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1. Die Bedeutung des Spendenmarketing
als Erkenntnisobjekt

1.1. Zur Leistungsfihigkeit des Marketingansatzes im Spendensektor

Eine Spendenorganisation représentiert, wie jegliche Institution, ein zweck-
bezogenes System von Menschen, Werkstoffen und Betriebsmitteln, deren
gezielter Einsatz der Erfiillung eines spezifischen Anliegens dient. Um die
gesteckten Ziele erreichen zu kénnen, miissen geniigend Ressourcen akquiriert,
diese in Produkte, Dienstleistungen und/oder Ideen transformiert und der im
Rahmen des Umwandlungsprozesses entstandene Output an die Umwelt
abgegeben werden. Im Zuge ihrer Aufgabenerfiillung greift eine solche Institu-
tion gemeinhin weder zu Zwangsmafinahmen noch fordert sie einen selbstlosen
Beitrag, sondern offeriert spezifische Anreize, welche die Marktpartner dazu
bewegen sollen, am Austauschprozef teilzunehmen. GeméB diesem sog. ,,Jlaw
of exchange® (Austauschgesetz, Interaktionsparadigma) kommt es somit nur
dann zu einem Leistungstransfer, wenn dies den involvierten Parteien vorteil-
haft erscheint.'

Damit hat es im Falle des Spendenwesens indessen eine besondere Be-
wandtnis, hegt doch ein grofier Teil der Bevolkerung grundsitzliche Zweifel an
der Integritit (1981: 11 %; 1991: 79 % der Bundesbiir%er) sowie Effizienz
gemeinntitziger Organisationen (1981: 26 %; 1992: 58 %).” Der darauf begriin-
dete Ruf nach einer verstirkten Kontrolle durch den Gesetzgeber sowie unab-
hingige Institutionen suggeriert nicht zuletzt, daB Spenden akquirierende
Vereinigungen ihre Klientel zunehmend aus dem Blick verlieren.” Ein solches

' vgl. Kotler (1978), S. 5.

2 Vgl. Oberholz (1992), S. 7. Die Begriffe gemeinnitzige Organisation und Spenden akqui-
rierende Organisation werden im folgenden synonym verwendet, da sich die Untersuchung auf
Institutionen konzentriert, die dem Gemeinwohl dienen und sich zu diesem Zweck - zumindest
teilweise - aus Spenden finanzieren.

3 Vgl. Esser u. a. (1993), S. 40 ff. Die Kritik an Spendenorganisationen schl4gt sich beispiels-
weise in Zeitungs- und Zeitschriftenberichten wie ,,Die Spendensauger (Hanke [1992], S. 33),
»Spenden - Millionen parken auf deutschen Konten“ (Noé [1991], S. 2), ,,Geschifte und Apothe-
ken bleiben auf vollen Spendenbiichsen sitzen“ (O. V. [1992a], S. 3), ,,Spenden in die Tasche
gesteckt (0. V. [1990c], S. 10), ,,Dubiose Spendenaufrufe* (O. V. [1989], S. 24), ,,Umweltkon-
zern im Zwielicht - Geldmaschine Greenpeace* (O. V. [1991d], S. 84), ,,Spenden ans DRK nicht
empfohlen“ (Grubbe [1986], S. 22), ,,Geschifte mit dem Mitleid?* (O. V. [1980], S. 16), ,,Kinder
und Spendenwerbung - Pornographie des Elends“ (Miller-Werthmann [1986], S. 18), ,,Wer
anderen hilft, mischt sich politisch ein“ (Nass [1991], S. 9), ,,Kolonialismus der Wohlt4tigkeit*
(0. V. [1986], S. 17) und ,,P4ckchen, Demitigungen und die Helfer (Hank [1990], S. 13) nieder.
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18 1. Die Bedeutung des Spendenmarketing als Erkenntnisobjekt

Defizit wiegt bei einer rezessiven Wirtschaftslage besonders schwer, da dann
die Nachfrage nach Leistungen derartiger Organisationen, wie gemeinhin fest-
zustellen ist, wichst, diese sich aber einem verschirften Wettbewerb gegen-
ﬁbersehcn.‘ Schlieflich trégt die nachlassende Unterstiitzung durch die Offent-
liche Hand dazu bei, da gemeinntitzige Institutionen zunehmend auf Spenden
angewiesen sind.” Vor diesem Hintergrund scheint eine Riickbesinnung auf die
Ziele und Motive der Marktpartner, also in erster Linie der Férderer und Hilfs-
bediirftigen, dringend geboten zu sein. Flir eine Spendenorganisation, die auch
zukiinftig dem Gemeinwesen dienen will, wirft dies die grunds#tzliche Frage
auf, inwieweit sie die im erwerbswirtschaftlichen Bereich bereits so erfolgreich
eingesetzten Marketinginstrumente im Sinne einer wertneutralen Sozialtechnik
fir ihre Zwecke nutzen kann und soll.

Wenn man versucht, ein so vielschichtiges Phinomen wie Marketing aus
seinem traditionellen erwerbswirtschaftlichen Anwendungsgebiet zu losen und
fir eine nichtkommerzielle Aktivitdt, im vorliegenden Fall die Arbeit von
Spendenorganisationen, nutzbar zu machen, erscheint es zweckmiBig, in
knapper Form auf die Entstehungsgeschichte dieser Denkhaltung einzugehen.
Deren Geburtsstunde ist heute nicht mehr auszumachen, es gilt jedoch als ge-
sichert, da8 Marketing in den USA um das Jahr 1910 zu einem Schlagwort fiir
das Vermarkten von Produkten heranreifte. Marketing in seiner urspriinglichen
Konnotation war also nichts anderes als ein Synonym fiir die im deutsch-
sprachigen Raum als Absatzwirtschaft bezeichnete unternehmerische Aufgabe
bzw. wissenschaftliche Disziplin.®

Heute hingegen besteht unter Wissenschaftlern und Praktikern weitgehend
Einigkeit dariiber, da das Bemithen um die Vermarktung von Giitern und
Dienstleistungen zu kommerziellen Zwecken lediglich eine von mehreren
Varianten einer Sozialtechnik reprisentiert, fir die sich die Bezeichnung
Marketing eingebiirgert hat.” Im Zuge dieses Erkenntnisprozesses haben sich
zwei zentrale Denkrichtungen herausgebildet®:

Die Uberwindung von Engpdssen im Unternehmen

Nachdem immer h4ufiger nicht der Absatz der produzierten Leistung, son-
dern die Bereitstellung von Ressourcen (Kapital, Rohstoffe, Personal, Know-
how) den unternehmerischen Handlungsspielraum begrenzen, besann man sich
in den siebziger Jahren auf den semantischen Gehalt des Wortes Marketing,

4 Vgl. Eichhorn (1994), S. 103; Pantenburg (1993), S. 289; Ruckert (1991), S. 315.

s Vgl. Birger (1993), S. 1850. Zum Spendenmarketing in rezessiven Zeiten siche Christen-
sen (1991), S. 46 ff.

¢ Vgl. Holscher (1977), S. 15.

7 Vgl. Dichtl (1981), S. 249; Raffée (1976), S. 61 ff.; Raffée/Wiedmann (1983), S. 185 ff.

* Vgl. Bruhn/Tilmes (1989), S. 13 ff; Raffée u. a. (1983), S. 676 ff.



1.1. Zur Leistungsféhigkeit des Marketingansatzes im Spendensektor 19

némlich dle Erfillung jeglicher marktgerichteter Aufgaben eines Unter-
nehmens.’ Folglich meint die Marketingphilosophie in ihrem heutlgen Be-
griffsverstindnis nicht mehr nur den Einsatz einer speziellen Technologle auf
den Absatzmirkten, sondern umfaft auch die effiziente Gestaltung der Aus-
tauschbeziechungen mit den Marktpartnern auf der Beschaffungsseite. Im Sinne
eines Spiegelbildes kann so der Aktivitiit eines Leistungsanbieters ein addqua-
tes Instrumentarium gegeniibergestellt werden. In diesem Begriffsverstindnis
reprisentiert Marketing ,.eine Konzeption bzw. ein Konglomerat von Techni-
ken und MaBnahmen zur Bewdltigung von Engpdissen”'

Die Verfolgung nichtkommerzieller Anliegen

Beschrénkte sich das Marketing urspriinglich auf erwerbswirtschaftliche Un-
ternehmen, so haben sich mittlerweile die Begriffe Non-Profit- bzw. Non-
Business-Marketing fir eine marktorientierte Flihrung nichtkommerzieller
Institutionen weitgehend etabliert, entsprechendes gilt fiir das Social-Marketing
(Vermarktung bestimmter Ideen und gesellschaftlicher Anliegen).'’ Im Mittel-
punkt der an der Schwelle zu den achtziger Jahren nachdriicklich betriebenen
Ausdehnung des Marketingkonzepts auf den Non-Profit-Bereich steht die
Uberlegung, daB Austauschprozesse bei kommerziellen und nichtkommer-
ziellen Organisationen prinzipiell gleichartig ablaufen, da auch letztere gegen-
iiber ihren Marktpartnern (z. B. Abnehmer, Geldgeber) Bedarfsdeckungs- und/
oder Beeinflussungsziele verfolgen. Folglich, so die Vertreter dieses Ansatzes,
lieBen sich auch gemeinschaftliche Aufgaben, wie Probleme des Gesundheits-
wesens, der Umweltverschmutzung, der Familienplanung, der Verkehrssicher-
heit, der Bildung, der Entwicklungshilfe u. 4., durch den angepafiten Einsatz
der Marketingtechnologie effizient l6sen."

Die These von der Ubertragbarkeit des Marketingansatzes auf den Spen-
densektor” kniipft an diesen Uberlegungen an. Da die von gemeinniitzigen
Organisationen produzierten Giiter im Regelfall Leistungen verkorpern, die
nicht gegen ein kostendeckendes Entgelt abgegeben werden, sind Finanzie-
rungsquellen auBerhalb des Empfingerkreises aufzuspiiren. Findet innerhalb
der Organisation kein kalkulatorischer Ausgleich statt und ist auch keine kol-
lektive Finanzierung iiber Subventionen der Offentlichen Hand méglich, so
benétigt eine solche Institution Zugang zu alternativen Ressourcen, sei es in

° Das englische Verb ,,to market“ bedeutet soviel wie ,,to buy or sell on markets“. Vgl. hierzu
auch Holscher (1977), S. 17; Wiedmann (1992), S. 49.

1% Dichtl (1981), S. 249. Am Ausgangspunkt dieser Uberlegung steht das auf Gutenberg
zuriickgehende Ausgleichsgesetz der Planung, wonach diese am jeweils schwichsten Teilbereich
emes Unternehmens (Minimum- bzw. EngpaBfaktor) anzusetzen hat.

Vgl ebd., S.249 f.
2 vgl. Kotler/Levy (1969), S. 10 ff.
13 Siehe hierzu auch Hasitschka/Hruschka (1982); Kotler (1978); Kotler/Roberto (1991).
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