
Der Produktkauf  
für das gute Gefühl
Soziale Verantwortung übernehmen und sich für die Gesellschaft 
einsetzen ist für viele Markenartikler eine Selbstverständlichkeit. 
Unternehmen müssen dabei aber einige Regeln beachten, damit 
die Spendenaktion auch auf die Marke einzahlt. 

BEI KAUFENTSCHEIDUNGEN VON KONSUMENTEN spielt zuneh-
mend das soziale und ökologische Engagement von 
Unternehmen eine wichtige Rolle. Die Kunden for-
dern dieses Engagement, da sie nachhaltiger konsu-
mieren möchten. Hersteller versuchen die Nachfrage 
zu bedienen, indem sie Marketingmaßnahmen mit so-
zialen Aktivitäten koppeln, zum Beispiel Sozialspon-
soring, Spenden für wohltätige Zwecke, sozial verant-
wortliche Geschäftspraktiken (z.B. Produktion unter 
Berücksichtigung von Umweltschutz) und Cause-Re-
lated Marketing. Als Cause-Related Marketing (CM) 
bezeichnet man die Partnerschaft von Unternehmen 
und Non-Profit-Organisationen (NPO), bei der Kun-
den durch ihren Kauf eine Spende auslösen. 

Partnerschaft mit Non-Profit-Organisationen
Dieses Marketing-Instrument wird immer beliebter: So 
spendete zum Beispiel Krombacher lange Zeit beim 
Kauf einer Kiste Bier Geld für die Rettung des Regen-
waldes an den WWF, Procter & Gamble kooperiert mit 
Unicef und finanziert beim Kauf einer Packung Pam-
pers eine Tetanus-Impfung für ein Kind in Afrika, und 
Haribo gibt beim Kauf einer Tüte Goldbären einen 
Cent an die Aktion »Ein Herz für Kinder«.
Mit CM-Kampagnen wollen Unternehmen ihre Mar-
ken stärken, neue Kunden gewinnen und existierende 
an sich binden. Das Gelingen ist jedoch kein Automa-
tismus. Zum Teil unterstellen Konsumenten den Un-
ternehmen bei CM rein eigennützige Motive, da die 
Spenden an den Absatz gekoppelt sind. Sie stellen in 
Frage, dass tatsächlich in nennenswertem Umfang ein 
guter Zweck gefördert wird. CM-Kampagnen sind da-
her mal mehr, mal weniger erfolgreich, und es stellt 
sich die Frage, welche Faktoren den Unterschied ma-
chen. Dies ist besonders vor dem Hintergrund relevant, 
dass CM heute in Deutschland und international zu-
nehmend als Verkaufsförderungsinstrument eingesetzt 
wird. Laut dem IEG Sponsorship Report 2010 werden 
allein in den USA die Ausgaben für CM im Vergleich 

zum Vorjahr um 6,1 Prozent ansteigen – auf 1,61 Mil-
liarden US-Dollar.
Um CM-Kampagnen erfolgreich durchführen zu kön-
nen, sollten sich Unternehmen über die verschiedenen 
Erfolgsfaktoren bewusst werden. Insgesamt lassen sich 
sechs Kategorien identifizieren: 1) Charakteristika des 
Spendenzwecks, 2) Produkt- und Markencharakteris-
tika, 3) Fit-Dimensionen, 4) Designelemente der CM-
Kampagne, 5) Unternehmenscharakteristika, und 6) 
Charakteristika der Nonprofit-Organisation. 
Eine empirische Studie, die am Seminar für Allgemei-
ne Betriebswirtschaftslehre, Marketing und Marktfor-
schung der Universität zu Köln durchgeführt wurde, 
zeigt, welche Faktoren wichtig sind. Die Ergebnisse ba-
sieren auf Interviews mit Experten aus Wissenschaft 
und Praxis und auf einer experimentellen Befragung 
von fast 3.000 Konsumenten zu insgesamt 20 verschie-
denen CM-Kampagnen mit Marken aus 20 verschie-
denen FMCG-Produktkategorien. Der Erfolg der CM-
Kampagnen wird gemessen, indem das Kaufverhalten 
von Konsumenten und deren Evaluation der CM-Kam-
pagnen abgefragt werden.
Die Auswahl des Spendenzwecks ist ein wichtiges Ele-
ment bei der Konzeption von CM-Kampagnen. Zu-
nächst gilt es, das Thema des Spendenzwecks festzu-
legen und einen oder mehrere Kooperationspartner zu 
gewinnen, die bei der Implementierung der geplanten 

Seit 1980 vergeben Markenverband und G·E·M Gesellschaft zur Erfor-

schung des Markenwesens alle zwei Jahre den Wissenschaftspreis. 

Geehrt werden wissenschaftliche Arbeiten, die der Thematik des Mar-

kenartikels und des Markenwesens zentral gewidmet und geeignet 

sind, die Kenntnisse von Entwicklungen in diesem Bereich generell 

zu erweitern oder zu vertiefen. 2010 gehörte die Untersuchung von 
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Produkten, da deren Konsum zu Schuldgefühlen führt, 
die durch die Spende reduziert werden können.
Kategorie 3 umfasst den Fit zwischen dem Produkt be-
ziehungsweise der Marke sowie der sozialen Aktion. 
Passt die Aktion nicht zum Produkt, besteht die Gefahr, 
dass innerhalb der Informationsverarbeitungsvorgänge 
des Konsumenten Dissonanzen entstehen und gegebe-
nenfalls reaktives Verhalten (Nichtkauf) die Folge ist. 

Spendenzweck muss zur Marke passen
Ein Beispiel für einen hohen Fit ist die mehrfach durch-
geführte Aktion der Marke Volvic. Sie spendete in Koo-
peration mit Unicef für einen gekauften Liter Mineral-
wasser zehn Liter sauberes Trinkwasser in Äthiopien. 
Spendenzweck und Produkt passen thematisch gut zu-
sammen. Spendet jedoch beispielsweise ein Bierherstel-
ler pro verkauftem Kasten, um Aidskranke zu unter-
stützen, besteht ein niedriger thematischer Fit und die 
Gefahr, dass Konsumenten diese Spende als opportu-
nistisches Verhalten des Unternehmens auffassen.
Zu den Designelementen von CM gehören Spendenhö-
he und -format. Die Forschungsergebnisse zeigen, dass 
eine im Verhältnis zum Produktpreis höhere Spende 
sich nicht positiv auf Kaufintention und Einstellungen 
zur CM-Kampagne auswirkt. Konsumenten bevorzu-
gen kleine Spendenbeträge. Dies kann damit zusam-
menhängen, dass sie größere Beträge lieber in Form 
einer Ersparnis erhalten möchten. Diesen Aspekt soll-
ten Unternehmen besonders in Produktkategorien mit 
vielen Sonderangeboten beachten, indem sie CM dort 
eher vermeiden. Je größer der Trade-off zwischen Spen-
de und Ersparnis, desto größer ist der negative Effekt 
einer steigenden Spendenhöhe. 
Beim Framing unterscheidet man generell zwischen 
monetären und nicht-monetären Spendenformaten. So 
kann Procter & Gamble zum Beispiel entweder fünf 
Cent pro verkaufter Packung Pampers an Unicef spen-
den, oder eben eine Impfung gegen Teternus finanzie-
ren, die fünf Cent entspricht. Experten vermuten, dass 

Hilfeleistung Erfahrung haben. Bei der Themenfindung 
sollte beachtet werden, dass der Zweck von den Konsu-
menten als wichtig erachtet wird. Steht das Unterneh-
men vor der Entscheidung, einen lokalen, nationalen 
oder möglicherweise auch internationalen Spenden-
zweck zu unterstützen, so sollte es sich für einen lo-
kalen entscheiden, sofern dieser zum Produkt und zur 
Marke passt. Wichtig ist auch die Genauigkeit bei der 
Beschreibung des Spendenzwecks. Ein Hersteller kann 
beispielsweise entscheiden, ob er Geld an eine NPO 
spendet und dies auch so kommuniziert, oder ob er 
den genauen Spendenzweck spezifiziert. Die Analysen 
zeigen, dass eine genaue Beschreibung des Spenden-
zwecks den Erfolg von CM-Kampagnen erhöht, da dies 
zu einer höheren Transparenz der Kampagne beiträgt 
und somit das Konsumentenvertrauen erhöht. 

Erfolgsfaktoren von Spendenaktionen
In Kategorie 2 geht es um Erfolgsfaktoren wie Mar-
kenbekanntheit, Markenimage, Produktpreis und Pro-
dukttyp. Manager können CM-Kampagnen durchaus 
bei neuen, den Konsumenten noch unbekannten Mar-
ken einsetzen, da eine positive Bewertung des Spen-
denzwecks einen positiven Effekt auf die Markenwahr-
nehmung hat. Beim Markenimage handelt es sich um 
das bestehende Image, das der Kunde vor der Durch-
führung einer CM-Kampagne mit der Marke verbin-
det, falls er die Marke kennt. Ein gutes Markenimage  
trägt positiv zu deren Erfolg bei. 
Beim Produktpreis geht es um den relativen Produkt-
preis innerhalb einer Kategorie. Bei hochpreisigen Pro-
dukten sollten Manager CM mit Vorsicht durchführen, 
da Konsumenten in diesem Fall die Spendenaktion als 
Vorwand für den hohen Preis auffassen. Beim Produkt-
typ unterscheidet man zwischen hedonistischen und 
utilitaristischen Produkten, wobei hedonistische Waren 
tendenziell Vergnügen bereiten (z.B. Schokolade), utili-
taristische hingegen funktional und nützlich sind (z.B. 
Spülmittel). CM funktioniert besser mit hedonistischen 

ERFOLGSFAKTOREN FÜR DAS CAUSE-RELATED MARKETING
1. Charakteristika des 

Spendenzwecks
Wichtigkeit des 
Spendenzwecks
Physische Distanz
Genauigkeit der 
Beschreibung des 
Spendenzwecks

3. Fit
Fit Produkt - Spendenzweck 

Fit Marke - Spendenzweck 

4. Designcharakteristika
Spendenhöhe
Spendenformat

5. Charakteristika des 
Unternehmens

Unternehmensreputation

6. Charakteristika der NPO
Bekanntheit der NPO

Reputation der NPO

2. Produktcharakteristika
Markenbekanntheit

Markenimage

Produktpreis

Produkttyp

Die genannten sechs Kategorien sind für den Erfolg einer Spendenaktion 

entscheidend und sollten bei der Konzeption von Cause-Related Marke-

ting-Kampagnen beachetet werden.
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der Einsatz eines nicht-monetären Frames zu einer hö-
heren moralischen Konsumentenzufriedenheit und so 
zu einem größeren Erfolg von CM-Kampagnen führt.
Geht es um tatsächliche Kaufentscheidungen, so präfe-
rieren Konsumenten monetäre Frames. Nicht-monetä-
re Frames haben hingegen positive Auswirkungen auf 
das Markenimage. 

Einfluss auf das Markenimage 
Im Rahmen der Unternehmens-Charakteristika geht 
es vorwiegend um das Image, das vor der Durchfüh-
rung von CM-Kampagnen besteht. Hat eine Orga-
nisation in der Wahrnehmung des Konsumenten ein 
weniger positives Image, sollte dies berücksichtigt wer-
den. Bei schlechter Unternehmensreputation tendieren 
Konsumenten dazu, den Herstellern opportunistisches 
Verhalten vorzuwerfen. Als Konsequenz sollte auf die 
Durchführung der Aktion verzichtet werden. Konsu-
mentenvertrauen kann erreicht werden, wenn eine gu-
te Unternehmensreputation vorliegt. Ist sie schon vor 
Durchführung von CM-Aktivitäten gut, maximiert 
sich dementsprechend deren Wirkung.
Eine Kooperation mit einer NPO wirkt sich vor al-
lem über eine Steigerung der wahrgenommenen Pro-
jektkompetenz auf die Glaubwürdigkeit kommerziel-
ler CM-Kampagnen aus. Die Glaubwürdigkeit wird 
erhöht, sobald NPOs als Partner gewonnen werden 
können, die im Spendenzweck-Bereich agieren (z.B. 
Kinderschutz oder Entwicklungshilfe). Auch die Ver-
trauenswürdigkeit der NPO ist ein wichtiger Erfolgs-
faktor. So wird der Konsument eine positivere Be-
wertung einer Aktion vornehmen, wenn die NPO als 
besonders vertrauenswürdig angesehen wird. 
Neben der Analyse der absoluten Wichtigkeit, weist die 
Analyse der relativen Wichtigkeiten der Erfolgsfakto-
ren interessante Erkenntnisse auf. Die folgenden Er-
folgsfaktoren haben den größten Einfluss auf CM-Er-
folg: die Relevanz des Spendenzwecks, der Fit zwischen 
Spendenzweck und Unternehmen und die Genauigkeit 
der Beschreibung des Spendenzwecks.

Außer den bisher dargestellten Erfolgsfaktoren sollten 
Manager auch psychologische Treiber betrachten, die 
den Erfolg von CM beeinflussen. In der empirischen 
Studie wurde neben einem Stimulus-Response Modell, 
das die direkte Wirkung der verschiedenen Erfolgsfak-
toren auf den Erfolg überprüfte, auch ein Stimulus-Or-
ganism-Response Modell untersucht. Es zeigte sich, 
dass es vor allem wichtig ist, Konsumenten mit CM-
Kampagnen ein Gefühl von »Warm Glow« zu vermit-
teln. Damit ist das gute Gefühl gemeint, das Verbrau-
cher bekommen, wenn sie etwas Gutes tun. 
Für Hersteller ergeben sich daraus wichtige Implikatio-
nen – unter anderem für die Kommunikation. Kunden 
sollten darauf hingewiesen werden, dass sie durch den 
Kauf des Produkts etwas Gutes tun, um den »Warm 
Glow« zu verstärken. Daneben sind die wahrgenom-
mene Effektivität von CM-Kampagnen und der wahr-
genommene Altruismus eines Unternehmens von Be-
deutung. Diese beiden psychologischen Treiber können 
vor allem durch die Auswahl des richtigen Spendenz-
wecks, durch den Fit zwischen Spendenkampagne und 
Produkt und durch die Genauigkeit der Beschreibung 
des Spendenzwecks positiv beeinflusst werden. 
Diese Ergebnisse stimmen mit den Erkenntnissen zur 
relativen Wichtigkeit der Erfolgsfaktoren überein und 
zeigen, welche Faktoren Manager besonders beachten 
müssen, um den Erfolg von CM-Kampagnen zu maxi-
mieren.                                                    Dr. Anne J. Fries
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KONSUMENTEN GENIESSEN DAS GUTE GEFÜHL, WENN SIE ETWAS GUTES TUN 
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Marken im Einfluss des Internet

Thema 1. Spezifische Herausforderungen des Internet an die Markenführung

                Prof. Dr. Marcus Schögel
               Institut für Marketing und Handel, Universität St. Gallen

               Jörg-Alexander Ellhof
     Leiter Internationale Marketing-Kommunikation, Renault SAS, Frankreich

Thema 2. Chancen des Internet für die Markenführung

Prof. Dr. Claudia Fantapié Altobelli
 Institut für Marketing, Helmut-Schmidt-Universität –

Universität der Bundeswehr Hamburg

 Dr. Hans-Willi Schroiff
 Corporate Vice President Market Research/Business Intelligence,
 Henkel AG & Co. KGaA

Thema 3. Brand Communities im Web

              Prof. Dr. Hans H. Bauer
Lehrstuhl für Allgemeine Betriebswirtschaftslehre und Marketing II,
Universität Mannheim

Lars Wöbcke
Communication & Corporate Marketing Director der Nestlé Deutschland AG

Moderation: 
Prof. Dr. Dr. h.c. Dr. h.c. Richard Köhler, Emeritus am Marketing Seminar der Universität zu Köln

Rahmenprogramm:
Am Vorabend, Mittwoch, 4. März 2009, 19.00 Uhr:
Empfang der G E M und Gastvortrag von Hans-Joachim Otto MdB

Teilnahmegebühr:
G E M Mitglieder 400,- €, Nichtmitglieder 800,- €, Hochschullehrer 100,- €, Studenten 50,- €

Weitere Informationen (Programm, Anmeldung etc.):
G E M, Unter den Linden 42, 10117 Berlin
Telefon: 0 30-20 61 68-47, Telefax: 0 30-20 61 68-747, eMail: info@gem-online.de

13. G·E·M Markendialog
Donnerstag, 5. März 2009, 10.00 bis 17.15 Uhr
Harnack-Haus, Tagungsstätte der Max-Planck-Gesellschaft,
Ihnestr. 16-20, 14195 Berlin-Dahlem

15. G·E·M Markendialog
Donnerstag, 24. Februar 2011, 09.30 bis 17.15 Uhr
Harnack-Haus, Tagungsstätte der Max-Planck-Gesellschaft
Ihnestr. 16-20, 14195 Berlin-Dahlem

Markenstrategien im Spannungsfeld Hersteller – Handel

Thema 1.		Markenstrategien aus der Sicht des Herstellers 

		 Prof. Dr. Thomas Rudolph, Lehrstuhl für BWL und Marketing, 
		 Universität St. Gallen, sowie Direktor des dortigen 
		 Forschungszentrum für Handelsmanagement 

		 Dr. Reinhard Zinkann, Geschäftsführender Gesellschafter, 
		 Miele & Cie. KG, Gütersloh, sowie Vizepräsident Markenverband

Thema 2. Markenstrategien aus der Sicht des Handels 

		 Prof. Dr. Werner J. Reinartz, Direktor des Seminars für Handel und 
		 Kundenmanagement, Universität zu Köln, sowie des Institut für Handelsforschung
   
		 Josef Sanktjohanser, Vorstand REWE Group, Köln, sowie 
		 Präsident Handelsverband Deutschland (HDE) 

Thema 3.		Kooperative Markenstrategien von Hersteller und Handel

		 Prof. Dr. Bernhard Swoboda, Professur für Marketing und Handel,    
      		 Universität Trier
 
                 Willi Schwerdtle, Vice President Global Customer Business Development, 
		 Procter & Gamble, Schwalbach am Taunus
   
                 Franz-Friedrich Müller, Geschäftsführer Markant AG, Pfäffikon/Schweiz

	       Moderation: 		
Prof. Dr. Dr. h.c. Dr. h.c. Richard Köhler,  
Emeritus am Marketing-Seminar der Universität zu Köln

Rahmenprogramm:
Am Vorabend, Mittwoch, 23. Februar 2011, 19.00 Uhr:
Verleihung des »G·E·M Award« 2011

Teilnahmegebühr:
G·E·M Mitglieder 400,- €, Nichtmitglieder 800,- €, Hochschullehrer 100,- €, Studenten 50,- €

Weitere Informationen (Programm, Anmeldung etc.):
G·E·M, Unter den Linden 42, 10117 Berlin
Tel. 0 30 / 20 61 68-22, Fax: 0 30 / 20 61 68-777, www.gem-online.de, info@gem-online.de
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