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Zusammenfassung
Beeinflussen numerische Fiahigkeiten die Wirksamkeit verschiedener
Spendendarstellungen im Cause-Related-Marketing? Den Teilnehmenden dieser Studie
wurden verschiedene Kampagnen gezeigt, in denen fiir jedes verkaufte Produkt etwas fiir
einen guten Zweck gespendet wurde. Die Spenden wurden in Prozentform oder in Form
einer Sachspende (buy-one-give-one) angegeben. Aullerdem wurde die Passung zwischen
den Unternehmen und der unterstiitzten Sache, der Company-Cause-Fit, variiert. Die
beiden Spendenformate unterschieden sich nicht in ihrer Wirksamkeit. Es konnte eine
Interaktion von Spendenformat und Numeracy beobachtet werden. Personen mit hohen
Numeracy-Werten bewerteten die Buy-one-give-one-Kampagnen besser als die Prozent-
Kampagnen. Bei hohem Company-Cause-Fit war die Bewertung der Kampagne besser
als bei niedrigem, vor allem bei Personen mit hohen numerischen Fahigkeiten. Entgegen
der bisherigen Forschung konnte somit kein Haupteffekt der Spendendarstellung
festgestellt werden. Moglicherweise unterscheiden sich die beiden Spendenformate nicht
so sehr wie angenommen. Die Ergebnisse zum Company-Cause-Fit stiitzen die bisherigen

Befunde einer positiven Wirkung von hohem Fit.

Schlagworter: Cause-Related-Marketing, Numeracy, Spendendarstellung, buy-

one-give-one, Company-Cause-Fit
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Abstract

Do numeric abilities influence the effectiveness of different donation-formats in cause-
related marketing? To the subjects of this study different campaigns, where something
was donated to a cause for every purchase, were presented. The donations were presented
in form of percentages or buy-one-give-one. Additionally, the company-cause fit was
varied. Donation-formats did not differ in their effectiveness. There was an interaction
between donation-format and numeracy. Persons with high numeracy-scores preferred
buy-one-give-one-campaigns over percentages. When company-cause fit was high the
ratings of the campaigns were better than when it was low, especially for individuals with
high numeric abilities. Thus, in contrast to previous research, no main effect of donation-
framing could be found. The two used formats are maybe not as different from each other
as assumed. The results for company-cause-fit support the previous reports of a positive

effect of high fit.

Keywords: cause-related marketing, numeracy, donation-framing, buy-one-give-

one, company-cause fit.
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Die Bedeutung von Spendendarstellung und
Numeracy fiir die Wirksamkeit von Cause-
Related-Marketing
Das Marketing eines Unternehmens ist ein wichtiger Faktor, der seinen

wirtschaftlichen Erfolg mitbestimmt. Eine immer beliebter werdende Technik zur
Verkaufssteigerung ist Cause-Related-Marketing (CRM). Bei dieser Werbetechnik
werben Unternehmen damit, dass sie fiir jedes verkaufte Produkt einen guten Zweck mit
einer bestimmten Leistung unterstiitzen (z.B. pro verkauftem Paar Socken werden 10

Prozent des Verkaufspreises an eine Obdachlosenhilfsorganisation gespendet).

Eine der ersten CRM-Kampagnen wurde in den frithen Achtzigern von American
Express durchgefiihrt. Fiir jede Transaktion mit einer American-Express-Karte wurde
damals ein Penny fiir die Restaurierung der Freiheitsstatue gespendet. Mittlerweile gibt es
auch im deutschsprachigen Raum immer wieder derartige Kampagnen. So startete
beispielsweise die Brauerei Krombacher in Kooperation mit dem World Wide Fund For
Nature (WWF) ein Regenwaldprojekt, bei dem sie damit warb, dass fiir jeden verkauften
Kasten Krombacher-Bier, ein Quadratmeter Regenwald geschiitzt wurde. Laut eigenen
Angaben konnten so im Zeitraum von 2002 bis 2008 zirka 97.1 Millionen Quadratmeter
Regenwald geschiitzt werden (Krombacher Brauerei Bernhard Schadeberg GmbH & Co.
KG, 2011).

Mit der zunehmenden Beliebtheit dieser Marketingstrategie entwickelte sich eine
intensive Forschungstitigkeit in diesem Bereich. Einige der durchgefiihrten
Untersuchungen zeigten, dass CRM sowohl das Image einer Firma verbessern (Gupta &
Pirsch, 2006) als auch die Verkdufe fordern kann (Pracejus & Olsen, 2004; Pracejus,
Olsen, & Brown, 2003; Strahilevitz M. , 1999; Strahilevitz & Myers, 1998; Varadarajan

& Menon, 1988). Es wurde auch festgestellt, dass die Art der Spende einen Einfluss
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darauf hat, wie erfolgreich Cause-Related-Marketing ist (Chang, 2008). In dieser Studie
sollen nun zwei verschiedene Arten der Spendendarstellung verglichen werden:
Prozentangaben und Sachspenden (buy-one-give-one, BOGO). Aulerdem wird die Frage
gestellt, inwieweit die numerischen Fahigkeiten (Numeracy) von Personen einen Einfluss
auf die Wirksamkeit von CRM-Kampagnen haben kénnen. Als zusitzliche Variable wird
auBBerdem beriicksichtigt, wie gut die Unternehmen und der unterstiitzte Zweck
zusammenpassen (Company-Cause-Fit).
Theoretische Fundierung und Hypothesen

Spendendarstellung

Bisherige Studien haben gezeigt, dass die Wirksamkeit von CRM in erheblichem
Ausmal durch Framing beeinflusst werden kann (Chang, 2008; Chang, 2012; Grau &
Garretson Folse, 2007; Olsen, Pracejus, & Brown, 2003; Pracejus et al., 2003). Framing
bezeichnet den Effekt, dass ein und dieselbe Botschaft bei unterschiedlicher
Formulierung bei Personen oft zu unterschiedlichen Entscheidungen fiihrt. Fiir diese
Arbeit ist das Spenden-Framing relevant. Es gibt verschiedene Arten, das, was an die
gemeinniitzige Organisation pro verkaufter Einheit abgegeben werden soll, darzustellen.
Eine Mdglichkeit ist, schlicht anzugeben, dass ein Teil der Einnahmen oder des Gewinns
gespendet wird. In diesem Fall haben Konsumentlnnen keine Mdoglichkeit, das wahre
Ausmal} der Spende abzuschitzen. Eine andere Option ist die Angabe eines absoluten
Betrags, der pro verkauftem Stiick an die Organisation weitergeleitet wird (z.B. pro
verkauftem Paar Socken werden 2 Euro gespendet). Auerdem werden oft
Prozentangaben gemacht (z.B. pro verkauftem Paar Socken werden 3 Prozent des
Verkaufspreises gespendet). Am Héufigsten werden absolute Geldbetrige oder Prozent

des Verkaufspreises in CRM-Kampagnen verwendet (Chang, 2008).



SPENDENDARSTELLUNG UND NUMERACY 11

Diese verschiedenen Arten des Framings wurden bereits in einigen Studien
untersucht (Chang, 2008; Olsen et al., 2003; Pracejus et al., 2003). Es zeigte sich, dass es
vielen Personen schwerfillt, Prozentangaben angemessen einzuschitzen und den
Unterschied zwischen Gewinn (z.B. 5 Prozent des Gewinns werden gespendet) und Preis
(z.B. 5 Prozent des Preises werden gespendet) zu berlicksichtigen. Dies fiihrt bei den
AdressatInnen zu Verwirrung und in der Folge oft zu einer Uberschiitzung der

Spendenhdhe (Olsen et al., 2003).

Eine andere Studie untersuchte die Unterschiede in der Wirksamkeit von
absoluten Geldangaben und Prozentangaben unter Beriicksichtigung verschiedener
Produktarten. Es stellte sich heraus, dass CRM mit absoluten Dollarangaben effektiver ist
als mit Prozentangaben. Dies gilt vor allem bei hedonischen Produkten, also Produkten,
die primér ein Luxusartikel sind, im Gegensatz zu praktischen Produkten (Chang, 2008).
AuBerdem zeigte sich, dass absolute Betrdge bei Produkten mit einem niedrigeren Preis
besser wirkten, wiahrend bei einem hohen Preis Prozentangaben effektiver waren (Chang,

2008).

Eine explorative Untersuchung kam zu dem Ergebnis, dass absolute Betrdge im
direkten Vergleich mit anderen Darstellungsformaten als am vertrauenswiirdigsten
wahrgenommen werden und als beste Darstellungsweise gesehen werden. An zweiter
Stelle der Reihung wird die Angabe von Prozent des Preises gereiht; Prozent des Profits
und abstrakte Angaben (ein Teil der Einnahmen) werden als am wenigsten
vertrauenswiirdig und gut eingestuft. Es werden also exakte Angaben vagen
Formulierungen vorgezogen (Grau, Garretson, & Pirsch, 2007). Dieses Ergebnis ist
konsistent mit der vorliegenden Forschung zu claim objectivity. Diese stellte fest, dass
missverstdndliche Angaben der Spendenhdhe sowohl Skepsis hervorrufen als auch die

Glaubwiirdigkeit der Werbung negativ beeinflussen (Burke & Edell, 1989; Darley &
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Smith, 1993; Edell & Staelin, 1983; Holbrook, 1978). Daraus wiirde sich eine geringere
Effektivitit von CRM-Kampagnen ergeben. Diese Annahme bestitigte eine Studie zur
claim objectivity bei der Spendendarstellung im Cause-Related-Marketing. Sie ergab,
dass objektive Behauptungen (z.B. 14 Prozent des Preises werden gespendet) zu weniger
Misstrauen flihren als subjektive (z.B. ein substantieller Teil der Einkiinfte wird
gespendet) (Kim & Lee, 2009).

In diesem Zusammenhang ist eine weitere Art der Spendendarstellung von
Interesse. Abgesehen von den bisher genannten Moglichkeiten, gibt es auch die
Moglichkeit, ein bestimmtes Produkt pro verkaufter Einheit zu spenden (z.B. ein Paar
Socken pro verkauftem Paar wird an einen Obdachlosen gespendet). Sie wird auch als
,buy-one-give-one* (BOGO) bezeichnet und erfreut sich zunehmender Beliebtheit
(Brauner, 2012). Dennoch ist diese Art der Spendendarstellung im CRM-Kontext bisher
kaum untersucht worden. In einer Studie wurde diese Art des Framings mit absoluten
Geldangaben in Bezug auf ihre Wirkung auf die Effektivitit einer CRM-Werbung
verglichen. Dabei wurden die Werbeskepsis der Versuchspersonen und unterschiedliche
Produktpreise miteinbezogen. Es zeigte sich, dass Personen, die Werbung skeptisch
gegeniiberstehen, als Geldangaben formulierten Spenden mehr vertrauten als
Sachspenden. Bei nicht-skeptischen Personen lie3 sich das entgegengesetzte Muster
beobachten. Dieser Effekt zeigte sich nur bei Produkten mit niedrigem Preis (Brauner,
2012).

Bei dieser Mdglichkeit des Spenden-Framings stellt sich die Frage, ob sie als
exakt oder vage wahrgenommen wird. Diese Frage ist wichtig, da vage Angaben, wie
bereits erwéhnt, zu groBerem Misstrauen fithren konnen (Kim & Lee, 2009). In Bezug auf
den Geldbetrag, der an die gemeinniitzige Organisation geht, trifft eine Behauptung im

BOGO-Format keine Aussage. Es ldsst sich also nur sehr schwer abschétzen, wie viel
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Geld tatsdchlich gespendet wird. Von diesem Standpunkt aus betrachtet, kann BOGO-
Framing als vage eingestuft werden. Andererseits ist bei Geldbetrégen, seien sie nun
absolut oder in Prozent angegeben, nie klar ersichtlich, wie viel davon tatsdchlich dem
eigentlichen Zweck der Organisation zufliefit. Also zum Beispiel der Unterstiitzung
Bediirftiger. Die Spenden konnten ja ebenso gut in der Verwaltung der gemeinniitzigen
Organisation verschwinden und in manchen Féllen ist vielleicht der Zweck an sich schon
unklar. Hier ist das BOGO-Format um einiges exakter als absolute oder Prozentangaben,
da explizit ausgedriickt wird, was am Ende gespendet wird. In dieser Studie sollen
Unterschiede von BOGO-Framing und Prozentangaben hinsichtlich der Wirksamkeit der
CRM-Werbung verglichen werden. Basierend auf den beschriebenen Uberlegungen, dass
bei BOGO-Spenden klarer ist, was gespendet wird, wird folgende Hypothese aufgestellt:
HI: Spendenangaben im BOGO-Format fiihren zu einer gréfseren Wirksamkeit der CRM-
Kampagne als solche mit Prozent des Preises.

Allerdings ist es moglich, dass die Préferenz fiir eines dieser beiden
Spendendarstellungsformate von bestimmten Eigenschaften oder Fahigkeiten der
einzelnen Personen abhingt. Beispielsweise wurde der Einfluss von Skepsis gegeniiber
Werbung auf die Wirksamkeit einer CRM-Kampagne schon untersucht (Brauner, 2012).
Ein weiterer Faktor, der vor allem im Vergleich von Prozentangaben und Sachspenden
moglicherweise eine Rolle spielt, ist Numeracy.

Numeracy

Hierbei handelt es sich um die unterschiedlich ausgeprigte Fahigkeit von
Personen, numerische Konzepte zu verstehen und sie anzuwenden. Numerische
Fahigkeiten lassen sich von der generellen Intelligenz abgrenzen. So wurde
beispielsweise gezeigt, dass Numeracy-Effekte auch auftreten, wenn andere Mafe fiir

generelle Intelligenz kontrolliert werden (Stanovich & West, 2008). Im Alltag wird viel
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mit Zahlen und vor allem Prozentangaben gearbeitet. Dies erfolgt oft in dem Bestreben,
die betreffenden Personen mit moglichst genauen Informationen zu versorgen. Aber
konnen alle Menschen wirklich einschétzen, was es zum Beispiel bedeutet, wenn die
Arbeitslosenrate um 10 Prozent steigt oder die Wahrscheinlichkeit, an einer bestimmten

Krankheit zu erkranken, 5 Prozent betragt?

In einer Studie wurden Personen mit hoher Bildung Numeracy-Aufgaben gestellt,
bei denen sie einfache mathematische Operationen mit Prozenten und Verhéltnissen
durchfiihren mussten. Auerdem sollten sie Prozente in Verhéltnisse und umgekehrt und
Wabhrscheinlichkeiten in Verhéltnisse umwandeln. Es zeigte sich, dass selbst unter
Personen mit hoher Bildung viele oft nicht in der Lage sind, mit einfachen
Umwandlungen von Prozenten und Verhéltnissen umzugehen (Lipkus, Samsa, & Rimer,
2001). Es geht jedoch bei Numeracy nicht nur um das Verstehen von Zahlen. Die
numerischen Fahigkeiten einer Person haben auch Einfluss darauf, wie sie numerische
und nicht-numerische Informationen verarbeitet und welche Urteile und Entscheidungen

sie basierend darauf fillt (Peters, 2012).

In Studien konnte gezeigt werden, dass sich Personen mit niedrigen numerischen
Féhigkeiten mehr von nicht-numerischen Informationen leiten lassen. So wurden sie bei
der Bewertung der Attraktivitdt von Krankenhdusern mehr von ihrer Stimmung
beeinflusst als Personen mit hohen Numeracy-Werten (Peters, 2012). In einer anderen
Studie sollte die Wahrscheinlichkeit eines Terror-Angriffs eingeschitzt werden. Hierzu
wurden den Testpersonen erzéhlerische Informationen zu einer moglichen Attacke und
zusammenfassend eine Prognose in Form einer Prozentangabe der Wahrscheinlichkeit
eines Angriffs gegeben. Das Ergebnis zeigte, dass Personen mit niedriger Numeracy ihre
Einschiatzungen der Gefahr eines Terror-Angriffs mehr aufgrund der wahrgenommenen

Glaubwiirdigkeit der Erzédhlungen trafen als aufgrund der numerischen Angabe des
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Risikos. Personen mit hoher Numeracy orientierten sich hingegen bei ihrer Schitzung an
den angegebenen Wahrscheinlichkeiten (Dieckmann, Slovic, & Peters, 2009).

Nun kénnte man argumentieren, dass derartige Einschdtzungen fiktiver Szenarien
nicht wichtig genug sind und fiir Personen mit niedrigen numerischen Féhigkeiten nicht
genug Anreiz bieten, um ihre mathematischen Fahigkeiten anzuwenden. Fiir sie bedeutet
dies ja eine groBere Anstrengung als fiir Personen mit hohen numerischen Fahigkeiten.
Im medizinischen Kontext wurde jedoch gezeigt, dass auch bei wichtigen und
folgenschweren Entscheidungen ein Numeracy-Effekt zu beobachten ist. In einer Studie
mussten Brustkrebspatientinnen im Frithstadium die Entscheidung treffen, welche
Behandlung sie in Zukunft haben wollten. Hierzu wurde ihnen ihre personliche zehn
Jahre Uberlebenserwartung fiir verschiedene Therapieoptionen mitgeteilt. Auch in dieser
Untersuchung deckten sich die Einschitzungen der Uberlebenswahrscheinlichkeit bei
hoch-numerischen Personen mehr mit den vorgegebenen Statistiken als bei niedrig-

numerischen (Lipkus, Peters, Kimmick, Liotcheva, & Marcom, 2010).

Eine weitere Studie zu Patientenentscheidungen in der Medizin zeigte, dass
Numeracy auch das Vertrauen in Risikoeinschitzungen des Arztes beeinflusst
(Gurmankin, Baron, & Armstrong, 2004). In dieser Untersuchung wurde den
Teilnehmenden mitgeteilt, sie sollten sich in die Rolle eines Patienten beziehungsweise
einer Patientin einfiihlen, der oder die von einem Arzt Untersuchungsergebnisse
bekommt. Diese lassen eine weitere Untersuchung sinnvoll erscheinen, da das Risiko
einer schweren Erkrankung besteht. Dieses Risiko wurde entweder nur verbal
umschrieben oder auch durch Zahlen (z.B. Prozentangaben) untermauert. Bei
numerischen Angaben war das Vertrauen in die Einschitzung des Arztes signifikant
hoher. Allerdings wurde festgestellt, dass Personen mit hohen Numeracy-Werten

Zahlenangaben mehr vertrauten, wihrend Personen mit niedrigen Werten ein hoheres
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Vertrauen angaben, wenn rein verbale Risikoeinschitzungen gegeben wurden

(Gurmankin et al., 2004).

Wie die bisherige Forschung gezeigt hat, beschréankt sich der Einfluss von
Numeracy nicht nur auf die Wahrnehmung und Verarbeitung numerischer und nicht-
numerischer Informationen, sondern auch auf die Anfilligkeit fiir Framingeffekte (Peters,
2012; Peters et al., 2006; Reyna, Nelson, Han, & Dieckmann, 2009; Simon, Fagley, &
Halleran, 2004). Es wird angenommen, dass numerisch begabte Personen, durch ihr
grofleres Verstidndnis fiir numerische Prinzipen, eher in der Lage sind, die Informationen
aus verschiedenen Prisentationsformaten in normative Aquivalente umzuformen. Aus
diesem Grund sollten bei ihnen geringere Framingeffekte auftreten (Peters, 2012).

In einer Studie bewerteten die Teilnehmenden die Arbeitsqualitdt von
Studierenden (Peters et al., 2006). Die Priifungsleistungen wurden dabei entweder positiv
(z.B. Emily hatte 74 Prozent richtig) oder negativ (z.B. Emily hatte 26 Prozent falsch)
beschrieben. Wie vorhergesagt gab es bei Personen mit niedriger Numeracy einen
grofleren Framingeffekt. Sie bewerteten die Arbeitsqualitdt bei positiver Beschreibung
signifikant besser als bei negativer Beschreibung.

Zu einem édhnlichen Ergebnis kam eine Studie zur Risikoeinschidtzung, wo
ebenfalls unterschiedliche Prasentationsarten zu unterschiedlichen Reaktionen fiihrten
(Peters et al., 2006). Risiken wurden entweder in Form von Héufigkeiten (z.B. geschitzte
10 von 100 psychisch kranken Patienten begehen Selbstmord) oder Prozenten (10%)
angegeben. Hier zeigte sich, dass Personen mit niedriger Numeracy das Risiko bei
Angabe von Haufigkeiten als hoher einschétzten, wihrend es bei hoher Numeracy keinen
Unterschied zwischen den Bedingungen gab. Aufgrund dieser Ergebnisse wird folgendes

angenommen:
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H?2: Bei Personen mit niedrigen Numeracy-Werten ist die Wirksamkeit in der BOGO-
Bedingung wirksamer als in der Prozent-Bedingung, bei Personen mit hohen Werten gibt
es keinen Unterschied zwischen den Bedingungen.
Company-Cause-Fit

Ein weiterer Faktor, der einen Einfluss auf die Wirksamkeit verschiedener
Spendendarstellungsformate haben konnte ist der Company-Cause-Fit (in der Literatur
auch als Product-Cause-Fit oder Brand-Cause-Fit bezeichnet). Dieser beschreibt,
inwieweit das vermarktete Produkt bzw. das Unternehmen selbst zum unterstiitzten guten
Zweck/zur unterstiitzten Organisation passt. Seine Relevanz flir Cause-Related-Marketing
Kampagnen wurde schon in einigen Studien untersucht (Barone, Norman, & Miyazaki,
2007; Chang & Liu, 2012; Gupta & Pirsch, 2006; Hamiln & Wilson, 2004; Pracejus &

Olsen, 2004).

Der Fokus der bisherigen Forschung lag hauptsichlich darauf, zu ermitteln, in
welchen Situationen ein hoher Company-Cause-Fit die Wirksamkeit von CRM erhdht
und wann dies nicht der Fall ist. So wurde beispielsweise gezeigt, dass hoherer Company-
Cause-Fit die Einstellung gegeniiber dem Unternehmen beziehungsweise der Allianz
zwischen dem Unternehmen und dem guten Zweck verbessert sowie zu einer hoheren
Kaufabsicht fiihrt (Gupta & Pirsch, 2006; Lichtenstein, Drumwright, & Braig, 2004;
Menon & Kahn, 2003; Nan & Heo, 2007). Aullerdem wurden verschiedene
Subdimensionen (Zdravkovic, Magnusson, & Stanley, 2010) und Arten von Fit
identifiziert, deren Wirksamkeit von dem Produkttyp abhéngt, mit dem sie kombiniert
werden (Chang & Liu, 2012).

In einer Studie wurde beispielsweise herausgefunden, dass Personen bei hohem
Company-Cause-Fit eher bereit sind, mehr fiir ein Produkt zu zahlen (Pracejus & Olsen,

2004). Die Autoren prasentierten Werbezettel eines Vergniigungsparks, auf denen stand,
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dass fiir jedes verkaufte Ticket fiinf Dollar an das Children’s Miracle Network (high-fit
Bedingung) oder an das Kennedy Center for the Performing Arts (low-fit Bedingung)
gespendet wurden. Es zeigte sich, dass die Teilnehmenden bei hohem Company-Cause-
Fit eher bereit waren, bestimmte Nachteile wie beispielsweise eine langere Anfahrtszeit in
Kauf zu nehmen.

Eine andere Studie verwendete Disney als Unternehmen und das St. Judes
Children Research Hospital als unterstiitzten Zweck fiir eine fiktive Cause-Related-
Marketing-Kampagne (Gupta & Pirsch, 2006). Den Teilnehmenden wurde nicht genau
mitgeteilt, wie viel gespendet werden wiirde, sondern nur dass ein Teil des Gewinns fiir
jeden Kauf eines Produkts oder einer Dienstleistung innerhalb eines bestimmten Monats
an die gemeinniitzige Organisation gehen wiirde. Im Ergebnis konnte festgestellt werden,
dass die Einstellung der KonsumentInnen zu dem hohen Fit positiver und die Kaufabsicht
bei hohem Company-Cause-Fit grofler war.

Auch in einer Studie zum Sponsoring fithrte hoher Company-Cause-Fit zu
besseren Ergebnissen (Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004). Dieses Resultat wurde damit
erklart, dass ein hoher Fit bei den Zielpersonen eine Attribuierung zu altruistischen
Motiven des Sponsors hervorruft und die Glaubwiirdigkeit und Einstellung gegeniiber
dem Sponsor verbessert.

Allianzen mit geringem Fit sind inkonsistent mit den Erwartungen, die die
KonsumentInnen an das Unternehmen haben (Simmons & Becker-Olsen, 2006). Durch
diese wahrgenommene Inkonsistenz sollten sie eher dazu neigen, Attribuierungen
vorzunehmen und sich iiber die Motive des Unternehmens Gedanken zu machen (Becker-
Olsen, Cudmore, & Hill, 2006), wodurch auch leichter negative Attribuierungen auftreten
konnen als bei hohem Fit (Koschate-Fischer, Stefan, & Hoyer, 2012). Die

KonsumentInnen beginnen sich also eher zu fragen, warum das Unternehmen und die
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gemeinniitzige Organisation eine Allianz eingehen. In Ubereinstimmung mit der
Kongruenztheorie kann niedriger Fit die Einstellung gegeniiber dieser Allianz
beeinflussen. Bei Inkongruenz versuchen Konsumentlnnen diese zu beseitigen, was durch
eine Anderung der Einstellung bewirkt werden kann (Lafferty, Goldsmith, & Hult, 2004).
Bei hohem Fit sollte die Allianz somit positiver wahrgenommen werden. Aus diesem

Grund wird folgendes angenommen:

H3: Bei hohem Company-Cause-Fit werden die Kampagnen besser bewertet als bei
niedrigem.

Wie bereits erldutert hat Numeracy einen Einfluss auf die Verarbeitung von
Informationen. Personen mit hohen numerischen Féahigkeiten orientieren sich mehr an
numerischen Informationen, wihrend Personen mit niedrigen mehr auf nicht-numerische
Informationen achten (Dieckmann et al., 2009; Gurmankin et al., 2004). Da es sich bei
Company-Cause-Fit um eine nicht-numerische Information handelt, lautet eine weitere
Hypothese wie folgt:

H4: Der Einfluss von Company-Cause-Fit ist grofser bei Personen mit niedriger
Numeracy als bei Personen mit hoher Numeracy.

Eine weitere interessante Frage ist, wie Company-Cause-Fit und Spendenframing
zusammen wirken. Die Interaktion zwischen diesen beiden Variablen wurde bisher noch
nicht wissenschaftlich untersucht. Man konnte jedoch annehmen, dass KonsumentInnen
ein niedriger Company-Cause-Fit bei BOGO-Framing (z.B. ein Sockenhersteller spendet
pro verkauftem Paar eine Tetanusspritze fiir Sduglinge) mehr auffillt als bei der Angabe,
dass ein bestimmter Geldbetrag an eine gemeinniitzige Organisation gespendet wird (z.B.
der Sockenhersteller spendet pro verkauftem Paar 10 Prozent des Preises an eine
Kinderschutzorganisation). Sie konnten durch die stirkere Wahrnehmung des niedrigen

Fits die Motive des Herstellers infrage stellen, was zu einer schlechteren Bewertung der
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CRM-Kampagne fiihren miisste (Koschate-Fischer et al., 2012; Lafferty et al., 2004). Da
BOGO-Framing bei niedrigem Fit also schlechter bewertet werden sollte, wird folgende

Hypothese aufgestellt:

H5: Ein niedriger Company-Cause-Fit hat in der BOGO-Bedingung einen negativeren
Einfluss als in der Prozentbedingung.
Methode

Stichprobe und Design

An der Studie nahmen 132 Personen teil, wovon 91 PsychologiestudentInnen der
Universitdt Wien waren, die fiir ihre Teilnahme Versuchspersonenstunden fiir Seminare
angerechnet bekamen. Die anderen Personen wurden entweder iiber personliche Kontakte
der Autorin oder am Campus der Universitdt Wien rekrutiert. Letztendlich wurden 108
Personen in die Auswertung miteinbezogen. Der Rest wurde deshalb ausgeschlossen, weil
diese Personen angaben, sie hitten die Numeracy-Fragen bereits gekannt. Unter den
iibrigen Teilnehmenden waren 68 Frauen und 40 Ménner. Der Altersdurchschnitt betrug
27.1 Jahre bei einer Standardabweichung von 8.68 und einer Altersspanne von 18 bis 71

Jahren.

Die Testung wurde am Computer durchgefiihrt. Die Testpersonen wurden von
dem Computerprogramm zufillig einer von zwei Versuchsgruppen (BOGO-Framing vs.
Prozentangaben) zugeordnet. Wahrend das Spendenframing also between-subjects
getestet wurde, wurde Company-Cause-Fit within-subjects untersucht. In jeder der beiden
Versuchsgruppen wurden zuerst I[tems mit hohem Fit und anschlieBend Items mit

niedrigem Fit vorgegeben.
Material

Spenden-Framing und Company-Cause-Fit. Um Spendenframing und

Company-Cause-Fit zu manipulieren, wurden verschiedene fiktive Cause-Related-
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Marketing-Kampagnen in einem Satz beschrieben. Hierbei wurden fiinf fiktive
Unternehmen (z.B. der Schuhhersteller Schuhtopia) verwendet, die pro verkauftem
Produkt eine Spende versprachen. Diese variierte je nach Spenden- und Fit-Bedingung.
Beispielsweise lautete ein Statement in der BOGO/hoher Fit-Bedingung: ,,Pro verkauftem
Paar Schuhe spendet der Schuhhersteller Schuhtopia ein Paar Schuhe an ein bediirftiges
Kind“. In der BOGO/niedriger Fit-Bedingung wurde statt dem Paar Schuhe eine Mahlzeit
fiir eine hungernde Familie in Afrika gespendet. Bei Prozentangaben und hohem Fit
lautete eine der Aussagen: ,,Pro verkauftem Paar Schuhe spendet der Schuhhersteller
Schuhtopia 10 Prozent des Preises an eine Hilfsorganisation, die Schuhe an bediirftige
Kinder spendet®; bei niedrigem Fit gingen 10 Prozent des Preises an eine
Hilfsorganisation, die Mahlzeiten an hungrige Familien in Afrika spendet.

Bei den verschiedenen Produkten wurde kein Preis angefiihrt, um Preiseffekte zu
minimieren, welche in Studien schon 6fter beobachtet werden konnten (Chang, 2008;
Koschate-Fischer et al., 2012). Dennoch wurden die Ergebnisse dieser Studien
beriicksichtigt indem nach Moglichkeit eher giinstige Produkte ausgewihlt wurden (wie
etwa Schuhe, Pralinen und Biicher). AuBBerdem wurden in der Prozentbedingung immer
10 Prozent gespendet, um auch hier mogliche Effekte auszuschlieBen. Zudem wurde
darauf geachtet, dass die Spenden einen dhnlichen Wert hatten und die Produkte

geschlechtsneutral waren.

Wirksamkeit der CRM-Kampagne. Zur Ermittlung der Wirksamkeit wurden
vier Fragen verwendet. Bei drei davon sollten die Testpersonen angeben, wie
ansprechend sie diese Werbeaktion finden, wie wahrscheinlich sie das Produkt kaufen
und wie wahrscheinlich sie diese Aktion Freunden oder Verwandten empfehlen wiirden
(Chang, 2008). Die vierte Frage lautete, fiir wie wahrscheinlich sie es hielten, dass andere

Personen dieses Produkt kaufen wiirden. Die Teilnehmenden mussten ihre
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Einschitzungen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abgeben, wobei 1 fiir wenig
ansprechend bzw. sehr unwahrscheinlich und 7 fir sehr ansprechend bzw. sehr

wahrscheinlich stand. Aus den Antworten wurde der Mittelwert gebildet.

Numeracy. Um die numerischen Fahigkeiten der Testpersonen festzustellen
wurde ein Numeracy-Fragebogen mit vierzehn Items basierend auf Peters, Dieckmann,
Dixon, Hibbard und Mertz (2007) vorgegeben. Er beinhaltete vierzehn Aufgaben zu
Wabhrscheinlichkeiten und Verhéltnissen, worunter sowohl offene Fragen als auch welche
mit Auswahlmdglichkeiten waren (Beispiel: Stellen Sie sich vor, dass mit einem fairen 6-
seitigen Wiirfel 1000 Mal gewiirfelt wird. Von 1000 Wiirfen, wie oft wiirde eine gerade
Zahl geworfen werden?). Fiir jede richtige Losung wurde 1 Punkt vergeben, diese Punkte
wurden aufaddiert. So wurde fiir jede Person ein Score gebildet, der ihre numerischen
Fahigkeiten reprisentierte, wobei maximal ein Wert von 15 zu erreichen war.

Motive. Aulerdem wurden die Testpersonen nach ihrer Einschitzung der Motive
der Unternehmen fiir deren Cause-Related-Marketing Initiative gefragt. Es wurden drei
Items, basierend auf Koschate-Fischer et al. (2012) und Ellen, Webb und Mohr (2006),
vorgegeben, die jeweils auf einer Skala von 1 (¢rifft gar nicht zu) bis 7 (trifft sehr zu)
beurteilt werden mussten. Eine der Aussagen lautete zum Beispiel: ,,Das Unternehmen
fiihlt sich moralisch verpflichtet zu helfen®. Die beiden anderen betrafen ein langfristiges
Interesse an der Gemeinschaft und den Wunsch, Kunden, die ein Interesse daran haben,
zu ermOglichen diesen guten Zweck zu unterstiitzen. Aus den Einschitzungen der
Teilnehmerlnnen wurde der Durchschnitt berechnet.

Spendeneinstellung und Skepsis. Zusitzlich wurden noch die allgemeine
Spendeneinstellung (Webb, Green, & Brashear, 2000) und die Skepsis gegeniiber CRM-
Kampagnen erfasst. Dies geschah mit vier (zum Beispiel ,,Notleidenden Menschen bei

ihren Problemen zu helfen, ist wichtig fiir mich.*) beziehungsweise drei (z.B. ,,Ich
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glaube, dass Firmen nur spenden, um ihr Image aufzubessern.*) Items, bei denen die
Testpersonen ihre Zustimmung auf einer Skala von 1 (stimme gar nicht zu) bis 9 (stimme
zu) eintrugen. Fiir die Auswertung wurden jeweils die Mittelwerte gebildet.
Durchfiihrung

Die Computertestung fand teilweise in einem PC-Raum an der Universitit Wien,
an einem Laptop oder am Computer der Teilnehmenden selbst statt. Im Falle einer
Laptoptestung fand sie in einem moglichst ruhigen Raum, wie beispielsweise einem
Lernraum oder bei den Testpersonen zuhause statt. Sie wurden aufgeklért, dass die
Teilnahme anonym erfolgte. Durch das Computerprogramm wurden sie zuféllig der
BOGO- oder der Prozentbedingung zugewiesen. Zu Beginn kamen jeweils fiinf
Werbeanzeigen mit hohem Company-Cause-Fit und anschlieend fiinf Werbeanzeigen
mit niedrigem Fit, jeweils mit dem zur Versuchsbedingung passenden Spendenformat.
Innerhalb dieser zwei Blocke wurde die Reihenfolge der Anzeigen zufillig variiert. Unter
jeder Anzeige wurde die Wirksamkeit mittels vier zu beantwortender Fragen erfasst. Die
Einschiatzung der Motive des Unternehmens wurden jeweils nach den Werbeanzeigen mit
hohem Company-Cause-Fit und jenen mit niedrigem Fit, insgesamt also zwei Mal,
abgegeben. Anschlielend wurden die Numeracy-Aufgaben beantwortet, wobei sich die
Testpersonen auf einem Blatt Papier Notizen machen durften. Thnen wurde gesagt, dass
keine Taschenrechner oder andere Hilfsmittel erlaubt waren. Nach Losung der
Numeracy-Items wurden die Spendeneinstellung und die Skepsis erfasst. Am Ende

wurden demographische Daten, wie Alter und Geschlecht der TeilnehmerInnen, erfragt.
Ergebnisse
Datenaufbereitung

Aufgrund moglicher Storeinfliisse wurde zur Testung der Hypothesen, aul3er bei

jenen, die hohen und niedrigen Fit vergleichen, nur die Wirksamkeit der CRM-
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Kampagnen bei hohem Company-Cause-Fit verwendet. Da die Verteilung linksschief und
nicht normalverteilt war, wurden die Wirksamkeits-Werte quadriert. Die aus vier Items
bestehende Wirksamkeits-Skala hatte eine hohe Reliabilitit (Cronbach‘s o = .923, bei
Beriicksichtigung von hohem und niedrigem Company-Cause-Fit).

Die Testpersonen wurden aufgrund ihrer Ergebnisse beim Numeracy-Fragebogen
in eine Rangfolge gebracht und basierend auf dieser in zwei Gruppen geteilt. Es waren
maximal fiinfzehn richtige Antworten zu erreichen, da eines der vierzehn Items aus zwei
Fragen bestand. Die Anzahl der richtig geldsten Items variierte von fiinf bis fiinfzehn bei
einem Mittelwert von 11.78 (SD = 1.96). In die Gruppe mit niedriger Numeracy wurden
alle Personen mit einem Score bis inklusive 12 eingeteilt. Ab einem Ergebnis von 13
richtigen Antworten galt der Numeracy-Wert somit als hoch. Die Numeracy-Skala hatte

eine Reliabilitdt von Cronbach’s a = .579 bei 15 Items.

Die aus drei [tems bestehende Skala der unterstellten Motive hatte eine Reliabilitét
von Cronbach‘s a = .890. Bei der Spendeneinstellungsskala mit vier Items und der
Skepsis-gegeniiber-CRM-Skala mit drei Items wurden ein Cronbach‘s o =.933 bzw. a =
.519 errechnet.

H1: Spendendarstellung

Die Hypothesen 1 und 2 wurden mittels einer univariaten Varianzanalyse
(ANOVA) gepriift. Als unabhéngige Variablen wurden Spendendarstellung und
Numeracy verwendet, als abhéngige Variable die Wirksamkeit bei hohem Company-
Cause-Fit. Die Werte der Items mit niedrigem CCF wurden aufgrund moglicher
Konfundierungen nicht mit einbezogen.

Es wurde der Haupteffekt der Spendendarstellung getestet. Angenommen wurde,
dass in der BOGO-Bedingung eine hohere Wirksamkeit von CRM feststellbar sein wiirde

als in der Prozent-Bedingung. Die Ergebnisse fiir Hypothese eins waren jedoch nicht
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signifikant, F(1,104) = 0.50, p = .481, n* = .005. Der Mittelwert der BOGO-Bedingung
(MBoco = 25.95, SDgoco = 12.44) war nur unwesentlich hoher als jener der Prozent-
Bedingung (Mprozent = 25.02, SDprozent = 10.98). Es lieB sich also entgegen der Annahme
von Hypothese 1 keine groBBere Wirksamkeit bei BOGO-Framing beobachten.
H2: Interaktion Spendendarstellung/Numeracy

Hypothese 2 betraf die Interaktion zwischen Spendenformat und Numeracy. Es
wurde angenommen, dass Personen mit niedrigem Numeracy-Wert BOGO-Spenden
besser bewerten wiirden, wihrend es bei Personen mit hohem Numeracy-Wert keinen
Unterschied zwischen BOGO- und Prozent-Bedingung geben sollte. Diese Annahme wird
durch die Daten nicht gestiitzt. Mittels ANOV A konnte zwar eine Interaktion festgestellt
werden, F(1,104) = 3.25, p =.074, n?> = .03, die Ergebnisse zeigten jedoch, wie in
Abbildung 1 ersichtlich, ein anderes Muster. In der BOGO-Bedingung trat eine hohere
Wirksamkeit bei hoher Numeracy auf (Mpoch = 28.21, SDpoch = 10.88 bzw. Myicdrig = 24.72,
SDhicdrie = 13.19), in der Prozentbedingung hingegen bei niedriger (Myoch = 22.44, SDhoch =

13.19 bZW. Mnledrlg: 27.24, SDnledrlg: 10.25).
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Abbildung 1. Mittlere Wirksamkeit von CRM in den Spendenbedingungen bei Personen

mit hoch und niedrig ausgepréigter Numeracy.

Die Interaktion wurde einer genaueren Analyse mittels T-Tests unterzogen. Hier
zeigte sich, dass sich die Mittelwerte der beiden Spenden-Bedingungen nur bei hoher
Numeracy bei einseitiger Testung signifikant unterschieden, #(42) = 1.69, p =.098
(zweiseitig), d = 0.53. Bei niedriger Numeracy war der Unterschied nicht signifikant,
#(62)=0.84, p = .405, d = 0.21. Innerhalb der Bedingungen waren die Unterschiede
zwischen den Bewertungen von Personen mit hohem Numeracy-Wert und Personen mit
niedrigem ebenfalls nicht signifikant, BOGO: #(52) = 0.98, p = .330, d = 0.29 bzw.
Prozent: #(52)=1.63,p=.110,d = 0.45.

AnschlieBend wurden eine Kovarianzanalyse mit Spendeneinstellung und eine
Kovarianzanalyse mit den unterstellten Motiven als Kovariaten durchgefiihrt. Sowohl die
Motive, F(1,103) = 38.58, p <.001, als auch die Spendeneinstellung, F(1,103) = 18.79, p

<.001, hatten einen signifikanten Effekt. Wéhrend die Interaktion von Spendenbedingung
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und Numeracy im Fall der Motive signifikant blieb, (1,103) = 3.82, p = .053, war dies
bei Spendeneinstellung als Kovariate nicht der Fall, F(1,103) = 1.32, p = .254. Bei
Kontrolle der Spendeneinstellung trat somit keine Interaktion zwischen Numeracy und
Spendenformat auf. Hypothese 2 wurde also nicht bestétigt.

H3: Company-Cause-Fit

Die folgenden Ergebnisse der Analysen mit Company-Cause-Fit als unabhédngiger
Variable miissen relativiert werden, da er nur within-subjects getestet wurde und die
Reihenfolge immer dieselbe war. Dennoch sind die Ergebnisse interessant. Um die
Hypothesen vier, fiinf und sechs zu priifen wurde eine Varianzanalyse mit
Messwiederholung berechnet. Spendenbedingung und Numeracy wurden als
Zwischensubjektfaktoren und Company-Cause-Fit als Innersubjekfaktor verwendet.
Abhéngige Variable war die quadrierte Wirksamkeit. In diesem Fall wurden also sowohl
hoher CCF als auch niedriger CCF berticksichtigt.

In Hypothese 3 wurde angenommen, der die CRM-Wirksamkeit bei hohem
Company-Cause-Fit hoher ist als bei niedrigem Fit. Wie vorhergesagt konnte ein
signifikanter Haupteffekt von Company-Cause-Fit beobachtet werden, F(1,104) = 31.56,
p < .001, n2 = .233. Bei niedrigem Fit war die Wirksamkeit geringer (Muiedrig = 22.62,

SDniedrig =12.71) als bei hohem Fit (Mpoch = 25.48, SDhoch = 11.68).
H4: Interaktion Numeracy/Company-Cause-Fit

Hypothese 4 betraf die Interaktion zwischen Numeracy und Company-Cause-Fit.
Sie besagte, dass Company-Cause-Fit vor allem bei Personen mit niedriger Numeracy
einen Einfluss auf die Bewertung hat, wéhrend er bei Personen mit hoher Numeracy
weniger relevant ist. Die Ergebnisse zeigten jedoch ein anderes Muster, wie auch aus
Abbildung 2 hervorgeht. Die Interaktion war signifikant, F(1,104) =5.79, p = .018, n°=

.053, der Unterschied zwischen hohem und niedrigem Fit war jedoch entgegen der
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Erwartung bei hoher Numeracy (Mhicdrigerfit = 20.38, SDhicdrigerrit = 11.62 bzw. Mhoherrit =
24.93, SDhoherrit = 11.44) groBer als bei niedriger (MyiedrigerFit = 24.16, SDhicdrigerrit = 13.28
bzw. Mhoherrit = 25.87, SDpoherrit = 11.92). Um die Interaktion genauer zu analysieren
wurden T-Tests mit verbundenen Stichproben berechnet. Sowohl bei Personen mit hoher
Numeracy, #(43) = 5.56, p <.001, d = 0.84, als auch bei Personen mit niedriger
Numeracy, #(63) =2.31, p =.024, d = 0.29, war hoher Company-Cause-Fit effektiver als
niedriger. Der Unterschied zwischen hohem und niedrigem Fit war jedoch bei hoher
Numeracy grofler. Die Werte von Personen mit hoher und niedriger Numeracy
unterschieden sich aber weder bei hohem Fit, #(106) = 0.41, p = .685, d =0.08, noch bei
niedrigem Fit, #106) = 1.53, p = .129, d = 0.30, signifikant voneinander, wie zwei T-

Tests fiir unabhéngige Stichproben zeigten.
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Abbildung 2. Einfluss von Company-Cause-Fit auf die Wirksamkeit bei Personen mit

niedriger und hoher Numeracy.
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HS: Interaktion Spendendarstellung/Company-Cause-Fit

Eine weitere Hypothese liberpriifte die Interaktion von Spendendarstellung und
Company-Cause-Fit. Es wurde angenommen, dass ein niedriger Fit vor allem in der
BOGO-Bedingung zu einer geringeren Wirksamkeit fiihren wiirde. Dem war jedoch nicht
so. Das Ergebnis der Varianzanalyse zeigte keine signifikante Interaktion dieser beiden
Variablen, F(1,104) = 1.36, p = .246, 1> = .013. In beiden Bedingungen waren die
Bewertungen bei hohem Company-Cause-Fit hoher als bei niedrigem.

Diskussion

Die vorliegende Studie untersucht den Einfluss von verschiedenen
Spendendarstellungsformen und Numeracy auf die Wirksamkeit von Cause-Related-
Marketing. Es wurde angenommen, dass es Unterschiede in der Wirksamkeit bei der
Verwendung von Prozentangaben und von Sachspenden (buy-one-give-one, BOGO) gibt.
Diese Annahme wird von den Daten jedoch nur bedingt gestiitzt. Es gab keinen
Haupteffekt von Spendendarstellung, das heil3t die TeilnehmerInnen beurteilten
Attraktivitit, Kaufwahrscheinlichkeit, Weiterempfehlungs- und
Fremdkaufwahrscheinlichkeit in den beiden Versuchsbedingungen generell gesehen nicht

unterschiedlich.

In der Literatur wurden Framingeffekte der Spendendarstellung im Cause-Related-
Marketing allerdings bereits haufig beobachtet, jedoch wurden meist Prozentangaben mit
absoluten Geldbetrdagen oder vageren Angaben verglichen (Chang, 2008; Olsen et al.,
2003; Pracejus et al., 2003). Die einzige Studie, die sich bisher ebenfalls mit BOGO-
Spenden im Cause-Related-Marketing beschiftigte, verglich diese Art der
Spendendarstellung mit der Verwendung von absoluten Geldbetridgen (Brauner, 2012).
Auch in dieser Studie konnte insgesamt kein signifikanter Unterschied zwischen den

beiden Darstellungsformen festgestellt werden. Unter Umstdnden wird BOGO-Framing
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nicht so anders als Geldangaben wahrgenommen wie erwartet. Allerdings konnte in der
erwdhnten Studie (Brauner, 2012) festgestellt werden, dass Personen, die Werbung
skeptisch gegeniiber stehen, Anzeigen mit Geldangaben mehr vertrauten als BOGO-
Spenden wihrend es bei weniger skeptischen Personen umgekehrt war. Eine mogliche
Erkldrung dafiir, dass kein Haupteffekt der Spendendarstellung in der vorliegenden Studie
auftrat, ist, dass die Items eher abstrakt waren und nur aus einem Satz bestanden. Im
Gegensatz dazu wurden in anderen Studien Bilder verwendet (Brauner, 2012) oder
genauere Beschreibungen von Kampagnen gegeben (Pracejus et al., 2003), wodurch
eventuell ein stirkerer Bezug zu einer echten Cause-Related-Marketing-Kampagne

hergestellt werden konnte als in diesem Fall.

Eine weitere Annahme betraf die Interaktion von Spendendarstellung und
Numeracy. Die statistischen Analysen zeigten einen Unterschied zwischen Personen mit
hohen und Personen mit niedrigen numerischen Féhigkeiten bei der Bewertung der
verschiedenen Spendenformate in dem Sinne, dass bei hohen numerischen Fahigkeiten
BOGO-Spenden bevorzugt wurden. Dieser Effekt war jedoch nicht mehr signifikant,
wenn man die allgemeine Spendeneinstellung der Testpersonen kontrollierte. Die
Unterschiede zwischen den beiden Numeracy-Gruppen wurden also durch die allgemeine

Einstellung gegeniiber Spenden beeinflusst.

Es wurde angenommen, dass Personen mit niedrigen numerischen Féahigkeiten
BOGO-Framing bevorzugen wiirden, da Studien gezeigt haben, dass sie sich mehr von
nichtnumerischen Angaben leiten lassen und dass sie anfalliger fiir Framingeffekte sind
(Peters, 2012; Peters et al., 2006). Demgegentiber sollte es bei Personen mit hohen
numerischen Féahigkeiten keinen Unterschied zwischen den beiden Darstellungsarten
geben. Dieses Muster konnte jedoch entgegen der Erwartung nicht beobachtet werden.

Ein Ansatzpunkt fiir eine Erklarung dieser Ergebnisse ist, dass auch das BOGO-Format
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nicht ohne Zahlenangaben auskommt, da auch bei dieser Form der Darstellung angegeben
werden muss, welche Menge der gespendeten Sache an den guten Zweck geht. So wird
beispielsweise ein Paar Schuhe oder eine Mahlzeit gespendet. Die beiden
Spendenformate sind also aus Sicht der TeilnehmerInnen vielleicht gar nicht so
unterschiedlich wie im Vorhinein angenommen. Diese Tatsache ist moglicherweise einer
der Griinde dafiir, dass weder Personen mit hoher noch Personen mit niedriger Numeracy
eine eindeutige Priferenz fiir eines der beiden Spendenformate zeigten.

Eine weitere mogliche Ursache dafiir, dass kein Numeracy-Effekt auftrat, ist das
Fehlen von Preisangaben. Dies geschah zu dem Zweck, Preiseffekte, wie sie in der
Literatur beschrieben werden (Brauner, 2012; Chang, 2008), so weit wie moglich
auszuschalten. Auch hierdurch wurde der Unterschied zwischen den beiden
Spendenbedingungen eventuell verkleinert, da den Testpersonen die Moglichkeit
genommen wurde, den tatsdchlich gespendeten Betrag in der Prozentbedingung
auszurechnen. Gerade das stellt moglicherweise jedoch einen Vorteil gegeniiber der
BOGO-Bedingung, gerade fiir Personen mit hohen numerischen Féhigkeiten, dar.

AuBerdem konnte auch hier die Abstraktheit der Items eine Rolle gespielt haben.

In diesem Zusammenhang ist ebenfalls anzumerken, dass sich in der Stichprobe
kaum Personen befanden, die eine sehr niedrige Punktzahl im Numeracy-Fragebogen
hatten. Das fiihrte dazu, dass Personen mit zwdlf von fiinfzehn richtigen Antworten
bereits in die Gruppe mit niedriger Numeracy fielen. Diese eher geringen Unterschiede
zwischen den beiden Gruppen konnten ebenfalls ein Grund fiir fehlende Numeracy-
Effekte sein.

Company-Cause-Fit hatte wie angenommen einen signifikanten Einfluss auf die
Bewertung der Items und zwar dahingehend, dass ein hoherer Fit zwischen Unternehmen

und unterstiitzter Sache zu einer hoheren Wirksamkeit fithrte. Die Teilnehmerlnnen



32 SPENDENDARSTELLUNG UND NUMERACY

bewerteten also die Kampagnen dann besser, wenn die werbenden Unternehmen und der
gute Zweck gut zusammenpassten als wenn dies nicht der Fall war. Dieses Ergebnis
stimmt somit mit den in der Literatur iiberwiegenden Beobachtungen iiberein (Gupta &
Pirsch, 2006; Pracejus & Olsen, 2004). Es kann damit erkldrt werden, dass ein geringer
Fit inkonsistent mit den Erwartungen ist, die KonsumentInnen an das Unternehmen haben
(Simmons & Becker-Olsen, 2006). Bei der Interpretation dieses Resultats ist allerdings
Vorsicht geboten, da Company-Cause-Fit nur als Within-Subject-Variable getestet wurde
und immer hoher Fit vor niedrigem verwendet wurde. Das konnte die Ergebnisse
verfalscht haben, zum Beispiel da der Kontrast zwischen den beiden Varianten so
eventuell besonders aufféllig war. Aus diesem Grund wurden fiir die Analysen der ersten

beiden Hypothesen auch nur die Werte aus der Bedingung mit hohem Fit herangezogen.

Die Ergebnisse zu Company-Cause-Fit kdnnen somit insgesamt nur eingeschrinkt
interpretiert werden. In den Analysen zeigte sich, dass Numeracy und Company-Cause-
Fit nicht wie erwartet interagierten. Urspriinglich wurde angenommen, dass der Fit die
Wirksamkeit bei Personen mit niedriger Numeracy mehr beeinflussen wiirde als bei hoher
Numeracy, da sie anfilliger fiir Framingeffekte sind (Peters, 2012). Die Daten lassen aber
ein gegensitzliches Muster erkennen. Der Unterschied zwischen hohem und niedrigem
Fit war bei Personen mit hohen numerischen Fahigkeiten groBer als bei niedrigen
numerischen Fihigkeiten. Dieses Ergebnis ist tiberraschend und sollte zukiinftig genauer
untersucht werden. Eventuell fiel Personen mit hoher Numeracy die Diskrepanz bei
niedrigem CCF stirker auf oder sie reagierten negativer darauf als Personen mit niedriger
Numeracy.

AulBlerdem konnte kein Einfluss des Fits auf die Wirksamkeit der beiden Spenden-
Formate festgestellt werden. Offenbar wurde der Kontrast zwischen hohem und

niedrigem Fit bei BOGO-Framing nicht starker wahrgenommen als bei Prozentangaben.
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Company-Cause-Fit scheint also unabhingig von der Spendendarstellung eine Rolle bei
der Bewertung von CRM-Kampagnen zu spielen. Auch hier kdnnte aber die immer
gleiche Abfolge von hohem und niedrigem Fit eine Rolle gespielt haben, da hierdurch
moglicherweise der niedrige Fit insgesamt mehr auffiel und somit eventuelle

Unterschiede zwischen den Bedingungen iiberlagert wurden.

Es gibt auch einige Einschrankungen dieser Studie, die beachtet werden sollten.
Ein Kritikpunkt an der Studie ist, dass die Items eher abstrakt sind, was in Zukunft
vielleicht vermieden werden sollte, beispielsweise durch die Verwendung von Bildern.
AuBerdem ist noch mehr Forschung beziiglich der Wirksamkeit des BOGO-Formats
notwendig, um den Nutzen im Vergleich zu anderen Spendenformaten zu eruieren und
die Sinnhaftigkeit der Verwendung im Cause-Related-Marketing weiter zu analysieren.
Insbesondere im Zusammenhang mit Numeracy sollte auch untersucht werden, ob
BOGO-Framing iiberhaupt als nicht-numerisch wahrgenommen wird oder ob es sich
durch die Mengenangaben in den Augen der KonsumentInnen nicht wirklich von
numerischen Formaten wie Prozentangaben unterscheidet. Ein weiterer Schwachpunkt
der Studie ist die Manipulation von Company-Cause-Fit. Bei diesem sind stérende
Einfliisse aufgrund der Reihenfolge nicht auszuschlieBen, welche die Interpretierbarkeit
der Ergebnisse negativ beeinflussen. Aullerdem wére es aufgrund der iiberraschenden
Resultate interessant, die Interaktion von Numeracy und Company-Cause-Fit genauer zu
untersuchen. Fiir eine derartige Untersuchung wére es vor allem wichtig, Company-
Cause-Fit between-subjects zu manipulieren und eventuell Bilder oder genauere
Beschreibungen zu verwenden. Auch wire es interessant, den Preis der Produkte

anzugeben, um in der Prozentbedingung den Spendenbetrag kalkulierbar zu machen.

Diese Studie zeigt, dass Spendenframing nicht unbedingt einen Einfluss auf die

Wirksamkeit von Cause-Related-Marketing-Kampagnen haben muss. Auflerdem waren
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Personen mit niedrigen numerischen Féhigkeiten nicht anfélliger fiir Framingeffekte als
Personen mit hohen numerischen Fahigkeiten. Fiir die Praxis ist also zu beachten, dass
verschiedene Spendenformate sich moglicherweise weniger voneinander unterscheiden,
als man zunichst annehmen wiirde. Numeracy scheint jedoch durchaus die
Wahrnehmung von Cause-Related-Marketing zu beeinflussen und sollte deshalb nicht
auller Acht gelassen werden. Ein hoher Company-Cause-Fit hat vermutlich einen
positiven Effekt auf die Bewertung von CRM, was bei der Planung von Kampagnen
beriicksichtigt werden sollte. Alle diese untersuchten Variablen konnen deren

Wirksamkeit beeinflussen und den Erfolg von Cause-Related-Marketing mitbestimmen.
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Anhang A

Liste der Items

Spendendarstellung und Company-Cause-Fit

BOGO/hoher CCF

1.

Pro verkauftem Paar Schuhe spendet der Schuhhersteller Schuhtopia ein Paar

Schuhe an ein bediirftiges Kind.

2. Pro verkaufter Topfpflanze bewahrt der Blumenmarkt Flora, einen Quadratmeter
Regenwald in Siidamerika vor der Abholzung.

3. Pro verkaufter Schachtel Pralinen spendet der Schokoladehersteller Schokowelt
eine Mahlzeit an eine bediirftige Familie in Afrika.

4. Pro verkaufter Bettwische spendet der Textilwarenhersteller Textil eine Decke an
einen Obdachlosen.

5. Pro verkauftem Buch spendet die Buchhandlung Biicherwurm ein Lehrbuch an
eine Schule in Afrika.

BOGO/niedriger CCF

1. Pro verkauftem Paar Schuhe spendet der Schuhhersteller Schuhtopia eine
Mabhlzeit fiir eine hungernde Familie in Afrika.

2. Pro verkaufter Topfpflanze spendet der Blumenmarkt Flora eine Decke an einen
Obdachlosen.

3. Pro verkaufter Schachtel Pralinen spendet der Schokoladehersteller Schokowelt
ein Lehrbuch fiir eine Schule in Afrika.

4. Pro verkaufter Bettwdsche bewahrt der Textilwarenhersteller Textil einen
Quadratmeter Regenwald in Stidamerika vor der Abholzung.

5. Pro verkauftem Buch spendet die Buchhandlung Biicherwurm ein Paar Schuhe an

ein bediirftiges Kind.
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Prozent/hoher CCF

1.

Pro verkauftem Paar Schuhe spendet der Schuhhersteller Schuhtopia 10 Prozent

des Preises an eine Hilfsorganisation, die Schuhe an bediirftige Kinder spendet.

2. Pro verkaufter Topfpflanze spendet der Blumenmarkt Flora 10 Prozent des Preises
an eine Organisation, die den Regenwald in Stidamerika vor der Abholzung
bewahrt.

3. Pro verkaufter Schachtel Pralinen spendet der Schokoladehersteller Schokowelt
10 Prozent des Preises an eine Organisation, die Mahlzeiten an hungrige Familien
in Afrika spendet.

4. Pro verkaufter Bettwdsche spendet der Textilwarenhersteller Textil 10 Prozent des
Preises an eine Organisation, die Decken an Obdachlose spendet.

5. Pro verkauftem Buch spendet die Buchhandlung Biicherwurm 10 Prozent des
Preises an eine Organisation, die Lehrbiicher an Schulen in Afrika spendet.

Prozent/niedriger CCF

1. Pro verkauftem Paar Schuhe spendet der Schuhersteller Schuhtopia 10 Prozent des
Preises an eine Hilfsorganisation, die Mahlzeiten an hungrige Familien in Afrika
spendet.

2. Pro verkaufter Topfpflanze spendet der Blumenmarkt Flora 10 Prozent des Preises
an eine Organisation, die Decken an Obdachlose spendet.

3. Pro verkaufter Schachtel Pralinen spendet der Schokoladehersteller Schokowelt

10 Prozent des Preises an eine Organisation, die Lehrbiicher an Schulen in Afrika

spendet.
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4. Pro verkaufter Bettwische spendet der Textilwarenhersteller Textil 10 Prozent
des Preises an eine Organisation, die den Regenwald in Sitidamerika vor der
Abholzung bewahrt.

5. Pro verkauftem Buch spendet die Buchhandlung Biicherwurm 10 Prozent des

Preises an eine Hilfsorganisation, die Schuhe an bediirftige Kinder spendet.

Wirksamkeit
Wie ansprechend finden Sie diese Werbeaktion?
Wie wahrscheinlich wiirden Sie das beworbene Produkt kaufen?
Wie wahrscheinlich wiirden Sie diese Aktion Verwandten oder Freunden empfehlen?

Wie wahrscheinlich ist es Threr Meinung nach, dass andere Personen dieses Produkt

kaufen wiirden?
Unterstellte Motive
Das Unternehmen fiihlt sich moralisch verpflichtet zu helfen.
Das Unternehmen hat ein langfristiges Interesse an der Gemeinschatft.

Das Unternehmen mochte es Kunden, denen die gute Sache wichtig ist, ermoglichen,

diese zu unterstiitzen.
Spendeneinstellung
Personen sollten bereit sein anderen zu helfen, die weniger vom Gliick begiinstigt sind.
Notleidenden Menschen bei ihren Problemen zu helfen, ist wichtig fiir mich.
Menschen sollten gegeniiber anderen in der Gesellschaft gemeinniitziger sein.
Menschen in Not sollten Unterstiitzung von anderen erhalten.
Skepsis gegeniiber Cause-Related-Marketing

Ich glaube, dass Firmen nur spenden, um ihr Image aufzubessern.
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Ich glaube, dass Firmen die Spenden auch wirklich an die jeweiligen Organisationen

weitergeben.

Ich glaube, dass Firmen spenden, um die jeweilige Organisation zu unterstiitzen.

Fragebogen Numeracy
Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen ohne technische Hilfsmittel (Taschenrechner,
Handy, etc.).
1. Stellen Sie sich vor, dass mit einem fairen 6-seitigen Wiirfel 1000 Mal gewiirfelt wird.
Von 1000 Wiirfen, wie oft wiirde eine gerade Zahl geworfen werden?

Antwort:

2. In einer Lotterie betrdgt die Chance einen Preis von 10,00€ zu gewinnen 1%. Wie
hoch ist Threr Meinung nach die Anzahl der Personen, die 10,00€ gewinnen wiirden,

wenn 1000 Leute ein Los fiir diese Lotterie haben?

Antwort: Personen

3. In einer Lotterie betrdgt die Chance, ein Auto zu gewinnen 1 zu 1000. Wie viel

Prozent der Lotterielose dieser Lotterie gewinnen ein Auto?

Antwort: %

4. Welche von den folgenden Nummern représentiert das groBte Risiko, eine Krankheit

zu bekommen?

~ 1in100 _ 1in1000 _ 1in10
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5. Welche von den folgenden Nummern reprisentiert das grofite Risiko, eine Krankheit

zu bekommen?
1%  10% 5%

6. Wenn das Risiko, eine Krankheit zu bekommen, fiir Person A 1% in 10 Jahren ist,

und das Risiko zweimal so hoch fiir Person B ist, wie hoch ist das Risiko fiir Person B?

Antwort: % 1n Jahren

7. Wenn das Risiko, eine Krankheit zu bekommen, fiir Person A 1 in 100 in 10 Jahren
ist, und das Risiko zweimal so hoch fiir Person B ist, wie hoch ist das Risiko fiir Person
B?

Antwort: n Jahren

8. Wenn die Chance, eine Krankheit zu bekommen 10% ist, wie viele Personen wiirden

diese Krankheit erwartungsgemafl bekommen?

A:Von 100?  Antwort: Personen

B: Von 1000? Antwort: Personen

9. Wenn die Chance, eine Krankheit zu bekommen 20 von 100 ist, wire dies das Gleiche

wie eine Chance von % zu haben, diese Krankheit zu bekommen.

10. Die Chance, eine Virusinfektion zu bekommen ist 0,0005. Von 10000 Personen, wie

viele werden sich erwartungsgemal infizieren?

Antwort: Personen
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11. Welche der folgenden Nummern reprasentiert das groBte Risiko, eine Krankheit zu

bekommen?

___lvonl2  1von37

12. Nehmen Sie an, dass eine Bekannte von Thnen wegen einem Knoten in der Brust sich
einer Mammographieuntersuchung unterzieht. Von 100 Frauen wie Thre Bekannte, haben
10 tatsdchlich Brustkrebs und 90 haben keinen Brustkrebs. Von den 10 Frauen, die
tatsédchlich Brustkrebs haben, werden 9 von der Mammographie korrekt diagnostiziert
und eine falschlicherweise so diagnostiziert, dass sie keinen Brustkrebs hat. Von den 90
Frauen, die keinen Brustkrebs haben, werden 81 korrekt durch die Mammographie
diagnostiziert und 9 inkorrekt diagnostiziert, dass sie Brustkrebs haben. Die unten
angefiihrte Tabelle fasst all diese Information zusammen. Stellen Sie sich vor, das
Ergebnis der Mammographie Threr Bekannten ist eine Diagnose auf Brustkrebs. Was ist

die Wahrscheinlichkeit, dass sie tatsdchlich Brustkrebs hat?

Mammographie | Mammographie | Summe
diagnostiziert diagnostiziert
Brustkrebs keinen
Brustkrebs
Hat tatsidchlich Brustkrebs 9 1 10
Hat tatsdchlich keinen Brustkrebs 9 81 90
Summe 18 82 100
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Antwort: von

13. Stellen Sie sich vor, dass Sie ein Seminar belegen, bei dem Thre Chance, wihrend der
ersten Woche eine Frage gestellt zu bekommen, 1% ist, und dass diese Chance sich
jede Woche verdoppelt (d.h., dass Sie eine 2% Chance in der zweiten Woche haben,
eine 4% in Woche 3, eine 8% Chance in Woche 4, etc.). Was ist die

Wahrscheinlichkeit, dass Ihnen in Woche 7 eine Frage gestellt wird?

Antwort: %

14. Nehmen wir an, dass von jeden 10000 Arzten in einer bestimmten Region einer mit
dem SARS-Virus infiziert ist. In der gleichen Region gibt es eine bestimmte
Risikogruppe, von denen jeweils 20 von 100 Personen auch mit dem Virus infiziert
sind. Ein Virustest gibt ein positives Resultat (d.h., Virus ist vorhanden) fiir 99% von
den infizierten und in 1% von den nicht-infizierten Personen wider. Ein zufillig
ausgewdhlter Arzt und eine zufillig ausgewédhlte Person der Risikogruppe in dieser
Region werden beide positiv auf diese Krankheit getestet. Bei wem ist die Krankheit

wahrscheinlicher?

____Beide hatten positive Testergebnisse fiir SARS und die Wahrscheinlichkeit, die
Krankheit tatsidchlich zu haben, ist demnach fiir beide gleich.

____Beide hatten positive Testergebnisse fiir SARS und die Wahrscheinlichkeit, die

Krankheit tatsdchlich zu haben, ist groBer fiir den Arzt.

___Beide hatten positive Testergebnisse fiir SARS und die Wahrscheinlichkeit, die
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Anhang B
Screenshots

Zusicherung von Anonymitiit
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Herzlich Willkommen!
Diese Studie wird im Rahmen einer Diplomarbeit an der Fakultat fir Psychologie der Universitadt Wien durchgefiihrt.
Die Studie dient ausschlieBlich wissenschaftlichen Zwecken und die Befragung erfolgt anonym. Die Teilnahme ist freiwillig
und kann jederzeit ohne Angabe von Grinden abgebrochen werden. Die Bearbeitung des Fragebogens dauert etwa 15

Minuten.

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, meine Diplomarbeit zu unterstitzen!

Weiter

Instruktion CRM-Items

Im Folgenden sehen Sie Beschreibungen verschiedener Werbeaktionen von Unternehmen. Lesen Sie diese bitte durch
und beantworten Sie die darunter eingeblendeten Fragen vollstandig. Es geht um Thre persénliche Meinung.

Weiter
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Priasentationsbeispiel

Pro verkaufter Schachtel Pralinen spendet der Schokoladehersteller Schokowelt eine Mahlzeit an eine bediirftige Familie in Afrika.

Wie ansprechend finden Sie diese Werbeaktion?

wenig ansprechend O O O O O O O sehr ansprechend
Wie wahrscheinlich wiirden Sie das beworbene Produkt kaufen?
sehr unwahrscheinlich O O O O O O O sehr wahrscheinlich
Wie wahrscheinlich wiirden Sie diese Aktion Verwandten oder Freunden empfehlen?

sehr unwahrscheinlich @] O O (@] @] (9] O sehr wahrscheinlich

Wie wahrscheinlich ist es IThrer Meinung nach, dass andere Personen dieses Produkt kaufen wiirden?

sehr unwahrscheinlich O (@] O O sehr wahrscheinlich

Weiter

Unterstellte Motive

Lniversitat
J wien

Bitte geben Sie an, wie sehr die folgenden Aussagen Ihrer Meinung nach auf die genannten Unternehmen
zutreffen.
trifft gar trifft sehr
nicht zu zZu
Die Unternehmen fiihlen sich moralisch

verpflichtet zu helfen.
Die Unternehmen haben ein langfristiges
Interesse an der Gemeinschaft.
Die Unternehmen méchten es Kunden,

denen die gute Sache wichtig ist, O O [ O O O [
ermadglichen, diese zu unterstitzen.

Weiter

Instruktion Numeracy

Zur Beantwortung der folgenden Fragen ist es wichtig, dass Sie keine Hilfsmittel, wie Ihr Handy oder einen
Taschenrechner, verwenden. Falls Sie sich Notizen machen madchten, kinnen Sie das weile Blatt vor Thnen dazu
nutzen.

Versuchen Sie trotzdem, die Aufgaben méglichst schnell, intuitiv und spontan zu beantworten!

Weiter
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Beispielitem Numeracy

Stellen Sie sich vor, dass mit einem fairen 6-seitigen Wiirfel 1000 Mal gewiirfelt wird. Von 1000 Wiirfen, wie oft
wiirde eine gerade Zahl geworfen werden?

Weiter

Spendeneinstellung

niversitat
Jwien

Bitte geben Sie im Folgenden an, wie Ihre generelle Einstellung zum Spenden ist.

Stimme
gar Stimme
nicht zZu
zZu

Personen sollten bereit sein anderen zu helfen, die
weniger vom Gliick beglnstigt sind.

Notleidenden Menschen bei ihren Problemen zu helfen,
ist wichtig fir mich.

Menschen sollten gegeniber anderen in der Gesellschaft
gemeinnutziger sein.
Menschen in Not sollten Unterstitzung von anderen
erhalten.

Weiter
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Skepsis CRM

Bitte geben Sie im Folgenden an, wie Ihre generelle Einstellung zum Spendenverhalten von Firmen ist.

Stimme
gar Stimme
nicht zZu
zZu

Ich glaube, dass Firmen nur spenden, um ihr Image
aufzubessern.

Ich glaube, dass Firmen die Spenden auch wirklich an
die jeweiligen Organisationen weitergeben.

Ich glaube, dass Firmen spenden, um die jeweilige
Organisation zu unterstitzen.

Weiter
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Anhang C
Lebenslauf

Personliche Daten
Name: Laura Maria Gegenbauer
Geburtsdatum: 30.03.1988
Geburtsort: Wien
Staatsbiirgerschaft: Osterreich
E-Mail: laura.gegenbauer@gmx.net

Ausbildung

Oktober 2008 — heute: Studium der Rechtswissenschaften an der Universitit Wien
Oktober 2007 — heute: Studium der Psychologie an der Universitdt Wien

Oktober 2006 — Juni 2007:  Studium der Humanmedizin an der Medizinischen

Universitidt Wien
Juni 2006: Matura
September 1998 — Juni 2006: Neusprachliches Gymnasium, GRG 13 Wenzgasse, Wien
Praxiserfahrung
August 2011 — Oktober 201 1:Praktikantin bei Telemark Marketing
Juli 2010: Praktikantin bei A1 Telekom Austria
Personliche Fihigkeiten und Kenntnisse

Sprachkenntnisse: Deutsch (Muttersprache), Englisch (konversationssicher),
Franzosisch (erweiterte Grundkenntnisse), Spanisch

(Grundkenntnisse), Latein (groBBes Latinum)

EDV-Kenntnisse: Microsoft Office
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