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Vorwort

Die Zahl der Unternehmen, die Anliegen der Corporate Social Responsibility (CSR) ver-
folgen, hat in den letzten Jahren kontinuierlich zugenommen. Immer mehr Unternehmen
bzw. Marken entwickeln eine Verbindung zu gemeinnützigen Zwecken. Damit verbunden
hat besonders eine Ausdrucksform verantwortungsbewussten Verhaltens stark an „Popu-
larität“ bei Unternehmen gewonnen: Cause related Marketing (CrM) – im amerikanischen
Raum wird dieses Instrument bereits als „routine strategy“ bezeichnet.

Mit der zunehmenden Bedeutung in der Praxis wuchs zuletzt auch die Behandlung
des Begriffs Cause related Marketing in der wissenschaftlichen Literatur. Hier lassen sich
jedoch bisher eine uneinheitliche Definition sowie verschiedenartige Einordnungen in
die Begriffswelt verantwortungsbewussten Handelns feststellen. An diesem Punkt setzt
die vorliegende Publikation an, indem sie einen Überblick über die Thematik des Cause
related Marketing liefert. Neben einer Definition des Begriffs erfolgen eine Abgrenzung zu
verwandten Themenbereichen sowie ein Überblick über die Instrumente des Cause related
Marketing.

Mit zunehmender Relevanz wächst auch das Risiko der Durchführung einer CrM-
Kampagne. Durch die wachsende Anzahl an Unternehmen, die für sich eine hohe soziale
Verantwortung beanspruchen, steigt auch die Erwartungshaltung sowie die Kritikbereit-
schaft der Konsumenten an das Sozialbewusstsein der Unternehmen. Die Auswirkungen
von Corporate Social Responsibility auf die Bewertung des Unternehmens durch den
Konsumenten sind somit nicht ausschließlich positiv: Kommt es zu einer negativen Be-
wertung einer CSR-Information, sind die Auswirkungen auf den Ruf des Unternehmens
unvorteilhaft. Zwar zeigen die Konsumenten einerseits eine große Bereitschaft, bei der
Unterstützung eines sozialen Zwecks mitzuwirken sowie ein Unternehmen für sein so-
ziales Engagement zu belohnen. Andererseits nimmt aber auch die Bereitwilligkeit zu,
Unternehmen, die einen konträren Weg wählen, gleichermaßen zu bestrafen.

Um diesem Risiko vorzubeugen, liegt ein Hauptaugenmerk der vorliegenden Publika-
tion in der Erörterung von Erfolgsfaktoren von Cause related Marketing für die Praxis von
Unternehmen und Non Profit-Organisationen. Es werden Chancen und Risiken diskutiert
sowie Handlungsempfehlungen weitergegeben.
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VI Vorwort

Abb. 1 Werbung des Krombacher Regenwaldprojektes 2002 und 2008. (Quelle: Krombacher
Pressearchiv)

Diese Handlungsempfehlungen werden zum einen aus ausgewählten Fallbeispielen er-
folgreicher CrM-Kampagnen abgeleitet. Während in den USA bereits im Jahr 1983 von
American Express die erste bekannte CrM-Kampagne durchgeführt wurde und einen
Boom des Themas auslöste, wurde Cause related Marketing in Deutschland erst im Jahr
2002 mit dem Unternehmen Krombacher bekannt und beliebt. Blumberg und Conrad
(2006, S. 43) bezeichnen das entsprechende Krombacher Regenwaldprojekt, bei dem pro
Kasten Bier ein Quadratmeter Regenwald geschützt wurde, gar als die „Urmutter“ aller
deutschen CrM-Programme (Abb. 1).

In Österreich erfuhr Cause related Marketing erst in den letzten Jahren – also durchaus
viel später als in vielen anderen Ländern – einen Aufschwung und kann folglich nur eine
begrenzte Zahl an Fallbeispielen bereitstellen. Die vorliegende Publikation greift daher
gerade österreichische Fallbeispiele auf und stellt diese ausführlich dar. Mit dem Beispiel
der Naturschutzstiftung Region Friesland-Wittmund-Wilhelmshaven wird zudem gezeigt,
dass auch auf kommunal-regionaler Ebene Kooperationen zwischen Unternehmen und
Non Profit-Organisationen erfolgreich umgesetzt werden können.

Zum anderen sind die hier abgeleiteten Handlungsempfehlungen schließlich das
Resultat einer eigenen empirischen Studie, deren Ergebnisse dargestellt werden.

Abschließend gilt unser Dank den Teilnehmenden dieser Studie sowie vor allem den
Vertreterinnen und Vertretern der Unternehmen sowie Non Profit-Organisationen, die in
den Fallbeispielen ihre Erfahrungen mit Cause related Marketing weitergegeben haben.

Salzburg Marcus Stumpf · Iris Teufl
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