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Geleitwort 
 
Die vorliegende Arbeit greift mit dem Abwanderungsverhalten und 
den Möglichkeiten der Rückgewinnung von Spendern ein in Wis-
senschaft und Praxis hoch relevantes und interessantes Thema auf. 
In Zeiten knapper werdender finanzieller Ressourcen (beispielswei-
se durch erschwerte Neuspendergewinnung, durch Rückgänge bei 
Zuwendungen der öffentlichen Hand und der Unternehmen, durch 
das Abschmelzen des Kapitalstocks während der Finanzkrise etc.) 
kommt der Bindung von regelmäßigen Spendern (also einer Ver-
hinderung der Spenderabwanderung) bzw. der Rückgewinnung von 
abgewanderten Spendern eine große Bedeutung für das langfristige 
Überleben von Nonprofit-Organisationen zu. 

Insofern verwundert es, dass es bislang kaum wissenschaftliche 
Arbeiten gibt, die sich dieser Problematik im Kontext von Nonpro-
fit-Organisationen widmen. In diese Forschungslücke stößt die vor-
liegende Arbeit. 

Vor diesem Hintergrund besteht die Zielsetzung der vorliegen-
den Arbeit zunächst darin, die Abwanderungsgründe von Spendern 
zu erfassen. Darauf aufbauend sollen verschiedene Typen der 
Spenderabwanderung identifiziert werden. Schließlich soll heraus-
gefunden werden, auf welche Art und Weise die Spenderabwande-
rung verhindert werden und abgewanderte Spender zurück gewon-
nen werden können. 

Dazu arbeitet Beat Hunziker neben den terminologischen und 
branchenspezifischen die theoretischen Grundlagen des Spenden-
verhaltens, insbesondere des Abwanderungsverhaltens, umfassend 
heraus. Aufbauend auf einer instruktiven Übersicht zur Abwande-
rungsforschung, innerhalb derer die Forschungsschwerpunkte der 
Kundenabwanderung präsentiert werden, widmet sich Beat Hunzi-
ker den verschiedenen Arten der Beziehungsbeendigung, die in ei-
ne eigenständig generierte Matrix von Arten der Beendigung von 
Kundenbeziehungen mündet. Ferner erfolgt in Anlehnung an die 
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existierende Literatur eine Systematisierung von Abwanderungs-
gründen, bevor die Theorien der Abwanderungsforschung und der 
Stand der Forschung zu merkmals-, ereignis- sowie prozessbezoge-
nen Studien zum Abwanderungsverhalten von Spendern präsentiert 
werden. 

Der empirische Teil der Arbeit besteht aus einer Befragung von 
(ehemaligen) Spendern einer weltweit tätigen Hilfsorganisation. 
Für die Generierung des Datenmaterials wurde zu 1.347 potenziel-
len Auskunftspersonen brieflicher Kontakt aufgenommen, was 
letztlich zur Durchführung von 77 qualitativen persönlichen Tie-
feninterviews führte, die die Datenbasis der vorliegenden Arbeit 
bilden. Die Interviews wurden einem sorgfältigen Transkriptions- 
und Codierprozess unterzogen, an den sich eine qualitative Inhalts-
analyse, eine Typenbildung sowie eine typologische Analyse an-
schlossen. 

Im Analyseteil beschäftigt sich Beat Hunziker zunächst mit den 
Auslösern der Spendenabwanderung, wobei er zwischen spender-
initiierten, organisationsinitiierten und konkurrenzinitiierten Auslö-
sern unterscheidet. Anschließend werden die Prozessdeterminanten 
der Spenderabwanderung einer intensiven Untersuchung unterzo-
gen. Im Rahmen seiner Ergebnisse zur Spenderabwanderung dif-
ferenziert Beat Hunziker auf Basis der Selbsteinschätzungen der 
Probanden zwischen abgewanderten, pausierenden, inkonstant ak-
tiven und nicht abgewanderten Spendern. Zudem analysiert Beat 
Hunziker die Auswirkungen dieser Unterteilung auf das jeweilige 
Spendenverhalten und Möglichkeiten der Rückgewinnung. Im dar-
auf folgenden Abschnitt präsentiert Beat Hunziker die empirisch 
generierten Ergebnisse der Typenbildung. Als zentrale Erkenntnis 
der Arbeit können auf der Basis des empirischen Datenmaterials 
insgesamt sechs unterschiedliche Abwanderungstypen identifiziert 
werden, wobei Beat Hunziker bei drei dieser Typen die Wahr-
scheinlichkeit einer Rückgewinnung als hoch einschätzt. 
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Mit der vorliegenden Arbeit erhält der Forscher einen guten 
Einblick in die Problematik des Spendermanagement bzw. Fundrai-
sing im Allgemeinen sowie des Abwanderungsverhaltens im Be-
sonderen. Ferner ist die Dokumentation der qualitativen For-
schungsarbeit eine Fundgrube für Wissenschaftler, die sich dieser 
Methode bemächtigen wollen. Die Erkenntnisse der Arbeit und die 
daraus abgeleiteten Handlungsempfehlungen für Nonprofit-
Manager sind von Bedeutung für die konkrete Ausgestaltung von 
deren Spendermanagement bzw. Fundraising. Die von Beat Hunzi-
ker generierten wissenschaftlichen Erkenntnisse sind somit von 
großem Nutzen für Wissenschaft und Praxis. 

 
Prof. Dr. Bernd Helmig 
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1 Einleitung 
 

 
1.1 Problemstellung 
 
Fundraising wird für spendenfinanzierte Nonprofit-Organisationen 
(NPO) zu einer zunehmend grösseren Herausforderung. Auf der ei-
nen Seite werden Gelder vom Staat, der sich einem immer stärke-
ren Spardruck ausgesetzt sieht, gekürzt oder sind nicht mehr so 
leicht zugänglich. Auf der anderen Seite sind immer mehr Organi-
sationen auf Spendengelder angewiesen, was zu einer stärkeren 
Konkurrenzsituation auf dem Spendermarkt führt. Zusätzlich 
scheint der Spendenmarkt zunehmend gesättigt zu sein, da die 
Spendenfreudigkeit nicht weiter zunimmt. Diese Entwicklungen er-
schweren die Finanzierungssituation für die einzelnen Organisatio-
nen.1 Im vermehrt umkämpften Markt um Spendengelder, ist die 
Akquirierung von Neuspendern mit hohen Kosten verbunden. Da-
durch steigt die Bedeutung der bestehenden Spender2 und der Be-
ziehungsperspektive im Fundraising. Spenderloyalität kann ver-
mehrt als zentraler Erfolgsfaktor des Fundraising betrachtet wer-
den. Die Pflege der Kundenbeziehungen – respektive Austauschbe-
ziehungen – ist somit von entscheidender Bedeutung für NPO.3 
Spendenfinanzierte NPO müssen ihre Marketing-Bemühungen, im 
Sinne des Relationship Fundraising, verstärkt auf die bestehenden 
Spender lenken. Der Aufbau und die Pflege von Spenderbeziehun-
gen werden zu zentralen Erfolgskriterien im Fundraising. Auch ei-
ne Verhinderung der Abwanderung oder eine Verringerung der 
                                                 
1  Vgl. dazu Krummenacher (2006), S. 223 ff.; Wagner/Beccarelli (2008), S. 16 f.; Wagner/Kessler 

(2004), o. S.; für den Spendenmarkt Grossbritanniens Sargeant (2001b), S. 177. 
2  In dieser Arbeit wird das generische Maskulinum „Spender“ verwendet und auf eine explizite 

Erwähnung der „weiblichen Form“ verzichtet, da der Begriff als geschlechtsneutral betrachtet 
wird. Dieses Vorgehen wird durch die Konzentration auf die wesentlichen Inhalte und die bessere 
Lesbarkeit begründet. Dort wo die Unterschiede zwischen spendenden Männern und Frauen von 
Bedeutung sind, werden sie entsprechend hervorgehoben. 

3  Vgl. dazu Beccarelli (2006), S. 20. 

B. Hunziker, Abwanderungsverhalten von Spendern, DOI 10.1007/978-3-8349-6308-6_1,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2010
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Abwanderungsrate ist anzustreben. Dazu fehlen den Organisatio-
nen aber grundlegende Erkenntnisse über die Spender und ihre 
Abwanderungsgründe. 

 
1.1.1 Bedeutung privater Geldspenden 
Der Dritte Sektor ist weltweit auf Wachstumskurs, was durch das 
internationale Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project 
(CNP) belegt wird.4 Sowohl politisch wie auch wirtschaftlich hat 
der Dritte Sektor an Bedeutung gewonnen. Dies ist auch durch das 
überdurchschnittliche Beschäftigungswachstum, welches vor allem 
in Europa zu konstatieren ist, festzustellen.5 

Die Datenbasis des Nonprofit-Sektors ist im Hinblick auf seine 
wirtschaftliche Bedeutung allerdings noch wenig fundiert, da ver-
hältnismässig wenige Forschungsergebnisse dazu existieren.6 Auch 
über den Umfang des Spendenmarktes existieren, zumindest in der 
Schweiz, keine detaillierten Zahlen.  

Aufgrund von Bevölkerungsbefragungen zum Spendenverhal-
ten wurden anhand der angegebenen Spendenbeiträge Hochrech-
nungen erstellt, um das Volumen des Spendenmarktes Schweiz zu 
ermitteln.7 Das berechnete Spendenvolumen liegt bei über einer 
Milliarde Schweizer Franken, wobei nur Spenden von privaten 
Haushalten mit einbezogen wurden.8 Die Statistik der Stiftung 
ZEWO,9 welche ebenfalls jährlich eine Erhebung zum Spenden-
markt Schweiz durchführt, bezieht ihre Daten direkt bei den spen-
densammelnden Organisationen. Allerdings werden nur NPO be-
rücksichtigt, die mit dem ZEWO-Gütesiegel ausgestattet sind, was 

                                                 
4  Vgl. Salamon (2004), S. 27 ff.; Vgl. Salamon/Anheier (1999). 
5  Vgl. Anheier (2004), S. 58.  
6  Vgl. Wagner (2007), S. 40 ff. 
7  Bei den angesprochenen Studien handelt es sich um den „Spendenmonitor“, des GfS-

Forschungsinstitut (2006), (2009) und die „Spendenmarkt Studie“, von Wagner/Beccarelli 
(2008); Wagner/Kessler (2004). 

8  Vgl. GfS-Forschungsinstitut (2006), S. 2. 
9  Die Stiftung ZEWO (Zentralstelle für Wohlfahrtsorganisationen) ist die schweizerische Fachstelle 

für gemeinnützige, Spendensammelnde Organisationen. 
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im Jahr 2005 43710 und im Jahr 2008 431 Organisationen11 waren. 
Diese konnten dabei Gesamteinnahmen von rund zweieinhalb Mil-
liarden Schweizer Franken ausweisen. Der Anteil der Einnahmen 
durch Spenden betrug in den vergangenen Jahren über 900 Millio-
nen Franken, was ungefähr 35-40 % der Gesamteinnahmen ent-
sprochen hat. Damit sind private Einzelspenden die wichtigste Ein-
nahmequelle dieser ZEWO-zertifizierten, gemeinnützigen Organi-
sationen.12 

 
1.1.2 Problematik des zunehmenden Wettbewerbs um 

Spendengelder 
Viele NPO sind von Spendengeldern abhängig und können nur 
durch die Zuwendungen privater Spender ihren Aufgaben nach-
kommen. Der zunehmende Wettbewerb um Spendengelder stellt 
deshalb die Fundraiser zahlreicher NPO vor grosse Probleme. Die 
gestiegene Konkurrenz ist vorwiegend daraus entstanden, weil das 
Angebot an Spendengeldern nicht mit der steigenden Nachfrage 
Schritt halten kann. 

Das Spendenvolumen ist zwar in den vergangenen Jahren noch 
leicht gestiegen,13 es wird aber davon ausgegangen, dass dieser 
Trend nicht weiter anhält und der Spendenmarkt zunehmend gesät-
tigt und somit das Potenzial ausgeschöpft ist.14  

Der Hauptgrund für die steigende Nachfrage nach Spendengel-
dern ist sicherlich in der wachsenden Anzahl an spendensammeln-
den Organisationen zu finden. Einerseits entstehen neue NPO auf-
grund neuer Bedürfnisse, andererseits treten auch immer mehr in-
ternationale NPO in den Spendenmarkt der Schweiz ein.15  

                                                 
10  Vgl. ZEWO (2006a), S. 6. 
11  Vgl. ZEWO (2009), S. 1. 
12  Vgl. ZEWO (2006a), S. 6. ZEWO (2008), S. 1 f., (2009), S. 1. 
13  Von 1997 bis 2002 ist das Spendenvolumen nach Wagner und Kessler um rund 20 % gestiegen, 

vgl. Wagner/Kessler (2004), o. S.; zum geschätzten Spendenvolumen der letzten neun Jahre siehe 
GfS-Forschungsinstitut (2006), S. 2. 

14  Vgl. Wagner/Beccarelli (2008), S. 16; Wagner/Kessler (2004), o. S. 
15  Vgl. Krummenacher (2006), S. 223 f.; Urselmann (2006), S. 81; Wagner/Beccarelli (2008), S. 16. 
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Die Entwicklung des Angebotes an Spendengeldern hält nicht 
Schritt mit der Entwicklung der Nachfrage, was unweigerlich zu 
einem stärker umkämpften Markt und zu einem zunehmenden Ver-
drängungswettbewerb führt. Der stärkere Wettbewerb hat zur Fol-
ge, dass einzelne Organisationen gezwungen sind, Einbussen bei 
der Spendengewinnung in Kauf zu nehmen oder mehr Aufwand zu 
betreiben, um dieselbe Menge an Spendengeldern zu generieren. 
Dies führt dazu, dass die Spendengewinnung mit steigenden Kos-
ten verbunden ist, da die Rendite einzelner Akquirierungsaktionen 
geringer wird.16 
 
1.1.3 Problematik der Abwanderung von Spendern und Kunden 
Bei einer branchenübergreifenden Studie wurde festgestellt, dass 
Unternehmen jährlich 15 % bis 20 % des Kundenstamms verlie-
ren.17 Wie stark abwandernde Kunden einen Einfluss auf den Un-
ternehmenserfolg haben, wurde lange Zeit kaum beachtet. Kunden 
werfen aber mit jedem Jahr, das sie dem Unternehmen treu bleiben, 
zusätzlichen Profit ab.18 So haben Reichheld und Sasser festge-
stellt, dass die Gewinne im Normalfall ansteigen, wenn die 
Schwundrate vermindert werden kann.19 Sie sehen folglich eine 
Notwendigkeit darin, Kunden die das Unternehmen verlassen aus-
findig zu machen und zu analysieren, da diese über wertvolle In-
formationen für das Unternehmen verfügen. Was immer Kunden 
dazu bewegt hat, eine Beziehung zu einem Anbieter zu beenden, 
kann auch weitere Kunden veranlassen, dies zu tun.20  

Die gesamte Abwanderung von Kunden zu stoppen kann nicht 
das Ziel eines Anbieters sein, da eine gewisse Abwanderungsrate 
kaum vermeidbar ist.21 Eine Verringerung der Abwanderungsrate 
                                                 
16  Vgl. Urselmann (2007), S. 33 f. 
17  Vgl. Reichheld/Sasser (1990), S. 107 f.  
18  Vgl. dazu Bruhn (2001), S. 3 ff.; Reichheld (1996b), S. 39; Reichheld/Sasser (1990), S. 107 f. 
19  Vgl. Reichheld/Sasser (1990), S. 105 ff. 
20  Vgl. Reichheld/Sasser (1990), S. 108 f. 
21  Dies trifft insbesondere auf unfreiwillige oder kundeninduzierte Abwanderung zu, wie beispiels-

weise durch den Verlust des Arbeitsplatzes oder einen Wohnortswechsel/Umzug des Kunden vgl. 
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ist jedoch eine sinnvolle Zielsetzung, da der Verlust von verloren 
gegangenen Kunden durch die Gewinnung neuer Kunden behoben 
werden muss.22 Werden die Kosten für die Rekrutierung neuer 
Kunden betrachtet, wird ersichtlich, dass diese rund fünfmal so 
hoch sind, wie diejenigen zur Bearbeitung eines bestehenden Kun-
den. Dies kann dazu führen, dass Rekrutierungsaktionen erst nach 
einer gewissen Dauer einen „Gewinn“ einbringen.23 

Die Problematik der (Kunden-)Abwanderung ist auch für das  
Fundraising von zunehmender Bedeutung. So existieren auch bei 
Spendern – insbesondere bei Erstspendern – hohe Abwanderungs-
raten. Sargeant und Mackenzie fanden in ihrer in Grossbritannien 
durchgeführten Studie heraus, dass NPO 40-50 % ihrer neu gewon-
nenen Geldgeber zwischen der ersten und zweiten Spende verlie-
ren.24 Von den verbleibenden Spendern wandern im Weiteren rund 
30 % jährlich ab.25 

Gerade im zunehmend kompetitiven Spendenmarkt wird es 
immer schwieriger, neue Spender zu gewinnen, was die Kosten der 
Neuspendergewinnung in die Höhe treibt.26 Die Spendergewinnung 
ist etwa fünfmal so kostspielig wie die Reaktivierung von ehemali-
gen Spendern und vier- bis zehnmal so teuer wie die Spenderpflege 
und -entwicklung.27 Die Akquirierung von Erstspendern mittels 
Fremdadressen lohnt sich demnach erst durch die Folgespenden 
über die Zeit.28 Typischerweise dauert es etwa 18 Monate, bis die 

                                                                                                              
dazu Keaveney (1995), S. 76 ff. und generell zu kundeninduzierten Abwanderungsgründen Bruhn 
(2001), S. 166; Michalski (2002), S. 42 ff. 

22  Vgl. Reichheld/Sasser (1990), S. 108. 
23  Vgl. Harley (1984), S. 15; Petersen (1997), S. 65 ff. zitiert nach Sargeant (2001b), S. 178. 
24  Vgl. Sargeant/Mackenzie (1998) zitiert nach Sargeant (2001b), S. 181. Maier-Schwier spricht so-

gar davon, dass oft über 70 % der Erstspender sofort wieder verloren gehen, vgl. Maier-Schwier 
(2008), S. 20. 

25  Vgl. Sargeant/Jay (2004a), S. 2. 
26  Vgl. Urselmann (2007), S. 33 f. 
27  Vgl. Burnett (2002), S. 157; Hönig/Schulz (2006), S. 285; Sargeant/Jay (2004a), S. 3. 
28  Vgl. Haibach (2006), S. 44; Urselmann (2007), S. 64. 
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Kosten der Spendergewinnung durch die neu gewonnenen Spender 
gedeckt sind.29 
 
Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass spendensammelnde 
Organisationen verstärkte Anstrengungen benötigen, um in einem 
zunehmend gesättigten und umkämpften Markt die nötigen Fi-
nanzmittel beschaffen zu können. Neue Spender zu gewinnen wird 
schwieriger und ist mit hohen Kosten verbunden. Damit gewinnen 
die bestehenden Spender an Bedeutung und die Abwanderung der 
treuen Spender wird zu einem zentralen Problem. Die Gründe für 
die Beendigung von Spenderbeziehungen sind allerdings noch 
weitgehend unerforscht und über das Abwanderungsverhalten von 
Spendern existieren keine gesicherten Informationen und Erkennt-
nisse.  
 
 
1.2 Zielsetzung und Fragestellung 
 
Die Spenderbindung stellt folglich einen zentralen Erfolgsfaktor für 
spendensammelnde Organisationen dar. Um jedoch gezielte Strate-
gien zur Pflege von Beziehungen und Verhinderung von Abwande-
rung vornehmen zu können, ist es für die NPO zwingend notwen-
dig zu wissen, weshalb die Spender die Organisation wechseln oder 
die Beziehung zur Organisation beenden. Zielsetzung dieser Arbeit 
ist es, einen Beitrag zur Schliessung der vorhandenen Forschungs- 
und Wissenslücke zu leisten. Dazu sollen einerseits die Abwande-
rungsgründe von Spendern erfasst werden. Andererseits soll ein 
Beitrag zum Verständnis des Abwanderungsprozesses, welchen die 
Spender durchlaufen, geleistet werden. Beim Abwanderungspro-
zess wird untersucht, ob es unterschiedliche Typen der Spenderab-
wanderung gibt und welche spezifischen Eigenschaften diese auf-
weisen. Letztendlich soll untersucht werden inwiefern die Abwan-
                                                 
29  Vgl. Sargeant/Jay (2004a), S. 3. 
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derung von den NPO verhindert werden kann, respektive ob die 
abgewanderten Spender zurück gewonnen werden können. Somit 
stehen die folgenden (Haupt-)Forschungsfragen im Mittelpunkt 
dieser Arbeit: 

 
1. Weshalb beenden Spender ihre finanzielle Unterstützung einer Organisati-

on? 
2. Welche Typen der Spenderabwanderung existieren? 
3. Wie kann die Spenderabwanderung verhindert werden?  
4. Können abgewanderte Spender zurück gewonnen werden? 
 
Anhand einer umfassenden Literaturanalyse sollen weitere Frage-
stellungen herausgearbeitet werden, welche am Schluss des Theo-
rieteils in gesammelter Form aufgeführt werden. Die theoriegeleite-
ten Forschungsfragen werden mit der Hauptfragestellung abge-
stimmt und sollen die Eruierung von Einflussfaktoren auf den Un-
tersuchungsgegenstand erleichtern und die Informationssuche für 
die Beantwortung der Hauptfragestellung unterstützen. Mittels ei-
ner explorativen, empirischen Untersuchung sollen letztlich sämtli-
che Fragestellungen beantwortet werden. 

Aufgrund der Erkenntnisse der Untersuchung werden Katego-
rien von Abwanderungsgründen gebildet. Durch die Analyse des 
Abwanderungsprozesses werden unterschiedliche Typen der Spen-
derabwanderung heraus gearbeitet und charakterisiert. 

Letztlich werden aus den Erkenntnissen Handlungsempfehlun-
gen und Hinweise für Fundraising-Praktiker erarbeitet. Auf wissen-
schaftlicher Seite gilt es, die vorhandene Forschungslücke zu 
schliessen, wobei auch neue Forschungsfelder aufgedeckt und Vor-
schläge für die weiterführende Forschung erarbeitet werden. Weiter 
wird die Frage beantwortet, inwiefern Erkenntnisse und Methoden 
aus der Abwanderungsforschung des Profit-Bereichs auf das 
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Fundraising übertragen werden können, oder ob spezifische Unter-
suchungen und Methoden notwendig sind.30 
 
 
1.3 Vorgehensweise und Methodik 
 
Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit der Analyse der Ab-
wanderung von Spendern. Dabei werden nur monetäre Spenden be-
trachtet und sowohl Sach- als auch Zeitspenden nicht berücksich-
tigt (siehe dazu auch Abschnitt 2.3.1). Da im Zentrum der Arbeit 
das Beenden von Spenderbeziehungen steht, werden nur Mehrfach-
spender betrachtet.31 Damit wird auch auf Spenden, die für Sofort- 
und Katastrophenhilfe getätigt werden, nicht weiter eingegangen. 
Ausserdem werden nur Spenden von Privatpersonen berücksichtigt, 
da diese sich grundlegend von Unternehmensspenden unterschei-
den (zur Eingrenzung des Untersuchungsgegenstandes siehe Ab-
schnitt 2.8). Bei der Betrachtung der Spenderabwanderung wird 
darüber hinaus nur auf die spenderinitiierte Abwanderung einge-
gangen.  

Nach dem einleitenden Teil, in welchem insbesondere auf die 
Problemstellung, Zielsetzung und Vorgehensweise der Arbeit ein-
gegangen wird, folgen sechs weitere Kapitel. 

In Kapitel 2 wird zuerst eine Abgrenzung und Einordnung des 
Untersuchungsgegenstandes vorgenommen. Dabei werden anhand 
der existierenden Literatur Definitionen erarbeitet und Begriffsklä-
rungen sowie eine sinnvolle, sachlogische Abgrenzung des Unter-

                                                 
30  Die Zielsetzung von Forschungsprojekten beinhaltet meist eine praktische Zielsetzung, die zur 

Lösung eines bestimmten praktischen Problems beitragen soll und eine theoretische Zielsetzung, 
die einen Beitrag zum wissenschaftlichen Fortschritt leisten soll, vgl. Riesenhuber (2007), S. 4 f. 

31  Einmalige Geldgeber und Mehrfachspender sind zu unterscheiden, da nur gerade etwa 50 % der 
Erstspender von sich aus ein weiteres mal spenden, vgl. Burnett (2002), S. 155 f. Liljander und 
Strandvik betrachten als einfachste Form einer Beziehung, wenn ein Kunde mindestens zwei mal 
ein Angebot beim selben Dienstleister beziehen, vgl. Liljander/Strandvik (1995), S. 141 f. 



 

9 

suchungsgegenstandes vorgenommen.32 Insbesondere werden Be-
sonderheiten von spendenfinanzierten NPO betrachtet. Dabei wird 
eine Einordnung der privaten Geldspender im Rahmen der Finan-
zierung von NPO vorgenommen. Nebst der Eingrenzung des Un-
tersuchungsgegenstandes geht es in diesem Teil auch um die theo-
retische Verankerung der Arbeit. Dabei wird auf der einen Seite 
das NPO-spezifische Marketing und auf der anderen Seite das Re-
lationship Marketing und das Relationship Fundraising besprochen, 
welche die theoretische Grundlage der Arbeit bilden. Darüber hin-
aus wird in diesem Kapitel vertieft auf die Bedeutung der Spender-
bindung und die Auswirkungen der Spenderabwanderung einge-
gangen. 

Voraussetzung für ein spenderorientiertes Fundraising ist, dass 
man die Spender versteht. Bevor auf die Abwanderungsgründe von 
Spendern eingegangen wird, gilt es deshalb zu betrachten, weshalb 
Personen überhaupt spenden. In Kapitel 3 werden auf der Grund-
lage einer umfassenden Literaturanalyse zum Spendenverhalten zu-
erst theoretische Aspekte des Fundgiving diskutiert und anschlies-
send Einflussgrössen wie Motive und soziodemografische Deter-
minanten des Spendens aufgeführt und präsentiert. Danach wird 
der Entscheidungsprozess des Spendens betrachtet. Dabei wird auf 
die Erkenntnisse und Theorien aus dem Profit-Bereich zurückge-
griffen, da nur wenige Angaben zum Entscheidungsverhalten von 
Spendern existieren. Am Ende des Kapitels werden im Hinblick auf 
die Untersuchung theoriebasierte Thesen und abgeleitete For-
schungsfragen aufgestellt. 

Da in der Fundraising-Forschung das Abwanderungsphänomen 
noch so gut wie unbeachtet geblieben ist, wird in Kapitel 4 zuerst 
wiederum auf die Methoden und Erkenntnisse der profitorientierten 
Marketing-Forschung zurückgegriffen. Nach einem Überblick über 
den Stand der Forschung der Kundenabwanderung werden aus der 

                                                 
32  Die Definition des Problemfeldes steht jeweils am Beginn eines idealtypischen Ablaufs empiri-

scher Forschungsprojekte, vgl. Riesenhuber (2007), S. 4 f. 
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deutsch- und englischsprachigen Literatur die Erkenntnisse zum 
Abwanderungsverhalten von Spendern zusammengetragen. Dabei 
werden Besonderheiten der Spenderabwanderung hervorgehoben 
und Unterschiede zur Kundenabwanderung diskutiert. Am Schluss 
des Kapitels werden weitere Forschungsfragen abgeleitet und for-
schungsleitende Thesen definiert. 

In Kapitel 5 werden die Ergebnisse der theoretischen Analyse, 
welche die Basis der anschliessenden empirischen Untersuchung 
bilden, aufbereitet und die daraus gewonnenen Fragestellungen und 
Thesen übersichtlich dargestellt. Darauf aufbauend, werden die 
Methodik der gewählten Untersuchung und das entsprechende 
Vorgehen dokumentiert. In der Abwanderungsforschung sind pro-
zessorientierte Methoden vorzuziehen, da die Abwanderung meist 
durch einen komplexen Ablauf und nicht durch statische Einzel-
grössen determiniert wird. Deshalb wird als konzeptionelles Raster 
der empirischen Untersuchung die Switching Path Analysis Tech-
nique (SPAT) verwendet. Da kaum Vorwissen über die Spender-
abwanderung existiert eignet sich ein qualitatives Vorgehen. Für 
die empirische Untersuchung werden entsprechend qualitative, leit-
fadengestützte Telefoninterviews bei ehemaligen Mehrfachspen-
dern einer international tätigen NPO durchgeführt. Insofern handelt 
es sich bei der Studie um eine explorative Fallstudie.33 Die transk-
ribierten Interviews werden mit Hilfe der Datenanalyse-Software 
MAXQDA2007 aufbereitet und ausgewertet. 

Die Ergebnisse der qualitativen Analyse werden in Kapitel 6 
dargestellt. Nebst einer Stichprobenbeschreibung werden die Er-
kenntnisse zu den Einflussfaktoren der Spenderabwanderung prä-
sentiert. Die Strukturierung der Einflussfaktoren erfolgt anhand der 
Systematik der SPAT. Anschliessend werden die Ergebnisse der 
Typenbildung diskutiert. Die Typologie der Spenderabwanderer 
umfasst dabei sechs unterschiedliche Typen. 

                                                 
33  Zu den Arten der Forschung vgl. Riesenhuber (2007), S. 5 ff. 
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Zum Abschluss der Dissertation erfolgt in Kapitel 7 eine Dis-
kussion. Dabei werden zuerst sämtliche Fragestellungen beantwor-
tet. Anschliessend werden Handlungsempfehlungen für das 
Fundraising abgeleitet. Anhand einer kritischen Würdigung werden 
letztlich die Grenzen der eigenen Untersuchung aufgezeigt und An-
regungen für die zukünftige Forschung gegeben.  

 


