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Abstract

Diese Bachelorarbeit untersucht wie Anspruchspersonen von Mountain Wilderness
Schweiz die Non-Profit Organisation wahrnehmen. Angesichts der zunehmenden Anzahl an
Non-Profit Organisationen und dem damit verbundenen gesteigerten Wettbewerb gewinnt
das Markenmanagement auch bei Non-Profit Organisationen an Bedeutung. Anhand der in
einer Online Umfrage erhobenen quantitativen sowie qualitativen Daten, erforscht diese
Forschungsarbeit die unterschiedlichen Wahrnehmungen der Anspruchspersonen, sowie
deren subjektiven Auspragungen. Die Anspruchspersonen wurden nach deren
Spendeverhalten unterteilt (Interessierte, Spender*innen und Mitglieder*innen). Das
durchschnittliche Alter der Teilnehmenden tiber alle Anspruchsgruppen hinweg lag bei M =
53.19 Jahren (SD = 14.52). Die Datenauswertung ldsst zum einen die Vermutung zu, dass
die Anspruchspersonen Mountain Wilderness Schweiz als typische Schweizer
Alpenschutzorganisation wahrnehmen. Andererseits scheint insbesondere die Aktivitét
Stop—Heliskiing das Markenimage von Mountain Wilderness Schweiz zu beeinflussen.
Schliesslich liefert die Diskussion handlungsrelevante Empfehlungen fiir Mountain

Wilderness Schweiz.

Keywords: Brand, Marke, Brand Image, Markenimage, Markenassoziationen, Non-

Profit Organisation, Spendengriinde

Umfang der Arbeit: 107'646 Zeichen (mit Leerzeichen)



BRAND IMAGE ANALYSE EINER NON-PROFIT ORGANISATION

Inhaltsverzeichnis
L BINICIEUNG ....veeieiieciee ettt ettt ettt e eseaessbeease e b e esse e saesssessseenseesseenseans
1.1 FragestellUNGEN .......cccvievieiieiieciieciecte ettt ve et e s aeeseseenneens
2. Theoretische Grundlagen ............cceeiierieriieieee et
2.1 Begriffsdefinition Marke...........ccceeveeiieiieciieiieriecie et
2.2 Begriffsdefinition MarkenpersonlichKeit..........cc.ccooeveiieiieneniieeeeeeeeee,
2.3 Begriffsdefinition Markenimage............ccveeveeiierienieiiieieeieeseeiee e seve e
2.3.1 MarkenasSOZIationNeN.........ce.eeruerueeienieeienienieetenie ettt
2.3.2 Dimensionen des Markenimages von Non—Profit Organisationen.............
2.4 Griinde fiir gemeinniitziges SPenden ..........ccoecverierienierieee e 12
2.4.1 Bewusstsein fiir den Bedarf einer Spende...........cccoevvveciieciienienienieennne, 12
2.4.2 Anwerbung durch eine Non—Profit Organisation ..........ccccccecvevveneeneennne. 13
2.4.3 Kosten und NULZEN ........cccccueiriririniniineieteeetee ettt 14
2.4.4 ARTUISIIUS ..ottt sttt et 14
B 2] o] 130 o USSR 15
2.4.6 PsychologiScher NULZEN .........cccuevoiieiiieiieieie et 15
24T WETLE ..ttt st 16
2.4.8 Wirksamkeit einer Spende ...........ccoecveiieiieiiine e 16
2.5 Markenimage MESSEMN........ccveereerverreerreesreerseesseesseaseeseesseesseesssesssessseesseesseenns 16
3. MELHOAE .o 18
3.1 VOTZEIEN ...ttt ettt e et e et e b e enb e e taenneas 18
3.2 Operationalisierung der KOnstruKte ...........ccoeevieviiereeriieiiesieeie e 19
3.3 SHCRPTODE ..ttt st eaaeneas 21
O 2 o] 0) 11 ] SRR 23
4.1 Messung der Markenbekanntheit............ccoevveeierieiciiiciieiiececeeeee e 23

4.2 Messung des Spendeverhaltens. ..........coeceeiiiiierienieeceee e 26



BRAND IMAGE ANALYSE EINER NON-PROFIT ORGANISATION

4.2.1 Griinde einer Spende oder einer Mitgliedschaft zu einer Non—Profit

OTZANISALION «...eieeiieeiie ettt e ste st e e te ettt et et esseesmeeenseenseeseenseesneeenees 28
4.3 Messung der MarkenassoZiationen ............ccveeveeeeecreeereeneeseeseeseeereesseeveenns 29
4.3.1 Semantisches Netzwerk der Spender*innen ..........cccceeevevveeeeeeeeesieeneenne. 30
4.3.2 Semantisches Netzwerk der Interessierten...........cccceveevveverveenicnensicncnnne 32
4.3.3 Semantisches Netzwerk der assoziierten Adjektive.........occevvvvevieenieenennne. 34
4.4 Messung des inneren Bildes..........cocoeoiiiiieiiiiieiee e 36
4.5 Erster Kontakt mit Mountain Wilderness SChweiz...........ccccovevieniniencnennn. 37
4.6 Messung der Markenimage Dimensionen...........cc.eceveeveevieenieeneeneenneeveeneenns 38
4.7 Zeit 0der Geld ......coovuiriiiiiiiiiiiieieeeeee e 42
4.8 Aktivitdten und Dienstleistungen von Mountain Wilderness Schweiz............ 43
4.8.1 Bekanntheit der Aktivitdten und Dienstleistungen ...........cccccceevverevennnne. 43
4.8.2 Drei wichtigste Aktivitdten und Dienstleistungen ...........ccoeevevveneeeennne. 44
4.8.3 Nutzung der Aktivititen und Dienstleistungen............cccevvveeverveereennene. 45
4.9 Beantwortung der Fragestellungen ...........cccceeeveviieciieciienieesiecieeeeeee e 46

4.9.1 Wie nehmen Interessierte, Spender*innen und Mitglieder*innen die Marke

«Mountain Wilderness SChweizy Wahr?.......ooovvvvvveviiiiiiiiiiiie 46

4.9.2 Welche Unterschiede in der Wahrnehmung der Marke «Mountain

Wilderness Schweiz» bestehen zwischen den drei Anspruchsgruppen? ........... 48

4.9.3 Welche Assoziationen machen Interessierte, Spender*innen und

Mitglieder*innen mit der Marke «Mountain Wilderness Schweiz»? ................ 49

4.9.4 Wie lebhaft ist das innere Bild, das Interessierte, Spender*innen und

Mitglieder*innen von der Marke «Mountain Wilderness Schweiz» haben?...... 50

4.9.5 Was sind die Griinde der finanziellen Unterstiitzung einer Non—Profit

OTZANISALIONT ...c.iieiieiie ettt ettt e te st e e ettt et et e s seesteenseense e st eeseesseesnees 50
5. DISKUSSION ...ttt bttt 51
6. LIteraturverZEIChNIS .......ccccovevveieiiiiiiiiiseneseece et 55
7. TabellenVerzZeIChNIS ........coccecuiviiiiriiriiiieee et 59



BRAND IMAGE ANALYSE EINER NON-PROFIT ORGANISATION



BRAND IMAGE ANALYSE EINER NON-PROFIT ORGANISATION

1. Einleitung

Vor tausenden Jahren markierten bereits Handwerker im alten Agypten ihre Produkte
mit Symbolen um sie von der Konkurrenz zu differenzieren (Esch, 2018). Angesichts der
stindig wachsenden Zahl der gemeinniitzigen Organisationen und der damit verbundenen
Zunahme des Wettbewerbs gewinnt das Markenmanagement auch bei gemeinniitzigen
Organisationen an Bedeutung und stellt ein wichtiges Element bei der Differenzierung von
Wohltitigkeitsorganisationen dar (Michel und Rieunier, 2012). Die sozialwissenschaftliche
Literatur verfiigt iber ein iberwiltigendes Wissen zur Philanthropie und deren Griinden. Die
Wortherkunft von Philanthropie geht auf das griechische Wort «philanthropia» zuriick,
welches mit Menschenliebe tibersetzt werden kann (Duden, 2019). Philanthropie wurde
bereits in verschiedensten Disziplinen, wie Marketing, Wirtschaft, Sozialpsychologie,
Biopsychologie, Neurologie und Hirnforschung, Soziologie, Politikwissenschaft,
Anthropologie, Biologie und Evolutionspsychologie erforscht (Bekkers und Wiepking,
2011). Die Erforschung von Non—Profit—-Marken steckt vergleichsweise noch in den
Kinderschuhen. Trotz der steigenden Bedeutung von Non—Profit-Marken zur Sicherung von
Spendeneinnahmen, kam dem Thema von Seiten der Forschung bisher wenig
Aufmerksamkeit zu. Bislang haben sich nur wenige Studien mit dem Konzept des
Markenimages von Non—Profit Organisationen (NPOs) und dessen Auswirkungen
beschéftigt (Michel und Rieunier, 2012). Dies obwohl Marken von Menschen in ihrem
Streben nach Selbstverwirklichung zunehmend als Beziehungspartner wahrgenommen

werden (Fournier, 1998).

Diese Forschungsarbeit konzentriert sich darauf, wiinschenswerte Werte einer Non—
Profit Organisation (NPO) zu identifizieren, die die Spendenabsicht und damit das
Spendeverhalten beeinflussen konnen. Im Zuge dessen wird die Wahrnehmung der Marke
«Mountain Wilderness Schweiz» mittels Fragebogen empirisch untersucht. Mountain
Wilderness Schweiz ist eine NPO mit iiber 2'500 Mitgliedern und Mitgliederinnen mit Sitz
in Bern. Die Organisation setzt sich innerhalb der Schweiz insbesondere fiir den
Alpenschutz, einen riicksichtsvollen Bergsport und die Forderung der Wildnis ein. Ungefahr
die Halfte des Vereinsbudgets wird durch Mitgliederbeitrédge und Spenden finanziert. Daher
ist es fiir den Praxispartner wichtig eine starke Marke aufzubauen. Angesichts dessen, dass
Mountain Wilderness Schweiz vor allem iiber Anspruchspersonen aus dem franzdsischen

und deutschen Sprachraum der Schweiz verfiigt, wird die Untersuchung zur Wahrung der
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Représentativitit in deutscher und franzoésischer Sprache durchgefiihrt. Zudem soll diese
Bachelorarbeit Unterschiede in der Markenwahrnehmung der Anspruchsgruppen aufzeigen.
Zu diesem Zweck wurden in Zusammenarbeit mit dem Praxispartner drei verschiedene

Anspruchsgruppen definiert:

e Interessierte
Personen ohne letztjdhrige Spende oder aktueller Mitgliedschaft bei
Mountain Wilderness Schweiz, die jedoch bereits in Kontakt mit Mountain
Wilderness Schweiz getreten sind

¢ Spender*innen
Personen mit letztjdhriger Spende an Mountain Wilderness Schweiz, die liber
keine aktuelle Mitgliedschaft verfiigen

e Mitglieder*innen
Personen mit letztjdhriger Spende und aktueller Mitgliedschaft bei Mountain

Wilderness Schweiz

Zu Beginn dieser Arbeit werden die Begriffe Marke, Markenimage und
Markenpersonlichkeit definiert und von nahestehenden Begriffen abgegrenzt und
differenziert. Anschliessend wird die betriebswirtschaftliche und psychologische Literatur
beziiglich der Motive einer Spende an eine NPO und deren Einflussfaktoren auf die
Markenwahrnehmung erortert. Daraufhin werden verschiedene empirischen Messverfahren
zur Messung des Markenimages beschrieben. In einem néchsten Schritt wird die
methodische Herangehensweise und Erhebung dieser Forschungsarbeit erldutert. Darauf
folgt die Darlegung der Resultate dieser Studie sowie die abschliessende Diskussion der
Ergebnisse der Erhebung. Dabei werden die gewonnenen Erkenntnisse in den Kontext von
Mountain Wilderness Schweiz gesetzt und allfillige Verbesserungsmoglichkeiten im

Bereich des Markenmanagements besprochen.
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1.1 Fragestellungen
Das Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit ist es, den IST-Zustand der
Markenwahrnehmung von Mountain Wilderness Schweiz zu erldutern. Daraus ableitend,

ergibt sich folgende Hauptfragestellung:

Wie nehmen Interessierte, Spender*innen und Mitglieder*innen die Marke

«Mountain Wilderness Schweiz» wahr?

mit folgenden Unterfragestellungen:

Welche Unterschiede in der Wahrnehmung der Marke «Mountain Wilderness

Schweiz» bestehen zwischen den drei Anspruchsgruppen?

e Welche Assoziationen machen Interessierte, Spender*innen und
Mitglieder*innen mit der Marke «Mountain Wilderness Schweiz»?

e Wie lebhaft ist das innere Bild, das Interessierte, Spender*innen und
Mitglieder*innen von der Marke «Mountain Wilderness Schweiz» haben?

e Was sind die Griinde der finanziellen Unterstiitzung einer Non—Profit

Organisation?

Bachelor Thesis Michael Widmer (2020) 3
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2. Theoretische Grundlagen

In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen der Betriebswirtschaft und
der Wirtschaftspsychologie préasentiert, die hinsichtlich der Entwicklung einer erfolgreichen
Marke unabdingbar sind. Als Erstes werden die Begriffe Marke, Markenpersonlichkeit und
Markenimage definiert. In einem zweiten Schritt folgt eine Darlegung der Griinde von
gemeinniitzigen Spenden um daraus Riickschliisse zu ziehen, wie eine gezielte
Markenpositionierung und die damit verdnderte Wahrnehmung des Markenimages einen
Einfluss auf die Spendenabsicht haben kann. Zum Schluss wird die wissenschaftliche
Literatur zur Messung des Markenimages vorgestellt, welche zur Entwicklung des

Fragebogens herangezogen wurde.

2.1 Begriffsdefinition Marke

Seit tausenden Jahren dienen Marken (engl. Brands) der Identifikation und
Differenzierung von Produkten. Der Grundgedanke von frithen Produktmarkierungen war,
mit Symbolen markierte Produkte begehrenswerter als herkdmmliche Produkte zu machen
(Esch, 2018). Seit der industriellen Revolution nimmt die Differenziertheit und das Ausmass
des Brandings, also der gezielten Markenfiihrung, kontinuierlich zu (Murphy, 1990).
Mittlerweile ist eine Marke in allen Bereichen mehr als nur eine visuelle Identitét. Eine
Marke ist ein psychologisches Konstrukt, das sich in den Kopfen all derer abspielt, die das
Markenprodukt, die Person, die Organisation oder die Bewegung kennen (Kylander und
Stone, 2012). Nach Esch (2018, S. 21) kann eine Marke wie folgt definiert werden: «Marken
sind Vorstellungsbilder in den Kopfen der Anspruchsgruppen, die eine Identifikations— und

Differenzierungsfunktion iibernehmen und das Wahlverhalten prigen. ».

Marken mit stark ausgeprégten psychologischen Assoziationen, sind weniger anfillig
fiir Umsatzschwankungen. Wenn die affektive Bindung zu einer Marke besonders stark ist,
entwickelt sich eine endgiiltige Loyalitit, die trotz situativer Anreize und Verlockungen die
Stammmarke zu wechseln, standhélt (Oliver, 1999). Die Entwicklung und Forderung starker
emotionaler Bindung an Marken ist somit ein wichtiges Mittel zur Gewéhrleistung
wirtschaftlicher Stabilitét. In der gewinnorientierten Welt sprechen Marketingexperten von
der Schaffung einer "totalen Markenerfahrung". In der gemeinniitzigen Welt liegt das
Augenmerk mehr auf der "globalen Identitéit" und dem "Was und Warum" von

Organisationen. Aber in beiden Féllen geht es vor allem darum, die Markenbildung weit
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iiber das Logo hinaus zu fiihren (Kylander und Stone, 2012). Starke Marken helfen
Organisationen in allen Bereichen, Ressourcen (finanzielle, personelle und soziale) zu
akquirieren und wichtige Partnerschaften aufzubauen. Das Vertrauen, welches durch starke
Marken hervorgerufen wird, verleiht Organisationen die Autoritit und Glaubwiirdigkeit,
diese Ressourcen effizienter und flexibler einzusetzen als Organisationen mit schwécheren
Marken (Kylander und Stone, 2012). Zudem profitieren starke Marken vom Halo—Effekt,
indem zu starken Marken mehr positive Markeneigenschaften gefunden werden. Das fiihrt
dazu, dass der Kontakt zu starken Marken generell mit mehr positiven Assoziationen

begleitet wird (Esch, 2018).

2.2 Begriffsdefinition Markenpersonlichkeit

Aufgrund der konzeptuellen Nihe der Begriffe Markenimage und Brand Personality
beziehungsweise Markenpersonlichkeit wird an dieser Stelle der Begriff
Markenpersonlichkeit definiert und vom Begriff Markenimage abgegrenzt. In der Tat
tiberschneiden sich die wissenschaftlichen Definitionen zur Markenpersonlichkeit und zum

Markenimage (Venable, 2005).

Aaker (1997) definiert Markenpersonlichkeit als «the set of human characteristics
associated with a brandy (S. 347). Nach Keller (1993) ist die Markenpersonlichkeit ein
integraler Bestandteil des Markenimages und steht in Zusammenhang mit dem Wert der
Marke im Bewusstsein der Verbraucher*innen. Zudem stehen Markeneigenschaften in
einem wechselseitigen Verhiltnis zu Personlichkeitseigenschaften von Marken (Keller,
1993). Marken konnen durch Lernprozesse und gemachte Erfahrungen mit menschlichen
Personlichkeitsmerkmalen assoziiert werden. Ohne diese Personlichkeitsassoziationen haben
Verbraucher*innen Schwierigkeiten, Unterschiede zwischen konkurrierenden Marken auf
Grundlage der produktbezogenen Eigenschaften wahrzunehmen (Sung und Kim, 2010).
Folgt man dem konzeptuellen Modell von Aaker (1997) existieren fiinf Dimensionen von
Markenpersonlichkeiten; (1) Sincerity, (2) Excitement, (3) Competence, (4) Sophistication
und schliesslich (5) Ruggedness.

Venable (2005) stellte fest, dass sich Profit— und Non—Profit Organisationen in erster

Linie dadurch unterscheiden, dass NPOs oft nur Dienstleistungen anbieten. Zudem sind die

Vorteile von Spenden an gemeinniitzige Organisationen in erster Linie sozialer und nicht
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wirtschaftlicher Natur. Folglich erkannten verschiedene Forscher*innen das Bediirfnis zur
Erforschung der Personlichkeitsdimensionen fiir NPOs (Venable, 2005; Sargeant, Ford und
Hudson, 2008). Im Zuge der Erforschung der Personlichkeitsdimensionen von NPOs
entstanden so verschiedene Ansitze zur Bestimmung und Validierung dieser Dimensionen,
wobei auch deren Einfluss auf das Spendeverhalten untersucht wurde. Nach Ruge (1988)
beeinflusst die Lebendigkeit des inneren Bildes zu einer Marke und die damit verbundenen
Markenassoziationen das Verhalten von potentiellen Konsumenten. Somit geht eine erhdhte
Absicht zu Spenden auch immer mit einer lebendigeren mentalen Représentation der
Personlichkeit einer NPO einher. Aus der Forschung von Venable (2005) resultierten die
Dimensionen (1) Integrity, (2) Ruggedness, (3) Sophistication und (4) Nurturance. Die vier
Dimensionen von Venable (2005) konnen die Absicht zu spenden zwar erkldren, aber die
Erklarungskraft der einzelnen Dimension iiberschreitet dabei nicht mehr als 20 Prozent.
Sargeant et al. (2008) untersuchte den Zusammenhang zwischen den
Personlichkeitsdimensionen fiir NPOs und den tatsdchlichen Spenden. Im Zuge dieser
Untersuchung wurden wiederum vier Dimensionen definiert; (1) Emotionales Engagement,
(2) Tradition, (3) Service und (4) Voice, wobei lediglich sechs Prozent der Spenden erklart
werden konnten. Die empirische Erforschung der Markenpersonlichkeit als integraler Teil
des Markenimages ldsst somit die Aussage zu, dass die Dimensionen der

Markenpersonlichkeit nur iiber eine geringe Erklarungskraft verfiigen.

2.3 Begriffsdefinition Markenimage

Um den Begriff Brand Image beziehungsweise Markenimage zu definieren, lohnt es
sich dessen Umfeld und Einflussgrossen anzuschauen. Nach Esch (2018) stellt die
Markenidentitét den Ausgangspunkt fiir die Markenpositionierung dar (siche Abbildung 1).
Unter der Markenidentitiit versteht man das Selbstbild einer Marke aus Unternehmenssicht.
Die Markenidentitét gibt somit Auskunft dariiber, wofiir eine Marke stehen soll. Die
Gestaltung der Markenidentitét ist ein strategischer Entscheid, der durch den IST-Zustand
des Markenimages beeinflusst wird. Durch die Markenpositionierung soll die
Markenidentitét nach aussen getragen werden. Der Erfolg und die Umsetzung einer
Markenpositionierung héngt dabei von der Wettbewerbsposition, den
Wettbewerbsmassnahmen sowie von den Markt— und Kommunikationsbedingungen ab.
Dabei liegt der Schwerpunkt darauf, die Marke mit fiir Anspruchsgruppen wichtigen

Eigenschaften zu positionieren und sich gleichzeitig gegeniiber der Konkurrenz zu

Bachelor Thesis Michael Widmer (2020) 6
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differenzieren. Folgt man dem Prozess von Esch (2018), beeinflusst die
Markenpositionierung in Form von sichtbaren Massnahmen, wie dem Produktdesign, der
Massenkommunikation und anderen Instrumenten des Marketing—Mix schliesslich das
Markenimage. «Das Markenimage ist schliesslich die Massgrosse fiir den mehr oder
weniger erfolgreichen Transfer der Identitdt durch die Positionierung der Marke im Markt.»

(Esch, 2018, S. 92).

intern (im Unternehmen) extern (gegeniber Anspruchsgruppen)
Wettbewerbsposition
und -malinahmen
v A 4
e Umsetzung in
Markenidentitat Marken-
Markenident Marken: MaBnahmen
Positionierung e
* nach innen:
= Behavioral
Branding
+ nach aulien:
Kommunikation,..
A
Feedback beeinflusst
Markt- und Kommunikations-
bedingungen
Strategie: Umsetzung: Ergebnis:
Wer und was man sein machte. Was man intern und extern Was wahr-
kommuniziert. genommen wird.

Abbildung 1. Zusammenhang zwischen Markenidentitit, Markenpositionierung und

Markenimage (Esch, 2018, S. 91)

2.3.1 Markenassoziationen

Nach Keller (1993) wird das Markenimage als die Wahrnehmung einer Marke, wie
sie sich in den Markenassoziationen im Gedéichtnis der Anspruchsgruppen widerspiegelt,
definiert. Das Markenimage kann demnach produktbezogene und nicht produktbezogene
Eigenschaften beziehungsweise Attribute aufweisen und definiert sich iiber funktionale,
erfahrungsbasierte oder symbolische Benefits (sieche Abbildung 2). Zu produktbezogenen
Eigenschaften zdhlen die Anforderungen an eine Dienstleistung und die physikalische
Zusammensetzung eines Produkts wie beispielsweise der Calciumgehalt eines
Mineralwassers. Demgegeniiber sind die nicht produktbezogenen Eigenschaften als externe

Aspekte des Produkts oder der Dienstleistung, die sich auf den Kauf oder Verbrauch des
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Produkts oder der Dienstleistung beziehen, definiert. Die vier Haupttypen von nicht
produktbezogenen Eigenschaften nach Keller (1993) sind (1) Preisinformationen, (2)
Informationen iiber die Verpackung oder das Aussehen des Produkts, (3) Benutzerbilder,
worunter der Stereotyp eines oder einer Benutzer*in verstanden wird, und schliesslich (4)
die Nutzungsbilder, welche Auskunft dariiber geben, wo und in welchen Situationen ein
Produkt oder eine Dienstleistung typischerweise benutzt wird. So ist ein mogliches
Nutzungsbild von Coca-Cola der sonntdgliche Konsum von Coca Cola zum Familienbrunch

bei den Eltern zuhause.

Price

Non-product-related

Attributes

Product-related

User Imagery
Usage Imagery

|Types of brand associations |F1mctional |

Experiential |

Symbolic |

Abbildung 2. Arten von Markenassoziationen in Anlehnung an Keller (1993)

Benefits werden nach Keller (1993) als subjektive Wertehaltungen der
Verbraucher*innen gegeniiber den Produkt— oder Dienstleistungseigenschaften definiert.
Demnach kdnnen Benefits als personlicher Nutzen fiir den oder die Verbraucher*in eines
Produktes oder einer Dienstleistung bezeichnet werden. Insgesamt gibt es nach Keller (1993)
drei Arten von Benefits; (1) funktionelle Benefits, (2) erfahrungsbasierte Benefits und (3)
symbolische Benefits. Unter funktionellen Benefits (1) versteht man die inhdrenteren
Vorteile des Konsums von Produkten oder Dienstleistungen. Diese Art von Benefits ist oft
mit ziemlich grundlegenden Motivationen verbunden, wie zum Beispiel der Kauf einer
Sicherheitsanlage mit dem Sicherheitsbediirfnis einhergehen kann. Erfahrungsbasierte
Benefits (2) beziehen sich darauf, wie es sich anfiihlt, das Produkt oder die Dienstleistung zu
nutzen, und korrelieren in der Regel mit den produktbezogenen Eigenschaften. Ein
erfahrungsbasierter Benefit konnte beispielsweise der Tragekomfort sein, der man mit einem
Jackenhersteller aufgrund seiner kanadischen Génsefedern verbindet. Schliesslich werden

symbolische Benefits (3) als eher extrinsische Vorteile des Produkt— oder
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Dienstleistungskonsums definiert. Dazu gehoren beispielsweise Bediirfnisse nach

gesellschaftlicher Anerkennung oder personlichem Ausdruck.

Die dritte Kategorie von Markenassoziationen bildet die Markeneinstellung,
worunter die Gesamtbewertungen einer Marke durch die Verbraucher*innen verstanden wird
(Keller, 1993, nach Wilkie, 1986). Der Markeneinstellung kann eine hohe Relevanz
beigemessen werden, weil sie oft die Grundlage fiir das Verbraucherverhalten bildet.
Markeneinstellungen spiegeln nach Thomson, Maclnnis und Whan Park (2005) die
wertenden Reaktionen auf eine Marke wider. Diese Reaktionen konnen sich ohne jeglichen
direkten Kontakt zur Marke entwickeln. Somit kann ein Verbraucher oder eine
Verbraucherin eine positive Einstellung zu einer Marke haben, ohne jemals tiberhaupt

Erfahrungen damit gemacht haben.

Nach Ewing und Napoli (2005) konnen NPOs auf drei Arten wichtige
Markenassoziationen in den K&pfen von potentiellen Spendenden generieren. Erstens
konnen Markenassoziationen durch Interaktionen mit potentiellen Spendenden geschaffen
werden. Zweitens konnen auch durch die sogenannte Orchestrierung Markenassoziationen
entstehen. Darunter versteht man die Kommunikation des immer gleichen Markenimages zu
Mitarbeitenden und zu potentiellen Spendenden. Drittens entstehen Markenassoziationen
durch Wissen dariiber, was potentielle Spendende an der Marke mdgen oder eben nicht. Es
ist unabdingbar, dass NPOs verstehen wie Markenassoziationen entstehen und in welcher
Form sie auftreten, um neue Spendende anzuziehen und bestehende Spendende zu binden
(Ewing und Napoli, 2005). So kann das Wissen iiber bestehende Markenassoziationen die
strategische Gestaltung der Markenidentitdt beeinflussen, was in einem Folgeschritt zu einer

Neupositionierung am Markt fithren kann (Esch, 2018).

2.3.2 Dimensionen des Markenimages von Non—Profit Organisationen

Die Forschung von Bennett und Gabriel (2003) befasste sich als eine der ersten
Forschungsarbeiten mit den moglichen Dimensionen des Markenimages von NPOs. Dabei
wurden mittels einer Faktorenanalyse die Dimensionen (1) Mitgefiihl, (2) Reputation, (3)
Dynamik, (4) Popularitit, (5) politische Orientierung, (6) Idealismus und (7) Fokus auf
Begiinstigte definiert. Non—Profit Marken, die als kiimmernd und fiihlend wahrgenommen

werden, erzielen hohere Auspragungen der Dimension (1) Mitgefiihl. Abhéngig davon, ob
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NPOs in der Wahrnehmung von potentiellen Spendenden sinnvoll mit Spendengeldern
umgehen oder als gut gefiihrt wahrgenommen werden, variieren ihre Werte in der
Dimension (2) Reputation. Daneben beeinflusst die Wahrmehmung einer NPO als
fortschrittlich, visiondr und innovativ die Dimension (3) Dynamik. Weiter wird die
Dimension (4) Popularitét durch die Bekanntheit der NPO beeinflusst. Unter (6) Idealismus
wird das Mass des ideologischen und prinzipientreuen Handelns einer NPO eingeordnet.
Schliesslich hdngt das Markenimage einer NPO davon ab, ob sie ihre Spendeneinnahmen in
der Wahrnehmung der Spendenenden lieber Beglinstigten als der eigenen Administration (7)
zukommen ldsst und wie wenig sie politisch auffallt (5). Nach der Definition der sieben
Dimensionen wurde in einem ndchsten Schritt erforscht, welche Dimensionen einen Einfluss
auf das Spendenverhalten haben. Im Zuge der Forschung von Bennett und Gabriel (2003)
konnten signifikante Einflussfaktoren der Spendenabsicht gefunden werden. Die
Dimensionen Mitgefiihl, Reputation, Dynamik sowie Fokus auf Begiinstigte haben alle einen
signifikanten Zusammenhang mit der Absicht in den ndchsten zwei Monaten eine Spende zu
titigen. Demgegeniiber liefern die restlichen drei Dimensionen keinen empirischen

Nachweis iiber einen Einfluss auf die Spendenabsicht.

Nach Michel und Rieunier (2012) sind die Dimensionen von Bennett und Gabriel
(2003) iiberwiegend durch Geschéftspraktiken ausserhalb der Welt von NPOs inspiriert.
Folglich wurde im Zuge der Forschung von Michel und Rieunier (2012) ein neues
Instrument zur Messung des Markenimages entwickelt. Demnach existieren fiinf
Dimensionen des Markenimages einer NPO; (1) Niitzlichkeit, (2) Effizienz, (3) Affekt, (4)
Dynamik und (5) Typizitdt. Den vier ersten Dimensionen konnten mittels einer
Faktorenanalyse die folgenden Items zugeordnet werden:

1. Niitzlichkeit = unverzichtbar, niitzlich, biirgerfreundlich

2. Effizienz= effizient, seri0s, gut gefiihrt, stellt Begiinstigen einen exzellenten

Service zur Verfiigung, nutzt finanzielle Mittel sinnvoll

3. Affekt = freundlich, grossziigig, warmherzig, engagiert

4. Dynamik = modern, innovativ

Unter hoher (5) Typizitét versteht man, dass eine einzelne NPO als typischer
Vertreterin des gesamten Sektors wahrgenommen wird. Im Vergleich zu den sieben
Dimensionen von Bennett und Gabriel (2003) fallt auf, dass die Dimension (2) Effizienz

gleich zwei Dimensionen von Bennett und Gabriel (2003) zusammenfiihrt, ndmlich die
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Dimensionen Reputation und Fokus auf Begiinstigte. Weiter definieren beide
Forschungsteams die Dimension Dynamik. Zudem kann festgestellt werden, dass die
Dimension Mitgefiihl aus der Forschung von Bennett und Gabriel (2003) sehr dhnlich
definiert wird wie die Dimension Affekt von Michel und Rieunier (2012).

Wie in Abbildung 3 ersichtlich, scheinen nach Michel und Rieunier (2012)

insbesondere die Dimensionen Effizienz (beta=.30, p<.01, R?>=.31) und Typizitit (beta=.54,

p<.01, R?>=.29) einen stark signifikanten Einfluss auf die Spendenabsicht zu haben. Die
Absicht Zeit zu spenden wird hingegen vor allem durch die Dimensionen Affekt (beta=.21,
p<.01, R?>=.24) und Typizitit (beta=.48, p<.01, R?*=.23) beeinflusst. Die Forschung von
Michel und Rieunier (2012) demonstriert somit den starken Einfluss, den die
wahrgenommene Effizienz einer NPO auf das Spendenverhalten hat. Es ist daher von

entscheidender Bedeutung, dass NPOs die Wirksamkeit einer Spende nach Aussen

kommunizieren (sieche nichstes Kapitel). Daneben sollte der Fokus der Werbeaktivitdten von

NPOs darauf liegen, sich als typische NPO darzustellen und sich gleichwohl von der

Konkurrenz zu differenzieren.
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Abbildung 3. Der Einfluss des Markenimages auf das Spendeverhalten nach Michel und
Rieunier (2012, S. 706)
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Aufgrund dessen, dass das Markenimage das Spendeverhalten besser erkléren kann
als die Markenpersonlichkeit, konzentriert sich die vorliegende Untersuchung ausschlieBlich
auf das Markenimage. Nach Keller (1993) kann das Konzept des Markenbildes dazu dienen,
die Rollen der funktionalen, erfahrungsbasierten und symbolischen Assoziationen zu einer
Marke zu erforschen. Dieses Vorgehen hat den Vorteil, dass sémtliches Wissen zum
Markenmanagement in den Forschungsprozess eingebunden werden kann, ohne sich dabei
auf bestimmte spezifische Aspekte des Markenbildes, wie beispielsweise die

Markenpersonlichkeit, zu konzentrieren.

2.4 Griinde fiir gemeinniitziges Spenden

Wissenschaftliche Forschungsarbeiten zum Thema Philanthropie lieferten in der
Vergangenheit einen breiten Blick auf das Phianomen. Jedoch existierte lange keine
systematische Ubersichtsarbeit zu den Griinden des Spendens an NPOs. Daher trugen
Bekkers und Wiepking (2011) den aktuellen Forschungsstand zum Thema Philanthropie
zusammen und unterteilten die Literatur in acht Mechanismen, die verantwortlich fiir die
Spendenabsicht sind; (1) Bewusstsein fiir den Bedarf einer Spende, (2) Anwerbung durch
eine Non—Profit Organisation, (3) Kosten und Nutzen, (4) Altruismus, (5) Reputation, (6)
Psychologischer Nutzen, (7) Werte und (8) Wirksamkeit einer Spende.

Aufgrund der Aktualitat der acht Mechanismen nach Bekkers und Wiepking (2011)
werden die theoretischen Grundlagen zu den Griinden von gemeinniitzigem Spenden in
dieser Forschungsarbeit in diese acht Kategorien eingebettet und darin erldutert. Durch
Analyse der verschiedenen Einflussfaktoren der Spendenabsicht soll aufgezeigt werden, wie

das Markenimage durch eine gezielte Positionierung das Spendeverhalten beeinflussen kann.

2.4.1 Bewusstsein fiir den Bedarf einer Spende

Das Bewusstsein fiir eine Notlage ist eine erste Voraussetzung fiir Philanthropie. Die
Menschen miissen sich des Bedarfs an finanzieller Unterstiitzung bewusst werden. Dieser
Mechanismus lauft nach Bekkers und Wiepking (2011) weitgehend auBBerhalb der Kontrolle
der Spendenden und damit vor der bewussten Abwégung von Kosten und Nutzen ab. Nach
Wagner und Wheeler (1969) hat die Information iiber eine Notlage durch eine NPO und der
damit verbundene Spendenaufruf nur einen schwachen Einfluss auf die Spendenabsicht.

Zwar kann das Bewusstsein fiir die Notwendigkeit einer Spende durch Anwerbende fiir
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wohltétige Spenden erhdht werden, indem potentielle Spendende iiber die Notlage der
Begiinstigten informiert werden. Jedoch fiihrt diese Werbetechnik nach Dolinski, Grzyb,
Olejnik, Prusakowski, und Urban (2005) langfristig zu durchschnittlich niedrigeren
Spendenbeitrdgen. Die Absicht zu spenden wird starker dadurch beeinflusst, wie die Not von
potentiellen Spendenden subjektiv wahrgenommen wird. Zudem héngt die subjektive
Wahrnehmung einer Not davon ab, wie grossziigig potentielle Spendende generell veranlagt
sind (Weerts und Ronca, 2007) und ob die Menschen potentielle Beglinstigte einer Spende
kennen (Bekkers, 2008). So spenden nach Bennett (2003) Menschen, die angegeben haben,
ein zutiefst geliebtes Haustier zu haben oder gehabt zu haben, eher an eine
Tierschutzorganisation als an andere NPOs. Schliesslich liefert Simon (1997) einen
wissenschaftlichen Nachweis dafiir, dass das Bewusstsein fiir eine Notlage insbesondere
durch die Massenmedien gefordert wird. Zum Beispiel hat eine umfassende
Medienberichterstattung tiber ein Erdbeben einen stark positiven Zusammenhang mit
privaten Beitrdgen zur Unterstiitzung der Betroffenen. Das Ausmal3 der Aufmerksamkeit in
den Massenmedien héngt nach Simon (1997) von der Anzahl der Begiinstigten
beziehungsweise der betroffenen Personen sowie von der demographischen und

psychologische Distanz zwischen potenziellen Spendenden und Begiinstigten ab.

2.4.2 Anwerbung durch eine Non—Profit Organisation

Studien zu den Einfliissen von Spendenwerbung sind in wissenschaftlichen
Zeitschriften aus verschiedenen Disziplinen erschienen. Nach Bekkers und Wiepking (2011)
kann Spendenwerbung entweder greifbar, beispielsweise in Form eines Fundraising—
Schreibens oder immateriell, beispielsweise in Form einer personlichen miindlichen
Anfrage, sein. Mehr als 80 Prozent der Spenden fiir ein Projekt treffen nach Bekkers (2005)
in den zwei darauffolgenden Wochen einer Anwerbung statt. Folglich lassen diese
Ergebnisse die Annahme zu, dass ein vermehrtes Anwerben immer mit einer Zunahme an
Spenden einhergeht. Demgegeniiber kann gesteigerte Spendenwerbung nach Wiepking
(2008) und Dolinski et al. (2005) auch in Spendenmiidigkeit enden, was zu durchschnittlich
tieferen Beitrdgen fithren kann. Die kontinuierliche Zunahme von Spendenwerbung fiihrt
nach Diamond und Noble (2001) dazu, dass Spendenaufrufe vermehrt ignoriert werden. Die
Ausnahme machen dabei dltere Menschen, die Anwerbungsschreiben ernster nehmen und
daher auch eher darauf antworten. Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem

Thema Spendenwerbung miindet somit in der Erkenntnis, dass weniger manchmal mehr ist.
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2.4.3 Kosten und Nutzen

Der Einfluss von Kosten und Nutzen einer Spende wurde insbesondere in
wirtschaftlichen Studien erforscht. Dabei zeigt sich, dass die Wahrscheinlichkeit einer
Spende sinkt, je grosser der angefragte Spendenbeitrag ist (Andreoni und Miller, 2002).
Zudem scheinen Steuererleichterungen das wichtigste Motiv fiir eine Spende zu sein
(Romney—Alexander, 2002). Bei den Kosten einer Spende geht es nicht nur um die
monetédren Kosten einer Spende. Vielmehr beeinflussen auch die wahrgenommenen Hiirden
einer Spende die Absicht zu spenden. Im Zuge ihrer Forschung fanden Smith und
McSweeney (2007) heraus, dass die Wahrscheinlichkeit einer Spende steigt, wenn Menschen
sich korperlich gesund fithlen und die Wetterbedingungen gut sind.

Nach Amos (1982) hiangen Spenden vor allem von indirekten Leistungen und der
eigenen Wertorientierung, als von direkten Leistungen, ab. Diese Annahme wird dadurch
gestdrkt, als dass es keinen empirischen Nachweis dafiir gibt, dass materielle
Gegenleistungen fiir eine Spende die Absicht zu spenden erhdhen (Bekkers und Wiepking,
2011). Nach Zuckerman, Lazzaro und Waldgeir (1979) besteht beim Versand von
materiellen Giitern im Gegenzug fiir eine Spende sogar die Gefahr, dass sich Spendende
selbst keine Hilfsbereitschaft mehr zuschreiben konnen, was wiederum die

Wabhrscheinlichkeit fiir zukiinftige Spenden reduziert.

2.4.4 Altruismus

Altruismus ist nach Aronson, Wilson und Akert (2014) der Wunsch einem anderen
Menschen zu helfen, selbst wenn es dem Helfenden einen Nachteil bringt. Nach Fehr und
Fischbacher (2003) basiert Altruismus auf einer detaillierten Arbeitsteilung und der
Zusammenarbeit zwischen genetisch nicht verwandten Individuen in groen Gruppen. Eine
Erklarung fiir Altruismus ist nach Aronson et al. (2014) die Reziprozititsnorm. «Dabei
handelt es sich um die Erwartung, dass man durch Hilfe fiir andere Menschen die
Wahrscheinlichkeit erhoht, dass diese einem in der Zukunft ebenfalls helfen werden.» (S.
398). Altruismus kann also durchaus nur auf Eigeninteressen beruhen. Die Eigeninteressen
riicken jedoch in den Hintergrund, wenn der Ausldser fiir Altruismus Empathie fiir ein
anderes Lebewesen ist (Aronson et al., 2014). Im Zuge der Erforschung der Forderung von
Altruismus stellte sich heraus, dass es wichtig ist den Menschen das Gefiihl zu vermitteln,

dass sie sich freiwillig flir prosoziales Verhalten entscheiden. Wenn Menschen vermehrt
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zwanghaft zu mehr Altruismus aufgefordert werden, resultiert dies nach Aronson et al.

(2014) langfristig in einer Abnahme altruistischen Verhaltens.

2.4.5 Reputation

Menschen, die wohltitige Zwecke unterstiitzen, werden von ihresgleichen
hochgeschitzt, erhalten Anerkennung und steigern ihre Reputation (Wiepking, 2008). So
ergaben Studien, dass der soziale Druck ein grosser Einflussfaktor fiir die Absicht zu
spenden ist (Smith und McSweeney, 2007). Wenn die Menschen die Wahl haben,
bevorzugen sie normalerweise, dass andere von ihren Spenden erfahren. (Andreoni & Petrie,
2004). Dementsprechend sind persénliche Spendenanfragen wirksamer als telefonische
Anfragen (Brockner, Guzzi, Kane, Levine und Shaplen, 1984). Weiter fiihren nach Grace
und Griffin (2006) farbige Armbander im Gegenzug fiir eine Spende, wie beispielsweise
pinke Armbénder fiir eine Spende zur Erforschung der Behandlung von Brustkrebs, zu

einem personlichen Reputationsgewinn und fordern die Absicht zu spenden.

2.4.6 Psychologischer Nutzen

Spenden konnen dazu beitragen das eigene Selbstbild als altruistisch, empathisch,
sozial verantwortlich, angenehm oder einflussreich wahrzunehmen. Nach Bennett (2003)
fordert ein bestehendes altruistisches Selbstbild die Absicht zu spenden. Dariiber hinaus
erzeugt Spenden eine positive Stimmung und kann Schuldgefiihle lindern (Bekkers und
Wiepking, 2011). Jiingste Erkenntnisse aus neuropsychologischen Studien legen nahe, dass
Spenden an Wohltétigkeitsorganisationen neuronale Aktivititen in Bereichen mit
Verbindungen zum Belohnungszentrum auslésen (Harbaugh, Mayr und Burghart, 2007).
Folglich stellt sich fiir Anwerbende die Frage, wie der psychologische Nutzen bei der
Anwerbung von Spendenden gesteigert werden kann. Nach Dolinski et al. (2005) kann durch
die Frage «Wie geht es IThnen?» zu Beginn einer Anwerbung die Absicht zu spenden
gesteigert werden. Da diese Frage von den meisten Menschen positiv beantwortet wird,
kommen sie in der Folge eher einer Bitte um eine Spende nach. Diesen Effekt nennt man
“foot-in—the—mouth effect”. Auf der anderen Seite kann auch ein schlechtes Gewissen dazu
fiihren, dass Menschen sich eher prosozial verhalten. «Die Menschen handeln oft nach dem
Grundsatz, dass man mit guten Taten bose Taten ausgleichen kann.» (Aronson et al., 2014,

S. 409).
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2.4.7 Werte

Bennett (2003) untersuchte den Zusammenhang zwischen personlichen Werten von
potentiellen Spendenden und der Wahl der NPO. Dabei konnte festgestellt werden, dass eine
Ahnlichkeit zwischen persénlichen Werten und den organisationalen Werten die
Wahrscheinlichkeit fiir eine Spende an diese bestimmte Organisation erh6ht. Da persénliche
Werte schwer, wenn nicht gar unmdglich zu manipulieren sind, existieren dazu nur wenige
Studien in der Fachliteratur (Bekkers und Wiepking, 2011). Daher fokussiert sich diese
Forschungsarbeit darauf, wiinschenswerte Werte einer NPO zu identifizieren, die die Absicht

einer Spende an eine bestimmte NPO erhohen kénnen.

2.4.8 Wirksamkeit einer Spende

Wirksamkeit bezieht sich auf die Wahrnehmung von Spendenden, dass ihre Spende
einen Unterschied im Erreichen der gemeinniitzigen Ziele macht (Bekkers und Wiepking,
2011). Nach Smith und McSweeney (2007) ist die Wahrscheinlichkeit einer Spende tiefer,
wenn Menschen denken, dass ihr Beitrag keinen Unterschied macht. Wenn Menschen andere
Menschen bei einer Spende an eine NPO beobachten, bewerten sie dies als einen
Vertrauensbeweis anderer fiir die Wirksamkeit der betreffenden NPO. Dieser Effekt wird in
der wissenschaftlichen Literatur als Leadership Effekt bezeichnet (Reingen, 1982). Ahnlich
verhilt es sich, wenn Personen mit hohem Status bei einer Spende beobachtet werden. Nach
Kumru und Vesterlund (2005) funktioniert der Leadership Effekt jedoch nicht, wenn
Personen mit niedrigem Status dabei beobachtet werden, gemeinniitzige Beitrdge zu leisten.
In einem weiteren Schritt versuchten viele Studien zu ergriinden, wie die wahrgenommene
Wirksamkeit einer Spende durch NPOs manipuliert werden konnen (Bekkers und Wiepking,
2011). Dabei kamen Bekkers und Crutzen (2007) auf ein erstaunliches Ergebnis. Demnach
bringt ein einfacher Umschlag zur Direktwerbung ohne Bilder der Begiinstigten mehr
Spendengelder ein und erhoht die wahrgenommene Wirksamkeit einer Spende als ein

Werbeumschlag mit Bildern der Begiinstigten.

2.5 Markenimage messen

«Bei der Messung wichtiger Markenwirkungsgrossen spielen die Messung der
Markenbekanntheit und des Markenimages eine zentrale Rolle.» (Esch, 2018, S. 642). Die
Markenbekanntheit kann nach Keller (1993) auf zwei verschiedene Arten gemessen werden.

Zum einen kann die Markenbekanntheit durch spontanes Abfragen, welche Marken einer
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Person zu einer spezifischen Branche in den Sinn kommen, gemessen werden. Andererseits
kann gemessen werden, ob eine Marke durch Probanden wiedererkannt wird, wenn ihnen der

Markenname présentiert wird.

Zur Messung des Markenimages stehen nach Esch (2018) drei verschiedene
Verfahren zur Verfiigung. Die Messung des Markenimages durch Operationalisierung von
relevanten Imagedimensionen gilt als klassische Imagemessung. Dabei werden
Imagedimensionen in verschiedene Items aufgeteilt beziechungsweise operationalisiert und
durch Ratingskalen gemessen. Jedoch entwickelt sich ein Markenimage vielfach implizit und
gerade Emotionen steuern in hohem Masse das Konsumverhalten. Es gilt von einer reinen
Erfassung sprachlicher Inhalte in Form einer klassischen Imagemessung abzusehen. Daher
empfiehlt Esch (2018) zum einen die ergénzende Messung von inneren Bildern
bezichungsweise Vorstellungsbildern zu einer Marke. Werte iiber das innere Bild zu einer
Marke konnen Verhalten besser vorhersagen, als klassische Imagemessungen (Ruge, 1988).
Demnach kann insbesondere die Dimension der Lebendigkeit des inneren Bildes, Verhalten
vorhersagen. Nach Esch (2018) kann diese Dimension folgendermassen definiert werden:
«Sie umschreibt die Klarheit und Lebendigkeit, mit der man eine Marke vor seinem inneren
Auge sieht. Gerade die Lebendigkeit oder Vividness innerer Bilder hat sich als besonders
verhaltensrelevant erwiesen. Sie ist zudem ein Garant fiir gute Geddchtnisleistungen fiir eine
Marke.» (S. 658). Zum anderen empfiehlt Esch (2018) die Messung von
Markenassoziationen. Wenn Markenassoziationen zu einer Marke gemessen werden, gibt
der Uberlappungskoeffizient zwischen spezifischen Assoziationen zu einer Marke und
generellen Assoziationen zu Produkt— oder Dienstleistungskategorien einer Marke, Indizien
tiber die Markenstirke. In einem weiteren Schritt konnen relevante Markenassoziationen
nach Roedder John, Loken, Kyeongheui und Monga (2006) in ein semantisches Netzwerk
tiberfithrt werden.

Schliesslich kdnnen die Griinde einer Spende aufgrund der Forschung von Bekkers
und Wiepking (2011) in acht Kategorien eingeteilt werden. Dieses Vorgehen gibt die
Moglichkeit der Messung der Haufigkeitsverteilung der verschiedenen Kategorien und ldsst

somit auf die wichtigsten Griinde einer wohltitigen Spende schliessen.
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3. Methode

Dieses Kapitel gibt Auskunft iiber die methodische Herangehensweise dieser
Forschungsarbeit. Zuerst wird das Vorgehen beschrieben. Danach werden anhand der bereits
beschriebenen wissenschaftlichen Literatur die Konstrukte operationalisiert. Abgeschlossen

wird das Kapitel durch die Beschreibung der Stichprobe.

3.1 Vorgehen

Die Literaturrecherche bildete den Grundstein fiir diese Bachelorarbeit. Daraus
liessen sich wichtige Grundlagen fiir die Erhebung in Form einer Umfrage evaluieren. Das
Ziel der mehrheitlich quantitativen Forschung war es, herauszufinden wie die verschiedenen
Anspruchsgruppen den Praxispartner wahrnehmen und welche Unterschiede in der
Wahrnehmung der NPO zwischen den Anspruchsgruppen bestehen. Aufgrund dessen, dass
diese Forschungsarbeit die Wahrnehmung des Markenbildes von Mountain Wilderness
Schweiz fiir moglichst viele Anspruchspersonen abdecken wollte und eine rein qualitative
Erhebung aufgrund der Corona Pandemie fiir nicht geeignet befunden wurde, fiel die
Entscheidung auf eine quantitative Forschungsmethode. Die Teilnehmerakquise erfolgte
elektronisch per online Umfrage. Der Onlinefragebogen wurde mit Hilfe der Software
,»Unipark® erstellt. Der Fragebogen wurde von einer Person mit deutscher und franzdsischer
Muttersprache hin— und riickiibersetzt. Nach der Aufsetzung einer ersten Version des
Fragebogens wurde ein Pretest durchgefiihrt um sicherzustellen, dass die Fragen kohérent,
verstidndlich und aussagekriftig sind. Der Pretest der deutschen Version des Fragebogens
wurde von insgesamt 8 Probanden vollstdndig durchgefiihrt. Die franzosische Version des
Fragebogens wurde von insgesamt 6 Personen einem Pretest unterzogen. Nach der
Auswertung der Pretestdaten wurde der Fragebogen sprachlich und inhaltlich {iberarbeitet
und elektronisch an die Anspruchspersonen versendet. Der Zeitraum fiir die Bearbeitung
reichte vom 24. April 2020 bis 3. Mai 2020. Die durchschnittliche Bearbeitungsdauer des
Fragebogens lag bei M = 972 Sekunden (SD = 516 Sekunden) also rund 16 Minuten. Der
Fragebogen besteht insgesamt aus 13 Kapiteln und 30 Fragen.

Um Liicken in den Datensétzen zu vermeiden, wurden die Items mit geschlossenem
Antwortformat als obligatorisch zu beantworten programmiert. Somit konnte der Fragebogen
erst weiterbearbeitet werden, wenn all diese Fragen auf der aktuellen Seite beantwortet

wurden. Davon ausgeschlossen waren Items mit offenem Antwortformat, da diese Items die
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Reproduktion von Wissen und damit eine selbststindig formulierte Antwort erforderten.
Zudem wurden die Items der klassischen Markenimagemessung nach Michel und Rieunier
(2012) in Kapitel 4.3 des Fragebogens randomisiert, um der bewussten Verfilschung von

Antworten durch Teilnehmende vorzubeugen.

3.2 Operationalisierung der Konstrukte

Wie bereits erldutert, gehoren nach Esch (2018) Markenbekanntheit und
Markenimage zu den wichtigsten Markenwirkungsgréssen. Folglich wird zu Beginn, in
Kapitel 1 des Fragebogens, untersucht, welche NPOs bei freier Nennung in den Sinn
kommen und damit eine hohere Typizitat (Michel, 2012) innehaben. Infolge der Erforschung
des Markenimages und der Markenassoziationen zu Mountain Wilderness Schweiz, ist es
unabdingbar, dass Probanden die NPO zumindest am Namen erkennen. Daher wird in
Kapitel 2 ein Rekognitionstest von verschiedenen in der Schweiz aktiven NPOs
durchgefiihrt. Personen, die Mountain Wilderness Schweiz nicht kennen, werden
automatisch zum Schluss der Umfrage bezichungsweise zum Kapitel der demographischen
Daten weitergeleitet. Das Item in Kapitel 3 («Kennen Sie Mountain Wilderness Schweiz?»)
wird nur Probanden angezeigt, die in Kapitel 2 angegeben haben, dass sie Mountain
Wilderness Schweiz nicht kennen. Dieses Item ist somit nur eingebaut worden, um
Probanden mit Kenntnissen zu Mountain Wilderness Schweiz, vor irrtiimlichem vorzeitigem

Ausschluss vom Fragebogen zu bewahren.

In Kapitel 4.1 des Fragebogens werden freie Markenassoziationen mit zwei Items
untersucht: (1) «Was kommt Thnen als erstes in den Sinn, wenn Sie an Mountain Wilderness
Schweiz denken?» und (2) «Welche drei Adjektive kommen Thnen in den Sinn, wenn Sie an
Mountain Wilderness Schweiz denken?». Beide dieser Items konnten mit freier Textangabe
beantwortet werden. Mithilfe der Berechnung des Uberlappungskoeffizienten zwischen
spezifischen Assoziationen zu Mountain Wilderness Schweiz und generellen Assoziationen
zu NPOs und deren Arbeitsumfeld soll das erste der beiden Items schliesslich Aussagen zur
Markenstarke ermoglichen (Esch, 2018). Zudem werden mithilfe der freien
Markenassoziationen semantische Netzwerke der Markenassoziationen zu Mountain
Wilderness Schweiz in Anlehnung an Roedder John et al. (2006) entwickelt. Danach wird
die Lebendigkeit des inneren Bildes der Probanden zu Mountain Wilderness Schweiz nach

Ruge (1988) gemessen. Infolge dessen beantworten die Probanden das Item «Mein inneres

Bachelor Thesis Michael Widmer (2020) 19



BRAND IMAGE ANALYSE EINER NON-PROFIT ORGANISATION

Bild von Mountain Wilderness Schweiz ist:» mit folgenden Einfachauswahlmoglichkeiten:
«vollig klar und so lebendig wie die Realitdty», «klar und ziemlich lebendigy», «missig klar
und lebendigy, «vage und undeutlich» und «Ich habe iiberhaupt kein Bild. Ich weiss nur,

dass ich an Mountain Wilderness Schweiz denke.»

In einem weiteren Schritt wird in Kapitel 4.2 das Spendeverhalten der Probanden und
die Griinde einer Spende oder einer Mitgliedschaft zu einer NPO analysiert. Durch
Unterteilung der Probanden nach deren Spendeverhalten, will diese Forschungsarbeit
Unterschiede der drei Anspruchsgruppen Interessierte, Spender*innen und Mitglieder*innen
im wahrgenommenen Markenimage von Mountain Wilderness Schweiz erforschen. Zuerst
wird mit dem Item «Bei welchen in der Schweiz aktiven Non—Profit Organisationen haben
Sie im letzten Jahr Geld gespendet?» untersucht, welche NPOs bei letztjdhrigen Spenden
bevorzugt wurden. Dann erldutern die Probanden mit freier Textangabe beim Item «Was
veranlasst Sie dazu einer Non—Profit Organisation Geld zu spenden?» die Griinde fiir eine
Spende. Mithilfe einer Haufigkeitstabelle sollen die Griinde einer Spende in die acht
Kategorien nach Bekkers und Wiepking (2011) eingeteilt werden. Darauffolgend analysiert
das Item «Bei welchen in der Schweiz aktiven Non—Profit Organisationen sind Sie aktuell
Mitglied?» die Héufigkeiten einer Mitgliedschaft bei verschiedenen NPOs. Abgeschlossen
wird Kapitel 4.2 durch das Item «Was veranlasst Sie dazu Mitglied einer Non—Profit

Organisation zu werden?» worauf mit Freitext geantwortet wird.

Daraufhin folgt in Kapitel 4.3 eine klassische Markenimagemessung nach den fiinf
Dimensionen von Michel (2012). Um die Stirke der Assoziationen zu Mountain Wilderness
Schweiz zu messen, wird eine 5—Punkte—Likert—Skala verwendet, wobei folgende
Skalenwerte bestimmt werden; 1 = nicht zutreffend, 2 = eher nicht zutreffend, 3 =
unentschieden, 4 = eher zutreffend, 5= zutreffend. Weiter wird die Auswahlmoglichkeit
«weiss nichty» eingebaut. Im Zuge der Datenauswertung werden die Items in einem ersten
Schritt auf eine Normalverteilung nach Kolmogorov—Smirnov untersucht. Danach werden
die fiinf Dimensionen mithilfe der Interferenz—Statistik auf signifikante

Gruppenunterschiede zwischen Interessierten und Spender*innen tiberpriift.

Das Item «Ich wiirde Mountain Wilderness Schweiz lieber mit einem persdnlichen

Einsatz als mit Spendengeldern unterstiitzen.» in Kapitel 4.4 soll Auskunft dariiber geben, ob
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die teilnehmenden Personen lieber einen personlichen Einsatz als finanzielle Mittel zur
Verfiigung stellen wiirden. Wenn dem Item in Kapitel 4.4 zugestimmt wird, gelangen die
Probanden automatisch zu Kapitel 4.5 und dem Item «Gemne wiirde ich mich einsetzen fiir:»

wo sie auf einer Mehrfachauswahl mogliche Einsatzgebiete angeben konnen.

Schlussendlich dient Kapitel 4.6 zur Messung der beliebtesten, wichtigsten und meist
genutzten Aktivitidten und Dienstleistungen von Mountain Wilderness Schweiz. Im Zuge
dessen werden drei Items mit Mehrfachauswahl bearbeitet: (1) «Welche Aktivititen und
Leistungen von Mountain Wilderness Schweiz kennen Sie?», (2) « Wenn Mountain
Wilderness Schweiz nur noch drei Aktivitidten durchfiihren konnte, welche sollten das sein?»
sowie (3) «Welche Aktivitdten und Leistungen von Mountain Wilderness Schweiz haben Sie
im letzten Jahr genutzt?». Dieses Kapitel dient dazu, die Aktivitidten und Dienstleistungen

mit dem grossten Einfluss auf das Markenimage zu evaluieren.

Aufgrund dessen, dass die Items zur spezifischen Erhebung der Nutzung des
Alpentaxis; «Wie oft haben Sie das Alpentaxi in den letzten zwei Jahren genutzt?» und «Ich
wiirde das Alpentaxi mehr nutzen, wenn...» sowie das Item «Mochten Sie Mountain
Wilderness Schweiz zusétzlich etwas mitteilen?» auf Wunsch des Praxispartners eingebaut
wurden und keinen Beitrag zur Analyse des Markenimages leisten, werden diese Items bei

der Datenauswertung nicht beriicksichtigt.

3.3 Stichprobe

Zur Datenerhebung wurde die Umfrage per Mail an 2'538 Anspruchspersonen von
Mountain Wilderness Schweiz versendet. Um von einer reprisentativen Studie zu sprechen
verlangt es somit bei einem Konfidenzniveau von 5% eine Stichprobengrdsse von 334. Der
Fragebogen wurde an Personen versendet, die bereits Kontakt zu Mountain Wilderness
Schweiz hatten und dadurch in der Vergangenheit vom Praxispartner in eine Mail—
Adressliste aufgenommen wurden. Daraus resultierte eine Riicklaufquote von 13.9% (352
Personen bearbeiteten den Fragebogen). Von den insgesamt 352 teilnehmenden Personen
bearbeiteten 144 Personen (40,9%) den Fragebogen vollstindig. Bei der Auswertung wurden
nur diese 144 vollstdndigen Datensétze beriicksichtigt. Diese Forschungsarbeit erfiillt
aufgrund der kleinen Stichprobe somit nicht die Bedingungen einer reprasentativen Studie.

Der Forschende informierte den Praxispartner vorab iiber eine mogliche hohe Abbruchrate
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und die damit zusammenhéingende kleine Stichprobe. Generell kann eine hohe Abbruchrate

bei online Umfragen festgestellt werden. Um eine moglichst hohe Reprisentativitét der

Anspruchspersonen von Mountain Wilderness Schweiz zu erlangen, wurde der Fragebogen

an Personen aus der franzdsischen und deutschen Sprachregion der Schweiz versendet. Das

durchschnittliche Alter der Teilnehmenden lag bei M = 53.19 Jahren (SD = 14.52 Jahren)
und variierte liber die Anspruchsgruppen hinweg nur leicht; Interessierte (M = 48.66, SD =
14.59), Spender*innen (M = 54.78, SD = 14.27) und Mitgliederinnen (M = 54.01, SD =

14.05). Die jlingste Person war 25 Jahre alt und die dlteste 88 Jahre. Weitere Auskiinfte tiber

die Charakteristik der Stichprobe kdnnen in Tabelle 1 gefunden werden.

Tabelle 1
Stichprobe Charakteristiken
Hiufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Deutsch (n = 129) Franzosisch (n = 15) Total (N =144)

Geschlecht
Weiblich 37,0 28,7 4,0 26,7 41,0 28,5
Minnlich 92,0 71,3 11,0 73,3 103,0 71,5
Alter s R -l
Bildungsstand
Obligatorische Schule 1,0 0,8 0,0 0,0 1,0 0,7
Sekundarstufe 2 (Berufsbildung) 8,0 6,2 1,0 6,7 9,0 6,3
Sekundarstufe 2 (Allgemeinbildung) 3,0 2,3 1,0 6,7 4,0 2,8
Hoéhere Berufsbildung 32,0 24,8 3,0 20,0 35,0 24,3
Hochschule 85,0 65,9 10,0 66,7 95,0 66,0
Individuelles Jahreseinkommen
0 bis 20'000 CHF 13,0 10,1 2,0 13,3 15,0 10,4
20'000 bis 50'000 CHF 21,0 16,3 1,0 6,7 22,0 15,3
50'000 bis 80'000 CHF 37,0 28,7 3,0 20,0 40,0 27,8
80'000 bis 120'000 CHF 42,0 32,6 4,0 26,7 46,0 31,9
mehr als 120'000 CHF 16,0 12,4 5,0 333 21,0 14,6
Einwohnerzahl am Wohnort
weniger als 1'000 Einwohner 18,0 14,0 3,0 20,0 21,0 14,6
1'000 bis 10'000 Einwohner 36,0 27,9 4,0 26,7 40,0 27,8
10'000 bis 50'000 Einwohner 31,0 24,0 4,0 26,7 35,0 243
50'000 bis 100'000 Einwohner 8,0 6,2 0,0 0,0 8,0 5,6
mehr als 100'000 Einwohner 36,0 27,9 4,0 26,7 40,0 27,8
Anzahl anderer Personen im gleichen Haushalt
keine andere Person im gleichen Haushalt 25,0 19,4 2,0 13,3 27,0 18,8
1 andere Person im gleichen Haushalt 33,0 25,6 4,0 26,7 37,0 25,6
2 andere Personen im gleichen Haushalt 34,0 26,4 5,0 33,3 39,0 27,1
3 andere Personen im gleichen Haushalt 23,0 17,8 2,0 13,3 25,0 17,4
4 andere Personen im gleichen Haushalt 8,0 6,2 0,0 0,0 8,0 5,6
mehr als 4 andere Personen im gleichen Haushalt 6,0 4,7 2,0 13,3 8,0 5,6
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4. Ergebnisse

In diesem Kapitel wird zuerst die Messung der Markenbekanntheit beschrieben. In
einem weiteren Schritt wird das Spendeverhalten der teilnehmenden Personen unter die Lupe
genommen. Die Untersuchung des Spendeverhaltens soll die Unterteilung der teilnehmenden
Personen in die drei Anspruchsgruppen ermdglichen. Darauthin folgt die Erlduterung der
semantischen Netzwerke der freien Markenassoziationen zu Mountain Wilderness Schweiz,
gefolgt von einem semantischen Netzwerk der mit Mountain Wilderness Schweiz
assoziierten Adjektive. Anschliessend sollen Aussagen zum inneren Bild der
Anspruchspersonen zu Mountain Wilderness Schweiz gemacht werden. Zusétzlich soll in
einem weiteren Schritt erforscht werden, wo die Befragten ein erstes Mal in Kontakt mit
Mountain Wilderness Schweiz getreten sind. Weiter gibt die Analyse der Markenimage
Dimensionen Auskiinfte iiber mogliche quantitative Unterschiede der Anspruchsgruppen in
ihrer Wahrnehmung von Mountain Wilderness Schweiz. Anschliessend wird iiberpriift ob
die Anspruchspersonen lieber Zeit in Form eines personlichen Einsatzes als Geld spenden
wiirden und in welcher Form sie sich personlich einsetzen mochten. Schliesslich soll eine
Analyse der bekanntesten und beliebtesten Aktivitdten und Dienstleistungen von Mountain
Wilderness Schweiz Auskiinfte {iber deren Einfliisse auf das Markenimage geben.
Abschliessend werden die Ergebnisse zwecks Beantwortung der Fragestellungen

zusammengefasst und mit den Forschungsfragen in Verbindung gebracht.

4.1 Messung der Markenbekanntheit

Infolge der Messung der Markenbekanntheit wird in einem ersten Schritt untersucht,
welche NPOs bei freier Nennung erinnert werden. Dabei scheinen insbesondere die NPOs
WWEF, Greenpeace und Pro Natura bekannt zu sein (siche Abbildung 4). Auf die Frage
«Welche Non—Profit Organisationen fiir Umweltschutz kennen Sie?» dachten von den
insgesamt 144 befragten Personen, 117 Personen an den WWF, 104 Personen notierten unter
anderen NPOs Greenpeace und 99 Personen kam Pro Natura in den Sinn. 87 Personen fiel
Mountain Wilderness Schweiz ein. Unter der Kategorie «andere» werden sdmtliche NPOs

gefiihrt, die weniger als zehn Mal genannt wurden.
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WWF

Greenpeace

Pro Natura

Mountain Wilderness Schweiz
Birdlife

Alpeninitiative

Stiftung Landschaftsschutz Schweiz
VCS

andere

Welche Non—Profit Organisationen fiir Umweltschutz

kennen Sie?

Anzahl freier Nennungen (N = 144)
0 20 40 60 80 100 120 140

I 117
I 104
. 0O
I —— 87
I 36

I 31

I 24

I 19

I 05

Abbildung 4. Ergebnisse zur Messung der Markenbekanntheit von

Umweltschutzorganisationen auf freien Abruf

Weiter wurde untersucht, welche NPOs fiir den Schutz der Alpen bei freier Abfrage

erinnert werden. Wie in Abbildung 5 ersichtlich, wurde dabei Mountain Wilderness Schweiz

mit 128 Nennungen am meisten genannt. Die NPOs Pro Natura, WWF und Greenpeace,

welche sich auch fiir den Schutz der Alpen einsetzen, wurden im Vergleich zum ersten Item

deutlich weniger oft erwéhnt. In «andere» werden diesmal simtliche NPOs eingeschlossen,

die weniger als acht Mal genannt wurden.

Mountain Wilderness Schweiz

andere

Welche Non—Profit Organisationen fiir den Schutz der

Alpeninitiative T — T 3
Pro Natura m—— 3]
CIPRA == )0
WWF s 13
Greenpeace mmm 8

Alpen kennen Sie?

Anzahl freier Nennungen (N = 144)
20 40 60 80 100 120 140

128

42

Abbildung 5. Ergebnisse zur Messung der Markenbekanntheit von

Alpenschutzorganisationen auf freien Abruf
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Abgeschlossen wurde die Messung der Markenbekanntheit durch einen
Wiedererkennungstest der Markenbekanntheit (siche Abbildung 6). Zur Ermittlung der
bekanntesten NPOs wurde den Befragten in einer Mehrfachwahlantwort verschiedene NPOs
présentiert, von welchen sie sdémtliche NPOs auswéhlen konnten, die sie am Namen
wiedererkennen konnten. Dieser Wiedererkennungstest 1dsst die Aussage zu, dass die
meisten Probanden den WWF (144 Personen), Greenpeace (142 Personen), Pro Natura (140
Personen) und auch Mountain Wilderness Schweiz (141 Personen) zumindest am Namen

erkennen.

Welche der folgenden in der Schweiz aktiven Non—Profit
Organisationen flir Umweltschutz kennen Sie?

Anzahl wiedererkannte Non—Profit Organisationen (N = 144)
0 20 40 60 80 100 120 140

WWEF (World Wildlife Fund) I 1 44
Greenpeace I —— 142
Pro Natura I 140
Alpeninitiative I 123
Stiftung Landschaftsschutz Schweiz I O3
Mountain Wilderness Schweiz I 141
VCS (Verkehrs-Club Schweiz) I 125
POW (Protect our Winters) I 23
andere IIEEEE———— 30

Abbildung 6. Ergebnisse zur Messung der Markenbekanntheit von

Umweltschutzorganisationen auf Wiedererkennung
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4.2 Messung des Spendeverhaltens

Um Unterschiede der Anspruchsgruppen im wahrgenommenen Markenimage von Mountain Wilderness Schweiz zu erforschen, wurde
das Spendeverhalten der Befragten analysiert. In einem ersten Schritt wurden die teilnehmenden Personen (N = 143) gefragt, bei welchen in der
Schweiz aktiven NPOs sie im letzten Jahr eine Spende getétigt haben. In Abbildung 7 féllt auf, dass 105 Personen im letzten Jahr Geld an
Mountain Wilderness Schweiz gespendet haben. Von den 143 teilnehmenden Personen spendeten 67 Personen im letzten Jahr Geld an Pro

Natura. Lediglich 12 Personen der Stichprobe gaben an, dass sie im letzten Jahr keiner in der Schweiz aktiven NPO Geld gespendet haben.

Bei welchen in der Schweiz aktiven Non—Profit Organisationen haben Sie im letzten Jahr Geld
gespendet?

Anzahl Personen (N = 143)
0 20 40 60 80 100 120 140

WWEF (World Wildlife Fund) e 59
Greenpeace NN 51
Pro Natura I 67
Alpeninitiative I 43
Stiftung Landschaftsschutz Schweiz  — 14
Mountain Wilderness Schweiz I 105
VCS (Verkehrs-Club Schweiz) . 4
POW (Protect our Winters) Wl 6
andere NI 41
Ich habe letztes Jahr keiner in der Schweiz aktiven Non-Profit Organisation Geld gespendet. m———m 12

Abbildung 7. Spendeverhalten im letzten Jahr
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Daraufhin wurden die teilnehmenden Personen gefragt, bei welchen in der Schweiz
aktiven NPOs sie aktuell iiber eine Mitgliedschaft verfiigen. Im Zuge dessen gaben 113
Personen an, Mitglied bei Mountain Wilderness Schweiz zu sein. Folglich wurden mogliche

Zusammenhinge mit einer letztjahrigen Spende an Mountain Wilderness Schweiz

untersucht.
Chi—Quadrat-Tests
Asymptotische Exakte Exakte
Signifikanz Signifikanz (2— = Signifikanz (1-

Wert df (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi—Quadrat nach Pearson 42.5432 1 .000
Kontinuitatskorrektur® 39.564 1 .000
Likelihood—Quotient 38.618 1 .000
Zusammenhang linear—mit— 42.245 1 .000
linear
Anzahl der gliltigen Falle 143
a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 7.97.
b. Wird nur fiir eine 2x2—Tabelle berechnet

Abbildung 8. SPSS—Output — Chi—Quadrat—Test

Der Chi—Quadrat-Test in Abbildung 8 bestitigt, dass ein Zusammenhang zwischen
einer letztjahrigen Spende an Mountain Wilderness Schweiz und einer Mitgliedschaft bei der
NPO besteht (Chi—Quadrat(1) = 42.543, p = .000). Die Fussnote der Tabelle zeigt, dass keine

erwarteten Zellhdufigkeiten kleiner als 5 vorliegen.

Zusitzlich dazu wird das Zusammenhangsmass berichtet. Da die Tabelle quadratisch

ist, werden die beiden Masse Phi und Cramers V analysiert.

Symmetrische MaRe
Wert Naherungsweise Signifikanz
Nominal— bzgl. Nominalma3 Phi .545 .000
Cramer-V .545 .000
Anzahl der glltigen Falle 143

Abbildung 9. SPSS—Output — Symmetrische Zusammenhangsmasse

Wie Abbildung 9 entnommen werden kann, ist sowohl Phi (.545) als auch Cramers V
(.545) signifikant (beide p = .000). Da die Werte iiber .50 liegen, wird von einem sehr
starken Zusammenhang ausgegangen. Die Messung des Zusammenhangs schafft die

Erkenntnis, dass die Einteilung der Anspruchspersonen in die beiden Anspruchsgruppen
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Spender*innen und Mitglieder*innen in dieser Stichprobe nicht geniigend differenzieren
kann. Aufgrund dessen werden im Zuge dieser Studie lediglich die beiden
Anspruchsgruppen Interessierte und Spender*innen unterschieden. Die Gruppe Interessierte
verfiigt damit iiber N = 38 Personen, die im letzten Jahr keine Spende an Mountain
Wilderness Schweiz gemacht haben. Wie in Abbildung 8 ersichtlich, haben N = 105
Personen im letzten Jahr Geld an Mountain Wilderness Schweiz gespendet, wodurch diese

Personen in die Gruppe Spender*innen eingeteilt werden konnen.

4.2.1 Griinde einer Spende oder einer Mitgliedschaft zu einer Non—Profit

Organisation

Um Aussagen zu den Griinden einer Spende machen zu kénnen, werden in diesem
Kapitel die verschiedenen Griinde einer Spende in die acht Kategorien nach Bekkers und
Wiepking (2011) eingeteilt. Wie in Abbildung 10 ersichtlich, definieren (n = 53) der
insgesamt (N = 131) teilnehmenden Personen das Bewusstsein fiir den Bedarf einer Spende
als Hauptmotiv der finanziellen Unterstiitzung einer NPO. Eine typische Aussage dazu tritt
in folgender Form auf: « Unsere Natur ist unser héchstes Gut und wird trotzdem in héchstem
Grade zerstort. Naturschutz ist fiir mich die Topprioritdt beim Spenden.». Daneben lisst die
Auswertung der Spendengriinde die Aussage zu, dass sich ein wichtiger Grund fiir viele der
Befragten (n = 41) auch in Form von geteilten Werten zur NPO &ussert: « Vertretung meiner
Ansichten in der Offentlichkeit; politische Arbeit; Wertschitzung fiir Arbeit, die ich selber
nicht leisten kann.». Schliesslich kann festgehalten werden, dass auch die wahrgenommene
Wirksamkeit einer Spende viele Personen (n = 29) zur einer Spende an eine NPO animiert.
Eine beispielhafte Aussage lésst sich in folgender Form finden: «Die Gewissheit, dass mit

der Menge der Unterstiitzer auch die Moglichkeiten der Organisation gestirkt werden. ».

Was veranlasst Sie dazu einer Non—Profit
Organisation Geld zu spenden? (N = 131)
0 20 40 60 80 100 120

Bewusstsein fur den Bedarf einer Spende m——————— 53
Anwerbung durch NPO 1 1
Kosten und Nutzen 1 1
Altruismus m 3
Reputation 0
Psychologischer Nutzen m 3
Werte s 4]
Wirksamkeit einer Spende  m——— 29

Abbildung 10. Spendengriinde einer gemeinniitzigen Spende
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Infolge der Analyse der Griinde einer Mitgliedschaft zu einer NPO, konnte
festgestellt werden, dass sich die Spendengriinde nur leicht von den Griinden einer
Mitgliedschaft unterscheiden. So gaben die meisten Befragten (n = 49) der insgesamt (N =
134) an, dass sie aufgrund geteilter Werte eine Mitgliedschaft zu einer NPO abschliessen.
Dicht gefolgt davon, veranlasst das Bewusstsein iiber den Bedarf einer Mitgliedschaft einen
Grossteil der teilnehmenden Personen zum Abschluss einer Mitgliedschaft (n = 45).
Schliesslich definierten 31 Befragte die wahrgenommene Wirksamkeit einer Mitgliedschaft
als Hauptgrund fiir eine Mitgliedschaft zu einer NPO. Aufgrund dessen, dass sich die
Resultate der Spendengriinde mit den Ergebnissen zu den Griinden einer Mitgliedschaft

tiberschneiden, wird hierbei auf eine grafische Veranschaulichung verzichtet.

4.3 Messung der Markenassoziationen

Dieses Kapitel soll Auskunft iiber die semantische Beziechung zwischen den
Anspruchspersonen und Mountain Wilderness Schweiz geben. Im Zuge der Erforschung der
bestehenden Markenassoziationen zu Mountain Wilderness Schweiz, wurde untersucht wie
Befragte die NPO wahrnehmen und mit welchen Assoziationen sie die Organisation
verbinden. In Anlehnung an Roedder John et al. (2006) wurden in einem ersten Schritt die
Kernassoziationen definiert. Zu diesem Zweck wurden Assoziationen gesucht, die
mindestens von 25% aller Befragten genannt wurden und die dabei gleichzeitig in
mindestens 50% der Fille als erstes genannt wurden. In einem zweiten Schritt wurden
sekundire Markenassoziationen definiert, die eine vordefinierte minimale Anzahl
Nennungen tiberschritten und dabei in mindestens 50% der Félle als erstes genannt wurden.
Abschliessend konnten sdmtliche tertidre Markenassoziationen bestimmt werden, worunter
alle Markenassoziationen fallen, die lediglich die vordefinierte minimale Anzahl Nennungen
iiberschritten. Damit mdglichst umfangreiche und differenzierbare Assoziationsnetzwerke
erstellt werden kdnnen, untersuchte diese Forschungsarbeit in einem ersten Schritt, welche
freien Assoziationen den beiden Anspruchsgruppen zu Mountain Wilderness Schweiz in den
Sinn kommen. In einem weiteren Schritt wurde erforscht, welche Adjektive die
Anspruchspersonen iiber beide Anspruchsgruppen hinweg mit Mountain Wilderness

Schweiz verbinden.
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4.3.1 Semantisches Netzwerk der Spender*innen

Dieses Kapitel gibt Auskunft iiber die freien Markenassoziationen der Spender*innen

zu Mountain Wilderness Schweiz. Um eine Unterteilung der Markenassoziationen der

Spender*innen vorzunehmen, wurden lediglich die Markenassoziationen mit insgesamt

mindestens drei Nennungen beriicksichtigt (siche Tabelle 2). Von den 105 Personen der

Gruppe Spender*innen gaben N = 103 Personen mindestens eine Markenassoziation an.

Schliesslich konnten 17 Markenassoziationen mit mehr als zwei Nennungen gefunden

werden. Von den insgesamt 206 Markenassoziationen waren 112 und damit 54,4%

spezifische Markenassoziationen zu Mountain Wilderness Schweiz.

Tabelle 2
Freie Markenassoziationen der Gruppe Spender*innen
Haufigkeit der |Haufigkeit der |Prozent erster

Markenassoziationen Nennung Erstnennung Nennung
Stop-Heliskiing 41 27 65,9
Erhalt und Schutz der Wildnis 28 26 92,9
Schutz der Alpen 17 14 82,4
Schutz vor Uberbauung und
Ubernutzung der Berge 11 2 18,2
Naturschutz 8 4 50,0
aktive, energische und mutige NPO 8 4 50,0
Berge 7 3 42,9
Umweltschonende Nutzung der
Berge 7 2 28,6
clean climbing 6 1 16,7
keepwild climbing days 5 3 60,0
Alpentaxi 5 1 20,0
kleine engagierte Organisation 5 4 80,0
Schutz vor schadlichem Tourismus 4 1 25,0
Stille in den Bergen 3 0 0,0
radikal und fundamentalistisch 3 1 33,3
junge und dynamische Leute 3 1 33,3
konkrete Handlungen 3 1 33,3

N = 103. Kernassoziationen sind in blau und sekundére Assoziationen in griin eingefarbt.

Bachelor Thesis Michael Widmer (2020)

30



BRAND IMAGE ANALYSE EINER NON-PROFIT ORGANISATION

Die Angaben der Gruppe Spender*innen fiithrten zur Entwicklung des semantischen Netzwerks in Abbildung 11. Kernassoziationen

wurden zentral und stark umrahmt eingebettet. Sekundire Markenassoziationen verfiigen iiber eine mittlere Rahmenstérke und unterscheiden

sich zudem durch ihre zentralere Position von tertidren Markenassoziationen

adlkat und
junge und dynamische
Leute

fundamentalistisch
Clean climbing
1
|
1
Stop-Heliskiing

Mountain Wilderness Schweiz

konkrete
Handlungen

kleine engagierte
QOrganisation

keepwild
climbing days

aktive, energische
und mutige NPO

Alpentaxi

Umweltschonende
Nutzung der Berge

Stille in den i s
Bergen

Erhalt und Schutz
der Wildnis

Schutz vor Uberbauung und
Ubernutzung der Berge

Schutz vor
schadlichem
Tourismus

Abbildung 11. Semantisches Netzwerk der freien Markenassoziationen der Spender*innen zu Mountain Wilderness Schweiz
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4.3.2 Semantisches Netzwerk der Interessierten

Da die Stichprobe der Gruppe Interessierte (N = 38) deutlich kleiner als die

Stichprobe der Spender*innen (N = 103) war, wurden infolge der Entwicklung eines

semantischen Netzwerkes alle Markenassoziationen mit insgesamt mindestens zwei

Nennungen beriicksichtigt (siche Tabelle 3). Schliesslich konnten 10 Markenassoziationen

mit mindestens zwei Nennungen gefunden werden. Von den insgesamt 71

Markenassoziationen waren 42 und damit 59,2% spezifische Markenassoziationen zu

Mountain Wilderness Schweiz.

Tabelle 3

Freie Markenassoziationen der Gruppe Interessierte

Haufigkeit der |Haufigkeit der |Prozent erster
Markenassoziationen Nennung Erstnennung Nennung
Stop—Heliskiing 15 12 80,0
clean climbing 9 3 33,3
Schutz der Alpen 6 5 83,3
Wildnis erhalten 5 3 60,0
Berge 4 3 75,0
Umweltvertraglicher Bergsport 3 1 33,3
Alpine Verbauungen und Ubernutzung
stoppen 3 2 66,7
Schutz von Flora und Fauna 2 0 0,0
Naturschutz 2 0 0,0
Hohenfeuer 2 1 50,0
N = 38. Kernassoziationen sind in blau und sekundire Assoziationen in griin eingeférbt.
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Die Angaben der Gruppe Interessierte fiihrte zur Entwicklung des semantischen Netzwerks in Abbildung 12. Kernassoziationen wurden

zentral und stark umrahmt eingebettet. Sekundire Markenassoziationen verfiigen iiber eine mittlere Rahmenstirke und unterscheiden sich
zudem durch ihre zentralere Position von tertidren Markenassoziationen

Umweltvertraglicher Slflguraizu;?jn
Bergsport
\ il Fauna

MNaturschutz
Hahenfeuer

Stop-Heliskiing

Mountain Wilderness Schweiz

Wildnis
erhalten

S = 3

@n ciimv._

Schutz der Alpen

Alpine Verbauungen und
Ubernutzung stoppen

Abbildung 12. Semantisches Netzwerk der freien Markenassoziation der Interessierten zu Mountain Wilderness Schweiz
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4.3.3 Semantisches Netzwerk der assoziierten Adjektive

Um herauszufinden, welche Gefiihle und Empfindungen mit der Marke Mountain
Wilderness Schweiz verkniipft werden, wurden die Probanden befragt, welche drei
Adjektive sie mit der NPO assoziieren. Von den insgesamt 143 befragten Personen, nannten
N = 106 Personen genau drei Adjektive. Alle Befragten, die nicht genau drei Adjektive
angaben, wurden von der Datenauswertung ausgeschlossen. Die Entwicklung des
semantischen Netzwerks der Adjektive entsprach demselben Vorgehen der anderen
semantischen Netzwerke in den vorhergehenden Kapiteln. Aufgrund dessen, dass Adjektive
genannt werden mussten und nicht mehr freie Assoziationen abgefragt wurden, mussten
dieselben Adjektive mindestens vier Mal genannt werden, um in das semantische Netzwerk
aufgenommen zu werden. Somit konnten insgesamt 20 Adjektive in der Datenauswertung

beriicksichtigt werden (siche Tabelle 4).

Tabelle 4
Assoziierte Adjektive
Haufigkeit der |Haufigkeit der |Prozent erster

Markenassoziationen |Nennung Erstnennung Nennung

engagiert 33 17 51,5
klein 14 7 50,0
jung 14 5 35,7
aktiv 13 8 61,5
wild 13 9 69,2
konsequent 13 6 46,2
naturnah 9 3 33,3
schitzend 7 3 42,9
mutig 7 3 42,9
wichtig 6 3 50,0
natdrlich 6 1 16,7
hartnackig 6 1 16,7
alpin 5 1 20,0
klar 5 2 40,0
unbekannt 4 1 25,0
radikal 4 1 25,0
notwendig 4 2 50,0
nachhaltig 4 0 0,0
kampferisch 4 4 100,0
okologisch 4 2 50,0

N = 106. Kernassoziationen sind in blau und sekundére Assoziationen in griin eingefarbt.
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Die Angaben der Befragten fiihrte zur Entwicklung des semantischen Netzwerks in Abbildung 13. Kernassoziationen wurden zentral
und stark umrahmt eingebettet. Sekundidre Markenassoziationen verfligen iiber eine mittlere Rahmenstérke und unterscheiden sich zudem durch

ihre zentralere Position von tertidren Markenassoziationen.
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Abbildung 13. Semantisches Netzwerk der assoziierten Adjektive
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4.4 Messung des inneren Bildes

Dieses Kapitel dient zur Analyse des inneren Bildes von Mountain Wilderness
Schweiz der beiden Anspruchsgruppen «Spender*innen» und «Interessierte». Bei der
Betrachtung des inneren Bildes der Spender*innen (sieche Abbildung 14) wird konstatiert,
dass eine Mehrheit der Befragten (n = 55, p = 52.4) ein klares und ziemlich lebendiges
inneres Bild der NPO haben. Nur wenige (n = 7, p = 6.7) der Befragten (N = 105) gaben an,

dass sie liberhaupt kein Bild von Mountain Wilderness Schweiz haben.

Inneres Bild von Mountain Wilderness Schweiz der
Spender*innen (N = 105)

0 20 40 60 80 100
véllig klar und so lebendig wie die Realitat [ NN 18
klar und ziemlich lebendig [N -
missig klar und lebendig [ HNNNIEGE 22

vage und undeutlich | 3

Ich habe Gberhaupt kein Bild. Ich weiss nur, dass ich an
Mountain Wilderness Schweiz denke.

v

Abbildung 14. Inneres Bild von Mountain Wilderness Schweiz der Spender*innen

Im verhiltnisméssigen Vergleich zu den Spender*innen (n =18, p = 17.1) verfiigen
deutlich weniger Interessierte (n = 2, p = 5.3) iiber ein vollig klares inneres Bild, das so
lebendig wie die Realitét ist. Jedoch ldsst Abbildung 15 die Aussage zu, dass Mountain
Wilderness Schweiz auch bei den meisten Interessierten (n = 15, p = 39.5) als klare und

ziemlich lebendige mentale Reprisentation existiert.
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Inneres Bild von Mountain Wilderness Schweiz der
Interessierten (N = 38)

0 5 10 15 20 25 30 35
vollig klar und so lebendig wie die Realitat [l 2
klar und ziemlich lebendic | NNRRRESEvFNG=GE 15
massig klar und lebendig | NG 10

vage und undeutlich | NN °

Ich habe Gberhaupt kein Bild. Ich weiss nur, dass ich an ™
Mountain Wilderness Schweiz denke.

Abbildung 15. Inneres Bild von Mountain Wilderness Schweiz der Interessierten

4.5 Erster Kontakt mit Mountain Wilderness Schweiz

Wie in Abbildung 16 ersichtlich, haben die meisten Befragten (n = 48) durch
Bekannte, Freunde oder Verwandte von Mountain Wilderness Schweiz erfahren. Daneben
scheinen auch Internet oder Social Media (n = 17) und die Printmedien (n = 25) wichtige

erste Kontaktpunkte fiir viele der insgesamt N = 143 Befragten zu sein.

Wie haben Sie von Mountain Wilderness Schweiz erfahren?
(N = 143)

Yy

= Bekannte, Freunde oder Verwandte
48

= Internet oder Social Media
Offentliche Veranstaltungen
Printmedien

= Fernsehen oder Radio

= andere
25 17
7

Abbildung 16. Erster Kontakt zwischen den Befragten und Mountain Wilderness

Schweiz

Bei der Analyse der Textangaben der 42 Befragten mit der Auswahl «andere» fallt
auf, dass besonders viele Personen das erste Mal in Kontakt mit Mountain Wilderness

Schweiz getreten sind, als sie Bergsport betrieben. Folgende Aussagen lassen diese
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Annahme zu; «Klubkameraden des SAC Basely, «Bergfiihrery, «Je suis aussi membre du
Club Alpin Suisse, et ai eu des contacts avec des membres de MW dans ce cadre.», «Georg
Bayerle vom BR und ich hatten uns im Allgdu zum Wandern verabredet und dann machte er
kurzfristig eine Rucksackreportage zu mountain Wilderness—Demo wg. geplanter Seilbahn.
So kam ich mit mountain wilderness DE in Kontakt. Danke, Georg! :—)», «SAC»,
«Zufallsbegegnung in den Alpeny sowie «In den Pyrendien habe ich damals (in den
neunzigern) ein Plakat von MW Katalonien gesehen. In der Schweiz habe ich mich dann

tiber mw CH informiert.»

4.6 Messung der Markenimage Dimensionen

Zu Beginn der Messung der Dimensionen des Markenimages nach Michel und
Rieunier (2012) werden die Items auf eine Normalverteilung nach Kolmogorov—Smirnov
untersucht. Dabei stellte sich heraus das keines der 16 Items eine Normalverteilung aufweist.
Dementsprechend wird zur Berechnung der Gruppenunterschied der Mann—Whitney—U-Test
durchgefiihrt. In einem weiteren Schritt kann festgestellt werden, dass bei insgesamt vier
Items mehr als 25% der Werte fehlende Werte sind: (1) «Mountain Wilderness Schweiz geht
serios mit Spendengeldern um.» (48 fehlende Werte, p = 33.6), (2) «Mountain Wilderness
Schweiz ist gut organisiert.» (50 fehlende Werte, p = 35,0), (3) «Mountain Wilderness setzt
ihre finanziellen Ressourcen wohliiberlegt und gezielt ein.» (50 fehlende Werte, p = 35,0)
und (4) «Mountain Wilderness Schweiz zeichnet sich durch seine Giite und Grossziigigkeit
aus.» (63 fehlende Werte, p = 44.1). Aufgrund dessen wird entschieden, die vier Items bei
der Datenauswertung nicht zu berticksichtigen. Personen, bei denen in den restlichen 12
Items ein fehlender Wert vorhanden ist, werden listenweise je Dimension von der
Datenauswertung ausgeschlossen. Dies fiihrt dazu, dass sich die Stichprobengrosse iiber die

funf Dimensionen unterscheidet.

Infolge der Analyse der Unterschiede der Antworttendenzen der beiden
Anspruchsgruppen Interessierte und Spender*innen wird als erstes die Dimension Typizitit
unter die Lupe genommen. Wie in Abbildung 17 ersichtlich, kann gefolgert werden, dass
sich die Wahrnehmung der Typizitdt von Mountain Wilderness Schweiz {iber beide
Gruppen, Interessierte (n = 38) und Spender*innen (n = 99), hinweg nicht signifikant

unterscheidet (z =-1.643, p = .100).
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Statistik fur Test®

Typizitat

Mann-Whitney-U
Wilcoxon—W

Z

Asymptotische Signifikanz (2—
seitig)

1554.000
2295.000
-1.643
.100

a. Gruppenvariable: Anspruchsgruppe

Abbildung 17. SPSS—Output — Teststatistik Typizitét

In einem Folgeschritt wird die Dimension Niitzlichkeit auf signifikante

Gruppenunterschied iiberpriift. Genau wie bei der Dimension Typizitit konnen auch bei der

Dimension Niitzlichkeit keine signifikanten Gruppenunterschiede der Anspruchsgruppen

Interessierte (n = 29) und Spender*innen (n = 92) in der Wahrnehmung von Mountain

Wilderness Schweiz festgestellt werden

(z=-1.304, p =0.192), wie in Abbildung 18

ersichtlich.
Statistik fiir Test®
Natzlichkeit
Mann—Whitney—U 1121.000
Wilcoxon—-W 1556.000
z —1.304
Asymptotische Signifikanz (2— 192

seitig)

a. Gruppenvariable: Anspruchsgruppe

Abbildung 18. SPSS—Output — Teststatistik Niitzlichkeit

Als nichstes werden Unterschiede der Gruppen Interessierte (n = 25) und

Spender*innen (n = 79) betreffend der wahrgenommenen Effizienz von Mountain

Wilderness Schweiz untersucht. Angesichts des durchgefiihrten Mann—Whitney—U-Tests

(siche Abbildung 19) lésst sich sagen, dass keine signifikanten Gruppenunterschiede

gefunden werden kénnen (z =-1.352, p =.176).
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Statistik fur Test®

seitig)

Effizienz
Mann—Whitney—U 821.500
Wilcoxon—-W 1146.500
z —1.352
Asymptotische Signifikanz (2— 176

a. Gruppenvariable: Anspruchsgruppe

Abbildung 19. SPSS—Output — Teststatistik Effizienz

Weiter ldsst eine Analyse der Gruppenunterschiede der Gruppen Interessierte (n =

19) und Spender*innen (n = 82) bei der Wahrnehmung der Dimension Affekt (siche

Abbildung 20) die Aussage zu, dass die Dimension iiber die beiden Gruppen hinweg sehr

dhnlich wahrgenommen wird und kein signifikanter Unterschied ausgewertet werden kann (z

=-777,p=.437).
Statistik fiir Test®
Affekt
Mann—Whitney—-U 691.000
Wilcoxon—-W 881.000
Z -777
Asymptotische Signifikanz (2—seitig) 437
a. Gruppenvariable: Anspruchsgruppe

Abbildung 20. SPSS—Output — Teststatistik Affekt

Schliesslich konnte bei der Dimension Dynamik eine unterschiedliche

Wahrnehmung der Interessierten (n = 28) und Spender*innen (n = 92) festgestellt werden.

Wie in Abbildung 21 ersichtlich, besteht zwischen den beiden Gruppen ein signifikanter

Unterschied in der wahrgenommenen Dynamik von Mountain Wilderness Schweiz (z = -

2.500, p = .012).
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Statistik fiir Test®
Dynamik
Mann—Whitney—U 904.000
Wilcoxon—-W 1310.000
Z —2.500
Asymptotische Signifikanz (2—seitig) .012
a. Gruppenvariable: Anspruchsgruppe

Abbildung 21. SPSS—Output — Teststatistik Dynamik

Bei der Betrachtung der Abbildung 22, kann konstatiert werden, dass die Gruppe
Spender*innen die Marke Mountain Wilderness Schweiz deutlich dynamischer wahrnimmt,
als die Gruppe Interessierte. Um die Bedeutsamkeit der Unterschiede zu beurteilen, wird
schliesslich die Effektstirke Cohen (d) berechnet. Die Effektstirke nach Cohen (1988) liegt
bei d = 0.54 und entspricht einem mittleren Effekt.

Range
Anspruchsgruppe N Mittlerer Rang Rangsumme
Dynamik  Interessierte 28 46.79 1310.00
Spender 92 64.67 5950.00
Gesamt 120

Abbildung 22. SPSS—Output — Verteilung der Rénge der Dimension Dynamik

Da die 5—stufige Likert—Skala mit gleichabstdndigen verbalen Stufen betitelt wird,
konnen Angaben zum Mittelwert und zu den Standardabweichungen gemacht werden. Um
einen Uberblick iiber die Wahrnehmung der fiinf Dimensionen zu verschaffen, werden somit
in einem nichsten Schritt die Mittelwerte und Standardabweichungen der beiden Gruppen
verglichen und veranschaulicht (siehe Abbildung 23). Die vorliegende Berechnung muss
jedoch mit Vorsicht genossen werden. Aufgrund der verbalen Beschreibung der Stufen kann
die Wissenschaftlichkeit nicht vollstindig gewahrleistet werden. Zudem sind die Stichproben
gleich wie schon bei der Durchfithrung der Mann—Whitney—U—-Tests und somit iiber alle
fiinf Dimensionen unterschiedlich; Typizitit (N = 137), Niitzlichkeit (N = 121), Effizienz (N
=104), Affekt (N = 101) und Dynamik (N = 120). Trotzdem verschafft die Abbildung 22
einen Uberblick und eine Vergleichsbasis der beiden Anspruchsgruppen in der
dimensionalen Wahrnehmung von Mountain Wilderness Schweiz. Im Zuge dieser Analyse
kann festgestellt werden, dass die Spender*innen Mountain Wilderness Schweiz starkere
Ausprigungen der fiinf Dimensionen zuschreiben als die Interessierten; Typizitét
(Interessierte M = 4.25, SD = 0.73 und Spender*innen M =4.46, SD = 0.59), Niitzlichkeit
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(Interessierte M = 3.34, SD = 1.09 und Spender*innen M = 3.66, SD = 0.84), Effizienz
(Interessierte M = 4.44, SD = 0.56 und Spender*innen M =4.58, SD = 0.53), Affekt
(Interessierte M = 3.95, SD = 1,06 und Spender*innen M =4.21, SD = 0.75) und Dynamik
(Interessierte M = 3.98, SD = 0.90 und Spender*innen M =4.42, SD = 0.69). Zusitzlich dazu
liegt die Vermutung nahe, dass Mountain Wilderness Schweiz von Anspruchspersonen als
nur méissig niitzlich wahrgenommen wird. Im Gegensatz dazu werden die anderen vier
Dimensionen im Mittel als zu Mountain Wilderness Schweiz eher zutreffend

wahrgenommen.

Wahrnehmung von Mountain Wilderness Schweiz nach den
flinf Dimensionen von Michel und Rieunier (2012)

M Interessierte M Spender*innen

1 i

Typizitat Nutzlichkeit Effizienz Affekt Dynamik

IN

w

N

1= nicht zutreffend, 2= eher nicht zutreffend, 3= unentschieden, 4= eher zutreffend, 5=
zutreffend (Die Items waren jeweils positiv zum Konstrukt formuliert.)
Abbildung 23. Wahrnehmung von Mountain Wilderness Schweiz nach den fiinf

Dimensionen von Michel und Rieunier (2012)

4.7 Zeit oder Geld

Der Aussage «Ich wiirde Mountain Wilderness Schweiz lieber mit einem
personlichen Einsatz als mit Spendengeldern unterstiitzen.» stimmten 30 der 143 Befragten
zu. Daraufhin wurden diese 30 Personen gefragt, in welcher Form sie sich einen Einsatz
vorstellen konnten (siche Abbildung 24). Zwei Drittel der Befragten (n = 20) gaben an, dass
sie sich eine Teilnahme an Aktionen vorstellen konnten. Daneben wiirden sich immerhin
rund ein Drittel der (N = 30) Befragten gerne fiir Dokumentationen (n = 10) und

Kampagnearbeiten (n = 9) einsetzen.
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Gerne wiirde ich mich einsetzen fir:

Anzahl Personen (N = 30)
0 5 10 15 20 25 30

Ubersetzungshilfe —mmmm 3
Administrative Arbeit . 6
Verteilen von Informationen / Zeitschrift Wildernews mmmmm 3
Dokumentation (Fotografie, Film) m——— s 10
Teilnahme an Aktionen IEEEEEEEEEEEEEEEEEEENENN——— 0
Kampagnearbeit HEE——— O
Vorstandsarbeit mmmm 3

Sonstiges I 6

Abbildung 24. Freiwillige Einsatzgebiete

4.8 Aktivititen und Dienstleistungen von Mountain Wilderness Schweiz

Dieses Kapitel soll einen Einblick in die wichtigsten Aktivitdten und
Dienstleistungen hinblickend des Markenimages von Mountain Wilderness Schweiz geben.
Dazu wurde in einem ersten Schritt die Bekanntheit der Aktivitdten und Dienstleistungen

von Mountain Wilderness Schweiz abgefragt.

4.8.1 Bekanntheit der Aktivitdten und Dienstleistungen

Zuerst beantworteten die N = 143 Befragten die Frage « Welche Aktivitdten und
Leistungen von Mountain Wilderness Schweiz kennen Sie?». Wie in Abbildung 25
ersichtlich kennen alle Befragten (n = 143) Stop—Heliskiing. Daneben scheint das Alpentaxi
(n=120), die Aktion Stop Offroad (n = 105), die keepwild! climbs / keepwild! climbing
days (n = 99) sowie das Magazin Wildernews (n = 102) {iber die grosste Bekanntheit bei den

teilnehmenden Personen zu verfiigen.
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Welche Aktivitaten und Leistungen von Mountain Wilderness
Schweiz kennen Sie?

Anzahl Personen (N = 143)
0 20 40 60 80 100 120 140

Stop-Heliskiing
Winterruhe auf Strassen EE———————— 47
Stop Offroad EEEETEEEEEEEEEEEEEEESSSSSSS———— |05
Broschiire Funpark Alpen me————— /9
Ski-Recherche m———— 37
keepwild! climbs / keepwild! climbing days e sss—————————————— 0O
AlpenTaxi I |20
Alpin-Flohmi m———————— 47
Frontflip m 3
Mensch Fels Falke —m—— 19
Wildnis-Studie n———— /9
Wildnis-Tagung mee— 36
Wildnis-Diskurs m——— 25
Wildnis-Strategie m——— ——————— 37
Rickbau zur Wildnis  nees——— 56
Einsatz gegen Kommerzialisierung der Berge mEmaasasssm—— 33
Kletterfihrer C(H)lean mmeeessesesssssssssssss————— 32
Tag der Berge mmmmm 14
Feuer in den Alpen TS S 3
Magazin Wildernews seeeeeee———————esssssssss— 102

143

Abbildung 25. Bekanntheit der Aktivitdten und Dienstleistungen von Mountain

Wilderness Schweiz

4.8.2 Drei wichtigste Aktivititen und Dienstleistungen

Um zu evaluieren welche Aktivititen und Dienstleistungen von den Befragten
priorisiert werden, mussten sich die Befragten fiir die ihrer Meinungen nach drei wichtigsten
Aktivititen und Dienstleistungen von Mountain Wilderness Schweiz entscheiden. Da die
Frage nur von 134 der 143 befragten Personen mit drei Aktivitdten oder Dienstleistungen
beantwortet wurde, senkt sich die Stichprobe dieses Items auf N = 134. Personen, die mehr
oder weniger als drei Aktivitidten und Dienstleistungen angaben, wurden bei der
Datenerhebung nicht beriicksichtigt. Erneut gehorten Stop—Heliskiing (n = 89), das
Alpentaxi (n = 52) und Stop Offroad (n = 38) zu den Aktivitidten und Dienstleistungen mit
den meisten Nennungen (siche Abbildung 26). Weiter scheint insbesondere der Einsatz
gegen die Kommerzialisierung der Berge (n = 72) iiber einen hohen Stellenwert bei den

Befragten zu verfiigen.
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Wenn Mountain Wilderness Schweiz nur noch drei Aktivitaten
durchfiihren kdnnte, welche sollten das sein?

Anzahl Personen (N = 134)
0 20 40 60 80 100 120

Stop-Heliskiing  n—— s s—ssssss——— 30
Winterruhe auf Strassen mmmm 9
Stop Offroad m——— 33
Broschiire Funpark Alpen mmm 7
Ski-Recherche mm 5
keepwild! climbs / keepwild! climbing days == 14
AlpenTaxi = —————————— 5 )
Alpin-Flohmi messm 10
Mensch Fels Falke 1 1
Wildnis-Studie mmm 7
Wildnis-Tagung mm 6
Wildnis-Diskurs e 17
Wildnis-Strategie m———— 2
Ruckbau zur Wildnis ~ n—— 79
Einsatz gegen Kommerzialisierung der Berge me---—————————— /)
Kletterfihrer C(H)lean mm 5
TagderBerge m 3
Feuer in den Alpen
Magazin Wildernews s 13

Abbildung 26. Drei wichtigste Aktivititen und Dienstleistungen

4.8.3 Nutzung der Aktivititen und Dienstleistungen

In einem letzten Schritt wollte diese Forschungsarbeit herausfinden, welche
Aktivitidten und Dienstleistung von den Befragten im letzten Jahr am meisten genutzt
wurden. Da diese Frage von allen Befragten korrekt beantwortet wurde, liegt die Stichprobe
wieder bei N = 143. Wie in Abbildung 27 ersichtlich, nutzten beziehungsweise lasen
iiberdurchschnittlich viele Befragte das Magazin Wildernews im letzten Jahr (n = 75).
Zusitzlich dazu erzielt auch das Alpentaxi mit 39 Nennungen erneut eine hohe Anzahl
Nennungen. Auf der anderen Seite gaben 40 Personen an, dass sie im letzten Jahr keine
Aktivititen und Dienstleistungen von Mountain Wilderness Schweiz genutzt haben. Weiter
zeigt dieses Item auf, dass zwar viele Personen die Aktion Stop—Heliskiing kennen, aber sich

nur 6 Personen im letzten Jahr aktiv dafiir einsetzten.
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Welche Aktivitaten und Leistungen von Mountain Wilderness
Schweiz haben Sie im letzten Jahr genutzt?

Anzahl Personen (N = 143)
0 20 40 60 80 100 120 140

Stop-Heliskiing Demo [l 6
Stop-Heliskiing — Meldung von illegalen Fligen | 1
Stop Offroad - Meldung von illegalen Fahrten | 1
keepwild! climbing days [l 7
AlpenTaxi [N 39
Alpin-Flohmi [l 13
Mensch Fels Falke [l 5
Wildnis-Studie | 18
Wildnis-Tagung [l 6
Kletterfihrer C(H)lean | 21
Tag derBerge M 5
FeuerindenAlpen |l 5

Magazin Wildernews [N 75

Ich habe keine der genannten Aktivitaten und
Leistungen im letzten Jahr genutzt.

I 40

Abbildung 27. Nutzung der Aktivititen und Dienstleistungen

4.9 Beantwortung der Fragestellungen

Dieses Kapitel soll einen Uberblick iiber die Forschungsergebnisse verschaffen und
gleichzeitig die Fragestellungen dieser wissenschaftlichen Arbeit beantworten. Folglich wird
zu Beginn dieser Arbeit die Hauptfragestellung beantwortet, gefolgt von den fiinf
Unterfragestellungen.

4.9.1 Wie nehmen Interessierte, Spender*innen und Mitglieder*innen die Marke

«Mountain Wilderness Schweiz» wahr?

Im Zuge der Erforschung der Wahrnehmung von Mountain Wilderness Schweiz wird
in einem ersten Schritt die Markenbekanntheit als zentraler Kernwert des

Markenmanagements (Esch, 2018) untersucht. Dabei stellt sich heraus, dass Mountain
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Wilderness Schweiz bei freier Nennung von Umweltschutzorganisationen nach dem WWF,
Greenpeace und Pro Natura am hiufigsten genannt wird. Dariiber hinaus legt die freie
Abfrage von NPOs zum Schutz der Alpen die Vermutung nahe, dass Mountain Wilderness
Schweiz als typische Schweizer Alpenschutzorganisation wahrgenommen wird. Jedoch
sollten bei der Interpretation dieser Ergebnisse die Charakteristiken der Stichprobe mit 105
Spender*innen von N = 144 mitberiicksichtigt werden. Der Wiedererkennungstest von in der
Schweiz aktiven NPOs fiir Umweltschutz ldsst darauf schliessen, dass die meisten

Umweltschutzorganisationen zumindest am Namen erkannt werden.

Die Messung der Wahrnehmung der fiinf Dimensionen des Markenimages nach
Michel und Rieunier (2012) deutet schliesslich darauf, dass Anspruchspersonen von
Mountain Wilderness Schweiz der NPO eine hohe Typizitét zuschreiben. Diese Werte
korrelieren somit mit den Ergebnissen des Items « Welche Non—Profit Organisationen fiir
den Schutz der Alpen kennen Sie?», wonach Mountain Wilderness Schweiz als Reprisentant
von Alpenschutzorganisationen wahrgenommen wird. Zusétzlich dazu wird Mountain
Wilderness als eher modern und innovativ (Dimension Dynamik) sowie als eher freundlich,
warmherzig und engagiert (Dimension Affekt) wahrgenommen. Weiter attestieren die
Anspruchspersonen von Mountain Wilderness Schweiz der NPO, dass sie den Beglinstigten
einen guten Service zur Verfiigung stellt sowie eher effizient arbeitet (Dimension Effizienz).
Einzig bei der Dimension Niitzlichkeit kann festgestellt werden, dass die Anspruchspersonen

der NPO nur méssig Unverzichtbarkeit, Niitzlichkeit und Biirgerndhe attribuieren.

Aufgrund dessen, dass diese Studie einen umfassenden Uberblick iiber die
Wahrnehmung von Mountain Wilderness Schweiz liefern will, interessiert sich diese
Forschungsarbeit auch fiir die Aktivitdten und Dienstleistungen der NPO mit dem grdssten
Einfluss auf die Perzeption der Anspruchspersonen. Zu den bekanntesten Aktivitidten und
Dienstleistungen zdhlen Stop—Heliskiing, das Alpentaxi, die Aktion Stop Offroad sowie das
Magazin Wildernews. In einem weiteren Schritt konnten sich die Befragten zu den ihrer
Meinung nach drei wichtigsten Aktivititen und Dienstleistungen von Mountain Wilderness
Schweiz dussern. Dabei ordneten viele Befragte Stop—Heliskiing als wichtigste Aktivitit ein,
gefolgt vom Einsatz gegen die Kommerzialisierung der Berge und dem Alpentaxi. So
scheint es, dass die Aktion Stop—Heliskiing und das Alpentaxi den grossten Einfluss auf die

Markenwahrnehmung von Mountain Wilderness Schweiz haben und es legt die Vermutung
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nahe, dass viele Anspruchspersonen die NPO aufgrund dieser beider Aktivititen von anderen
NPOs differenzieren kénnen. Schliesslich wurde untersucht, welche Aktivititen und
Dienstleistungen von Mountain Wilderness Schweiz am meisten genutzt werden. Dabei féllt
auf, dass trotz der grossen Bekanntheit von Stop—Heliskiing nur wenige Personen im letzten
Jahr an einer Stop—Heliskiing Demo teilgenommen. Das Magazin Wildernews und das
Alpentaxi, die beiden Dienstleistungen, die im letzten Jahr am meisten genutzt wurden,

haben deutlich mehr Nennungen.

4.9.2 Welche Unterschiede in der Wahrnehmung der Marke «Mountain Wilderness

Schweiz» bestehen zwischen den drei Anspruchsgruppen?

Der durchgefiihrte Chi—Quadrat-Test bestitigt, dass ein signifikanter
Zusammenhang zwischen einer letztjahrigen Spende an Mountain Wilderness Schweiz und
einer Mitgliedschaft bei der NPO besteht (Chi—Quadrat(1) = 42.543, p = .000). Die
untersuchte Stichprobe ermdglicht somit eine nicht geniigend grosse Differenzierung
zwischen den Anspruchsgruppen Spender*innen und Mitglieder*innen. Folglich fokussiert
sich diese Forschungsarbeit auf die Differenzierung zwischen Interessierten und

Spender*innen.

Die durchgefiihrte klassische Markenimagemessung nach den Dimensionen von
Michel und Rieunier (2012) erbringt den Nachweis, dass sich die beiden Anspruchsgruppen
in der Wahrnehmung der Dimension Dynamik signifikant unterscheiden (Mann—Whitney—
U-Test: z =-2.500, p = .012). Die Ergebnisse der klassischen Markenimagemessung
schliessen darauf, dass die Spender*innen Mountain Wilderness Schweiz moderner und
innovativer wahrnehmen als die Interessierten (Effektstirke nach Cohen, 1988: d = 0.54).
Uber die gesamte klassische Markenimagemessung hinweg kann konstatiert werden, dass
die Spender*innen die NPO in allen fiinf Dimensionen im Mittel positiver wahrnehmen als
die Interessierten. Weiter zeigt die Messung des inneren Bildes auf, dass die Spender*innen
(p = 17.1) weitaus haufiger iiber ein vollig klares inneres Bild von Mountain Wilderness
Schweiz verfiigen, das so lebendig wie die Realitit ist, als die die Anspruchsgruppe der

Interessierten dies tut (p = 5.3).
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4.9.3 Welche Assoziationen machen Interessierte, Spender*innen und

Mitglieder*innen mit der Marke «Mountain Wilderness Schweiz»?

Das semantische Netzwerk der Spender*innen zeigt auf, dass Spender*innen
Mountain Wilderness Schweiz vor allem mit Stop—Heliskiing und dem Erhalt und Schutz
der Wildnis verbinden. Weiter scheint es einige Spender*innen zu geben, die als erstes an
die keepwild climbing days denken, wenn Sie Mountain Wilderness Schweiz in den
Denkprozess aufnehmen. Daneben wird die NPO als kleine engagierte sowie als aktive,
energische und mutige Organisation wahrgenommen. Schliesslich verkniipfen viele

Spender*innen die Organisation primér mit dem Naturschutz und dem Schutz der Alpen.

Gleich wie die Spender*innen assoziieren auch die Interessierten Mountain
Wilderness Schweiz am stirksten mit den Kampagnen zum Stop—Heliskiing. Zusétzlich
dazu, erzielt auch das Hohenfeuer zur Hélfte Erstnennung, womit die Vermutung nahe liegt,
dass einige Interessierte die NPO an erster Stelle mit dem Hohenfeuer verkniipfen. In einem
weiteren Schritt wird festgestellt, dass Mountain Wilderness Schweiz neben dem Widerstand
gegen alpine Verbauungen und Ubernutzungen vor allem mit dem Erhalt der Wildnis, den
Bergen sowie dem Schutz der Alpen verbunden wird. Die Ergebnisse der semantischen
Netzwerke der Spender*innen als auch der Interessierten bestéitigen somit die Erkenntnisse
aus der Messung der Markenbekanntheit, die einen Nachweis dafiir erbringen, dass
Mountain Wilderness Schweiz von einem Grossteil der Befragten als typische
Alpenschutzorganisation wahrgenommen wird. Aufgrund dessen, dass sich jeweils knapp
mehr als die Hilfte der Markenassoziationen der Interessierten (p = 59.2) und Spender*innen
(p = 54.4) auf spezifische Téatigkeiten der NPO beziehen, kann nach Esch (2018) zumindest

von einer leichten Markenstirke ausgegangen werden.

Abschliessend wurde untersucht, welche Adjektive die Anspruchspersonen mit
Mountain Wilderness Schweiz verbinden. Demzufolge nimmt ein Grossteil der
Anspruchspersonen beider Anspruchsgruppen die NPO primér als engagiert wahr. Dariiber
hinaus wird die Organisation mit den Adjektiven 6kologisch, kimpferisch, wild, klein, aktiv,
wichtig sowie notwendig assoziiert. Die Erforschung der assoziierten Adjektive liefert damit
alternative Erkenntnisse zur Erforschung der Markendimensionen, wonach die NPO nur als

massig niitzlich angesehen wird.
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4.9.4 Wie lebhaft ist das innere Bild, das Interessierte, Spender*innen und

Mitglieder*innen von der Marke «Mountain Wilderness Schweiz» haben?

Die Analyse des inneren Bildes der Spender*innen zu Mountain Wilderness Schweiz
zeigt auf, dass die meisten Befragten zumindest ein klares und ziemlich lebendiges inneres
Bild der NPO haben (p = 52.4). Weiter hat immerhin fast jeder fiinfte Befragte der
Anspruchsgruppe Spender*innen (p = 17.1) ein inneres Bild von Mountain Wilderness
Schweiz, dass vollig klar und so lebendig wie die Realitét ist. Nur wenige (p = 6.7) gaben an,
dass sie tiberhaupt kein Bild von Mountain Wilderness Schweiz haben. Im Vergleich dazu,
verfiigen deutlich weniger Interessierte (p = 5.3) liber ein vollig klares inneres Bild, das so
lebendig wie die Realitét ist. Demgegeniiber haben aber auch die meisten Interessierten (p =

39.5) zumindest eine klare und ziemlich lebendige mentale Représentation der NPO.

4.9.5 Was sind die Griinde der finanziellen Unterstiitzung einer Non—Profit

Organisation?

Um Aussagen zu den Griinden einer Spende machen zu kénnen, werden in dieser
Forschungsarbeit die verschiedenen Griinde der finanziellen Unterstiitzung einer NPO in die
acht Kategorien nach Bekkers und Wiepking (2011) eingeteilt. Uber beide
Anspruchsgruppen hinweg scheinen das Bewusstsein fiir den Bedarf einer Spende, die
geteilte Wertorientierung mit einer NPO sowie die wahrgenommene Wirksamkeit der
finanziellen Unterstiitzung einer NPO die Hauptmotive einer Spende oder einer
Mitgliedschaft bei einer gemeinniitzigen Organisation zu sein. Zusitzlich ermdglichen die
Ergebnisse zu den Griinden der finanziellen Unterstiitzung einer NPO die Erkenntnisse, dass
der Abschluss einer Mitgliedschaft eher durch die geteilten Werte motiviert ist und die
Zahlung einer Spende eher durch das Bewusstsein fiir den Bedarf einer Spende ausgelost
wird. Die Resultate zur Bedeutung von geteilten Werten hinblickend der finanziellen
Unterstiitzung einer NPO unterstreichen damit den Stellenwert der Markenimageanalyse und

der werteorientieren Markenfiihrung.
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5. Diskussion

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse diskutiert, interpretiert und in Bezug zur
Fragestellung gesetzt. Die Ergebnisse zeigen auf, wie es um die Wahrnehmung von
Mountain Wilderness Schweiz bei den Anspruchsgruppen Interessierten und Spender*innen
steht. In diesem Kapitel wird nun der Blick darauf gewandt, was diese Ergebnisse bedeuten
und welche Schliisse die NPO daraus ziehen kann. Der Fokus liegt dabei unter anderem
darauf, Mountain Wilderness Schweiz nutzenstiftende Verbesserungsvorschldge im Bereich

Markenfiihrung aufgrund der vorliegenden Markenimageanalyse vorzulegen.

Die Teilnahme an der Befragung war freiwillig und war dementsprechend eine Frage
der Motivation und des Interesses an Anliegen von Mountain Wildermness Schweiz. Dies
fiihrte dazu, dass unter der Stichprobe nicht alle Anspruchsgruppen gleichméssig vertreten
waren. Somit sind die Ergebnisse, welche schliesslich in die Anspruchsgruppen Interessierte
und Spender*innen aufgeteilt wurden, nicht alle gleich aussagekriftig. Eine mehrheitlich
quantitative Umfrage, wie sie in der Datenerhebung dieser Bachelorarbeit durchgefiihrt
wurde, ist im Vergleich zu rein qualitativen Verfahren mit geringeren Kosten und weniger
Zeitaufwand verbunden. Auf der anderen Seite bietet eine rein quantitative Studie weniger
Untersuchungstiefe und liefert weniger neues Wissen. In diesem Fall wire ein Vorgehen
nach rein qualitativen Methoden von Vorteil gewesen. Mit dem zusétzlichen Input von
qualitativen Items konnen die gewonnen Ergebnisse der vorliegenden Arbeit jedoch ergédnzt

und verglichen werden.

Im ersten Teil wurde die Markenbekanntheit von Mountain Wilderness Schweiz
ermittelt. Dabei stellt sich heraus, dass Mountain Wilderness Schweiz als typische
Alpenschutzorganisation wahrgenommen wird. Bei der Untersuchung der Bekanntheit von
Umweltschutzorganisationen generell, scheint Mountain Wilderness Schweiz jedoch nicht
tiber die Bekanntheit von Organisationen wie dem WWF, Greenpeace und Pro Natura zu
verfligen. Um sich hauptséichlich als Umweltschutzorganisation und weniger als reine
Alpenschutzorganisation zu positionieren, muss der Schwerpunkt nach Esch (2018) darauf
liegen, die Marke mit fiir Anspruchspersonen wichtigen Eigenschaften zu positionieren und

sich gleichzeitig gegeniiber der Konkurrenz zu differenzieren.
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Die Messung der Griinde der finanziellen Unterstiitzung einer NPO gibt Auskunft
iiber die Hauptmotive einer Spende oder einer Mitgliedschaft. Folglich kénnen darin
mogliche Eigenschaften einer NPO gefunden werden, die die Spendenabsicht oder die
Absicht des Abschlusses einer Mitgliedschaft beglinstigen konnen. Im Zuge dessen, konnten
drei fundamentale Faktoren ermittelt werden, die die Anspruchspersonen von Mountain
Wilderness Schweiz in ihrem Spendeverhalten subjektiv beeinflussen:

1. Bewusstsein iiber den Bedarf einer Spende
2. Werte einer NPO
3. Wirksamkeit einer Spende

Die wissenschaftliche Literatur zu den Griinden einer Spende legt dar, wie diese drei
Faktoren positiv beeinflusst werden konnen. Das (1) subjektive Bewusstsein iiber den Bedarf
einer Spende kann durch eine NPO nur méssig beeinflusst werden (Wagner und Wheeler,
1969). Zwar kann das Bewusstsein fiir die Notwendigkeit einer Spende durch Anwerbende
fiir wohltdtige Spenden erhoht werden, indem potentielle Spendende iiber die Notlage der
Begiinstigten informiert werden. Jedoch hat diese Werbetechnik nach Dolinski et al. (2005)
langfristig die Abnahme der durchschnittlichen Spendenbeitrége zur Folge. Das Bewusstsein
fiir eine Notlage wird nach Simon (1997) vielmehr durch die Massenmedien gefordert.
Folglich kann dieser Faktor durch Mountain Wilderness Schweiz praktisch nicht beeinflusst

werden.

Somit wird in einem weiteren Schritt untersucht, inwiefern die (2) Werte einer NPO
das Spendeverhalten beeinflussen kdnnen. Die Forschung von Michel und Rieunier (2012)
liefert den wissenschaftlichen Nachweis dafiir, dass die Absicht Geld zu spenden vor allem
durch die wahrgenommene Typizitit und Effizienz einer NPO beeinflusst wird. Die
Messung der Markenimage Dimensionen zeigt, dass die beiden Anspruchsgruppen Mountain
Wilderness Schweiz eine hohe Typizitdt und eine hohe Effizienz zuschreiben. Die beiden
Dimensionen erzielen in der Wahrnehmung der Anspruchspersonen sogar den hdchsten Grad
an Zustimmung. Auf der anderen Seite attestieren die Befragten der NPO auch eine hohe
dimensionale Auspriagung in der Dimension Affekt, welche nach Michel und Rieunier
(2012) einen signifikanten Einfluss auf die Absicht Zeit zu spenden hat. Diese Ergebnisse
legen die Vermutung nahe, dass die NPO in diesen Bereichen vieles richtig macht. Aufgrund

der nur leichten Zustimmung zur Dimension Niitzlichkeit, wiirde sich fiir Mountain
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Wilderness Schweiz jedoch die vermehrte Kommunikation ihrer unverzichtbaren, niitzlichen

und biirgerfreundlichen Arbeit lohnen.

Zudem versucht diese Forschungsarbeit dem Praxispartner nutzenstiftende
Verbesserungsvorschldge im Bereich der (3) wahrgenommenen Wirksamkeit einer Spende
zu prasentieren. Infolge dessen empfiehlt sich ein Verweis auf die Studie von Bekkers und
Crutzen (2007). Demnach bringt ein einfacher Umschlag zur Direktwerbung ohne Bilder der
Begiinstigten mehr Spendengelder ein und erhoht die wahrgenommene Wirksamkeit einer
Spende als ein Werbeumschlag mit Bildern der Begilinstigten. Somit bedeutet dies fiir
Mountain Wilderness Schweiz, in Zukunft auf Veranschaulichungen von
Forschungsprojekten zu verzichten und anstelle dessen auf eine informative Gestaltung des

Anwerbungsschreiben zu setzen.

Des Weiteren beleuchtet die klassische Markenimagemessung die Unterschiede der
Wahrnehmung zwischen den Anspruchsgruppen. Im Zuge dessen kann festgehalten werden,
dass die Spender*innen den Praxispartner signifikant moderner und innovativer wahrnehmen
als die Interessierten. Moglicherweise liegt der Grund fiir diesen Unterschied im
durchschnittlich jiingeren Alter der Interessierten (M = 48.66, SD = 14.59) im Vergleich mit
den Spender*innen (M = 54.78, SD = 14.27).

Aufgrund dessen, dass sich ein Markenimage vielfach implizit entwickelt und gerade
Emotionen das Konsumverhalten steuern (Esch, 2018), werden in folgendem Abschnitt die
freien Markenassoziationen zu Mountain Wilderness Schweiz diskutiert. Angesichts der
Messung der freien Markenassoziationen gilt fiir beide Anspruchsgruppen, dass ein Grossteil
der Befragten die Organisation mit der Aktivitit Stop—Heliskiing verbindet. Ahnliche
Ergebnisse lassen sich in der Erforschung der bekanntesten und wichtigsten Aktivitdten und
Dienstleistungen von Mountain Wilderness Schweiz finden. Demnach kennen alle Befragten
(N = 143) Stop—Heliskiing und 89 von 134 Befragten ordnen die Aktivitit unter die drei
wichtigsten Aktivititen von Mountain Wilderness Schweiz ein. Es lisst sich somit folgern,
dass sich Mountain Wilderness Schweiz mit Stop—Heliskiing klar als
Alpenschutzorganisation positionieren kann und dadurch eine Differenzierung von der
Konkurrenz vornimmt. Damit Mountain Wilderness Schweiz jedoch an Markenbekanntheit

und Marktanteilen gewinnen kann, bediirfte es einer Positionierung die sich nicht nur auf die
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Aktivitit Stop—Heliskiing bezieht. Nach Ewing und Napoli (2005) kénnen NPOs auf drei
Arten wichtige Markenassoziationen in den K&pfen von potentiellen Spendenden generieren.
Demzufolge entstehen wichtige Markenassoziationen einerseits durch Interaktionen mit
potentiellen Spendenden, durch die Kommunikation des immer gleichen Markenimages zu
Mitarbeitenden und zu potentiellen Spendenden sowie durch Wissen dariiber, was potentielle
Spendende an der Marke mogen oder eben nicht. Durch eine konsequente und
kontinuierliche Kommunikation eines breiter abgestiitzten Markenimages kdnnten somit
weitere Markenassoziationen zu Mountain Wilderness Schweiz entstehen. Zudem konnte
dieses Vorgehen dazu fiithren, dass auch vermehrt Interessierte ein vollig klares inneres Bild
von Mountain Wilderness Schweiz entwickeln, das so lebendig wie die Realitét ist. Bisher
existiert ein solches inneres Bild nur bei wenigen Interessierten (p = 5.3). Dennoch verfiigen
bereits zum jetzigen Zeitpunkt die meisten Interessierten (p = 39.5) und Spender*innen (p =
52.4) tiber ein klares und ziemlich lebendiges inneres Bild von Mountain Wilderness

Schweiz.

Ziel zukiinftiger Forschungsarbeiten konnte eine Differenzierung zwischen den
Anspruchsgruppen Spender*innen und Mitglieder*innen sein. Eine solche Studie konnte
tiefere Einblicke in die Unterschiede der Wahrnehmung von Mountain Wilderness Schweiz
zwischen Spender*innen und Mitglieder*innen geben, die diese Bachelorarbeit aufgrund der
kleinen Stichprobe nicht erbringen konnte. Weiter konnte mithilfe von qualitativen
Interviews oder Focus Groups die Vernetzung innerhalb der semantischen Netzwerke der
freien Markenassoziationen analysiert werden. Die durchgefiihrte Umfrage gibt zwar
Auskunft dariiber, welche Markenassoziationen zu Mountain Wilderness Schweiz bestehen,
liefert aber keine Erkenntnisse dazu, wie die freien Markenassoziationen nach Roedder John

et al. (2006) untereinander vernetzt sind.
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