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Abstract  
In der heutigen Zeit werden Unternehmensaktivitäten zunehmend von den Kon-
sumenten hinterfragt. Diese erwarten, dass Unternehmen Verantwortung für ihr 
Wirtschaften und die gesellschaftlichen Folgen ihres Handelns übernehmen. 
Nicht zuletzt aus diesem Grund formulieren immer mehr Organisationen Nach-
haltigkeitsstrategien. Als ein vielversprechender Ansatz im Rahmen dieser 
Nachhaltigkeitsstrategien gilt das Cause-related Marketing (CrM). Unternehmen 
spenden bei CrM mit jedem verkauften Produkt einen Teil der Einnahmen für 
einen wohltätigen Zweck. Die Maßnahmen wirken sich vielseitig positiv auf 
Organisationen aus und können sowohl monetäre Zielgrößen als auch nichtmo-
netäre Faktoren beeinflussen. Zudem profitieren die Kunden vom CrM, da sie 
durch den Kauf eines Produktes indirekt etwas Gutes tun. Aufgrund der Vorteile 
des CrM widmet sich die vorliegende Studie der Untersuchung von entspre-
chenden Erfolgsfaktoren einer derartigen Vorgehensweise. Hierbei wurden an-
hand einer Literaturrecherche im Wesentlichen drei Faktoren ermittelt, die den 
Erfolg des CrM bestimmen. Ziel der Studie ist eine Analyse der Wirkung der 
Unternehmensglaubwürdigkeit, des Fits und des Preisniveaus auf unterschiedli-
che Dimensionen des Informationsverarbeitungsprozesses des Konsumenten. 
Das Augenmerk richtet sich zum einen darauf wie sich die spezifischen Kam-
pagnen auf die Kaufabsicht auswirken und zum anderen interessiert der Einfluss 
dieser Größen auf die affektive Zufriedenheit der Konsumenten. Die Studie be-
legt empirisch, dass die Unternehmensglaubwürdigkeit die Konsumenten in be-
sonderem Maße beeinflusst. Zudem wird gezeigt, dass der Fit des Projektes zu 
dem Produkt keine Auswirkungen auf die Kaufabsicht und die Zufriedenheit 
ausübt. Der Preis hingegen kann durch eine Interaktion mit der Glaubwürdigkeit 
den Zusammenhang beeinflussen. Darüber hinaus wird das Nachhaltigkeitsbe-
wusstsein der Konsumenten als moderierende Variable in das Untersuchungs-
modell integriert. Die Ergebnisse belegen den statistisch signifikanten Einfluss 
dieser Variable. Nachhaltigkeitsbewusste Konsumenten beurteilen Unternehmen 
kritischer und begründen ihre Kaufabsicht mit sozialen sowie ökologischen 
Überlegungen. In einem weiteren Schritt wird gezeigt, dass eine positive Aus-
prägung der Kaufabsicht und der Zufriedenheit auch die Weiterempfehlung sti-
muliert. Zusammenfassend bieten die Ergebnisse der Studie Unternehmen wich-
tige Anhaltspunkte für die Implementierung von CrM Kampagnen.  
 
 
Schlagwörter: Cause-related Marketing, Unternehmensglaubwürdigkeit, 
Fit, Preisniveau, Nachhaltigkeit  
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1. Zur Relevanz des Einflusses von Cause-related  
Marketing auf die Konsumenten 

Die Globalisierung hat den Konsumenten weltweiten Zugang zu Produkten und 
Dienstleistungen ermöglicht. Insbesondere durch das Internet werden Konsu-
menten heutzutage von Angeboten regelrecht überhäuft, weshalb es für Unter-
nehmen essentiell ist, sich vom Wettbewerb mit ihrem Produktangebot zu diffe-
renzieren. Gleichzeitig entwickelt sich in der Gesellschaft zunehmend ein Nach-
haltigkeitsbewusstsein. In Deutschland werden mehr Bio- und Fair Trade-
Produkte gekauft denn je (TransFair, 2018). Ungefähr die Hälfte aller Konsu-
menten besitzt bereits mindestens ein nachhaltiges Produkt, die Tendenz ist stei-
gend (Crowe & Williams, 2000, S. 2). Konsumenten erwarten heutzutage, dass 
Unternehmen umweltfreundlich produzieren, soziale Standards einhalten und 
dadurch einen Beitrag für die Gesellschaft leisten (Mohr et al., 2001, S. 45). 
Dies bietet die Chance für Unternehmen durch Implementierung einer konsis-
tenten Nachhaltigkeitsstrategie, die Forderung der Konsumenten nach einem 
sozio-ökologisch geprägten Unternehmertum zu erfüllen. Darüber hinaus geht 
ein Angebot an nachhaltigen Produkten mit einer Unternehmensdifferenzierung 
einher. Die Nachhaltigkeit schafft einen symbolischen Wert, der solche Konsu-
menten anspricht, die sich mit selbigem identifizieren (Sen & Bhattacharya, 
2001, S. 228). Vor diesem Hintergrund sind Unternehmen vor die Herausforde-
rung gestellt, ihre Ablauf- und Aufbauorganisation den Bedürfnissen des Mark-
tes adäquat anzupassen.  
 
Die Integration von sozialen Werten in den Unternehmenskontext kann durch 
eine Corporate Social Responsibility (CSR) Strategie erfolgen, welche die un-
ternehmerische Verantwortung des Erhalts und der Steigerung der Wohlfahrt der 
Gesellschaft offenlegt (Davis & Blomstrom, 1975, S. 6). Ein Ansatz, der im Zu-
ge der Formulierung einer CSR Strategie eingeführt werden kann, stellt das 
Cause-related Marketing (CrM) dar. Die Grundidee des CrM besteht darin, dass 
Unternehmen mit jedem verkauftem Produkt einen Teil der Einnahmen für einen 
sozialen Zweck spenden (Varadarajan & Menon, 1988, S. 60). Das CrM ist ein 
Konzept, welches mittlerweile in der Marketingpraxis weit verbreitet ist. Eine 
erfolgreiche CrM Kampagne wird zum Beispiel von der Marke Pampers durch-
geführt, die weltweit mit jeder verkauften Windelpackung, in Kooperation mit 
UNICEF, eine Impfdosis gegen Tetanus an bedürftige Mütter und Kinder spen-
det. Durch die Spenden wurden in den letzten 13 Jahren knapp 800.000 Säuglin-
ge geschützt und ganze Gebiete von der Krankheit geheilt. Gleichzeitig konnte 
das Unternehmen durch die gelungene emotionale Inszenierung der Kampagne 
positive Konsumentenreaktionen verzeichnen (Pampers, 2018). Mithilfe derarti-
ger Spendenaktionen leisten Unternehmen gleichermaßen einen Beitrag für die 
Gesellschaft und bewegen Konsumenten zum Kauf der entsprechenden Produkte 
(Barone et al., 2000, S. 248). Aufgrund der Potenziale, welche das CrM für Un-
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ternehmen bietet, ist eine wissenschaftliche Untersuchung der Erfolgsfaktoren 
der Maßnahmen notwendig. 
 
In der Forschung wurden bisher die Auswirkungen verschiedener CrM Kam-
pagnen in verschiedenen Produktgruppen und mit unterschiedlichen Spendenty-
pen untersucht. Dabei konnte festgestellt werden, dass Produkte, die eine CrM 
Kampagne unterstützen, die Einstellung der Konsumenten zum Unternehmen 
(Nan & Heo, 2007, S.70), die Loyalität (Van den Brink et al., 2006, S. 21 f.) und 
die Kaufbereitschaft der Konsumenten (Barone et al., 2000, S. 258) positiv be-
einflussen. Die empirischen Studien zeigen, dass Unternehmen von dem Einsatz 
von CrM profitieren können. Die zu klärende Frage ist, welche Faktoren positi-
ve Konsumentenreaktionen auslösen. Die vorliegende Studie hat zum Ziel, spe-
zifische Erfolgsfaktoren von CrM Kampagnen zu ermitteln und empirisch zu 
überprüfen.  
 
Ob der Einsatz von CrM erfolgreich ist, könnte beispielsweise mit der Glaub-
würdigkeit des Unternehmens aus Sicht der Konsumenten in Zusammenhang 
stehen. Grundsätzlich werden Unternehmen als glaubwürdig wahrgenommen, 
wenn sie eine konsistente Nachhaltigkeitsstrategie verfolgen und CrM als inhalt-
lichen Baustein in diese Strategie integrieren. Generell belegt die Konsumenten-
verhaltensforschung einen starken Einfluss der Unternehmensglaubwürdigkeit 
auf die Entscheidung der Verbraucher (Lafferty, 2007, S. 250 f.; Goldsmith et 
al., 2000, S. 51).  
 
Als weitere mögliche Schlüsseldeterminante des Erfolges interessiert die Kon-
gruenz zwischen Spendenprojektes und Produkt. Bisherige Studien weisen am-
bivalente Ergebnisse auf und zeigen, dass ein Produkt-Projekt-Fit positiv auf die 
Konsumenten wirkt (Pracejus & Olsen, 2004, S. 639), bzw. keinen Einfluss hat 
(Nan & Heo, 2007, S. 71). Folglich sind weitere empirische Untersuchungen der 
Wirkungsweisen des Fits notwendig.  
 
Neben diesen Einflussfaktoren spielt die Preissetzung der CrM Produkte für Un-
ternehmen eine entscheidende Rolle. Fraglich ist, ob Unternehmen durch die 
Spendenkampagne einen Spielraum bei der Preisgestaltung haben. Vermutet 
wird, dass nur wenige Konsumenten dazu bereit sind für ein Produkt einen hö-
heren Preis zu zahlen, nur um vermeintlich etwas Gutes zu tun (Barone et al., 
2000, S. 253). 
 
Die auf die bisherige Forschung aufbauende Studie hat zum Ziel, neue Erkennt-
nisse bezüglich dieser Einflussfaktoren von CrM Kampagnen zu gewinnen. Es 
soll der Forschungsfrage nachgegangen werden, inwieweit die Unternehmens-
glaubwürdigkeit, das spezifische Spendenprojekt und das Preisniveau, die Kauf-
bereitschaft und die Zufriedenheit von Konsumenten beeinflussen können.  



15 

Durch die Studie wird eine weitere Forschungslücke geschlossen, indem der 
Einfluss des Nachhaltigkeitsbewusstseins der Konsumenten auf die spezifischen 
Reaktionen auf CrM Kampagnen eine Analyse erfährt. Die sozial-psycho-
logische Forschung belegt die verhaltensprägende Rolle von Werten beim Men-
schen. (Schwartz, 1992, S. 4). In der CrM Forschung wurde der Einfluss von 
Werten und Normen bisher allerdings kaum ergründet, weshalb eine Untersu-
chung der moderierenden Wirkung dieser als zielführend scheint.  
 
Nachhaltigkeitsbewusste Konsumenten treffen Kaufentscheidungen anhand so-
zialer und ökologischer Kriterien. Dabei hinterfragen sie die Unternehmen und 
Produktionsprozesse kritisch (Mohr et al., 2001, S. 47). Es wird vermutet, dass 
nachhaltigkeitsbewusste Probanden glaubwürdigen Unternehmen die Erfüllung 
moralischer Ziele bei der Durchführung einer Spendenaktion unterstellen und 
folglich positiv auf deren Produkte reagieren. Zudem wird postuliert, dass die 
Nachfrager negativer reagieren, wenn CrM Kampagnen von unglaubwürdigen 
Unternehmen durchgeführt werden (Polonsky & Wood, 2001, S. 20). Darüber 
hinaus stellt die Einführung der abhängigen Variable der Zufriedenheit eine 
Weiterentwicklung vorheriger Wirkzusammenhänge dar, bei denen hauptsäch-
lich der Einfluss des CrM auf Unternehmensfaktoren im Mittelpunkt stand.  
 
Ein weiteres Ziel der vorliegenden Studie besteht darin, die Effekte zu identifi-
zieren, die das CrM auf die emotionale Zufriedenheit der Konsumenten ausübt. 
Es wird davon ausgegangen, dass Konsumenten durch die CrM Kampagne posi-
tive Emotionen empfinden, da sie mit dem Kauf des Produktes indirekt selbst 
etwas Gutes tun. Diese Zufriedenheit kann dazu führen, dass Produkte weiter-
empfohlen werden (Strahilevitz & Myers, 1998, S. 434).  
 
Zur Beantwortung der Forschungsfragen werden unterschiedliche Theorien und 
Konzepte herangezogen. Die Social Identity Theory von Tajfel und Turner 
(1979, S. 40) besagt, dass sich Individuen mit sozialen Gruppen und Organisati-
onen identifizieren, die ihr Selbstkonzept unterstützen. Mithilfe der Theorie 
kann erklärt werden, warum Individuen bestimmte Unternehmen bevorzugen 
und in welchem Ausmaß sie auf CrM Kampagnen reagieren (Sen & Bhattacha-
rya, 2001, S. 228). Ferner bilden die Theorie der kognitiven Dissonanz und die 
Attributionstheorie das Rahmenwerk zur Erklärung der Verhaltensweisen von 
Konsumenten. 
 
Die postulierten direkten, indirekten und interagierenden Effekte des Untersu-
chungsmodells erfahren anhand einer Varianzanalyse eine Überprüfung. Darauf 
aufbauend wird mittels einer Regressionsanalyse der Einfluss der Kaufabsicht 
und der Zufriedenheit auf die Weiterempfehlung untersucht. Die Datengenerie-
rung erfolgt durch eine Online-Umfrage im experimentellen between-subjects 
Design (Huber et al., 2014, S. 26). Die Probanden betrachten hierzu jeweils ei-
nes von insgesamt acht unterschiedlichen Szenarien, die einen Freizeitschuh mit 


