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Spenderbindung — Behavioristische Einflussgrofien und
Implikationen fiir Nonprofit-Organisationen

Faktoren der Aufrechterhaltung der finanziellen Unterstiitzung, Konstrukte; Nonprofit-Organi-
sationen, Spenderloyalitdt; Strukturgleichungsmodell; verhaltenswissenschaftliche Determinan-
ten

Aufgrund verschiedener Entwicklungen auf dem Spendenmarkt steigt die Notwendigkeit an theo-
retisch fundierten und empirisch belegten Ausfiihrungen iiber das Spenderverhalten. Dieser Bei-
trag betrachtet die Spenderbindung aus Spendersicht. Es wird eine begriffliche und definitorische
Konkretisierung behavioristischer Antezedenz-Variablen vorgenommen und ihre Beziehungen
untereinander in Zusammenhang gestellt. Bei den Determinanten handelt es sich um Commitment,
Vertrauen, Zufriedenheit und Involvement. Die empirische Analyse zeigt, dass alle Determinanten
einen Einfluss auf die Spenderbindung haben, wenn auch z. T. nur indirekt.

I. Einfiihrung
1. Problemhintergrund — Entwicklungen auf dem Spendenmarkt

Seit Mitte der neunziger Jahre stagniert das Spendenautkommen in Deutschland (TNS Infratest
2009, S. 10). Ausnahmen dieses Trends bilden lediglich Jahre mit groen Katastrophen, wie z. B.
der Tsunami 2005 und das Erdbeben in Haiti 2010. Einem gleichbleibenden Spendenaufkommen
steht eine wachsende Zahl von Nonprofit-Organisationen (im Folgenden: NPOs) gegeniiber, die
um Gelder werben. Zusétzlich zu Neugriindungen dréngen auslédndische NPOs auf den deutschen
Spendenmarkt, wie z. B. Oxfam. Der Wettbewerbsdruck ist zudem grofler geworden, weil sich
der Dritte Sektor zunehmend professionalisiert (Helmig/Purtschert/Beccarelli 2006, S. 353). Die
Konkurrenz der NPOs zeigt sich durch eine neue Aggressivitit bei der Spenderakquisition: So
gab es im November 2006 mehr als 15 NPOs in Deutschland, die jeweils iiber eine Million Mai-
lings verschickten (Hermes 2007, S. 101). Es herrscht damit ein Verdringungswettbewerb im
Bereich des Spendensammelns, der zu sinkenden Spendeneinnahmen pro Organisation bzw. ge-
stiegenen Kosten fiir die Neuspendergewinnung fiihrt.

Zudem ldsst sich ein Wandel im Verhiltnis von Staat und Biirgern hinsichtlich gesellschaftlicher
und individueller Verantwortung in Deutschland feststellen. In den letzten Jahren duBerte sich
dies in einem Riickgang staatlicher Unterstiitzungen, Kiirzungen 6ffentlich finanzierter Sozial-
leistungen und einer gleichzeitigen Auslagerung an NPOs (Burgy 2008, S. 9). Eine grofere Nach-
frage fiir die Leistungen der NPOs sowie die Notwendigkeit der finanziellen Unabhangigkeit vom
Staat erhdht damit die Bedeutung von Privatspenden.
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In Anbetracht dieser Entwicklungen lédsst sich festhalten, dass der Druck auf die NPOs zunimmt.
Fiir viele NPOs ist es erforderlich, umzudenken und nach Differenzierungspotenzialen im Wett-
bewerb sowie neuen Ausschopfungspotenzialen des Spendenmarktes zu suchen. Unter den heu-
tigen Bedingungen kdnnen NPOs ihre Spendeneinnahmen nicht mehr allein dadurch steigern,
dass sie neue Spender werben; vielmehr gewinnen ein dauerhafter Spenderstamm und seine Bin-
dung an Bedeutung (Urselmann 2007, S. 34).

2. Relevanz einer Untersuchung der Spenderbindung aus Spendersicht

Die Griinde, warum Spender ihre Unterstiitzung aufrechterhalten, haben fiir NPOs eine zentrale
Bedeutung. Die Beantwortung der Frage nach den Einflussgrofien der Spenderbindung ist fiir die
Erarbeitung effizienter und effektiver Strategien zur Férderung der Spenderbindung erforderlich.
Diese Kenntnis und ihre Anwendung in spezifischen Maflnahmen der Spenderbindung scheinen
aber bislang nicht vorzuliegen, denn die Bindung der Spender ist fiir viele NPOs schwierig: Bis
zu 50 % der Erstspender einer NPO unterstiitzen die Organisation nicht erneut; bei Mehrfach-
spendern sind Verlustraten von bis zu 30 % jahrlich nicht uniiblich. Damit verliert eine NPO im
Laufe von nur fiinf Jahren 90 % der im Jahr Null akquirierten Spender (Sargeant 2008, S. 3).
Aufgrund dieses Praxisproblems steigt die Notwendigkeit an theoretisch und empirisch fundierten
Erkenntnissen iiber das Spenderverhalten und die Spenderbindung (Voss 2007, S. 287). Die For-
schungsliicke besteht in der mangelnden Kenntnis iiber das Spenderverhalten und die entspre-
chenden EinflussgroBen. Durch die Analyse der verhaltenswissenschaftlichen Determinanten der
Spenderbindung tragt diese Untersuchung dazu bei, diese Schwiche zu liberwinden. Betrachtet
man die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Konstrukt Spenderbindung, so lésst sich
feststellen, dass nur wenige empirische Untersuchungen existieren, die mit Spenderbindung ex-
plizit den hier beschriebenen Forschungsgegenstand behandeln (Sargeant 2008, S. 3). Untersu-
chungen fokussieren sich eher auf Mitglied- oder Patenschaften (Kristoffersen/Singh 2004; Bh-
attacharya/Hayagreeva/Glynn 1995). Ansonsten stehen Motive der Spendergewinnung im Vor-
dergrund, die sich aber deutlich von der Motivation, die finanzielle Unterstiitzung aufrechtzuer-
halten, unterscheiden (Sargeant 2008, S. 2; Bussel/Forbes 20006, S. 154; Zimmer/Nahrlich 1993,
S.3521).

Spenderbindungsmafinahmen lassen sich nur dann erfolgreich umsetzen, wenn sie die Anforde-
rungen der Spender hinsichtlich der Beziehung erfiillen und die NPOs Kenntnisse dariiber haben,
welche Einflussgrofen die Spenderloyalitit beeinflussen (Shabbir/Palihawadana/Thwaites 2007,
S. 289). Somit ist es notwendig, die Sicht der Spender einzunehmen. Diese einfithrenden Bemer-
kungen verdeutlichen die Relevanz einer umfassenden wissenschaftlichen Auseinandersetzung
mit der Bindung aus Spendersicht. Dieser Beitrag hilft, die Spender, ihre Erwartungen, ihre Be-
diirfnisse und ihr Verhalten im Rahmen langerfristiger Beziehungen zur NPO besser zu verstehen.
Dementsprechend ist es das Ziel des vorliegenden Beitrags, die Konsequenzen, aber insbesondere
auch verhaltenswissenschaftliche Determinanten der Spenderbindung darzustellen und in einen
theoretischen Bezugsrahmen einzubinden, d. h. ihre Interdependenzen zu analysieren, sowie eine
empirische Validierung vorzunehmen. Hierzu werden zunéchst der Begriff Spenderbindung und
die verhaltenswissenschaftlichen Determinanten definiert und die Dimensionen der Konstrukte
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bestimmt. Anschlieend werden die Beziehungen und Zusammenhénge herausgearbeitet. Das
dritte Kapitel beschreibt die empirische Untersuchung der zuvor theoretisch hergeleiteten Wir-
kungsbeziehungen, bevor abschlieend eine Interpretation der Ergebnisse erfolgt und Empfeh-
lungen fiir die Praxis gegeben werden.

II. Theoretische Analyse der Spenderbindung
1. Spenderbindung als Zielkonstrukt der Analyse
a) Explikation des Begriffs Spenderbindung und inhaltliche Prézisierung

Das Konstrukt Spenderbindung stellt die zu erklérende ZielgroBe dar. Im kommerziellen Marke-
ting versteht man unter dem verwandten Begriff Kundenbindung den Aufbau und die Aufrecht-
erhaltung einer langfristigen Geschiftsbeziehung, die sich durch eine nicht zufillige Folge von
Markttransaktionen zwischen Anbieter und Nachfrager auszeichnet (Krafft 2007, S.29). Dies
lasst sich auf die Spenderbindung iibertragen:

Spenderbindung liegt vor, wenn innerhalb eines definierten Zeitraums eine Einzelperson (= ein
Spender) freiwillig wiederholt im Sinne der NPO gehandelt hat (ex post-Betrachtung) und beab-
sichtigt, dies in Zukunfi fortzusetzen (ex ante-Betrachtung).

Die in dieser Definition enthaltene Mehrdimensionalitét ist allgemein anerkannt (Eggert/Helm/
Garnefeld 2007, S. 235). Da eine ausschlieBliche Fokussierung auf das bisherige Verhalten (ex
post-Betrachtung) keine hinreichende Erklérung liefert, gilt es insbesondere auch die Einstellun-
gen des Spenders als Voraussetzung der Loyalitit abzufragen (Burgy 2008, S. 27). Wiahrend sich
das bisherige Verhalten beobachten ldsst, konzeptualisiert man Einstellungen iiber die Verhal-
tensabsichten (ex ante-Betrachtung) (Homburg/Kebbel 2001, S. 46). Die Absichten erdffnen Ein-
sichten in die Bestdndigkeit der Beziehung. Deshalb operationalisiert dieser Beitrag die Bindung
analog zu anderen empirischen Studien (z. B. Jaritz 2008; Neumann 2007; Sargeant/Woodliffe
2007) ausschlieBlich iiber das intentionale Verhalten.

b) Begriindung der Auswahl der Determinanten der Spenderbindung

Im Vordergrund der Analyse stehen beziehungsorientierte vordkonomische Einflussgréfien
(Bruhn 1999, S. 194). Andere Determinanten des Spenderverhaltens (z. B. Lebensstil) bleiben
unbertiicksichtigt, da sie eine Gegebenheit fiir NPOs darstellen und keine Implikationen auf den
Instrumente-Einsatz erlauben. Diese Vorgehensweise erklirt sich durch die Unterscheidung von
allgemeinen Personlichkeitsmerkmalen und produktspezifischen Kriterien als Bestimmungs-
groBen des Verhaltens. Personlichkeitsmerkmale stellen Determinanten des Verhaltens dar, die
die NPO nicht beeinflussen kann (Bennett/Ali-Choudhury 2009, S. 164 f.). Die produktspezifi-
schen Kriterien stehen hingegen in direktem Zusammenhang zur NPO und lassen sich beeinflus-
sen. Da in diesem Beitrag jedoch keine Produkte im Fokus stehen, sondern die NPO als Organi-
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sation, sollen diese abweichend als organisationsspezifische Kriterien bezeichnet werden; sie ste-
hen im Fokus der weiteren Betrachtung.

Behavioristische, organisationsspezifische Determinanten der Kundenbindung wurden im kom-
merziellen Bereich bereits stark erforscht. Mittlerweile haben sich zentrale Konstrukte heraus-
kristallisiert: Commitment, Vertrauen und Zufriedenheit (Bruhn 2009, S. 69; Sargeant 2008,
S. 3). Dariiber hinaus bezieht diese Untersuchung das Involvement des Spenders ein. Bisher haben
nur wenige Forscher (Jeker 2002, S. 22 ff.; Eggert 1999, S. 49 {f.) Involvement als zentralen Ein-
flussfaktor im Bereich der Bindung untersucht; wie die Ausfiihrungen in Abschnitt 5 zeigen, ist
das Involvement aber ebenso mafigeblich fiir die Beziehung des Spenders zur NPO.

Die in Kapitel I 2 beschriebene Forschungsliicke zum Thema Spenderbindung bezieht sich ins-
besondere auch auf die vier im Folgenden dargestellten behavioristischen Determinanten. Bis auf
einzelne Beitrdge wurden diese bisher nur mangelhaft erforscht. Dies verdeutlicht Abb. 1, welche
die in den jeweiligen Studien untersuchten EinflussgroBen durch ein ,,v'“ kennzeichnet.

Commitment Spender- Spender- ; . Spender- AR
des Spenders vertrauen zufriedenheit involvement
4 Michalski/Helmig (2010)
v Burgy (2008)
v 4 v Sargeant (2008)
v v Sargeant/Woodliffe (2007)
v v v Shabbir/Palihawadana/Thwaites (2007)
v v Swanson/Davis/Zhao (2007)
v Bennett (2006)
v v Sargeant/Ford/West (2006)
v v Bennett/Barkensjo (2005)
v v MacMillan u. a. (2005)
v 4 Tidwell (2005)
v v Sargeant/Lee (2004)
v Sargeant/Lee (2004a)
4 Arnett/German/Hunt (2003)
v v Peltier/Schibrowsky/Schultz (2002)
v v Sargeant/Lee (2002)
v v Sargeant/Lee (2002a)
v v v Thomas/Cunningham/Williams (2002)
v v v Johnson/Garbarino (2001)
v Sargeant (2001)
4 Urselmann (1998)
v Schneider (1997)

Abb. 1: Forschungsliicke

Quelle: Eigene Darstellung

Es fallt auf, dass keine Studie sdmtliche Determinanten abdeckt und damit ein umfassendes Bild
vermittelt. Diese Liicke schliefit der vorliegende Artikel.
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2. Commitment des Spenders

a) Explikation des Begriffs Commitment des Spenders

In der Literatur wird Commitment als unmittelbarste Einflussgrofle der Kundenbindung angese-
hen (Neumann 2007, S. 157; Saab 2007, S. 2). Commitment ldsst sich als empfundene Verbun-
denheit mit bzw. innere Verpflichtung gegeniiber der anderen Beziehungspartei ansehen, die sich
in dem andauernden Wunsch und Willen dufert, die Beziehung aufrechtzuerhalten (von Stenglin
2008, S.9). Dies kann so weit gehen, dass kurzfristig Nachteile und Opfer hingenommen werden
(Gundlach/Achrol/Mentzer 1995, S. 78). Dementsprechend ist Commitment des Spenders wie
folgt zu definieren:

Commitment des Spenders ist seine psychisch bedingte Verbundenheit mit bzw. Verpflichtung
gegeniiber der von ihm unterstiitzten NPO, die sich in seiner Wertschdtzung der Beziehung und
seinem nachhaltigen Willen, sich fiir die Kontinuitdt der Beziehung mit der NPO anzustrengen,
dufSert.

Auch wenn die inhaltliche Prézisierung des Begriffs Commitment stellenweise Unterschiede auf-
weist, hat sich in der Forschung des kommerziellen Kundenbindungsmanagement ein Ansatz
durchgesetzt, bei dem sich drei Dimensionen des Commitment unterscheiden lassen (Gundlach/
Achrol/Mentzer 1995, S. 79): das normative, das kalkulative und das affektive Commitment.
Normatives Commitment ist das Gefiihl der Verpflichtung und Verantwortung (von Stenglin 2008,
S. 14; Allen/Meyer 1990, S. 1). Dies kann durch eine personliche Beziehung zu Mitarbeitern der
Organisation entstehen, die durch den Abbruch der Beziehung geschédigt wiirden, oder durch
eigene und gesellschaftliche Vorstellungen von Moral und Loyalitdt. Im Rahmen der Spender-
NPO-Beziehung stellt das normative Commitment einen wichtigen Aspekt dar, denn dieser be-
furchtet, dass finanzielle EinbuBlen durch die Beendigung seiner Unterstiitzung eine negative
Konsequenz zur Folge haben. Das Spendenmotiv besteht damit héufig in moralischen Gewis-
sensbissen und Pflichterfiillung (Saab 2007, S. 51; Jeker 2002, S. 116).

Kalkulatives Commitment stellt eine rationale und ,,geflihlskalte” Einstellung des Spenders zur
NPO dar. Zur Aufrechterhaltung der Beziehung muss fiir den Spender ein Nettoanreiz gegeben
sein, der auf einer rationalen Kosten-Nutzen-Abwégung basiert (Saab 2007, S. 71). Die Kosten
spielen im Gegensatz zu einem kommerziellen Kunden eine untergeordnete Rolle. Der Spender
hat keine 6konomischen Griinde, die Beziehung zur NPO einzugehen, da er nicht davon ausgehen
kann, einen direkten materiellen Gegenwert fiir sich zu erzielen (Urselmann 1998, S. 11 f.). Ob-
wohl der Spender keine dquivalente materielle Gegenleistung erhilt, kann er aber einen person-
lichen Nutzen ziehen, ohne den der Austausch nicht zustande kdme (Burgy 2008, S. 62). Der
Nutzen des Spenders (seine Gratifikation) entspricht hierbei der empfundenen Vorteilhaftigkeit
der langfristigen finanziellen Unterstiitzung. Sie hat iiberwiegend einen immateriellen (psycho-
logischen) Charakter, kann aber, wie im Fall der Steuerersparnis, auch materielle Aspekte auf-
weisen (Green/Webb 1997, S. 25).

Affektives Commitment ist das Gefiihl der inneren, psychologischen Verbundenheit, welches auf
einer Sympathie des Spenders fiir die NPO basiert. Der Spender interessiert sich fiir die Entwick-
lung der Organisation und fiihlt sich personlich betroffen. Diese Wertschdtzung miindet in einer
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Identifikation mit der NPO und ihren Leistungen. Der Spender empfindet Stolz fiir die Beziehung,
tritt als Fiirsprecher auf und ergreift Partei gegeniiber Kritikern (Hofmeyr/Rice 2002, S. 8 f.).
Insgesamt weisen Spender somit Commitment fiir die von ihnen unterstiitzte NPO auf, weil sie
iber ihr Spenden denken, sie sollten es tun (normatives Commitment), weil sie es bediirfen (kal-
kulatives Commitment) und/oder weil sie es wollen (affektives Commitment) (Allen/Meyer 1990,
S.3).

b) Commitment als Antezedenz der Spenderbindung

Commitment stellt laut der Literatur die zentrale Einflussgrofe der Spenderbindung dar, da es die
Basis fiir die Bindung und damit die Bereitschaft schaftt, die Austauschbeziehung fortzufithren
(Neumann 2007, S. 160; Tidwell 2005, S. 453). Je stirker sich ein Spender mit einer NPO ver-
bunden bzw. ihr gegentiber verpflichtet fiihlt, umso hdher ist die Spenderbindung (Bhattacharya/
Hayagreeva/Glynn 1995, S. 47). Das Commitment hat einen unmittelbaren Einfluss, woraus sich
die erste Hypothese ergibt:

| HI: Das Commitment eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die Spenderbindung. |

3. Vertrauen des Spenders

a) Explikation des Begriffs Vertrauen des Spenders

Vertrauen ist eine unilaterale Erwartungs-Einstellung eines Vertrauensgebers, d. h. Vertrauenden
(z. B. Spender), die auf einen Vertrauensnehmer, d. h. demjenigen, dem vertraut wird (z. B. an-
deres Individuum oder eine Organisation), gerichtet ist. Wenn jemand einem Vertrauensnehmer
vertraut, dann bedeutet dies, dass er sich auf ihn verldsst und dessen Intentionen nicht kontrolliert
(Ripperger 2003, S. 45). Vertrauen existiert nur, wenn der Vertrauensgeber wohlwollendes Ver-
halten und spezifische positive Eigenschaften des Vertrauensnehmers erwartet (Ranaweera/Prab-
hu2003, S. 85). Vertrauen umfasst also nicht nur die Féhigkeit, ein Versprechen zu halten, sondern
auch den Willen, freiwillig auf opportunistisches Verhalten zu verzichten (Ripperger 2003,
S. 45). Hieraus ergeben sich Zutrauen und Verlass als Dimensionen.

Zutrauen bezeichnet die Zuversicht einer Beziehungspartei hinsichtlich der Leistungsfahigkeit
der anderen Beziehungspartei, d. h. im vorliegenden Fall der NPO (Neumann 2007, S. 78). Das
Zutrauen des Spenders basiert somit auf der von ihm wahrgenommenen Kompetenz der NPO
(Sargeant 2008, S.9). Verlass beschreibt die Erwartung des Vertrauensgebers hinsichtlich der
Verlasslichkeit der anderen Beziehungspartei (Sirdeshmukh/Singh/Sabol 2002, S. 17). Der Spen-
der verldsst sich auf die NPO, wenn er sie als glaubwiirdig und wohlwollend wahrnimmt. Der
Spender schlieBit also die Mdglichkeit aus, dass die NPO sich opportunistisch verhdlt (Morgan/
Hunt 1994, S. 26). Aufbauend auf diesen zwei Dimensionen lédsst sich Vertrauen wie folgt defi-
nieren:
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Spendervertrauen ist eine auf Zutrauen und Verlass basierende Einstellung des Spenders gegen-
tiber der von ihm unterstiitzten NPO, dass diese trotz seiner fehlenden Kontrolle seine zukunfis-
bezogenen Erwartungen erfiillt.

b) Vertrauen als Antezedenz der Spenderbindung

Aufgrund der fehlenden VergleichsmaBstdbe der Leistungen der NPO und ihres immateriellen
Charakters basiert die Spender-NPO-Beziehung primér auf Vertrauen. Ohne Vertrauen wiirde ein
Spender eine NPO entweder gar nicht oder nicht auf Dauer unterstiitzen (Urselmann 1998,
S.235). Durch die systeminhérente Divergenz von Spender und Leistungsempfénger wird Ver-
trauen als kritische Determinante der Spenderbindung angesehen (Shabbir/Palihawadana/Thwai-
tes 2007, S. 282). Hieraus ergibt sich folgende Hypothese:

| H2: Das Vertrauen eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die Spenderbindung. |

Das Vertrauen eines Spenders beeinflusst jedoch auch indirekt die Spenderbindung. Dies ge-
schieht dadurch, dass Vertrauen das Commitment des Spenders erhoht, welches sich dann — wie
gezeigt wurde — positiv auf die Spenderbindung auswirkt. Der innere Bindungszustand des Com-
mitment kann nur entstehen, wenn der Spender der Leistungsféhigkeit und dem Leistungswillen
der NPO vertraut (Sargeant/Woodliffe 2007, S. 50). Die Vertrauenswiirdigkeit ist somit eine
wichtige Voraussetzung fiir das Entstehen von Commitment (Shabbir/Palihawadana/Thwaites
2007, S. 282). Aus dieser Aussage ergibt sich die dritte Hypothese:

| H3: Das Vertrauen eines Spenders hat einen positiven Effekt auf sein Commitment. |

4. Zufriedenheit des Spenders

a) Explikation des Begriffs Zufriedenheit des Spenders

Einige Marketingforscher sehen die Kundenzufriedenheit als wichtigste Determinante der Kun-
denloyalitdt (Garbarino/Johnson 1999, S. 71; Jones/Sasser 1995, S.91). Die gestiegene Anzahl
an Veroffentlichungen zum Thema Kundenzufriedenheit zeugt zudem von ihrer Bedeutung
(Krafft 2007, S. 20; Sauer 2003, S. 230). Charakteristisch ist ein Soll-Ist-Vergleich zwischen ei-
nem Vergleichsstandard in Form von Erwartungen und der eigentlichen Leistung (Oliver 1981,
S. 25). Zufriedenheit entsteht also immer dann, wenn man erhilt, was man erwartet. Damit ergibt
sich folgende Definition:

Zufriedenheit ist die affektive Reaktion auf eine in einem komplexen kognitiven Vergleichsprozess
zwischen ex-ante Erwartungen und subjektiven Erfahrungen auftretende (Dis-)Konfirmation.
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b) Zufriedenheit als Antezedenz der Spenderbindung

Im kommerziellen Marketing konnte zwischen Zufriedenheit und Kundenbindung ein enger kau-
saler Zusammenhang nachgewiesen werden (Britton/Rose 2004, S. 46; Bruhn 1999, S. 194). Zu-
friedenheit stellt auch eine wichtige ErklarungsgroBe fiir die Spenderbindung dar: Ohne Zufrie-
denheit sind Aufbau und Erhaltung der Beziehung nicht méglich (Urselmann 1998, S. 73). Posi-
tive und befriedigende Erfahrungen mit der NPO veranlassen ihn dazu, die Beziehung beizube-
halten (File/Judd/Price 1996, S. 75). Dies fiihrt zur vierten Hypothese:

| H4: Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen positiven Effekt auf die Spenderbindung. |

Die Zufriedenheit eines Spenders beeinflusst jedoch auch indirekt die Spenderbindung. Zufrie-
denheit stellt neben Vertrauen eine weitere Einflussgrofle des Commitment dar (von Stenglin
2008, S.56). In Untersuchungen des kommerziellen Kundenbindungsmanagement sowie im
Nonprofit-Bereich (Swanson/Davis/Zhao 2007, S. 10 ff.; Bakay/Schwaiger 2006, S.331 ff.)
konnte ein direkter positiver Effekt der Zufriedenheit auf das Commitment nachgewiesen werden.
Dies fiihrt zur fiinften Hypothese:

| HS5: Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen positiven Effekt auf sein Commitment. |

Ein weiterer Zusammenhang konnte ebenfalls nachgewiesen werden: Zufriedenheit beeinflusst
den Aufbau von Vertrauen (Wiinschmann/Miiller 2008, S. 148). Vertrauen basiert auf Erfahrun-
gen mit der NPO (Crosby/Evans/Cowles 1990, S. 70). Die iiber einen Zeitraum gemachten Er-
fahrungen ermdoglichen den Aufbau von Vertrauen; sie tragen dazu bei, dass der Spender ent-
sprechende Erwartungen an die Zuverléssigkeit und die Integritét der NPO entwickelt. Dies fiihrt
zur sechsten Hypothese:

| H6: Die Zufriedenheit eines Spenders hat einen positiven Effekt auf sein Vertrauen. |

5. Involvement des Spenders

a) Explikation des Begriffs Involvement des Spenders

Die vierte untersuchte EinflussgroBe der Spenderbindung ist das Involvement, bei welchem die
personliche Relevanz, die wahrgenommene Wichtigkeit bzw. das Interesse gegeniiber Sachver-
halten (z. B. Produkten) im Vordergrund steht (Mittal 1995, S. 664). Es lassen sich drei Dimen-
sionen des Involvement unterscheiden (Hohl/Naskrent 2009, S. 78): Involvementklasse, -fristig-
keit und -art.

Involvement benétigt zunéchst einen Ausldser (Jaritz 2008, S. 21). Diese kann man in zwei Klas-
sen einteilen: Transaktion oder Objekt (Hohl/Naskrent 2009, S. 79). Transaktions-Involvement
bezeichnet ein voriibergehendes Interesse am Kauf- bzw. Spendenprozess als solchem. Diese
Untersuchung schlieft das Transaktions-Involvement jedoch aus, da es primér durch Unsicher-
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heit, Zeitmangel oder dhnliche Faktoren entsteht (Michaelidou/Dibb 2008, S. 87). Im Fokus steht
vielmehr die unterstiitzte NPO als sogenanntes Involvement-Objekt.

Als Fristigkeiten lassen sich situatives und dauerhaftes Involvement unterscheiden. Situatives
Involvement bezeichnet ein voriibergehendes Interesse; es hat einen tempordren Charakter und
nimmti. d. R. schnell wieder ab (Homburg/Kebbel 2001, S. 45). Dauerhaftes Involvement existiert
hingegen unabhingig von bestimmten Situationen, da es durch eine zentrale Bedeutung fiir den
Konsumenten entsteht. Je stirker das Bezugsobjekt die zentralen Eigenschaften des Konsumenten
beriihrt, desto hoher ist das dauerhafte Involvement (Mittal/Lee 1989, S. 365). Da es damit das
Interesse bezeichnet, ein finanzieller Unterstiitzer der NPO zu sein, wird es im Folgenden néher
untersucht und das situative Involvement bewusst auflen vor bleiben.

Die dritte Dimension ist die /nvolvementart mit drei Auspragungsformen (Hohl/Naskrent 2009,
S. 83 f.). Zunichst kann Involvement kognitiv sein. Involvierte Spender sind bei der Informati-
onssuche, -verarbeitung und -speicherung stark engagiert. Je hoher das Involvement ist, desto
intensiver fdllt die Suche, Verarbeitung und Speicherung von Informationen aus (Gordon/
McKeage/Fox 1998, S. 445). Es trigt aber nicht zur Erklarung der Spenderbindung bei. Vielmehr
gilt es, das emotionale Involvement zu beriicksichtigen, welches mit den persoénlichen Werten
und Einstellungen des Spenders in Verbindung steht und ein hohes Engagement im Sinne einer
empfundenen personlichen Relevanz bedeutet (Esch/Hardiman/Kiss 2002, S. 237). Die dritte In-
volvementart, das konative Involvement, zeichnet sich durch eine Bereitschaft zu aullergewdhn-
lichem Aufwand fiir das Bezugsobjekt aus. Es findet hier keine Beriicksichtigung, da keine
Trennschirfe zum beabsichtigten Spenderverhalten besteht.

Aufbauend auf den beschriebenen Merkmalen wird Involvement wie folgt definiert:
Spenderinvolvement ist das dauerhafte Interesse des Spenders an der NPO und die von ihm
wahrgenommene personliche Relevanz der NPO, welche sich in einer emotionalen Aktivierung
und Motivation des Spenders dufert.

b) Involvement als Antezedenz der Spenderbindung

Generell erscheint es sinnvoll, Involvement als Antezedenz fiir die Kundenbindung zu sehen.
Insbesondere das dauerhafte Involvement weist eine positive Bedeutung fiir die Loyalitdt auf
(Homburg/Kebbel 2001, S. 49). Sicht man eine positive Einstellung als Voraussetzung fiir die
Bindung an, so lésst sich Letztere nur bei einem dauerhaften und emotionalen Involvement finden
(Dick/Basu 1994, S. 99 ft.). Ohne Involvement des Spenders wéren keine Spendeneinnahmen zu
verzeichnen. Dieser Zusammenhang fiihrt zu folgenden Hypothesen:

| H7: Das Spenderinvolvement hat einen positiven Effekt auf die Spenderbindung. |

Das Spenderinvolvement wirkt sich auch indirekt auf die Spenderbindung aus. Hier ist zunéchst
der positive Einfluss des dauerhaften Spenderinvolvement auf das Commitment des Spenders
herauszustellen (Gordon/McKeage/Fox 1998, S. 447). Das Involvement ist zentrale Vorausset-
zung fiir die innere Verbundenheit des Spenders (Ahearne/Bhattacharya/Gruen 2005, S. 575).
Jeker (2002, S. 117) formuliert den Sachverhalt wie folgt: ,,Commitment existiert nur, wenn die

Zo6gU 33. Jg. 4/2010 389


https://doi.org/10.5771/0344-9777-2010-4-381

Julia Naskrent und Philipp Siebelt

Bezichung als wichtig erachtet wird.“ Das Involvement hat somit Einfluss auf die Bereitschaft,
eine Bindung einzugehen, was zur 8. Hypothese fiihrt.

| HS8: Das Spenderinvolvement hat einen positiven Effekt auf das Commitment. |

Das Spenderinvolvement beeinflusst dariiber hinaus die Zufriedenheit. Es wirkt auf alle Kompo-
nenten des Modells der Entstehung der Zufriedenheit ein. Selbst die Stirke der empfundenen
Diskrepanz der Erwartungen und der wahrgenommenen Leistung héngt vom Involvement ab (Je-
ker 2002, S. 132). Das Involvement stellt folglich eine deterministische GroBe der Zufriedenheit
dar und mediiert somit Commitment. Weiterhin macht sich der Spender z. B. durch die intensive
Auseinandersetzung mit der Spende bewusst, welche wertvolle Unterstiitzung er leistet. Dies for-
dert seine Zufriedenheit bzw. ldsst sie durch hohes Involvement langer anhalten. Weiterhin wird
der Zusammenhang damit begriindet, dass sich der Spender bei zunehmendem Involvement auf
ein Zufriedenheitsniveau festlegt bzw. nur noch Zufriedenheitssteigerungen wahrnimmt, selbst
wenn die wahrgenommene Leistung kurzfristig nachldsst (Bennett/Ali-Choudhury 2009, S. 164).
Die Abhidngigkeit beschreibt folgende Hypothese:

| H9: Das Spenderinvolvement hat einen positiven Effekt auf seine Zufriedenheit. |

Nachdem die vermuteten Antezedenzbeziehungen fiir die in diesem Artikel untersuchten verhal-
tenswissenschaftlichen Determinanten der Spenderbindung jeweils einzeln theoretisch hergeleitet
wurden, gilt es, diese empirisch zu iiberpriifen.

III. Empirische Analyse der Spenderbindung
1. Konzeption der Befragung und Untersuchungsvorgehen

Die empirische Analyse zielt darauf ab, Probanden, die NPOs finanziell in Form einer Spende
unterstiitzen, iiber ihr Verhalten zu befragen. Die Befragung konzentriert sich somit auf Personen,
die fiir eine NPO spenden. Im Gegensatz zur Konsumgiiterbranche mit einer groffzahligen Grund-
gesamtheit ist die Zahl der moglichen Testpersonen aus dem Spendenmarkt entsprechend be-
grenzt. Dariiber hinaus gilt, dass insbesondere éltere Menschen spenden. Die Besonderheiten
begriinden auch trotz des hohen Aufwands die Entscheidung fiir eine Telefonbefragung.

Die Auswahl der Probanden erfolgte in Kooperation mit verschiedenen NPOs. Das Ziel der Zu-
sammenarbeit stellte der Zugang zu Spenderdaten dar, mit denen eine zielgenaue Akquise der
Probanden ohne groBe Streuverluste erfolgen konnte. Insgesamt wurden vier NPOs gewonnen.
Es handelt sich hierbei um soziale NPOs, die wohltitiges und gemeinniitziges Engagement fiir
Menschen und Natur leisten.

Zur Sicherstellung der Qualitdt der Befragung wurden zwei verschiedene Pretests durchgefiihrt.
Bei dem inhaltlichen Pretest bewerteten Personen mit fundiertem Marketing-Wissen die Zusam-
menhdnge der vier Einflussgrofen und den gewéhlten Fragestellungen, d. h. ob Definition und
Wortwahl iibereinstimmen. Der formale Pretest verfolgte das Ziel, die Nachvollziehbarkeit des
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Aufbaus der Befragung und die Verstdndlichkeit der Anweisungen sicherzustellen. Insgesamt
fiihrten die Ergebnisse der Pretests nur zu kleineren notwendigen Verdnderungen der Formulie-
rungen der Items. Der finale Wortlaut der Fragen, deren Formulierung in Anlehnung an bereits
erfolgreich durchgefiihrten Befragungen angelehnt wurde, befindet sich im Anhang.

Insgesamt wurden 1028 Spender per Zufallsauswahl von den durch die kooperierenden NPOs zur
Verfligung gestellten Kontaktdaten angerufen. 439 Probanden erkldrten sich bereit, an der Be-
fragung teilzunehmen, 364 Probanden fiihrten sie bis zum Ende durch. Das Durchschnittsalter der
Stichprobe liegt bei 64 Jahren und die Geschlechterverteilung ist mit 51 % weiblichen Probanden
ausgewogen. Die Stichprobe beinhaltet auch ehemalige Spender, um verschiedene, d. h. abwei-
chende Antwortmuster bei der Befragung hervorzurufen. Als ehemaliger Spender gilt, wer 18
Monate nicht an die spezifische NPO gespendet hat (Bennett/Ali-Choudhury 2009, S. 170). Ins-
gesamt haben 47 ehemalige Spender (dies entspricht 13 % aller vollstdndigen Interviews) an der
Befragung teilgenommen. Eine Analyse der fehlenden Werte lieferte keine Anhaltspunkte fiir ein
systematisches Auftreten.

Um Wirkungsbeziehungen und Interdependenzen simultan zu testen, wendet die Marketingwis-
senschafti. d. R. ein Kausalmodell an (Giere/Wirtz/Schilke 2006, S. 683). Kausalmodelle wurden
frither tiberwiegend mittels kovarianzbasierten Anséitzen untersucht, die durch die fortgeschrittene
Softwareentwicklung breite Anwendung finden. Einen alternativen Ansatz fiir die Berechnung
von Kausalmodellen stellt der varianzbasierte Partial Least Squares (PLS-)Ansatz dar, der ins-
besondere aufgrund der mittleren Stichprobengrofe, des prognostizierenden Ansatzes und der
unterschiedlichen Dimensionen, aus denen sich die Konstrukte Commitment und Vertrauen kon-
stituieren, zur Analyse mittels SmartPLS 2.0 (Ringle/Wende/Will 2005) gewéhlt wurde (Jaritz
2008, S. 160; Jahn 2007, S. 3).

2. Befunde

Der erste Schritt einer Analyse empirischer Daten besteht in der Giitebeurteilung, d. h. der Re-
liabilitdt und Validitét, der gemessenen Konstrukte. Unter Validitdt versteht man den Grad, in
dem die Items die Bedeutung des Konstrukts abbilden (Mittal 1995, S. 665). Diese Zugehorig-
keitsstarke wird mithilfe der Faktorenanalyse gemessen. Die jeweiligen Items werden dabei auf
Eindimensionalitét gepriift. Hierbei gilt es zu untersuchen, ob sie am hochsten auf die urspriinglich
zugeordneten Konstrukte laden (Mittal 1995, S. 665). In der vorgenommenen Evaluierung zeigen
alle abgefragten Konstrukte eine eindimensionale Faktorstruktur auf. Die entsprechenden Items
laden am hochsten auf die urspriinglich zugeordneten Konstrukte und erreichen keinen hoheren
Wert fiir ein anderes Konstrukt. Insgesamt weisen alle Faktorladungen hohe Werte auf.

Zusitzlich zur Faktorenanalyse, welche auf Ebene der einzelnen Items stattfindet, wurde die Giite
durch Analysen auf Ebene der Messmodelle ermittelt, d. h. in wieweit samtliche Items das Kon-
strukt reprasentieren. Die interne Konsistenz stellt ein Giitemal} fiir die Homogenitét einer Skala
dar. Eine hohe interne Konsistenz bedeutet, dass die Items im Wesentlichen das Gleiche messen.
Die interne Konsistenz kann Werte zwischen 0 und 1 annehmen, wobei ein hoherer Wert eine
hohere Giite darstellt. 0,6 stellt den allgemein anerkannten Grenzwert dar (Bagozzi/Yi 1988,
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S. 82). Die vorliegende Untersuchung liefert Ergebnisse von mindestens 0,8, was Abb. 2 ver-
deutlicht.

Neben der internen Konsistenz stellt Cronbach‘s Alpha ein weitverbreitetes Giitemal fiir die
Konstruktreliabilitét dar. Cronbach‘s Alpha représentiert den Anteil der Gesamtvarianz, der sich
auf einen gemeinsamen Faktor zuriickfiithren ldsst. Es kann Werte zwischen 0 und 1 annehmen,
wobei hohe Werte fiir hohe Korrelationen zwischen den Items sprechen. Hinsichtlich der als
akzeptabel anzusehenden Mindestwerte gibt die Literatur einen Wert von 0,7 vor (Thomas/Cun-
ningham/Williams 2002). In der vorliegenden Untersuchung haben sowohl alle Determinanten
der Spenderbindung als auch das Zielkonstrukt an sich (Verhaltensabsicht) eine hohe Reliabilitit
im Sinne des Cronbach’s Alpha (siche Abb. 2).

Neben der internen Konsistenz und Cronbach‘s Alpha stellt die durchschnittlich erfasste Varianz
(DEV) ein weiteres Beurteilungskriterium dar. Hiermit ldsst sich iiberpriifen, wie hoch der durch
ein Item erkldrte Varianzanteil einer exogenen latenten Variablen ausfallt. Konkret misst die DEV
die Varianz, die durch die Indikatoren relativ zum Messfehler erklart wird. Die DEV soll min-
destens einen Wert von 0,5 annehmen (Bagozzi/Yi 1988, S. 82; Fornell/Larcker 1981, S. 46). Abb.
2 zeigt, dass alle Determinanten der Spenderbindung tiber eine hohe Konstruktreliabilitit im Sinne
der DEV verfiigen. Allerdings liegt der Wert fiir das zu erklarende Konstrukt Verhaltensabsicht
des Spenders geringfiigig unter der geforderten MindestgroBe. Da es jedoch alle bisherigen Va-
liditdts- und Reliabilitdtsanforderungen sehr gut erfiillt, gilt dies als unproblematisch. Andere
Forscher sehen in Ausnahmefillen Werte zwischen 0,4 und 0,5 als ausreichend an (Homburg/
Giering 2001, S. 17).

Intgrne Cronbach's DEV
Anzahl Items | Konsistenz Alpha (>0,5)

(>0,6) (>0,7)
ABSICHT 6 0,80 0,71 0,41
NORMAT IV 5 0,86 0,79 0,54
KALKULATIV 5 0,88 0,83 0,59
AFFEKTIV 5 0,85 0,78 0,53
ZUTRAUEN 5 0,91 0,88 0,68
VERLASS 5 0,90 0,87 0,65
ZUFRIEDEN 4 0,90 0,85 0,70
INVOLV 4 0,87 0,79 0,62

Abb. 2: Beurteilungsergebnisse der Messmodelle

Quelle: Eigene Darstellung

Der néchste Schritt im Rahmen der Giitebeurteilung beinhaltet die Ermittlung der Diskriminanz-
validitit. Diskriminanzvaliditét besteht, wenn die latente Variable die Varianz ihrer eigenen Items
besser erklért als die Varianz einer anderen latenten Variablen. Die Diskriminanzvaliditit baut
auf der DEV auf. Die Wurzel der DEV eines Konstrukts sollte im Rahmen der Diskriminanzva-
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liditat hoher sein als die Korrelationen zwischen dem Konstrukt und anderen Konstrukten im
Modell (Fornell/Larcker 1981, S.46). Zur Veranschaulichung dient eine Korrelationsmatrix
(Abb. 3). Die Matrix zeigt zunéchst, dass alle Félle die empfohlene maximale Korrelation zwi-
schen unterschiedlichen Konstrukten von 0,9 unterschreiten (Hulland 1999, S. 200). Dariiber hin-
aus verdeutlicht die Matrix, dass die Wurzel der DEV der Konstrukte in den meisten Féllen grof3ere
Werte aufweist als die Korrelationen zwischen den anderen latenten Variablen. Lediglich zwi-
schen Involvement und affektivem Commitment sowie zwischen Zutrauen und Verlass sind die
Korrelationen um 0,02 bzw. 0,06 zu groB3. Solche Werte gelten in anderen empirischen Studien
jedoch als unkritisch (Liithje 2008, S. 138). Damit ldsst sich die Diskriminanzvaliditdt als ausrei-
chend bezeichnen.

ABSICHT | AFFEKTIV | INVOLV |KALKULATIV| NORMATIV | VERLASS | ZUFRIEDEN | ZUTRAUEN
W“'Dz;{,‘m" 0,64 0,73 0,79 0,77 0,74 0,81 0,84 0,83
ABSICHT 1 0 0 0 0 0 0 0
AFFEKTIV 052 1 0 0 0 0 0 0
INVOLV 043 0,75 1 0 0 0 0 0
KALKULATV] 0,30 0,56 0,50 1 0 0 0 0
NORMATIV 043 0,71 0,66 046 1 0 0 0
VERLASS 041 0,40 0,40 0,20 0,44 1 0 0
ZUFRIEDEN 045 0,51 0,50 0,31 0,53 0,80 1 0
ZUTRAUEN 0,41 0,41 0,38 0,17 0,46 0,87 0,81 1

Abb. 3: Diskriminanzvaliditdt

Quelle: Eigene Darstellung

Nachdem auf diese Art und Weise bei jedem einzelnen Konstrukt eine zufriedenstellende Mess-
giite ermittelt wurde, gilt es nun, die Mehrdimensionalitéit der Konstrukte Commitment und Ver-
trauen zu betrachten. Dies erfolgt durch die Ermittlung der Faktorladungen und Signifikanzen der
einzelnen Dimensionen. Abb. 4 zeigt, dass alle drei Dimensionen des Konstrukts Commitment
und beide Dimensionen des Konstrukts Vertrauen jeweils vergleichbare Ladungen aufweisen. Sie
bestimmen damit zu gleichen Teilen das Commitment bzw. Vertrauen.

Beziehung Faktorladungen Signifikanz
Normativ. - Commitment 0,3922 i
Kalkulativ. - Commitment 0,3745 i
Affektiv -> Commitment 0,4088 Hhx
Zutrauen - \Vertrauen 0,5272 el
Verlass - Vertrauen 0,5058 b

Abb 4: Analyseergebnisse der mehrdimensionalen Konstrukte

Quelle: Eigene Darstellung
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Als letzter Analyseschritt wurden Starke und Signifikanz der Wirkungsbeziehungen analysiert
und damit die postulierten Hypothesen schlieBlich néher betrachtet. Die gemessene Stirke der
Pfadkoeffizienten, die im Spektrum -1 bis +1 liegen kann, ldsst sich wie folgt interpretieren:
Negative Werte bedeuten eine zu den Hypothesen kontrdre Wirkungsbeziehung (Jahn 2007,
S. 10). Werte nahe Null bringen einen schwachen Erklarungsbeitrag einer latenten Variablen zum
Ausdruck, wihrend ein Wert nahe Eins einen starken Zusammenhang impliziert. Allerdings sind
bereits Werte groBler als 0,4 in komplexeren Modellen als hoch zu beurteilen. Besonders im
Grenzbereich (0,15-0,2) erscheint eine zusitzliche Aussage, ob eine Wirkungsbeziehung ,,echt*
ist, mithilfe der Signifikanz hilfreich (Jahn 2007, S. 10, 18). Pfade, die keine Signifikanz aufweisen
oder ein anderes Vorzeichen haben, widerlegen die Hypothesen. Abb. 5 zeigt die Ergebnisse und
fithrt weiterhin (innerhalb der Ovale), die Werte der jeweiligen Bestimmtheitsmafle auf. Das Be-
stimmtheitsmal} bzw. R? stellt hierbei den Anteil der erkldrten Varianz des latenten Konstrukts
dar. Dies bedeutet, dass das R? Auskunft gibt {iber die Wirkungsstérke aller exogenen Konstrukte,
die ein endogenes Konstrukt erkldren (Jaritz 2008, S. 172). Der mogliche Wertebereich des R?
liegt zwischen 0 und 1. Je groBer der Wert, desto grofler ist die erklarte Streuung. Werte ab 0,3
gelten als durchschnittlich und Werte unter 0,19 als schwach. Dem Modell lésst sich dann eine
nennenswerte Erklarungskraft attestieren, wenn, wie bei der vorliegenden Untersuchung der Fall,
das Zielkonstrukt (hier Spenderbindung) ein R? von mindestens 0,3 aufweist.

Involvement des
Spenders

Commitment des
Spenders

0,50 ***

Spenderbindung
(R*=0,33)

\ertrauen des
Spenders
(R*=0,69)

0,10ns

~ - Legende:
Zufriedenheit des *=p<0,10
Spenders **=p<0,05
(R2=10,25) **=p<0,01

Abb. 5: Ergebnisse des Gesamtmodells

Quelle: Eigene Darstellung
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3. Interpretation

Insgesamt halten sechs von neun Hypothesen der empirischen Priifung stand, was eine nomolo-
gische Validitét des Kausalmodells bedeutet. Auch wenn bestimmte Determinanten (Involvement
und Zufriedenheit) keinen direkten Einfluss auf die Spenderbindung haben, wirken diese indirekt
auf die Spenderbindung.

Involvement stellt laut den Ergebnissen der Untersuchung keine direkte Determinante der Spen-
derbindung dar (urspriinglich H-). Eine theoretische Erklarung fiir diesen Sachverhalt konnte darin
liegen, dass NPOs und das Thema Spenden extremere Auspriagungen des Involvement hervorru-
fen als Konsumsituationen, bei denen Auspriagungen im Mittelbereich vorliegen (Rothschild
1979, S. 13). Involvement hat hier eine eher bipolare Auspragung: Entweder zeigen Menschen
ein extrem hohes Involvement fiir die Organisation und sind dann bereit, sich emotional dafiir zu
engagieren und finanzielle Unterstiitzung zu leisten oder sie zeigen iiberhaupt kein Involvement
fuir die Organisation und ihren Tétigkeitsbereich, sodass sie es nie in Betracht zichen wiirden zu
spenden (Rothschild 1979, S. 13 f.). Involvement stellt somit eine Grundvoraussetzung dar, die
fiir die Spenderbindung keine direkte, sondern nur eine indirekte Bedeutung hat. Da die Unter-
suchung sich grofitenteils auf aktive Spender fokussierte, kann man davon ausgehen, dass diese
ein sehr hohes Involvement fiir die NPO aufweisen.

Die Tatsache, dass die Spenderzufriedenheit keinen groen Einfluss auf die Spenderbindung hat
(urspriinglich Hy), zeigt, dass das Konstrukt nicht die Bedeutung besitzt, welche die Forschung
ihm generell zuschreibt. Auch Untersuchungen im kommerziellen Marketing kommen zu dem
Ergebnis, dass die Kundenzufriedenheit nicht den Stellenwert fiir die Kundenbindung einnimmt,
wie es hdufig postuliert wird (Herrmann/Huber/Braunstein 2000, S. 294). Ebenso wurde dies be-
reits fiir die Spender-NPO-Beziehung vermutet (Sargeant 2008, S. 4). Zwei empirische Untersu-
chungen bestitigten diesen Sachverhalt durch einen insignifikanten Einfluss der Spenderzuftie-
denheit auf das Spenderverhalten (Michalski/Helmig 2010, S. 242; Arett/German/Hunt 2003,
S. 97 ff.). AbschlieBend hielten die Autoren (Arnett/German/Hunt 2003, S. 100) jedoch fest, dass
das Ergebnis ihrer Untersuchung nicht die generelle Bedeutung der Zufriedenheit fiir die Aus-
tauschbeziehung zwischen Spender und NPO negiere. Auch wenn die Spenderzufriedenheit in
ithrer Untersuchung keine Auswirkung auf das Zielkonstrukt hatte, so vermuten sie, dass die
Spenderzufriedenheit als indirekte Determinante, z. B. liber das Commitment, eine Bedeutung
hat. Dies bestitigt die vorliegende Analyse.

IV. Managementimplikationen und Fazit

Da alle vier Determinanten laut der Untersuchung eine Daseinsberechtigung haben, sollen im
Folgenden MafBinahmen aufgezeigt werden, mit denen diese gleichzeitig geférdert werden konnen.
Viele Mallnahmen, die NPOs heutzutage anwenden, eignen sich nur zur Verstirkung einzelner
Einflussgrofen, wie z. B. Rechenschaftsberichte (Stirkung des Vertrauens) oder Mitleid erre-
gende Botschaften (Erhdhung des normativen Commitment und Involvement) (Haibach 2006,
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S.46). Die MaBnahmen Erfolgsmeldungen und Dank ermdglichen es hingegen alle vier Deter-
minanten gleichzeitig zu stiarken.

Spender mochten am Nutzenzuwachs der Hilfsbediirftigen partizipieren, da ,,Menschen fiir Men-
schen spenden (Hohn 2001, S. 50). Spender erhalten eine immaterielle Gratifikation, wenn sie
erfahren, wie die Spende dem Empfénger tatsdchlich geholfen hat. Sie wollen erfahren, ob und
wie die NPO ihr (gemeinsames) Ziel erreicht hat (Sargeant 2008, S. 15). Die NPO sollte deswegen
ihren Spendern regelméfig aufzeigen, welchen Unterschied ihre Unterstiitzung bewirkt, welche
Leistungen sie damit erbringt und wie der Einzelne durch seine Spende konkrete Hilfestellung
ermdglicht (Bennett/Ali-Choudhury 2009, S. 167). Im Rahmen einer auf Spenderbindung abzie-
lenden Fundraising-Praxis ist es unabdingbar, dem Spender mit entsprechenden qualitativen,
emotionalen Erfolgsmeldungen aufzuzeigen, welchen Mehrwert die Arbeit der NPO erbracht hat,
und ihn damit zu {iberzeugen, weiter zu spenden. Berichte {iber bisherige Erfolge und Tatigkeiten
der NPO wirken dissonanzreduzierend und somit zufriedenheitserh6hend. Dariiber hinaus kann
die NPO mit Erfolgsmeldungen ihre Kompetenz sowie ihre Glaubwiirdigkeit und Verldsslichkeit
unter Beweis stellen und damit das Vertrauen der Spender stirken. Durch Informationen tiber die
Auswirkungen ihrer Spenden lédsst eine NPO die Forderer zudem an den Erfolgen ihrer Projekte
teilhaben und bringt zum Ausdruck, dass diese Erfolge ohne die Unterstiitzung der Spender nicht
moglich wiren. Dies schafft ein Identifikationspotenzial und Zugehorigkeitsgefiihl, was das af-
fektive Commitment erhoht. Durch entsprechende positive Erfolgsmeldungen lésst sich zum an-
deren das Gefiihl der Spender verstirken, dass die Beendigung ihres Engagements fiir die Leis-
tungsempfinger einen Verlust bedeuten wiirde. Somit férdern Erfolgsmeldungen auch das nor-
mative Commitment. Letztendlich ldsst sich auch das Involvement der Spender durch Erfolgs-
meldungen vergroBern. Je mehr die Spender iiber die Organisation und ihre Projekte erfahren,
umso mehr interessieren sie sich dafiir und beschéftigen sich damit (Hohn 2001, S. 61).

Als ein weiteres wichtiges Prinzip im Rahmen des Spenderbindungsmanagement gilt die Wert-
schitzung der geleisteten Unterstiitzung. Jeder Spender wiinscht sich bewusst oder unbewusst
Anerkennung fiir sein gemeinniitziges Engagement (Andreasen/Kotler 2008, S. 371). Viele Or-
ganisationen schaffen es jedoch offenbar nicht, das Bediirfnis ihrer Spender nach Dank und An-
erkennung zu erfiillen (Urselmann 2007, S. 33). Nicht selten erhalten Spender nach einer Spende
iiberhaupt keine Reaktion von der NPO (Andreasen/Kotler 2008, S. 372). Durch einen glaubwiir-
digen Dank lésst sich zunichst die Zufriedenheit des Spenders fordern (Haibach 2006, S. 356).
Die Unsicherheit nach der Spende lisst sich von der NPO durch den Dank abbauen. Ahnlich wie
bei Erfolgsmeldungen bestitigt die NPO den Spendern, die richtige Entscheidung getroffen zu
haben (Urselmann 2007, S. 67 f.). Eine Danksagung stiftet dem Spender dariiber hinaus sowohl
einen immateriellen als auch einen materiellen Nutzen und fordert somit sein kalkulatives Com-
mitment. Zudem vermittelt dies Verbundenheit im Sinne des affektiven Commitment, da sie dem
Spender signalisiert, dass die NPO ihn als Partner und nicht als Geldquelle sieht. Die personliche
Relevanz fordert zudem das Involvement. Ein zeitnah ausgesprochener Dank vermittelt dem
Spender letztendlich das Gefiihl, dass die NPO verldsslich und kompetent handelt und erhoht
damit das Spendervertrauen.

Die Ausfiithrungen tiber die Wirkungen der Maflnahmen Dank und Erfolgsmeldungen, unterstiit-
zen NPOs, ein erfolgreiches Spenderbindungsmanagement zu etablieren. Damit zeigt dieser Bei-
trag konkrete Marketingmaf3nahmen und Problemldsungshilfen fiir die Praxis auf, ohne die theo-
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retische Perspektive in der Argumentation zu vernachldssigen. Der Artikel bietet somit ein um-
fassendes Versténdnis fiir Spenderbindung.

Allerdings stellt die Ubertragbarkeit der Ergebnisse wie bei vielen Studien eine Herausforderung
dar (Ahearne/Bhattacharya/Gruen 2005, S. 581). Die Daten wurden ausschlief8lich in Deutschland
erhoben. Es ist aber durchaus mdglich, dass in anderen Landern die Bedeutung der Determinanten
variiert (Sargeant/Woodliffe 2007, S. 63). Die Untersuchung stellt auBlerdem eine einmalige
(Querschnitts-)Untersuchung dar, die lediglich eine zeitpunktbezogene, statische Betrachtung
zuldsst; Aussagen tiber die Zeitkonsistenz der ermittelten Einflussgrofen sind somit nicht mog-
lich. Diese Grenzen der Arbeit bieten Ankniipfungspunkte fiir weitere Forschungsaktivititen.
Beispielsweise wire eine Bestétigung des Modells im Rahmen einer Replikationsstudie (im Aus-
land) ein wertvoller Erkenntnisgewinn. Eine weitere Forschungsaufgabe besteht darin, die Spen-
derbindung in einer Langzeitstudie zu untersuchen.

Solche Forschungsaktivititen stellen vor dem Hintergrund des zunehmenden Drucks auf NPOs
einen wertvollen Beitrag dar. Einerseits miissen NPOs auch in Zukunft mit weiter ansteigender
Wettbewerbsintensitit rechnen; andererseits erfordern die zunehmenden gesellschaftspolitischen
Probleme (z. B. Erderwérmung) in Zukunft ein verstérktes Engagement von NPOs. Die Arbeit
von NPOs wird in den nichsten Jahrzehnten also weiterhin an Bedeutung gewinnen. Im Rahmen
dessen lésst sich davon ausgehen, dass die Spenderbindung — auf welche die in dieser Arbeit
untersuchten Determinanten einwirken —und die entsprechenden MafBBnahmen in den kommenden
Jahren aufgrund ihrer zunehmenden Notwendigkeit sowohl in der Forschung als auch in der Praxis
eine groflere Verbreitung finden.
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Anhang: Wortlaut der Fragestellungen

Commitment des
Spenders

Einflussgrofie g?:f:;‘;/ion Wortlaut der Items g:il:lehnung an)
Ich empfinde ein Gefiihl der Verantwortung gegeniiber der
NPO.
Meiner Meinung nach erfordert es der Anstand, sich als
Spender gegeniiber der NPO loyal zu verhalten.
Normatives Bei der Beendigung meiner finanziellen Unterstiitzung fiir | Lomberg (2008);
Commitment die NPO hiitte ich Gewissensbisse. Allen/Meyer (1990)

Ich fiihle mich dazu verpflichtet, die NPO finanziell zu un-
terstiitzen.

Der Abbruch der Beziehung zur NPO wiire nicht fair, weil
die NPO meine Treue verdient hat.

Kalkulatives
Commitment

Die Beendigung meiner finanziellen Unterstiitzung fiir die
NPO wiire ein personlicher Verlust, d. h. eine Verschlech-
terung fiir mich.

Die Beziehung zur NPO ist fiir mich vorteilhaft.

Durch meine Spende an die NPO profitiere ich auch selbst.
Ich verdanke meiner Bezichung zur NPO viele Vorziige.
Das Einstellen meiner Spenden an die NPO wire fiir mich
mit Nachteilen verbunden.

Sargeant/Lee (2002 a); Green/
Webb (1997);
Allen/Meyer (1990)

Affektives
Commitment

Ich bin stolz darauf, ein Spender der NPO zu sein.

Ich fiihle mich mit der NPO verbunden.

Ich empfinde ein gewisses Zugehorigkeitsgefiihl zur NPO.
Ich identifiziere mich mit der NPO.

Bei Kritik an der NPO oder bei Problemen fiihle ich mich
personlich betroffen.

Siif} (2007);
Johnson/Garbarino (2001);
Allen/Meyer (1990)

Vertrauen des
Spenders

Zutrauen

Meiner Meinung nach ist die NPO kompetent.

Ich habe das Gefiihl, dass die NPO ihr Handwerk versteht.
Ich traue der NPO zu, die Ziele zu erreichen, die sie sich
setzt.

Ich bin tiberzeugt davon, dass die NPO imstande ist, ihre
Versprechen zu halten.

Meiner Meinung nach besitzt die NPO die Fihigkeiten und
die Eignung, zuverlissig zu handeln.

Sargeant/Lee (2002 a);
Graeff (1998)

Verlass

Meiner Meinung nach ist die NPO vertrauenswiirdig.
Ich denke, dass die NPO ehrlich zu ihren Spendern ist.
Ich kann mich auf die NPO verlassen.

Ich bin iiberzeugt davon, dass die NPO gewillt ist, ihre

Sargeant/Woodliffe (2007);
Wilke (2007);

Versprechen zu halten. Doney/Cannon (1997)

Die NPO handelt uneigenniitzig.

Die NPO Ieistet all das, was ich von dieser Organisation

erhoffe. .
Zufriedenheit des Die NPO erfiillt meine Erwartungen voll und ganz. Jaritz (2008);
Spenders Die Leistung der NPO entspricht meinen Idealvorstellun- Markert (2008);

penders gon & P Jeker (2002)

Insgesamt bin ich sehr zufrieden mit der NPO.

Die NPO hat fiir mich einen grofien Stellenwert. Jaritz (2008);
Involvement des Emotionales, dauer- Die NPO ist fiir mich wichtig und bedeutet mir viel. Thomas/Cunningham/Wil-
Spenders haftes Involvement Die NPO spielt eine groie Rolle in meinem Leben. liams (2002);

Ich interessiere mich sehr fiir die NPO. Mittal/Lee (1989)
Zielvariable F?cette{ Wortlaut der Items

Dimension

Beabsichtigen Sie, in Zukunft diese NPO weiterhin finan-

ziell zu unterstiitzen?

Wollen Sie langfristig ein Spender von dieser NPO blei-

ben?
Spenderbindung ]Z(uo:nz?;;l: sich vorstellen, in Zukunft mehr fiir die NPO Neumann (2007);
(Verhaltensab- B Zie]fen Sie i'n Erwigung, neben den bisherigen auch andere Sargeant/Lec (20042);
sicht) sune, & Teichert/Rost (2003)

Projekte der NPO demnichst finanziell zu unterstiitzen?

Beabsichtigen Sie, Ihre Freunde und Bekannte in Zukunft
zu ermutigen, die NPO ebenfalls finanziell zu unterstiitzen?
Haben Sie vor, Thre positiven Erfahrungen mit der NPO an

andere weiterzugeben?
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Donor retention — behavioral determinants and implications for Nonprofit-Organizations

behavioral determinants, donor loyalty; factors for maintenance of financial support; latent va-
riables, nonprofit organizations, structural equation modeling

Due to certain developments in the business of fundraising, there exists an increasing necessity
to analyze theoretically and empirically donor behavior. This article examines donor retention
for the donor’s point of view. It concretizes behavioral antecedents and their relationships among
one another. The investigated determinants are commitment, trust, satisfaction and involvement.
The empirical analysis shows that all variables have an influence on donor retention, although
some of them only indirectly.
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