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In den vergangenen Jahren beschdftigt sich die Fundraising Forschung vermehrt mit dem Ma-
nagement von Spenderbeziehungen. In diesem Beitrag wird in einem ersten Schritt eine Litera-
turanalyse zum Forschungsgebiet Relationship Fundraising prdsentiert. Die Ergebnisse zeigen,
dass eine Entwicklung in Studien von Partialmodellen hin zu zweidimensionalen Modellen zu
erkennen ist und dass bislang wenige Beitrdge mit mehrdimensionalen Modellen vorliegen. In
einem zweiten Schritt wird ein theoretischer Bezugsrahmen abgeleitet, der die mehrdimensionalen
Wirkungsbeziehungen zwischen Marketingaktivititen von Nonprofit-Organisationen, psycholo-
gischen Wirkungen, Verhaltenswirkungen beim Spender und dem 6konomischen Output fiir eine
Nonprofit-Organisation umfasst. Abschliefsend werden vier Forschungsfelder fiir zukiinftige em-
pirische Relationship Fundraising Studien aufgezeigt. Diese beziehen sich auf die Relationship
Fundraising Strategie, die Auswahl der Relationship Fundraising Instrumente, die beziehungs-
orientierten Motive und Faktoren von Spendern sowie die Spenderbindung.

I. Bedeutung des Relationship Fundraising fiir die Nonprofit
Forschung

In Nonprofit-Organisationen ist das Fundraising, neben u. a. der staatlichen Férderung, eine be-
deutende Finanzquelle (Helmig 2004; Meyer 2007; Zimmer/Priller 2008; Sommerfeld 2009). Bei
stetig wachsenden Spendeneinnahmen, auf eine Gesamthdhe von 2,16 Milliarden Euro (1,97
Milliarden in 2006), ist gleichzeitig eine Abnahme der Spender auf 12,9 Millionen im Jahr 2008
(13,6 Millionen Spender in 2006) festzustellen (Deutscher Spendenrat/GfK 2009). Folglich erhoht
sich fiir Nonprofit-Organisationen der Wettbewerbsdruck, da die bestehenden Nonprofit-Orga-
nisationen um eine immer kleiner werdende Anzahl an Spendern konkurrieren (Priller/Sommer-
feld 2010). Vor diesem Hintergrund ist eine positive Ausgestaltung der Beziehung zum Spender
fiir den Erfolg des Fundraising von entscheidender Bedeutung (Bruhn 2005; Fischer 2008).

In der internationalen Nonprofit Forschung ist diese Entwicklung seit einiger Zeit sichtbar, indem
vermehrt Studien zu einem beziehungsorientierten Fundraising, dem sogenannten Relationship
Fundraising, im Gegensatz zum transaktionsorientierten Fundraising durchgefiihrt werden (Sar-
geant 2001 a; Burnett 2002; Thomas/Cunningham/Williams 2002; Bennett/Barkensjo 2005; Ben-
nett 2006; Waters 2008). Der Begriff Relationship Fundraising geht dabei auf Burnett (1992)
zurlick, der Relationship Fundraising als strategischen Ansatz definiert, bei dem alle Aktivitdten
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der Organisation auf den Beziehungsaufbau und die Beziehungspflege zu den Spendern ausge-
richtet sind, um das Ziel einer langfristigen Bindung der Spender zu erreichen und somit neben
hoheren Geldspenden auch Zeitspenden zu generieren. Im Gegensatz zum transaktionsorientierten
Ansatz liegt der Fokus des Relationship Fundraising somit sowohl auf der Beziehungspflege von
bestehenden Spendern als auch auf der Akquisition von mdglichst hohen Spendengeldern (vgl.
vertiefend auch Abb. 1; Magson 1998; Masters 2000; Sargeant 2001 b; Bennett 2006).

Wihrend somit die Beziehung zu Spendern seit einigen Jahren in Studien aus dem angloameri-
kanischen Raum intensiv erforscht wird (Bhattacharya/Rao/Glynn 1995; Garbarino/Johnson
1999; Weir/Hibbert 2000; Swanson/Davis/Zhao 2007), ist es erstaunlich, dass in der deutsch-
sprachigen Nonprofit Forschung bislang kaum Studien vorliegen (Luthe 1997; Hunziker 2010),
die dem Forschungsbereich Relationship Fundraising zugeordnet werden kénnen. Deutschspra-
chige Studien fokussieren mehrheitlich den Beginn einer Spendenbeziehung, indem unterschied-
liche Spendenmotive und das Spendenverhalten erklirende Modelle Gegenstand der Untersu-
chung sind. Diese werden daher in diesem Beitrag dem transaktionsorientierten Fundraising zu-
geordnet (Schneider 1996; Mayerl 2009; Steiner 2009; West 2009).

Vier zentrale Forschungsliicken sind in diesem Zusammenhang relevant. Eine erste Forschungs-
liicke bezieht sich auf die Relationship Fundraising Aktivitidten von Nonprofit-Organisationen.
Bisher liegen nur wenige Erkenntnisse dazu vor, welche MaBBnahmen bei dem Autbau und bei der
Pflege einer Spenderbeziechung bedeutsam sind (Polonsky/Sargeant 2007). Bisherige Studien un-
tersuchten die Wirkung von Mafnahmen aus dem Direktmarketing, wie dem personlichen Dialog
(Sargeant/Jay 2004; Sargeant/Hudson 2008) oder Incentives (Bennett 2008). Erkenntnisse zu an-
deren Mafinahmenbereichen fehlen.

Eine zweite Forschungsliicke besteht in Bezug auf die relevanten Spendenmotive zur Erklarung
des Spenderverhaltens. Zwar wurden Konstrukte wie Identifikation, Vertrauen oder Zufriedenheit
zur Erklarung von Spenderbeziehungen bereits vielfach herangezogen (Bhattacharya/Rao/Glynn
1995; Garbarino/Johnson 1999; Thomas/Cunningham/Williams 2002; Arnett/German/Hunt
2003; Tidwell 2005; Swanson/Davis/Zhao 2007), allerdings ist bislang unklar, wie stark die Zu-
sammenhdnge der Spenderbeziehungen von den einzelnen Konstrukten erklart werden. Insofern
wird hier auch ein Defizit in der empirischen Nonprofit Forschung angesprochen (Helmig/
Michalski 2008).

Drittens erfassen bisherige Studien lediglich einzelne Dimensionen der Spenderbindung, wie zum
Beispiel Geld- und Zeitspenden (Sargeant/Jay 2004; Sargeant/Woodliffe 2007 a) oder die Wei-
terempfehlung der Organisation (Wright/Bocarnea 2007; Waters 2008) und beziehen relevante
Outputgroflen, wie die Dauer der Spendenbeziehung oder die Spendenhéufigkeit, nicht mit ein.
Dies bedeutet, dass bislang cher eine isolierte Relationship Fundraising Forschung zu beobachten
ist, die einzelne Inputgrofen (z. B. Fundraisinginstrumente) und deren Wirkungen (Geld-/Zeit-
spende) untersucht.

Vor dem Hintergrund der geschilderten Forschungsliicken verfolgt der vorliegende Beitrag drei
Forschungsziele. Ein erstes Ziel ist es, einen Uberblick zu geben, welche Themen in der Rela-
tionship Fundraising Forschung bislang erforscht sind. Darauf autbauend ist das zweite Ziel des
Beitrags, einen theoretischen Bezugsrahmen zu entwickeln, der bereits einzeln erforschte Input-
variablen, Variablen zur psychologischen und verhaltensbezogenen Wirkung und Outputvaria-
blen des Relationship Fundraising zusammenfiihrt. Drittens zielt der Beitrag darauf ab, zukiinftige
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Forschungsfelder fiir die deutschsprachige Forschung aus dem Bezugsrahmen abzuleiten, die in
zukiinftigen empirischen Studien bearbeitet werden kdnnen.

II. Abgrenzung des Forschungsfeldes Relationship Fundraising

Wie bereits eingangs angesprochen, ist in den vergangenen Jahren eine Entwicklung vom trans-
aktionsorientierten Fundraising hin zum Relationship Fundraising zu beobachten. Eine Abgren-
zung der beiden Forschungsfelder wird in der einschldgigen Fundraising Literatur mehrheitlich
anhand von fiinf Merkmalen vorgenommen, die in Abbildung 1 durch zwei Punkte erweitert
aufgefiihrt sind (Sargeant 2001 b, S. 27). In Analogie zum Relationship Marketing (Berry 1983;
Gronroos 1994; Gummesson 1994; Payne 1995) steht beim Relationship Fundraising das Ma-
nagement der Beziehung zu den Spendern im Fokus aller Aktivitéten der Nonprofit-Organisation
(Sargeant 2001 b; Thomas/Cunningham/Williams 2002; Bennett/Barkensjo 2005; McMillan et
al. 2005).

Nr. Unterscheidungs- Transal.(t.lonsorlentlertes Relationship Fundraising
merkmal Fundraising
1. | Fokus Einzelne Spenden Spenderbindung

2. | Perspektive

Dringlichkeit des Spenden-
zwecks

Aufbau einer Spender-
beziehung

3. | Zeithorizont

Kurzfristig

Langfristig

4. | Kennzahlen

ROI, Spendensumme

Donor Lifetime Value

Spenderorientierung

Wenig ausgepragt

Stark ausgeprégt

Integration des
Spenders

Spender als Finanzierungs-
quelle

Starke Integration in die
Leistungserstellung

7. | Art der Spende

Fokus liegt primér auf der
Geldspende

Fokus liegt auf Geld-, Sach-
und Zeitspenden

Abb. 1: Abgrenzung von transaktionsorientiertem und Relationship Fundraising

Quelle: In Anlehnung an Sargeant 2001 b

Der Ansatz des transaktionsorientierten Fundraising fokussiert die Akquisition einzelner
Spenden fiir einen Spendenzweck, der meist eine hohe Dringlichkeit aufweist. Zum Beispiel wer-
den bei aktuellen Katastrophen, wie der Erbebenkatastrophe in Haiti, Spenden oftmals kurzfristig
bendtigt. Die Beurteilung des Erfolgs des Fundraising richtet sich bei diesem Ansatz an der Hohe
der Spendensumme pro Spender aus. Die Orientierung der Nonprofit-Organisation an den Inter-
essen des Spenders ist eher wenig ausgepragt und der Spender wird beziiglich der Leistungser-
stellung der Organisation primér als Finanzierungsquelle betrachtet. Daraus folgt, dass in der
Regel hauptséchlich Geldspenden seitens der Organisation gefordert werden (Sargeant 2001 b).

Im Gegensatz dazu steht beim Relationship Fundraising die Bindung der Spender an die Orga-
nisation im Zentrum des Fundraising Management. Alle Aktivititen der Organisation orientieren
sich an der Bezichung zum Spender und dienen dem Aufbau und dem Erhalt der Beziehung

356 ZogU 33. Jg. 4/2010


https://doi.org/10.5771/0344-9777-2010-4-354

Relationship Fundraising

zwischen Spender und Organisation (Sargeant 2001 b). Entsprechend dem Ziel, eine moglichst
langfristige Beziehung zum Spender aufzubauen, wird der Erfolg dieses beziehungsorientierten
Ansatzes anhand der kumulierten Spendensumme iiber den kompletten Spenderlebenszyklus, dem
sogenannten Donor Lifetime Value, gemessen. Im Gegensatz zum transaktionsorientierten Ansatz
ist die Orientierung an den Interessen des Spenders stark ausgeprégt. Dies spiegelt sich in einer
ausgepragten Integration des Spenders in die Leistungserstellung der Organisation wieder. Bei-
spielsweise ist dies in Fordervereinen von Museen der Fall, bei denen teilweise Mitglieder Fiih-
rungen iibernehmen. Demzufolge bringen diese Spender bei einer positiven Ausgestaltung der
Beziechung die Bereitschaft mit, neben Geld- und Sachspenden auch durch Zeitspenden die Leis-
tungserstellung aktiv mitzugestalten (Helmig/Michalski/Thaler 2009; Helmig/Thaler 2010).

Die dargestellten sieben Merkmale geben den aktuellen Stand des Relationship Fundraising wie-
der und werden folglich neben den Erkenntnissen aus der Literaturanalyse in den theoretischen
Bezugsrahmen einfliefen.

ITI. Stand der Relationship Fundraising Forschung

Der nun folgende Literaturiiberblick zum Stand der Relationship Fundraising Forschung basiert
auf einer umfassenden systematischen Analyse der Nonprofit- und Marketingliteratur ab dem Jahr
1992 bis 2009. In einem ersten Schritt wurden mit Hilfe der elektronischen Wissenschaftsdaten-
banken EBSCO und WISO —unter Verwendung der Stichworter Relationship Fundraising, Donor
Retention (Spenderbindung), Donor Loyalty (Spenderloylitdt), Donor Behaviour (Spenderver-
halten), Donor Lifetime Value (Spenderlebenszyklus) — 86 Artikel identifiziert, die sich anhand
des Titels, den von den Autoren angegebenen Schlagwortern und der Kurzzusammenfassung dem
Forschungsgebiet Relationship Fundraising zuordnen lieen. Die identifizierten Beitrige wurden
in einem zweiten Schritt anhand der in Kapitel I1. dargestellten sieben Merkmale des Relationship
Fundraising komplett inhaltlich gesichtet. Drittens wurden die Beitrdge bei Zuordnung zum Re-
lationship Fundraising nach Themenfeldern klassifiziert, die im Folgenden in Abbildung 2 dar-
gestellt sind. Insgesamt sind letztlich 31 Fachartikel in die Analyse aufgenommen worden. Aus-
genommen sind dabei durch die Abgrenzung des Forschungsfeldes explizit allgemeine Studien
zum Fundraising, wie zum Beispiel Studien zu Spendermotiven.

Burnett liefert 1992 mit seiner Monographie “Relationship Fundraising — A Donor-Based Ap-
proach to the Business of Raising Money” den Ausgangspunkt der Relationship Fundraising
Forschung. Neben einer Definition stellt Burnett verschiedene Konzepte, wie die Spenderpyra-
mide und den Spenderlebenswert (Donor Lifetime Value) dar und nennt Prinzipien des Relation-
ship Fundraising, wie die Spenderorientierung, um schlieSlich konkrete Handlungsempfehlungen
fiir die Praxis abzuleiten. Die folgenden Forschungsarbeiten kniipften mehrheitlich an die eher
praxisorientierten Ausfithrungen von Burnett (2002) an und entwickelten diese in einem wissen-
schaftlichen Kontext weiter.
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In der Folge wurden einzelne Komponenten des Relationship Fundraising in Partialmodellen
erforscht. Aus der Analyse der Literatur ergeben sich insgesamt vier Forschungsfelder: Input,
psychologische Wirkung, Verhaltenswirkung und Output des Relationship Fundraising. Aus der
Perspektive des Relationship Marketing untersuchen Weir/Hibbert (2000) die strategische Aus-
richtung von Nonprofit-Organisationen hinsichtlich des Fundraising. Die Studienergebnisse zei-
gen, dass sich nach Einschitzung der befragten 32 Fundraising Manager die Anwendung von
Prinzipien des Relationship Marketing und des Database Marketing positiv auf die Beziehung zu
den Spendern auswirkt und zu einem groBeren Erfolg im Fundraising beitrdgt. In Bezug auf die
Relationship Fundraisingstrategie kommen Polonsky/Sargeant (2007) in einer Fallstudie zu dem
Ergebnis, dass der Einsatz von aus dem Relationship Marketing bekannten Analysen, wie dem
Service Blueprinting, zu einer Verbesserung der Bezichungen zu den Spendern fithren kann.
Weitere Studien fokussieren die psychologischen Wirkungen bei den Spendern. Unter der An-
nahme, dass die psychologischen Konstrukte Vertrauen und Commitment nach der Commitment-
Trust-Theorie (Morgan/Hunt 1994) einen wesentlichen Beitrag zur Erkldrung des Spenderver-
haltens liefern, untersuchen Thomas/Cunningham/Williams (2002), MacMillan et al. (2003), Sar-
geant/Lee (2004 a), Sargeant/Lee (2004 b) verschiedene Determinanten dieser Konstrukte, wie
beispielsweise den immateriellen Nutzen fiir Spender oder gemeinsame Werte. Des Weiteren
gehen einige wissenschaftliche Beitrdge explizit auf das Spenderverhalten ein. Wéhrend Sargeant
(2001 a) und Nathan/Hallam (2009) Motive erforschen, die zum Abbruch einer Spenderbeziehung
fithren, konzentriert sich die Arbeit von Bussel/Forbes (2006) auf Beziehungsaspekte zu freiwil-
ligen Helfern, um deren Bindung zu steigern. Ferner beschéftigen sich einige Studien mit dem
Konzept ,,Donor Lifetime Value* als OutputgroBe des Relationship Fundraising (Magson 1998;
Miller/Wyk 1999; Aldrich 2000; Masters 2000; Drye/Wetherill/Pinnock 2001; Sargeant 2001 b).
In den in Abbildung 2 aufgefiihrten konzeptionellen Beitrdgen wird vor allem auf die Art der
Messung des Spenderlebenswert eingegangen.

In einer néchsten Entwicklungsstufe steigern Studien ab 2003 die Erklarungskraft zu den Zusam-
menhéngen in der Wirkungskette des Relationship Fundraising, indem sie jeweils einen Ursache-
Wirkungs-Zusammenhang in zweidimensionalen Modellen integrieren. In einigen Studien wird
beispielsweise die Wirkung von Fundraisinginstrumenten auf das Spenderverhalten untersucht.
Wihrend sich der Beitrag von Bennett (2008) auf Incentivemalnahmen konzentriert, iberpriifen
Ingenhoff und Koelling (2009) die Eignung des Internetauftritts von Nonprofit-Organisationen
als geeignetes Kommunikationsinstrument zum Aufbau einer Spenderbeziehung. Sargeant/Jay
(2004) und Sargeant/Hudson (2008) untersuchen den Zusammenhang des sogenannten ,,Face-to-
Face-Recruiting™ bzw. des ,,Door-to-Door-Recruiting™ auf die Spenderbindung. Neben den ge-
nannten Studien zu Relationship Fundraising Maflnahmen bestitigt Waters (2009) in seinem Bei-
trag einen positiven Zusammenhang einer PR-Strategie und psychologischen Wirkungen beim
Spender wie Zufriedenheit, Vertrauen, Commitment und Gemeinsamkeit.

Der grofite Teil der bislang vorliegenden Forschungsarbeiten fokussiert auf die Analyse des Zu-
sammenhangs von psychologischen Wirkungen und dem Spenderverhalten. Hierbei werden ver-
schiedene Konstrukte zur Erklédrung des Spenderverhaltens herangezogen. Zum einen liegen Stu-
dien vor, die auf Basis der Theorie der sozialen Identitdt (Taifel/Turner 1985) die Identifikation
von Spendern ndher untersuchen und hier zum Beispiel eine erhohte Bereitschaft zur Weiter-
empfehlung der Organisation feststellen (Arnett/German/Hunt 2003; Tidwell 2005; Michalski/
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Helmig 2008). Dariiber hinaus kommen weitere Studien zu dem Schluss, dass eine Steigerung
des Commitment und des Vertrauens zu einer Steigerung der Spenderbindung in Form von ver-
mehrten Geld-, Sach- und Zeitspenden sowie einer Weiterempfehlung fiihrt. Die Studien unter-
scheiden sich dahingehend, dass entweder lediglich dem Konstrukt Commitment (Sargeant/
Woodliffe 2007 a), den Konstrukten Commitment, Vertrauen und Zufriedenheit (Wright/Bocar-
nea 2007; Shabbir/Palihawadana/Thwaites 2007; Waters 2008) oder den Konstrukten Vertrauen
und Zufriedenheit (Swanson/Davis/Zhao 2007) die Rolle als Mediator zwischen Relationship
Fundraising Aktivititen und Relationship Fundraising Verhalten zugesprochen wird. Ferner ist
ein Unterschied in der theoretischen Fundierung festzustellen. Zum einen basieren Studien auf
der Commitment-Trust-Theorie nach Morgan/Hunt (1994) (Thomas/Cunningham/Williams
2002; MacMillan 2003, Sargeant Lee 2004 a), zum anderen auf der Ressource-Dependence-Sta-
keholder-Theorie nach Pfeffer (1997) (z. B. bei Wright/Bocarnea 2007; Waters 2008).

Zwei weitere psychologische Konstrukte fokussiert Bennett (2006) in seiner Studie, die den Zu-
sammenhang zwischen Einbindung des Spenders (Involvement) und die durch die Spende her-
vorgerufenen positiven Emotionen (Helper’s high) und den Verhaltensgréen Dauer der Spen-
derbeziehung, Frequenz der Spenden und Hohe der Spenden untersucht. Die Messung der drei
letztgenannten VerhaltensgroBen zielt dabei auf die Berechnung des Donor Lifetime Value ab.
Aus der Literaturanalyse wurde lediglich eine Studie identifiziert (vgl. Abb. 2), die in einem
mehrdimensionalen Modell sowohl Inputgréfen, als auch psychologische Wirkungen und Ver-
haltenswirkungen des Relationship Fundraising integriert. Bennett/Barkensjo (2005) untersuchen
die Wirkung der wahrgenommenen Qualitdt von Relationship Fundraising Instrumenten, wie
Werbung, Direktmail und Events, auf die Verhaltensabsicht und das tatséchliche Spenderverhal-
ten. Dabei wird die Qualitét der Instrumente, beispielsweise durch das hervorgerufene Commit-
ment und Vertrauen gegeniiber der Organisation, gemessen und somit psychologische Wirkungen
auf Seiten der Spender im Modell integriert.

Die Darstellung des aktuellen Stands der Literatur verdeutlicht, dass zwar Studien zu einzelnen
Dimensionen des Relationship Fundraising vorliegen, allerdings weiterer Forschungsbedarf an
empirischen Studien besteht, die in einem mehrdimensionalen Modell die gesamte Wirkungskette
des Relationship Fundraising abbilden.

IV. Entwicklung eines theoretischen Bezugsrahmens

Die bisherigen Ergebnisse aus der Literaturanalyse miinden im Folgenden in einen eigenen Be-
zugsrahmen des Relationship Fundraising (vgl. Abb. 3), der mit dem Input, den psychologischen
Wirkungen, den Verhaltenswirkungen, dem Output sowie moderierenden Variablen, die Elemente
des Relationship Fundraising in einer Wirkungskette vereint. Bei der Entwicklung des Bezugs-
rahmens wurden zudem die Merkmale des Relationship Fundraising (vgl. Abb. 1) einbezogen.

In dem Bezugsrahmen ist der Input der Nonprofit-Organisation in eine strategische Ebene und
eine operative Ebene untergliedert. Zundchst sind im Rahmen einer Erstellung eines Relationship
Fundraising Konzepts, Entscheidungen zur strategischen Ausrichtung zu treffen. Hierbei ist bei
samtlichen Entscheidungen, grundsitzlich eine ausgeprégte Orientierung an den Motiven und
Bediirfnissen der Spender einzubeziehen. Dies erscheint logisch, da aufgrund des zentralen Ziels
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Moderatoren
Demographische:  Geschlecht, Alter
Geographische: Region

Sozio-Okonomische: Einkommen, Bildungsniveau

Input

Strategische Ebene
Relationship Fundraising
Konzept:

- Spenderorientierung

- Spendersegmentierung
- Spenderpriorisierung

- Spenderintegration

Operative Ebene
Relationship Fundraising
Instrumente:

- Media Werbung

- Direktmarketing

- Events

- Dialogmarketing

Psychologische
Wirkungen

Rerieh

Verhaltens-
wirkungen

ientierte
Spendermotive
Altruismus

Prestige

Schuldgefiihle

Soziale Gerechtigkeit
Steuervorteile
Identifikation

Beziehungsorientierte
Faktoren
Commitment
Vertrauen
Wahrgenommene
Beziehungsqualitat
Involvement

Spenderverhalten

Mehrmalige Geldspende
Mehrmalige Sachspende
Mehrmalige Zeitspende

Output

Spenderbindung

Spendenhaufigkeit
Dauer Spenderbeziehung
Donor Lifetime Value
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Abb. 3: Theoretischer Bezugsrahmen Relationship Fundraising

Quelle: Eigene Darstellung

des Relationship Fundraising eine langfristige Beziehung zum Spender aufzubauen, die Erwar-
tungen der Spender beriicksichtigt werden miissen. Ferner ist es sinnvoll, die Spender in ver-
schiedene Zielgruppen zu segmentieren, um diese anschlieBend mit unterschiedlichen Mafinah-
men anzusprechen (Weir/Hibbert 2000). Typischerweise wird in Nonprofit-Organisationen eine
Segmentierung nach der Spenderpyramide vorgenommen, die die Spender aufsteigend nach der
Hohe der Spendensumme auffiihrt. Um das Prinzip einer starken Spenderorientierung zu beriick-
sichtigen, ist eine Segmentierung nach den Bediirfnissen der Spender ebenfalls denkbar (Burnett
2002). Im Rahmen der strategischen Entscheidungen ist eine Nonprofit-Organisation im An-
schluss an eine Spendersegmentierung gefordert, Spendergruppen zu priorisieren. Hierbei gilt es
festzulegen, welche Spendergruppen von besonderer Bedeutung fiir den Relationship Fundraising
Erfolg der Organisation sind und diese demnach bevorzugt mit Maflnahmen anzusprechen. Des
Weiteren stellt sich fiir Nonprofit-Organisationen die Frage, inwieweit die Spender in die Akti-
vitidten und damit in die Missionserfiillung der Organisation integriert werden. Es ist davon aus-
zugehen, dass sich eine stérkere Integration der Spender positiv auf die Bezichung zwischen
Spender und Nonprofit-Organisation auswirkt (Helmig/Michalski/Thaler 2009).

Auf der operativen Ebene sind geeignete Instrumente auszuwéhlen, die auf eine beziehungsauf-
bauende und beziehungserhaltende Wirkung abzielen. Zu den Relationship Fundraising Instru-
menten zdhlen zum einen die aus dem klassischen Marketing bekannten Instrumente, wie Me-
diawerbung (z. B. TV-Spot), Events (z. B. Spendengala) und Direktmarketing (z. B. Spendenbrief)
(Bennett/Barkensjo 2005). Zum anderen bieten das Dialogmarketing (z. B. personlicher Dialog)
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und Mitgliedschaften (z. B. Férderverein oder Online Community) die Mdglichkeit, die Bezie-
hung zum Spender zu intensivieren. Beispielsweise werden Groflspender meistens erst in einem
personlichen Gespréch tiberzeugt. Mitgliedschaften in Fordervereinen und Online Communities
regen zum Beispiel die Interaktion innerhalb der Mitglieder und zwischen den Mitgliedern und
der Organisation an.

Der Input einer Nonprofit-Organisation erzielt eine psychologische Wirkung beim Spender be-
vor sich eine Wirkung auf der Verhaltensebene anschlie8t. Mit dem Einsatz der Relationship
Fundraising Instrumente streben Nonprofit-Organisationen zundchst eine Aktivierung bezie-
hungsorientierter Spendermotive an. Verschiedene Motive wie Altruismus, Prestige, Schuldge-
fiihle, soziale Gerechtigkeit, Steuervorteile und Identifikation sind hierbei von Bedeutung, die bei
entsprechender Ansprache durch geeignete Mallnahmen die angestrebte Verhaltensreaktion bei
den Spendern auslosen (Schneider 1996; Arnett/German/Hunt 2003; Sargeant/Woodliffe
2007b). Gleichzeitig besteht ein positiver Zusammenhang zwischen beziehungsorientierten Fak-
toren wie Commitment, Vertrauen, wahrgenommene Beziehungsqualitit, Involvement und dem
Verhalten der Spender (MacMillan et al. 2003; Bennett/Barkensjo 2005; Bennett 2006). Aller-
dings sind die Wirkungszusammenhénge zwischen diesen Faktoren komplexer. So beeinflusst ein
gesteigertes Vertrauen sowohl das Commitment (MacMillan et al. 2003) als auch die wahrge-
nommene Beziehungsqualitét positiv (Bennett/Barkensjo 2005). Beispielsweise kann in einem
personlichen Gespriach das Vertrauen in die Organisation gesteigert werden und so zu einer po-
sitiven Beurteilung der Beziehung seitens des Spenders fiihren.

Auf die Wirkungen auf psychologischer Ebene folgen bestimmte Verhaltenswirkungen. Zum
einen bewirkt eine erhéhte Aktivierung der Spendermotive und eine Férderung der beziehungs-
orientierten Faktoren, dass der Spender mehrmalige Spenden an die Nonprofit-Organisation leistet
(Bennett/Barkensjo 2005; Bennett 2006). Zum anderen spiegelt sich eine positive Beziehung
zwischen Spender und Organisation darin wieder, dass neben Geld- und Sachspenden auch Zeit-
spenden getétigt werden (Arnett/German/Hunt 2003; Tidwell 2005).

Die dargestellten Zusammenhinge zwischen dem Input der Organisation und den Wirkungen
beim Spender werden im Bezugsrahmen von Moderatoren beeinflusst. Zu unterscheiden sind
grundsétzlich demographische (Geschlecht, Alter), geographische (Region) und sozio-6konomi-
sche (Einkommen, Bildungsniveau) Charakteristika (Schlegelmilch/Diamantopoulos/Love
1997). Dabei haben die Moderatoren sowohl einen Einfluss auf Spendermotive als auch auf das
Spenderverhalten. Beispielsweise variieren die Spendermotive sowie die Spendenhéhe mit der
Héhe des Einkommens (Arnett/German/Hunt 2003; Bennett 2006). Dariiber hinaus ist ein unter-
schiedliches Spenderverhalten auf das Alter zuriickzufiihren (Sargeant/Hudson 2008).

Der Output des Relationship Fundraising wird wiederum aus der Perspektive der Nonprofit-
Organisation betrachtet. Aufgrund der Fokussierung auf die Spenderbeziehung kann der Erfolg
des Relationship Fundraising an dem Grad der Spenderbindung gemessen werden (Sargeant
2001 b, vgl. Abb. 1, Nr. 1). Ein erster Indikator fiir eine hohe Spenderbindung ist hierbei die Dauer
der Spenderbeziehung (Bennett 2006). Dariiber hinaus spiegelt sich eine erhéhte Bindung des
Spenders in der Spendenhéufigkeit tiber einen bestimmten Zeitraum (z. B. ein Jahr) wieder (Ben-
nett/Barkensjo 2005). Die aussagekriftigste Grofe fiir den Output stellt der Donor Lifetime Value
dar, der unter einer langfristen Betrachtung die Spenderbindung bewertet (Sargeant 2001 b, vgl.
Abb. 1, Nr. 3 und 4). Bei dessen Berechnung werden die Dauer der Spenderbeziehung, die Spen-
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denhéufigkeit und zudem die Spendenhéhe sowie die Ausgaben fiir den Input einbezogen (Sar-
geant 2001 b; Magson 1998; Miller/Wyk 1999; Aldrich 2000).

Abschlieiend sind im Bezugsrahmen die vier wichtigsten Datenerhebungen zum deutschen
Spendermarkt aufgefiihrt (Sommerfeld 2009). Zum einen sind die beiden kommerziellen An-
bieter GfK und TNS Infratest mit ihren Studien ,,GfK Charity Scope* und ,,.Deutscher Spenden-
monitor* zu nennen. Die Studien der GfK und von TNS Infratest liefern bereits seit einigen Jahren
Daten zur Spendenhéufigkeit, soziodemographischen Merkmalen von Spendern, Marktanteilen
von Spendersegmenten oder etwa Durchschnittsspenden, die bei empirischen Untersuchungen
einbezogen werden sollten. Wihrend TNS Infratest einmal jéhrlich in einem personlich-miindli-
chen Interview (CAPI-Methode) 4.000 Biirger aus Deutschland befragt, ermittelt die GfK (Ge-
sellschaft fiir Konsumforschung) die Datenbasis in einer zwolf Mal jéhrlich stattfindenden schrift-
lichen Befragung unter 10.000 deutschen Personen. Zum anderen gibt die Stiftung ,,Deutsches
Zentralinstitut fiir soziale Fragen® (DZI) mit der jdhrlichen Verdffentlichung des ,,Spendenalma-
nach® Einblicke in Einnahmen-, Ausgaben- und Vermdgensstrukturen aller Organisationen, an
die das DZI-Spendensiegel vergeben wurde. Dariiber hinaus haben sich der Stifterverband fiir die
Deutsche Wissenschaft, die Bertelsmann Stiftung und die Fritz Thyssen Stiftung in dem Gemein-
schaftsprojekt ,,Zivilgesellschaft in Zahlen* zusammengeschlossen, um mit diesem Projekt zu-
kiinftig die Datenliicken zu Zeitspendenautkommen aus der Zivilgesellschaft zu schlieen.

V. Fazit und Implikationen fiir zukiinftige Forschungsfelder

Der vorliegende Beitrag zielte auf die Beantwortung von drei Forschungsfragen ab. Der dargelegte
Literaturiiberblick (vgl. Abb. 2, Kapitel 3) beantwortet dabei die erste Forschungsfrage nach den
bereits erforschten Themenfeldern und gibt den aktuellen Kenntnisstand der Forschung zum Re-
lationship Fundraising wieder. Dabei ist grundsétzlich festzustellen, dass bereits einige konzep-
tionelle wie empirische Arbeiten zu diesem Forschungsgebiet vorliegen. Allerdings ist auftillig,
dass kaum Studien aus dem deutschsprachigen Raum existieren. Dieser Beitrag gibt somit einen
Impuls fiir die Forschung zum Themengebiet Relationship Fundraising in Deutschland.

Der aus dem Literaturiiberblick entwickelte theoretische Bezugsrahmen (vgl. Abb. 3, Kapitel 4)
fiihrt die einzeln erforschten Themenfelder zusammen. Dieser integriert alle relevanten Variablen
und dient somit als Ausgangsbasis fiir zukiinftige empirische Studien. Damit ist das zweite Ziel
dieses Beitrages erfiillt. Zudem liefert der Bezugsrahmen Impulse fiir zukiinftige Forschungsthe-
men, die im Folgenden dargestellt werden, womit das dritte Ziel dieses Beitrags erreicht wird.
Ein erstes Themenfeld bildet die strategische Ausrichtung des Fundraising. Aufgrund der Hete-
rogenitit der Branchenstruktur im Nonprofit-Sektor ist eine interessante Fragestellung, in welchen
Branchen die Anwendung des Relationship Fundraising Ansatz gegeniiber dem transaktionsori-
entierten Ansatz erfolgreicher ist. In einem néchsten Schritt konnten zukiinftige Studien den Ein-
fluss von Strategieentscheidungen zu Spenderorientierung, -segmentierung, -priorisierung und
-integration im Rahmen eines Relationship Fundraising Konzepts auf das Spenderverhalten unter-
suchen. Ein Schwerpunkt konnte auf der Wahrnehmung der Spenderorientierung einer Nonprofit-
Organisation beim Spender liegen. Weitere Fragen betreffen die Spendersegmentierung. Hierbei
ist bislang unerforscht, ob eine Segmentierung nach beziehungsorientierten Motiven oder der
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Dauer der Spendenbeziehung sinnvoller ist. Daran schlief3t sich die Frage an, ob sich eine Prio-
risierung von Spendern insgesamt positiv auf den Relationship Fundraising Erfolg auswirkt. Fer-
ner konnten zukiinftige Studien Erkenntnisse dariiber liefern, inwiefern sich eine stérkere Inte-
gration der Spender in die Missionserfiillung positiv auf die Spendenbereitschaft und die Bindung
der Spender auswirkt.

Zweitens besteht ein Mangel an Studien zu spezifischen Relationship Fundraising Instrumenten.
Nonprofit-Organisationen stehen der Aufgabe gegeniiber, einen optimalen Relationship Fund-
raising Instrumentemix zu erstellen. Demnach ist zu differenzieren, welche Instrumente fiir den
Beziehungsaufbau und welche fiir die Beziehungspflege eher geeignet sind. Des Weiteren ist von
Bedeutung, welche Instrumente fiir bestimmte Spendersegmente sinnvoll erscheinen. In diesem
Zusammenhang ist es dariiber hinaus bedeutsam zu wissen, welche Malinahmen sich eignen, um
bestimmte Spendermotive und bezichungsorientierte Faktoren anzusprechen.

Ein drittes Forschungsfeld bezieht sich auf die psychologischen Wirkungen und die Verhaltens-
wirkungen beim Spender. Um ein Relationship Fundraising Konzept zu erstellen und geeignete
MaBnahmen abzuleiten, ist es notwendig, die Motive und Bediirfnisse der Spender zu kennen.
Studien sollten genauere Ergebnisse liefern, welche Motive bei unterschiedlichen Spenderseg-
menten den Bezichungsaufbau fordern und einen positiven Effekt auf die Spenderbindung erzie-
len. Diese Erkenntnisse in Verbindung mit demographischen und sozio-6konomischen Merkma-
len konnten anschlieBend aufschlussreiche Hinweise zu einer Typologisierung von beziehungs-
orientierten Spendern liefern. Des Weiteren sind die Zusammenhinge zwischen den beziehungs-
orientierten Faktoren und dem Spenderverhalten unklar. Diesbeziiglich gilt es in zukiinftigen
Beitragen zu untersuchen, welche Konstrukte den stirksten Erklarungsbeitrag fiir das Spender-
verhalten leisten. Bei dieser Fragestellung ist zudem eine Differenzierung des Spenderverhaltens
in Geld-, Sach- und Zeitspende interessant.

Viertens kénnten zukiinftige Studien die Dimensionen und Messindikatoren der Spenderbindung
exakter herausarbeiten. Entsprechend der Kundenbindung im Marketing von privaten Unterneh-
men ist eine Ubertragung auf den Nonprofit-Kontext in Dimensionen, wie beispielsweise erneute
Geld-/Sachspende, zusitzliche Zeitspende und Weiterempfehlung der Organisation, vorstellbar.
Fiir Nonprofit-Organisationen erscheint in diesem Forschungsfeld ebenfalls interessant, die Zu-
sammenhdnge von Spendenhiufigkeit und Dauer der Spenderbeziehung genauer zu betrachten.
Vertiefende Kenntnisse zur Spendenhéufigkeit und Dauer der Spendenbeziehung von unter-
schiedlichen Spendersegmenten wiren bei der Auswahl von geeigneten beziehungsfordernden
MafBnahmen ebenfalls hilfreich.

Ferner istanzumerken, dass die bislang vorliegenden Studien meist die Wirkungszusammenhénge
in Partialmodellen oder zweidimensionalen Modellen darstellen. Somit soll dieser Beitrag einen
Anstol3 dazu geben, dass zukiinftige Studien zu allen vier genannten Forschungsfeldern mehrdi-
mensionale Modelle entwickeln und damit den Erklarungsbeitrag zur Wirkungskette des Rela-
tionship Fundraising erweitern.
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Abstract
Relationship Fundraising: State of the art, theoretical framework and future research fields
Fundraising, Nonprofit Marketing, Relationship Fundraising, Donor Relations, Donor Retention

In recent years, fundraising research has focused on the management of donor relationships. In
this article, we present a literature review on the research field of relationship fundraising and
identify a development from studies including partial models towards two dimensional models.
However, relationship fundraising studies with multidimensional models barely exist. Based on
these findings, a theoretical framework of relationship fundraising was derived. This holistic
model embraces the multidimensional relation of nonprofit marketing activities, psychological,
and behavioral effects on the donors and economic output. Finally, four future research areas for
empirical studies are indicated. These areas concern the relationship fundraising strategy of
nonprofit organizations, the appropriate relationship fundraising marketing instruments, the re-
lationship motives and factors as well as the donor retention as the output for nonprofit orga-

nizations.
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