekt betrifft die langfristigen Auswirkungen
von CRM auf das Konsumverhalten und die Markenwahrnehmung. SchlieBlich sollten neben dem Risiko
des Greenwashings auch die Auswirkungen des sogenannten ,,Greenhushing* weiter untersucht werden.
Unternehmen, die aus Angst vor Skepsis auf die Kommunikation ihrer Nachhaltigkeitsbemiihungen ver-
zichten, konnten langfristig zur Intransparenz im CSR-Bereich beitragen und das Vertrauen der Verbrau-

cher:innen beeintrachtigen.

Zusammenfassend zeigt die Arbeit, dass CRM eine effektive Strategie sein kann, um sowohl unterneh-
merische als auch gesellschaftliche Ziele zu erreichen. Fiir den Erfolg einer Kampagne sind die Wahl des
Partners, eine transparente Kommunikation und eine glaubwiirdige Umsetzung von entscheidender Be-

deutung.
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86



8. Anhang

8.1. Erhebungsinstrumente und Auswertungsdetails

8.1.1. Interviewleitfaden

Einleitung:
e BegriiBung und Dank
e Vorstellung der Interviewerin und des Themas
e Ziel des Interviews & Ablauf
e Technische Details & Zustimmung zur Aufzeichnung
o Aufzeichnung nur zur internen Nutzung; Daten werden anonymisiert
o Zustimmung zur Aufzeichnung bestitigen lassen
e Vorstellung der Teilnehmenden
o Bitte stellen Sie sich kurz vor und beschreiben Sie Thre Beriihrungspunkte mit Cause-

Related Marketing.

Eisbrecher:

1. Was fasziniert Sie personlich am meisten an Cause-Related Marketing?

Abschnitt 1: Grundlagen von CRM
Leitfrage: Welche Rolle spielt Cause-Related Marketing aus der Perspektive verschiedener
Akteure?
2. Wie definieren sie aus ihrer Perspektive Cause-Related Marketing?
3. Wer profitiert Ihrer Meinung nach am meisten von CRM?
4. Wo sehen sie die Vor- und Nachteile von CRM-Kampagnen im Vergleich zu klassischen Kam-

pagnen der einzelnen Institutionen?

Abschnitt 2: Partnerschaften zwischen Profit- und Non-Profit-Organisationen
Leitfrage: Welche Bedeutung haben Partnerschaften zwischen Profit- und Non-Profit-
Organisationen fiir den Erfolg von CRM?
5. Wie wurde die Partnerschaft zwischen Unternehmen und NGOs in den CRM-Kampagnen, an

denen Sie beteiligt waren, kommuniziert und warum?
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6. Wo sehen Sie die grofiten Herausforderungen in der Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und

NGOs im Rahmen von CRM?

Abschnitt 3: Wahrnehmung der Verbraucher*innen
Leitfrage: Welche Faktoren beeinflussen die Wahrnehmung von CRM-Kampagnen durch
Verbraucher*innen am stdirksten?

7. Welche Faktoren halten Sie fiir entscheidend, um eine positive Verbraucherwahrnehmung von

CRM-Kampagnen zu erreichen?

Abschlussfrage

8. Gibt es noch weitere Aspekte oder Entwicklungen im CRM, die Sie fiir relevant halten oder die

wir bisher nicht besprochen haben?

Schluss

e Dank und Verabschiedung

8.1.2. Vollstindige Tabelle der Interviewauswertung

Kategorie

Beschreibung

Beispiel-Zitat (gekiirzt)

Anzahl

Was fasziniert Sie personlich am meisten an Cause-Related Marketing?

Win-Win-Situa-
tion

Die Moglichkeit, dass sowohl Un-
ternehmen als auch Non-Profit-Or-
ganisationen profitieren, wird als
faszinierend wahrgenommen. Un-
ternehmen konnen ihr Image ver-
bessern, wihrend NGOs finanzielle
Mittel und Reichweite gewinnen.

,Das Spannendste fiir mich personlich ist,
wenn es gelingt, ein Produkt mit einer Orga-
nisation in der Umsetzung zu verkniipfen,
dass dann beide Seiten davon profitieren.” —
Experte 2

6 Expert:innen:
1,2,3,4,6,7

Positiver Ein-
fluss auf Ver-

Die Fahigkeit, durch CRM eine po-
sitive Verdnderung im Verhalten

»Sicherlich die schone, die tolle Moglichkeit,
positive Verdanderungen im Bewusstsein der

4 Expert:innen:
4,5,6,7

braucher*innen  oder Bewusstsein der Konsu- Menschen zu bewirken.” — Experte 6

ment*innen zu bewirken.
Authentische Die Bedeutung einer authentischen ,,Wenn 2 Marken zusammenkommen und 3 Expert:innen:
Kommunikation und glaubwiirdigen Darstellung der gemeinsam eine Geschichte erzdhlen kénnen 2, 3, 6

Kooperation wird hervorgehoben.

und das so glaubwiirdig ist, dass fiir die
Kund:innen etwas Neues und irgendwie
Sinnvolles entsteht. — Expertin 3
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Kategorie

Beschreibung

Beispiel-Zitat (gekiirzt)

Anzahl

Wie definieren Sie aus Ihrer Perspektive Cause-Related Marketing?

Verkniipfung

von Produkt und

gutem Zweck

CRM wird als strategische Partner-
schaft verstanden, bei der der Pro-
duktverkauf mit einer sozialen oder
okologischen Spende oder Unter-
stiitzung verbunden ist.

»Eine Sponsoringzusammenarbeit, bei der
der Abverkauf von Produkten an eine Spen-
denanzeige gekoppelt ist.“ — Expertin 3

5 Expert:innen:
2,3,4,6,7

Marketing mit
sozialem
Mehrwert

CRM wird als MarketingmaB-
nahme definiert, die iber den rei-
nen Verkauf hinausgeht und posi-
tive gesellschaftliche Verdnderun-
gen bewirken soll.

,Fur mich ist es eigentlich eine Marketing-
mafnahme mit Social Impact, die auch ir-
gendwie in den Verkaufsprozess integriert
ist. — Expertin 1

3 Expert:innen:
1,5,7

Gegenseitiger
Nutzen

CRM ist eine Zusammenarbeit, bei
der beide Partner profitieren — die
NGO erhilt finanzielle Unterstiit-
zung, das Unternehmen stérkt sein
Markenimage.

,»Es ist eine strategische Partnerschaft zwi-
schen 2 Einheiten, meist zwischen einem
Unternehmen und einer Non-Profit-Organi-
sation, zum gegenseitigen Nutzen.“ — Ex-
perte 6

3 Expert:innen:
2,6,7

Wer profitiert Ihrer Meinung nach am meisten von CRM?

Abhiingig von
Partnerkombi-
nation

Die Vorteile hidngen stark von der
Art und Bekanntheit der beteiligten
Partner ab.

,-Es kommt darauf an. Wenn eine grofle NGO
mit einer kleinen Firma arbeitet, profitiert die
Firma mehr. Wenn ein unbekannter Verein
mit einer grolen Marke zusammenarbeitet,
profitiert der Verein mehr.* — Experte 2

6 Expert:innen:
1,2,3,5,6,7

Gemeinsame
Vorteile (Win-
Win)

Im besten Fall profitieren beide
Partner gleichwertig.

,»Im Optimalfall profitieren beide. Auf Un-
ternehmensseite kann man am eigenen
Image arbeiten und auf der NGO-Ebene
kann man die Unterstiitzung, Aufmerksam-
keit und Reichweite des Unternehmens nut-
zen.” — Experte 6

5 Expert:innen:
1,3,4,6,7

Unternehmen

profitieren mehr

Unternehmen ziehen oft grofere
Vorteile, da sie ihre Marke stirken.

,,Kommunikativ hat die Firma immer mehr
Moglichkeiten, was fiir sich daraus zu ma-
chen.* — Expertin 3

3 Expert:innen:
1,2,3

Optimalerweise
die NGO

Die NGO sollte im besten Fall
mehr profitieren.

»Meiner Meinung nach sollte die NGO im-
mer im Vordergrund stehen also 80% sollte
die NGO profitieren und 20% die Brand.” —
Expertin 5

3 Expert:innen:
1,5,6

Wo sehen Sie die Vor- und Nachteile von CRM-Kampagnen im Vergleich zu klassischen Kampagnen der einzel-

nen Institutionen?

Risiko von
Greenwashing

Wenn die Partnerschaft nicht
glaubwiirdig ist, kann CRM nega-
tive PR-Effekte haben und als Gre-
enwashing wahrgenommen wer-
den.

»Wenn 2 Marken nicht glaubwiirdig zusam-
menpassen, kann es schnell geschiftsschidi-
gend und als Greenwashing wahrgenommen
werden.* — Expertin 3

7 Expert:innen:
1,2,3,4,5,6,7

Grofiere
Reichweite und
Sichtbarkeit

CRM-Kampagnen erzielen durch
die Zusammenarbeit eine grofere
Reichweite und konnen Zielgrup-
pen  ansprechen, die  die

,Das Spannende ist, dass wir mit CRM-
Kampagnen Zielgruppen erreichen, die wir
allein als NGO nicht erreichen konnten.* —
Expertin 3

3 Expert:innen:
3,6,7
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Kategorie

Beschreibung

Beispiel-Zitat (gekiirzt)

Anzahl

Einzelinstitutionen allein nicht er-
reichen wiirden.

Hoherer Koordi-
nationsaufwand

Die Abstimmung zwischen den
Partnern kann komplex und zeit-
aufwindig sein, da unterschiedli-
che Herangehensweisen und Wiin-
sche vereint werden miissen.

,.Die Nachteile sind sicherlich der Koordina-
tionsaufwand. Es sind unterschiedliche Ein-
heiten und unterschiedliche Mindsets, was
zu Zielkonflikten und gegenseitiger Abhén-
gigkeit fiihren kann.“ — Experte 6

3 Expert:innen:
4,5,6

Wie wurde die Partnerschaft zwischen Unternehmen und NGOs in den CRM-Kampagnen, an denen Sie beteiligt
waren, kommuniziert und warum?

Transparente
Kommunikation

Die Partnerschaft wurde klar und
transparent kommuniziert, oft mit
Angabe des Spendenbetrags oder
Zwecks.

,Mir ist es immer am liebsten, wenn das
Logo der Organisation auf dem Produkt ab-
gebildet ist und klar kommuniziert wird, wie
viel vom Verkaufserlds an die NGO geht.“ —
Experte 2

4 Expert:innen:
1,2,3,7

Fokus auf die
NGO

In manchen Kampagnen wurde die
NGO in den Vordergrund gestellt,
wihrend die Marke des Unterneh-
mens im Hintergrund blieb.

»Samsung hat sich in dieser Kommunikation
komplett zuriickgehalten, um das Tierheim
in den Fokus zu riicken.* — Expertin 5

3 Expert:innen:
4,5,7

Zweckorientierte
Kommunikation

Der Schwerpunkt lag auf dem kon-
kreten Zweck, z. B. Unterstiitzung
eines bestimmten Projekts oder
Tieres, um die Zielgruppe emotio-
nal anzusprechen.

»Zu sagen, man spendet in einen Fonds, ist
den Menschen zu wenig personlich. Sie wol-
len genau wissen, was sie unterstiitzen.* —
Expertin 7

3 Expert:innen:
1,4,7

Wo sehen Sie die grofiten Herausforderungen in der Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und NGOs im Rah-

men von CRM?

Risiko fiir Eine unpassende oder nicht glaub- ,,Wenn ein Unternehmen gerade einen Skan- 6 Expert:innen:
Glaubwiirdigkeit wiirdige Partnerschaft kann das dal hatte, dann passt das manchmal nicht, 1,3,4,5,6,7

Image beider Partner schiddigen weil der Konsument uns das nicht abnehmen

und zu negativen PR-Effekten fith- wiirde und wir als Organisation dann darun-

ren. ter leiden.* — Experte 2
Unterschiedliche Unternehmen und NGOs haben oft “Die Gespréche sind zeitaufwendig, gerade 5 Expert:innen:
Ziele und unterschiedliche Prioritdten, Ent- wenn es unterschiedliche Erwartungshaltun- 1,2,3,4, 6
Prozesse scheidungsprozesse und Zielset- gen sind und man erstmal gucken muss, wie

zungen, die aufeinander abge- das zusammenpasst und was sich das Unter-

stimmt werden miissen. nehmen davon verspricht.” — Experte 4
Komplexitit der Die Planung und Abstimmung von ,,Gerade wenn Agenturen beteiligt sind, 4 Expert:innen:
Abstimmung CRM-Kampagnen erfordert hohen muss man fast sagen. Wenn die Unterneh- 1,3,4,5

Aufwand, insbesondere bei groflen
Projekten mit mehreren Akteuren.

men direkt auf uns zukommen, dann kénnen
wir viel besser erkldren, worum es eigentlich
geht.“ — Expertin 3

Welche Faktoren halten Sie fiir entscheidend, um eine positive Verbraucherwahrnehmung von CRM-Kampagnen

zu erreichen?

Glaubwiirdigkeit
und Authen-
tizitit

Die Partnerschaft muss glaubwiir-
dig und authentisch sein, um Ver-
trauen bei den Verbraucher:innen
zu schaffen.

"Es muss auf beiden Seiten vertrauenswiir-
dig sein, und ich glaube, es muss auch nach-
weisbar sein, dass es wirklich gespendet
wurde." — Expertin 7

6 Expert:innen:
1,3,4,5,6,7

Transparenz in
der Kommu-
nikation

Eine klare und transparente Dar-
stellung der Partnerschaft und der

,,Es ist entscheidend, dass klar kommuniziert
wird, wie viel vom Verkaufserlos an die Or-
ganisation geht.” — Experte 2

4 Expert:innen:
1,2,4,7
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Kategorie Beschreibung Beispiel-Zitat (gekiirzt) Anzahl

Verwendung der Spenden erhoht
die Akzeptanz.

Gibt es noch weitere Aspekte oder Entwicklungen im CRM, die Sie fiir relevant halten oder die wir bisher nicht
besprochen haben?

Bedeutung von Nachhaltige Themen und Skologi- ,,Da alle gerade mit den Reporting Standards 4 Expert:innen:
Nachhaltigkeit sche Aspekte werden immer wich-  beschéftigt sind nehmen jetzt die Anfragen 2,3,5,7

tiger, insbesondere durch die neue fiir Zusammenarbeiten zu.* — Expertin 3

CSRD.

Langfristige Die Entwicklung langfristiger Part- "Wenn Unternehmen entscheiden das immer 4 Expert:innen:
Partnerschaften  nerschaften wurde als wichtiger wieder oder iiber mehrere Jahre permanent 1,2,5,6
Trend hervorgehoben, um nachhal-  zu machen, dann kann das einen Einfluss ha-

tigen Einfluss zu schaffen. ben" — Experte 2
Digitalisierung Die zunehmende Bedeutung digita- ,,Das Thema Digitalisierung und Personali- 3 Expert:innen:
und Social Me- ler Plattformen und Social Media sierung spielt auch eine wichtige Rolle weil 5, 6, 7
dia fiir die Kommunikation und Durch- das Bereiche sind, wo CRM-Kampagnen

fiihrung von CRM-Kampagnen sehr stark resonieren.” — Experte 6
wurde betont.

8.1.3. Fragebogen

Frage Antwortmaoglichkeiten

Einleitungstext

Hallo!

Danke, dass du dir die Zeit nimmst, mich bei meiner Masterarbeit zum Thema ,,Cause-Related Marketing® zu unterstiit-
zen.

Da es um deine personliche Meinung geht, gibt es keine richtigen oder falschen Antworten.

Die Umfrage dauert ca. 5 Minuten und alle Angaben bleiben selbstverstindlich anonym.

Die erhobenen Daten werden ausschlieBlich zu Forschungszwecken im Rahmen meiner Masterarbeit an der Hochschule
Neu-Ulm verarbeitet.

Bei Fragen oder Anmerkungen kannst du dich gerne an lea.ruffer@student.hnu.de wenden.

Vielen Dank im Voraus fiir deine Teilnahme und viel Spal bei der Umfrage!

Liebe Griile

Lea Ruffer

DSGVO (Zusammenklappbarer Text)

Im Rahmen der Datenschutz-Grundverordnung mochte ich dich bitten, zunéchst die folgenden Punkte zur

Erhebung, Speicherung und Verarbeitung deiner Daten genau durchzulesen:

1. Fiir die Teilnahme an der folgenden Umfrage musst du einwilligen, dass die erhobenen Daten gespeichert werden diir-
fen (im Sinne von Art.6 Abs.1 lit. a der DSGVO).

2. Die Daten werden zu Forschungszwecken an der Hochschule Neu-Ulm erhoben und sind Teil meiner empirischen
Masterarbeit.

3. In der Befragung werden ausschlieBlich Daten erhoben, iiber die du als Person nicht bestimmbar bist (also keine Na-
men, Mailadressen o. 4.; lediglich Fragen zum Untersuchungsthema).

4. Die vollstdndig anonymen Befragungsdaten gelangen ausschlieBlich nachfolgenden Personen und Funktionsstellen
zur Kenntnis: Lea Ruffer, den beiden Hochschulbetreuern der Arbeit und dem Priifungsamt. Die Befragung wurde mit
Hilfe von der Umfragesoftware LimeSurvey erstellt.
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Frage Antwortmaoglichkeiten

5. Bei anonymisierten Daten entfallt die Notwendigkeit zur Loschung; die anonymisierten Daten kdnnen somit bei Be-
darf auch lédngerfristig zum in Punkt 2 spezifizierten Zweck genutzt werden.
Bitte hier klicken, um die Datenschutzerklarung zu akzeptieren und mit der Umfrage zu beginnen.

1. Eisbrecher

Wie oft hast du schon ein Produkt gekauft, bei dem ein Teil des Erloses fiir 1. Nie
einen guten Zweck gespendet wurde? 2. Selten
3. Manchmal
4. Oft
5. Immer
6. Ich weiB es nicht

2. Textanzeige

Im Folgenden wirst du eine Anzeige sehen.

Bitte schau dir diese genau an, du wirst diese nur einmal sehen.

In der Anzeige findest du zwei Logos, die zu Forschungszwecken frei erfunden sind:
"EINKAUF" reprasentiert einen Supermarkt,

"GreenFuture" steht fiir eine nichtstaatliche Organisation (NGO).

3. Anzeige (Eigene Darstellung)

Anzeige 1/2/3 (siehe Abbildung 1)

4. Werbeeinstellung (Patel, Gadhavi, & Shukla, 2017, S. 9)

Was denkst du iiber diese Werbung? 7-Punkte-Semantisches-Differential:

1. Schlecht/ Gut
Nicht iiberzeugend/ Uberzeugend
Nicht ansprechend/ Ansprechend
Unsympathisch/ Sympathisch
Unvorteilhaft/ Vorteilhaft

vk D

5. Markeneinstellung Unternehmen (Spears & Singh, 2004, S. 60)

Was denkst du iiber das Unternehmen EINKAUF? 7-Punkte-Semantisches-Differential:

1. Unangenehm/ Angenehm
Nicht ansprechend/ Ansprechend
Schlecht/ Gut
Unvorteilhaft/ Vorteilhaft
Unsympathisch/ Sympathisch

vk wn

6. Markeneinstellung NGO (Spears & Singh, 2004, S. 60)

Was denkst du iiber die NGO GreenFuture? 7-Punkte-Semantisches-Differential:

1. Unangenehm/ Angenehm
Nicht ansprechend/ Ansprechend
Schlecht/ Gut
Unvorteilhaft/ Vorteilhaft
Unsympathisch/ Sympathisch

A

7. Kaufbereitschaft (Patel et al., 2017, S. 9)

Bitte gib auf einer Skala von ,,1 = stimme {iberhaupt nicht zu" bis ,,7 = 7-Punkte Likert Skala
stimme voll und ganz zu" an, in welchem Malle du den Aussagen zustimmst. ~Stimme iiberhaupt nicht zu/ Stimme voll
1. Ich wiirde Produkte des Unternehmens EINKAUF ausprobieren.  und ganz zu
2. Ich wiirde den Kauf eines Produktes des Unternechmens EINKAUF
beim nichsten Mal in Betracht ziehen.
3. Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich etwas bei dem Unternehmen
EINKAUF kaufen wiirde.

8. Einstellung zu Cause-Related Marketing (Hyllegard, Yan, Ogle, & Attmann, 2010, S. 109)

Bitte lese die folgende Definition sorgféltig durch. Sie hilft dir, die ndchsten 7-Punkte Likert Skala
Fragen zu beantworten. Stimme iiberhaupt nicht zu/ Stimme voll
und ganz zu
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Frage

Antwortmoglichkeiten

Cause-Related Marketing beschreibt die Zusammenarbeit zwischen Unter-
nehmen und gemeinniitzigen Organisationen, bei der gemeinsame Marke-
tingkampagnen dazu beitragen, soziale Anliegen zu unterstiitzen und gleich-
zeitig Unternehmensziele zu fordern.

Bitte gib auf einer Skala von ,,1 = stimme {iberhaupt nicht zu" bis ,,7 =
stimme voll und ganz zu" an, in welchem Mafle du den Aussagen zustimmst.

1.

Ich bin bereit, mehr fiir Produkte zu bezahlen, wenn der Gewinn
fiir wohltétige Zwecke verwendet wird.

2. Ich habe eine positive Meinung von Unternehmen, die gemeinniit-
zige Zwecke unterstiitzen.

3. Cause-Related Marketing ist vorteilhaft.

4. Ich kaufe lieber bei Unternehmen, die wohltdtige Zwecke unter-
stiitzen.

5. Unternehmen, die Cause-Related Marketing betreiben, sind durch
Eigeninteresse motiviert.

9. Wahrgenommene Unternehmensmotive

(Moosmayer & Fuljahn, 2010, S. 549, Lii & Lee, 2012, S. 74, Expertin 3 2024, siche Anhang 8.2.3, Z. 71-73)

Bitte denk an die Anzeige und gib auf einer Skala von ,,1 = stimme iiber-
haupt nicht zu" bis ,,7 = stimme voll und ganz zu" an, in welchem Mafle du
den Aussagen zustimmst.

1.

Das Unternehmen EINKAUF ist mehr daran interessiert, die NGO
GreenFuture zu unterstiitzen als sie auszubeuten.

7-Punkte Likert Skala
Stimme iiberhaupt nicht zu/ Stimme voll
und ganz zu

2. Das Unternehmen EINKAUF handelt in sozialer Verantwortung.
3. Die Geschéftspraktiken des Unternechmens EINKAUF sind besser
als das brancheniibliche Verhalten.
4. Das Unternechmen EINKAUF betreibt Greenwashing.
10. Profitwahrnehmung
(Expertin 3 2024, siehe Anhang 8.2.3, Z. 174—175; Expertin 5 2024, siehe Anhang 8.2.5, Z. 71-72)
Fast geschafft! 7-Punkte-Semantisches-Differential

Wer profitiert deiner Meinung nach am meisten von der Werbung?

Unternehmen/NGO

11.

Soziodemografische Daten

Zum Schluss kommen noch ein paar Fragen zu deiner Person.

1.

2.
3.

4.

Zu welchem Geschlecht fiihlst du dich zugehorig?

Wie alt bist du?
Was ist dein hochster Schul-/Hochschul-abschluss?

Welche der folgenden Kategorien beschreibt deine aktuelle Tétig-
keit am besten?

Mainnlich,

Weiblich,

Divers,

Ohne Angabe
(Zahleneingabe)
Kein Schulabschluss,
Hauptschule,
Mittlere Reife,
Abitur oder gleichwertiger Schul-
abschluss,

Bachelor,
Master/Diplom,
Promotion
Schiiler:in,
Student:in,
Berufstitig,
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Frage

Antwortmoglichkeiten

5.

Arbeitssuchend,
Renter:in,
Andere (Textfeld)
Wurde die NGO als Partner im Vergleich zu dem Unternehmen in 5. Das Logo der NGO GreenFuture
der Werbung eher gro3 oder eher klein dargestellt? war grofer als das des Unterneh-
mens EINKAUF.
Das Logo der NGO GreenFuture
war kleiner als das des Unterneh-
mens EINKAUF.
Beide Logos waren gleich grof3.
Ich weil} es nicht mehr.

Verabschiedung

Vielen Dank fiir deine Hilfe!
Bei Fragen oder Anmerkungen stehe ich gerne jederzeit unter lea.ruffer@student.hnu.de zur Verfiigung.

8.2

8.3.

8.4.

8.5.

Transkripte (digitaler Anhang)

SPSS-Datensatz (digitaler Anhang)

SPSS-Ausgabe (digitaler Anhang)

Turnitin Plagiatsiiberpriifung (digitaler Anhang)
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