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Geleitwort 
 

Die vorliegende Arbeit greift mit dem Zweckgebundenen Marketing sowie mit 
der Einbeziehung prominenter Personen in solcherlei Cause-Related Marketing- 
(CRM-) Kampagnen im Besonderen ein in Wissenschaft und Praxis hoch rele-
vantes und interessantes Thema auf. Sowohl Unternehmen auf der einen Seite, 
als auch Nonprofit-Organisationen (NPO) auf der anderen Seite streben durch 
eine solche, zeitlich begrenzte Marketing-Allianz eine vorteilhafte Wettbewerbs-
position an: Während der beteiligte Unternehmenspartner durch die Kooperation 
mit einer NPO einen Imagegewinn intendiert, kann eine NPO durch CRM ihre 
Mission einer breiteren Öffentlichkeit bekannt machen und typischerweise er-
höhte Spendeneingänge durch den Verkauf der im Rahmen der Kampagne be-
worbenen Produkte verzeichnen. Daneben werden derartige Marketing-Aktionen 
auch von den Konsumenten eher wohlwollend beurteilt, da durch die mit dem 
Kaufpreis des Produktes verbundene Spende auch ein gutes Gewissen beim Käu-
fer hervorgerufen wird.  

Insofern verwundert es nicht, dass die Anzahl an CRM-Kampagnen in der Ver-
gangenheit sprunghaft angestiegen ist und sich auch die Wissenschaft vermehrt 
mit diesem Thema beschäftigt. In der jüngeren Vergangenheit werden nunmehr – 
einem bereits seit längerem zu beobachtenden Trend in der nicht CRM-
spezifischen Kampagnen-Gestaltung folgend – prominente Persönlichkeiten ein-
gebunden, die als „Botschafter“ für die Werbeaussage bzw. den guten Zweck 
dienen und die Werbeeffektivität erhöhen sollen. Bislang liegt jedoch noch keine 
einzige wissenschaftliche Arbeit vor, die sich mit der Wirksamkeit von solchen 
„Testimonial Endorsed Cause-Related Marketing-Kampagnen“ beschäftigt hat.  

Vor diesem Hintergrund besteht die Zielsetzung dieser Arbeit zunächst darin, die 
Wirksamkeit von Testimonial Endorsed CRM aufzuzeigen. Abgeleitet aus die-
sem Oberziel verfolgt Frau Lauper konkret die Absicht, den Einfluss einer sol-
chen Kampagne auf die Konsumenteneinstellung gegenüber der beworbenen 
Marke sowie auf das Kaufverhalten zu ermitteln. Ferner beabsichtigt Frau Lau-
per, verschiedene Ausgestaltungsvariablen einer CRM-Kampagne (namentlich: 
„Fit“ zwischen Unternehmen und NPO sowie Art des Testimonials) im Rahmen 
einer Reihe von Laborexperimenten systematisch zu variieren, um deren spezifi-
schen Einfluss auf die Wirksamkeit der Marketing-Maßnahmen isolieren und 
messen zu können. Dabei kommt neben der expliziten Messung der relevanten 
verhaltenswissenschaftlichen Konstrukte mit dem „Implicit Association Test“ 
(IAT) ein aus der Sozialpsychologie stammendes Messverfahren zum Einsatz. 
Darüber hinaus beabsichtigt Frau Lauper die Integration von Moderator-
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variablen, um situationsspezifische Kontexteinflüsse berücksichtigen zu können. 
Letztlich sollen auf Basis der Untersuchungsergebnisse Handlungsimplikationen 
für die mit der konkreten Ausgestaltung von Testimonial Endorsed Cause-
Related Marketing-Kampagnen betrauten Manager herausgearbeitet werden. 

Dazu werden in einem einführenden Kapitel Problemstellung, Zielsetzung und 
Aufbau der Arbeit erläutert. Darauf aufbauend widmet sich die Autorin einer 
Aufarbeitung der wissenschaftlichen Literatur zu den Themenbereichen CRM 
einerseits und Testimonial Endorsement andererseits. Es folgt die theoretische 
Herleitung der Forschungshypothesen, bevor die Ergebnisse der empirischen 
Analyse herausgearbeitet werden. Die Arbeit wird abgeschlossen durch eine 
Schlussbetrachtung, in der die Untersuchungsergebnisse zusammengefasst und 
Implikationen für Unternehmen, NPO und wissenschaftliche Forschung abgelei-
tet werden. 

Die von Frau Lauper anhand von Experimenten generierten empirischen Befun-
de sind sehr interessant, da im Kontext von CRM der Einfluss eines Testimonials 
auf die Konsumenteneinstellung gegenüber der beworbenen Marke und gegen-
über der CRM-Strategie nicht nachgewiesen werden kann. Dieses Ergebnis steht 
im Gegensatz zu den Erkenntnissen der nicht CRM-bezogenen Werbeforschung, 
was neue Fragen aufwirft. Könnte nämlich dieses Resultat in zukünftigen Studi-
en erhärtet werden, wäre von der – in der Praxis der Werbung jüngst vermehrt zu 
beobachtenden – Einbeziehung von prominenten Persönlichkeiten in CRM-
Kampagnen eher ab- als zuzuraten. Dass dieser Befund nicht nur für die explizi-
te, sondern auch für die implizite Einstellung Gültigkeit besitzt, verstärkt diese 
Handlungsimplikation. 

Mit der vorliegenden Arbeit erhält der Forscher einen guten Einblick in die Prob-
lematik der Wirksamkeit von Cause-Related Marketing im Allgemeinen sowie 
die Spezifika der Einbeziehung von Prominenten im Besonderen. Darüber hinaus 
wird der Wissenschaftler die Methodik des „Implicit Association Test“ und die 
Anwendung eines experimentellen „Postmeasure Only-Designs“ mit Gewinn le-
sen. Die Erkenntnisse der Arbeit und die daraus abgeleiteten Handlungsempfeh-
lungen für Nonprofit Manager liefern Hinweise für die konkrete Ausgestaltung 
von CRM-Kampagnen. Die von Patricia Lauper generierten wissenschaftlichen 
Erkenntnisse sind von Nutzen für Wissenschaft und Praxis. 

 Bernd Helmig 
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A. Einführung 

1 Einleitung 

1.1 Problemstellung 

Das Forschungsgebiet Cause-Related Marketing (CRM)1 hat in jüngster Zeit 
stark an Interesse gewonnen.2 Unter CRM wird eine Zusammenarbeit bzw. Ko-
operation zwischen einer profitorientierten Unternehmung und einer Non-Profit-
Organisation (NPO) verstanden, wobei ein Teil der erzielten Erträge der Unter-
nehmung während der Dauer der Zusammenarbeit an die NPO gespendet wird. 
Das Besondere an dieser Spende ist, dass sie an ein Produkt bzw. eine Dienstleis-
tung der Unternehmung gebunden ist: Bei jedem Verkauf dieses Produktes oder 
dieser Dienstleistung fliesst ein bestimmter Betrag an eine NPO bzw. wird für 
einen wohltätigen Zweck gespendet.3 Somit betrifft das Thema stets mindestens 
zwei Perspektiven: die Sichtweise der profitorientierten Unternehmung und die 
Betrachtungsweise der NPO.4 

Wird zunächst die NPO-Seite betrachtet, so ist festzustellen, dass der Wettbe-
werb im Dritten Sektor immer stärker wird. Die zunehmenden Sparmassnahmen 
der öffentlichen Hand führen dazu, dass die NPO untereinander vermehrt um 
Spender kämpfen.5 Die NPO sind demnach immer mehr auf nicht staatliche Fi-
nanzquellen angewiesen. Ein gezieltes und effizientes Fundraising ist somit 

                                                                 
1  In dieser Arbeit wird Cause-Related Marketing mit CRM abgekürzt. Üblicherweise 

wird in der Wissenschaft unter CRM „Customer Relationship Management“ ver-
standen. Die Abkürzung CRM für Cause-Related Marketing wird in dieser Arbeit 
dennoch beibehalten, da in der Cause-Related Marketing Forschung diese Abkür-
zung üblich ist. Die deutsche Übersetzung für Cause-Related Marketing lautet 
„Zweckgebundenes Marketing“. Da der englischsprachige Ausdruck jedoch als 
Fachausdruck angesehen werden kann und daher meist auch im deutschsprachigen 
Schrifttum Anwendung findet, wird auch im Rahmen der vorliegenden Arbeit der 
angelsächsische Terminus verwendet. 

2  Vgl. bspw. Subrahmanyan 2004; Van de Brink et al. 2006. 
3  Für eine genaue Definition des Begriffs CRM siehe Kap. 2.1 ff. 
4  Die Sichtweise der Konsumenten ist natürlich nicht ausser Betracht zu lassen. Für 

eine nähere Betrachtung siehe hierfür Kap. 2.3.3. 
5  Vgl. Caesar 1987, S. 26; Helmig et al. 2006, S. 5. 
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grundlegend und nimmt eine wichtige Rolle innerhalb einer NPO ein.6 Mittels 
CRM kann eine NPO zusätzlich finanzielle Mittel generieren.7 Des Weiteren 
kann anhand einer solchen Zusammenarbeit die Wahrnehmung in der Öffent-
lichkeit bezüglich Zweck und Mission der NPO erhöht werden.8 Dies ist von 
Bedeutung, da es ohne eine gewisse Bekanntheit deutlich schwieriger ist, an 
Geldmittel zu gelangen. Insofern scheint es nicht verwunderlich, dass NPO gros-
ses Interesse an der Wirksamkeit von CRM-Aktivitäten bekunden.9 

CRM kann aber auch für profitorientierte Unternehmungen von grossem Interes-
se sein. In einer Zeit, in der Konsumenten immer kritischer werden und den An-
spruch entwickeln, dass profitorientierte Unternehmen gegenüber der Gesell-
schaft sozialverantwortlicher handeln sollten,10 kann CRM ein Mittel darstellen, 
um dieses Konsumentenbedürfnis zu befriedigen.11 In der Wahrnehmung der 
Konsumenten wird CRM als eine adäquate Möglichkeit empfunden, um für ei-
nen wohltätigen Zweck Geld zu spenden.12 Ist die CRM-Aktivität erfolgreich, 
trägt sie gleichzeitig zum primären Ziel einer gewinnorientierten Unternehmung 
(Gewinnmaximierung) bei.13 Diese Art von zweckgebundenem Marketing kann 
darüber hinaus Vorteile gegenüber der herkömmlichen Werbung bieten. Denn 
gegenüber herkömmlicher Werbung sind die Konsumenten in der Regel tenden-
ziell skeptisch eingestellt.14 

Demzufolge stellt CRM einerseits einen Ansatz dar, mit dem eine NPO Fundrai-
sing betreiben kann. Andererseits kann die Übernahme von Verantwortung ge-
genüber (einem Teil) der Gesellschaft eine denkbare Strategie zur Differenzie-
rung einer profitorientierten Unternehmung sein.15 

Angesichts der potentiellen Vorteile von CRM ist es nicht erstaunlich, dass das 
Thema CRM auch in der wissenschaftlichen Forschung Eingang gefunden hat. 

                                                                 
6  Vgl. Caesar 1987, S. 25; Wagner/Kessler 2003, S. 16; Haibach 2006, S. 32; Krum-

menacher 2006, S. 225. 
7  Vgl. bspw. Barnes/Fitzgibbons 1991; Varadarajan/Menon 1988, S. 62; Wy-

mer/Samu 2003, S. 13; Nowak/Clarke 2003, S. 138. 
8  Vgl. bspw. Caesar 1986; Varadarajan/Menon 1988, S. 63; Garrison 1990, S. 40; 

Barnes/Fitzgibbons 1991; Wymer/Samu 2003, S. 13; Nowak/Clarke 2003, S. 138. 
9  Vgl. Helmig/Lauper 2007. 
10  Vgl. Austin 2000, S. 69 f.; Mohr et al. 2001, S. 54. 
11  Vgl. Oldenburg 1992, S. 23. 
12  Vgl. Ross et al. 1991. 
13  Für weitere Nutzen und Chancen von CRM siehe Kap. 2.4. 
14 Vgl. bspw. Calfee/Ringold 1994; Tscheulin/Helmig 1998. 
15 Vgl. Brønn/Vrioni 2001, S. 218. 



Einleitung 3 

Jedoch existieren unterschiedliche Ansichten zu und Definitionen von CRM und 
die Abgrenzung von den Begriffen Philanthropie und Sponsoring ist schwierig.16 
Eine mögliche Anwendung von CRM aus Sicht einer NPO besteht beispielswei-
se nicht nur darin, mit einer Unternehmung zusammenzuarbeiten, sondern 
gleichzeitig auch mit einer berühmten Persönlichkeit (Celebrity) zu werben. Dies 
bedeutet, dass eine bekannte Person eine CRM-Zusammenarbeit zwischen einer 
NPO und einer Unternehmung bewirbt. Generell werden prominente Personen 
als Träger von Werbebotschaften eingesetzt. Das Ziel einer derartigen Werbung 
ist es, durch das gesellschaftliche Ansehen des Prominenten Aufmerksamkeit für 
das beworbene Produkt bei den Kunden (Zielgruppen) zu erregen. Der Einsatz 
von prominenten Persönlichkeiten in der Werbung ist auch unter den Begriffen 
„Celebrity Endorsement“, Testimonial-Werbung oder Prominentenwerbung be-
kannt.17 Eine Vielzahl an Studien hat die Wirkung von Celebrity Endorsement 
auf das Konsumentenverhalten erforscht.18 Erkenntnisse zeigen, dass eine 
Celebrity Einfluss auf das Kaufverhalten haben kann. Ebenfalls kann die Einstel-
lung der Konsumenten gegenüber der Marke und dem Produkt positiv beeinflusst 
werden.19 

Neueste Beispiele zeigen, dass in der Werbung CRM zunehmend mit Celebrity 
Endorsement verbunden wird: Eine berühmte Persönlichkeit bewirbt die CRM-
Aktivität (mittels Werbeplakat, Werbespot) und setzt sich somit für einen sozia-
len Zweck ein.20 Nachfolgendes Beispiel veranschaulicht die Bewerbung einer 
CRM-Kampagne zwischen einer NPO und einer profitorientierten Unterneh-
mung durch zwei bekannte Persönlichkeiten. 

 

 

 

 
                                                                 
16  Siehe hierzu ausführlich Kap. 2.1 und 2.2. 
17  Vgl. bspw. McCracken 1989; Haase 2000. 
18  Siehe hierzu Kapitel 3. 
19  Vgl. bspw. Atkin/Block 1983; Kahle/Homer 1985; Kamins 1990. 
20  Im Jahr 2003 setzten sich die Box-Brüder Klitschko mit Kellogg’s Cornflakes für 

die Deutsche UNESCO-Kommission ein, vgl. hierzu die Webseite http://www.press 
eportal.de/pm/38514/444674/kellogg_deutschland_gmbh. Rudi Völler und Günther 
Jauch unterstützen im Jahre 2006 die CRM-Aktion von Krombacher Bier, vgl. hier-
zu die Webseite http://www.krombacher.de/presseservice/presse_artikel.php?id 
=140. Der Schauspieler Markus Lanz setzt sich für die Trinkwasserinitiative von 
Volvic und UNICEF ein, vgl. hierzu die Website http://www.volvic.de. 
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Abb. 1: Werbekampagne von Krombacher (Quelle: http://www.krombacher.de) 

Eine Forschungslücke besteht in Bezug auf die Untersuchung der Wirksamkeit 
von CRM in Verbindung mit einem (Celebrity-) Testimonial. Bisher erfolgten 
Untersuchungen jeweils nur zu einem der beiden Forschungsgebiete.21 Die zu-
nehmende Anwendung von CRM unter Einbeziehung einer Celebrity in der 
Werbung verdeutlicht aber die Praxisrelevanz. Eine einbindende wissenschaftli-
che Untersuchung beider Themen ist daher von grosser Bedeutung. 

 

1.2 Zielsetzung 

Das Oberziel der Arbeit ist es, die Wirksamkeit von Testimonial Endorsed CRM 
aufzuzeigen. 

Um dieses Ziel zu erreichen und weitere Subziele der Arbeit ableiten zu können, 
wird in einem ersten Schritt ein Überblick zur Wirksamkeitsforschung in Bezug 
auf das hier behandelte Thema erarbeitet. Abbildung 1 zeigt diese Erkenntnisse 
im Überblick. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                 
21  Siehe hierzu Kapitel 2 und 3. 
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Abb. 2:  Zur Wirksamkeit von Testimonial Endorsed CRM  

Unter isolierter Betrachtungsweise wird verstanden, dass die beiden For-
schungsgebiete CRM und Testimonial Endorsement (d. h. inklusive Forschung 
zu Celebrity Endorsement) getrennt untersucht wurden. Mit der integrierten Be-
trachtungsweise sind Werke gemeint, welche in ihre Analysen beide Themen 
miteinander verbinden. Die vorliegende Arbeit wird in den zuletzt genannten 
Forschungsstrang eingeordnet. 

Im Forschungsbereich CRM wird die Wirksamkeit von CRM häufig auf die Un-
tersuchung der Wirkung von CRM auf die Konsumenteneinstellung gegenüber 
der Marke sowie auf die Konsumenteneinstellung gegenüber der CRM-Strategie 
und auf die Kaufabsicht bezogen.22 

Im Forschungsgebiet (Celebrity-) Testimonial Endorsement wird analog vielfach 
die Wirkung von Endorsement auf die Konsumenteneinstellung gegenüber der 
Marke und auf die Kaufabsicht untersucht. Zugleich ist oft die Wirkung von 
Endorsement auf die Glaubwürdigkeit des Testimonials und der Unternehmung 
(resp. des Inhalts der Werbeanzeige) von Interesse. 

Die untersuchten Einflüsse werden in den Studien beider Forschungsgebiete 
vorwiegend anhand so genannter „expliziter Messmethoden“ gemessen. Explizi-
te Messansätze können bewusst gespeicherte Informationen abrufen.23 Implizite 
Messmethoden berücksichtigen hingegen auch „nicht bewusst gespeicherte“ In-
formationen, welche das Verhalten oder die Einstellung von Konsumenten beein-
                                                                 
22  Was nicht bedeutet, dass keine andern – hier nicht genannten – Abhängigkeiten un-

tersucht werden. 
23  Vgl. Schumacher 2007, S. 75. 
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flussen können. Sie versuchen das interessierende Konstrukt zu messen, ohne 
dass der Proband direkt danach gefragt wird.24 Messansätze der impliziten Ge-
dächtnisabfrage finden bis anhin im Marketingbereich nur selten Anwendung.25 
Solche impliziten Verfahren werden vor allem in der Sozialpsychologie ange-
wendet.26 Im Forschungsbereich CRM sind derartige Verwendungen bisher ine-
xistent. Im Bereich der (Celebrity-) Testimonial Forschung gibt es eine Studie, 
die diese Methoden anwenden.27 

Der Einsatz von impliziten Messmethoden ist in der Konsumentenforschung da-
her von Interesse, da das Konsumentenverhalten nicht ausschliesslich auf be-
wusste kognitive Prozesse zurückzuführen ist.28 

Daher ist es für die vorliegende Arbeit von Bedeutung, nicht ausschliesslich ex-
plizite, sondern auch implizite Messansätze zu verwenden, um die Wirksamkeit 
von CRM zu messen. Die Arbeit hat demnach ein erstes methodisches Ziel: 

(1) Um die Wirksamkeit von Testimonial Endorsed CRM nachzuweisen, 
soll die Untersuchung einen Beitrag dahin gehend leisten, dass nicht 
ausschliesslich explizite, sondern auch eine implizite Messmethode an-
gewendet wird. 

Aus methodischer Sicht kann demzufolge in der vorliegenden Untersuchung von 
einer integrierten Betrachtungsweise ausgegangen werden. 

Das Hauptziel ist folglich die Beantwortung der Frage: Wie wirkt eine CRM-
Aktion in Verbindung mit einem Testimonial auf die Konsumenten? Aus Sicht 
der profitorientierten Unternehmung sowie der NPO ist es von Wichtigkeit, fol-
gende Abhängigkeiten zu untersuchen: 

(2) Der Einfluss einer Testimonial Endorsed CRM-Werbung auf die Kon-
sumenteneinstellung gegenüber dem Markenprodukt. Dies bildet das 
zweite Ziel der Arbeit. 

(3) Als drittes Ziel soll der Einfluss von Testimonial Endorsed CRM-
 Werbung auf die Konsumenteneinstellung gegenüber der CRM-
 Strategie gemessen werden. 

                                                                 
24  Vgl. Fazio/Olson 2003, S. 300. 
25  Vgl. Trendel/Warlop 2005, S. 30. 
26  Vgl. Fazio/Olson 2003, S. 298. 
27  Vgl. Forehand/Perkins 2005. 
28  Vgl. Shapiro 1999; Maison et al. 2001, S. 2. 
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(4) Ebenso wird der Einfluss der Einstellung gegenüber dem CRM-Produkt 
auf das Konsumentenverhalten gemessen, welches somit das vierte Ziel 
der Arbeit darstellt. 

Es stellt sich demnach die Frage, inwiefern im Rahmen von CRM der Einsatz 
eines Prominenten, eines „No-Name“-Testimonials oder der Verzicht auf ein 
Testimonial zu unterschiedlichen Wirkungen auf die abhängigen Variablen führt. 

Aus der Perspektive der NPO ist es des Weiteren von grosser Bedeutung zu er-
forschen, mit welcher Unternehmung es sinnvoll ist, eine CRM-Kampagne zu 
gestalten. D. h. es soll unter anderem darauf geachtet werden, inwiefern die Un-
ternehmung und die NPO aus Sicht der Konsumenten für eine CRM-Aktion zu-
einander passen müssen (auch „Fit“ genannt). Dies führt zum fünften Ziel der 
Arbeit: 

(5) Es soll ermittelt werden, inwiefern ein positiver, negativer oder neutra-
ler Fit zwischen einer profitorientierten Unternehmung und einer NPO 
die zu untersuchenden Variablen beeinflusst. 

Ein weiterer wichtiger Aspekt, den die NPO und die profitorientierte Unterneh-
mung im Marketing beachten müssen, sind die verschiedenen Reaktionen der 
Konsumenten auf deren Werbeaktivitäten. Bekanntlich können Menschen auf 
eine Kampagne unterschiedlich reagieren. Für CRM-Aktivitäten belegen Studi-
en, dass die verschiedenen persönlichen Werte einer Person dazu führen, dass sie 
auf CRM-Kampagnen jeweils unterschiedlich reagiert.29 Ergebnisse bzgl. des 
Geschlechts zeigen, dass bspw. Frauen und Männer gegenüber CRM-Aktionen 
unterschiedliche Einstellungen aufweisen.30 Jedoch können nicht alle Untersu-
chungen einen statistisch signifikanten Unterschied belegen.31 Des Weiteren gilt 
die Art des Produktes (ob hedonisch oder utilitaristisch) als Moderatorvariable.32 
Die beiden letztgenannten Variablen sind die meist untersuchten Moderator-
variablen. Weiterführende Forschungen zu weiteren Moderatorvariablen sind 
wünschenswert.33  

 (6) Es ist daher von Bedeutung, sogenannte Moderatorvariablen in die Un-
tersuchung der Wirksamkeit von Testimonial Endorsed CRM mit-
einzubeziehen. Dies stellt das sechste Ziel der Arbeit dar. 

                                                                 
29  Vgl. Kropp et al. 1999, Lavack/Kropp 2003. 
30  Vgl. bspw. Ross et al. 1991, Berger et al. 1999. 
31 Vgl. File/Prince 1995; Chaney/Dolli 2001. 
32  Vgl. Strahilevitz/Myers 1998. 
33  Vgl. Gupta/Pirsch 2006a, S. 39 f. 
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Über die genannten Ziele hinaus sollen Handlungsempfehlungen für das Mana-
gement von NPO und Unternehmung abgeleitet werden. Diese sollen als Hilfe-
stellung dienen, um eine CRM-Aktion im Sinne aller Beteiligten erfolgreich 
durchzuführen. 

1.3 Aufbau der Arbeit 

Um die oben genannten Ziele zu erreichen, werden im nachfolgenden Kapitel 2 
zunächst diejenigen Begriffe erläutert, die für das Verständnis von CRM not-
wendig sind. Nach der Definition und Abgrenzung von CRM gegenüber den 
Termini Philanthropie und Sponsoring wird kurz auf die Nutzen und Gefahren 
von CRM eingegangen. Danach folgt die Darstellung des aktuellen Standes der 
Forschung. 

Die wesentlichen Begriffe im Zusammenhang mit Testimonial Endorsement 
werden in Kapitel 3 definiert sowie die Chancen und Risiken hiervon aufgezeigt. 
Eine integrative Zusammenfassung zum Thema Celebrity Endorsement wird be-
legt. Bevor die theoretischen Grundlagen dargestellt werden, um die verschiede-
nen Wirkungen von Testimonial Endorsed CRM zu erklären, folgt in Kapitel 4 
eine kurze Betrachtung der Defizite im genannten Forschungsbereich. 

Für eine Ableitung von forschungsleitenden Hypothesen bedarf es einer Darle-
gung der theoretischen Grundlagen zum Thema Testimonial Endorsed CRM. Die 
erforderlichen Theorien und Ansätze hierfür werden in Kapitel 5 behandelt. Auf-
bauend auf den behandelten Theorien und den Erkenntnissen der wissenschaftli-
chen Forschung werden anschliessend die forschungsleitenden Hypothesen (Ka-
pitel 5) formuliert. 

Die messtheoretischen Grundlagen sind Inhalt von Kapitel 6. Hier wird insbe-
sondere der Implizite Assoziationstest erklärt. 

In den Kapiteln 7 und 8 werden die Ergebnisse der empirischen Analyse präsen-
tiert. Nach der Erläuterung des Untersuchungsdesigns werden die interessieren-
den Variablen operationalisiert (Kapitel 7). Danach werden in Kapitel 8 die Er-
gebnisse der empirischen Untersuchung und somit die Beantwortung der Hypo-
thesen erörtert. 

Abschliessend folgt in Kapitel ein kurzer Ausblick. Eine knappe Zusammenfas-
sung der Ergebnisse, Handlungsempfehlungen für die Praxis sowie Ansätze für 
zukünftige Forschungsarbeiten runden die vorliegende Untersuchung ab. 



B.  Grundlagen zu CRM und Testimonial 
Endorsement 

2  Zum Verständnis von Cause-Related Marketing 

Für eine Begriffsbestimmung von CRM werden im Nachfolgenden die Sichtwei-
sen der beiden Hauptakteure untersucht. Die Abbildung 3 soll dabei einen Über-
blick über die Einordnung von CRM geben. Das Ziel dieses Kapitels ist es, die 
jeweils mögliche Einordnung von CRM zu den in der folgenden Abbildung dar-
gelegten Instrumenten zu untersuchen. 
 

 
Abb. 3: Einordnung von CRM aus zwei Perspektiven 

Wird zu Beginn die Betrachtungsweise der NPO analysiert, dient CRM zur Mit-
telgenerierung. Die Bezeichnung von CRM als Finanzierungs- und demnach in 
erster Linie als Fundraisinginstrument ist nachvollziehbar. Fundraising wird de-
finiert als „… die umfassende Mittelbeschaffung einer Organisation (Finanz- 
und Sachmittel, Recht und Informationen, Arbeits- und Dienstleistungen), wobei 
der Schwerpunkt auf der Einwerbung finanzieller Mittel liegt.“34 Ferner kann 
die NPO mittels CRM in der Öffentlichkeit bekannter gemacht werden. Dadurch 
wird dem Zielpublikum u. a. die Mission der NPO näher gebracht.35 CRM weist 
demnach eine Kommunikationsfunktion auf und kann somit auch als Kommuni-
kationsinstrument angesehen werden. Je nachdem welches Ziel eine NPO mit 

                                                                 
34  Fundraising Akademie 2006, S. 88. 
35  Vgl. bspw. Caesar 1986; Garrison 1990, S. 40; Barnes/Fitzgibbons 1991; Wy-

mer/Samu 2003, S. 13; Nowak/Clarke 2003, S. 138; Varadarajan/Menon 1988, S. 
63. 

P. Lauper, Zur Wirksamkeit von Testimonial Endorsed Cause-Related Marketing,
DOI 10.1007/978-3-8349-6721-3_2,
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einer CRM-Kampagne erreichen will, ist eine Einordnung zu einem der beiden 
genannten Instrumente möglich. Da in der NPO-Forschung jedoch prinzipiell die 
Meinung vertreten wird, dass CRM als Fundraisinginstrument anzusehen ist, 
wird vorerst auf eine weitere Diskussion bzgl. der Eingliederung von CRM aus 
der Sichtweise der NPO verzichtet. 

Aus Sicht der profitorientierten Unternehmung erweist sich eine eindeutige Ein-
teilung von CRM als Marketing- oder Corporate Social Responsibility (CSR)-
Instrument indes als wesentlich schwieriger. In der Literatur wird CRM zwar 
auch mit sozial verantwortungsvollem Verhalten in Verbindung gebracht,36 je-
doch betrachten die meisten Autoren CRM als Marketinginstrument.37 Eine kla-
re Abgrenzung scheint dennoch nicht möglich. Die Frage stellt sich, ob CRM als 
„einfaches“ Marketinginstrument angesehen werden soll oder ob die Unterneh-
mung damit tatsächlich zeigen will, dass sie sozial verantwortlich handeln will. 

Da sich eine klare Einordnung von CRM aus Sicht der Unternehmung als 
schwierig darstellt, wird in den folgenden beiden Kapiteln (2.1 und 2.2) speziell 
die Perspektive der gewinnorientierten Unternehmung untersucht. Eine Abgren-
zung von CRM von Philanthropie und Sponsoring sowie eine Darlegung und In-
terpretation der unterschiedlichen Definitionsansätze sollen ferner dazu beitra-
gen, ein klares Verständnis von CRM zu erlangen. 

2.1  CRM als Corporate Social Responsibility-Instrument 
und Abgrenzung zu Philanthropie 

Im vorliegenden Kapitel soll nun die Einordnung von CRM zu den in Abbildung 
3 dargestellten Instrumenten aus Sicht der profitorientierten Unternehmung un-
tersucht werden. Um dies zu bewerkstelligen, werden die verschiedenen Inter-
pretationen von CRM zu Hilfe genommen. Im Nachfolgenden (Kapitel 2.1) wer-
den zunächst Definitionen von CRM dargelegt, die die Bezeichnung Corporate 
Social Responsibility (CSR) oder der CSR-verwandte Konzepte verwenden. 
CSR-verwandte Begriffe sind „Philanthropy“, „Corporate Philanthropy“ und 
„Corporate Citizenship“ (CC), die oft in Verbindung mit CRM benutzt werden. 
Auf eine gezielte Abgrenzung und Darlegung dieser drei letztgenannten Termini 
wird verzichtet, da dies den Rahmen dieser Arbeit sprengen würde.38 Im Folgen-

                                                                 
36  Vgl. bspw. Smith 1994; Lafferty/Goldsmith 2005; Trimble/Rifon 2006. 
37  Vgl. bspw. Carringer 1994; Cunningham 1997; Pringle/Thompson 1999; Barone et 

al. 2000. 
38 Für nähere Informationen siehe Schrader 2003. 


