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STANDPUNKT

Kein Wundermittel

CSR ist in aller Munde.
Grund genug, das Phdnomen
einmal kritisch zu hinter-

fragen.
Von FRANZ-RUDOLF ESCH und
CHRISTIAN BRUNNER

Verantwortliches Handeln ist angesagt.
Unternehmen mussen sich mehr denn je
ihrer sozialen Verantwortung bewusst-
werden. Doch braucht man dazu die
Diskussion zur Corporate Social Respon-
sibility (CSR)? Wirden Unternehmen,
Unternehmer und Top-Manager im Sin-
ne des osterreichischen Okonomen Jo-
seph Alois Schumpeter handeln, ware
eine neue Etikette moglicherweise tber-
flussig: Fir ihn stand nicht der schndde
Mammon allein im Blickfeld, sondern
auch die Menschen und das groRe
Ganze, fur das man als Unternehmer
verantwortlich war. Wird der Begriff
CSR moglicherweise sogar missbraucht,
um der Offentlichkeit zu suggerieren,
man wirde sich sozial verantwortlich
verhalten? Hat es Uberhaupt Auswirkun-
gen auf das Kaufverhalten gegentber
Marken und Unternehmen? Oder kau-
fen Konsumenten trotzdem weiter Pro-
dukte von Nike, Nokia oder Lidl,
obwohl diese in der Presse als sozial
unverantwortlich hingestellt wurden?

Viele Unternhmen schmucken sich
mit CSR: Im dritten ,,Good Company
Ranking* (2009) des ,,manager magazin*
landen BASF, RWE, Eon oder Bayer
unter den Top Ten. Folgerichtig schie-
Ren CSR-Aktivitaten wie Pilze aus dem
Boden: Das Krombacher-Regenwald-
Projekt, der Brunnenbau in Athiopien
von Volvic oder Impfungen gegen Teta-
nus bei Neugeborenen von Pampers
stellen nur einige Beispiele dar. Neun
von zehn deutschen Unternehmen mit
Uber 100.000 Euro Mindestumsatz jéhr-
lich zeigen laut einer Studie der Initiati-
ve Neue Soziale Marktwirtschaft von
2005 gesellschaftliches Engagement mit
Uber 10 Milliarden Euro Mitteleinsatz.
Ebenso erlangt CSR in einer Vielzahl
von Veroffentlichungen als neues Wun-
dermittel bei geringem Mitteleinsatz
Ruhm und Ehre.

Doch genauso wie bei klassischer
Werbung ist die tatsachliche Wirkung
von CSR-Malinahmen zu hinterfragen.
Denn die Forschungsergebnisse sind
teilweise widersprichlich. Wichtige Fra-
gen lauten zum Beispiel: Wird auch nur
ein einziges Produkt einer Marke mehr
verkauft, wenn diese sich CSR auf ihre
eigenen Fahne schreibt? Oder ist CSR
ein Modetrend, den man zu eigenen
Zwecken instrumentalisiert?

Studien belegen, dass Konsumenten
generell CSR-Aktivitaten positiv bewer-
ten, und diese positiv auf die Einstellung
zum Unternehmen wirken. Allerdings
hei3t dies noch lange nicht, dass es auch
tatsachlich zum Kauf solcher Produkte
fuhrt. Auch nach Untersuchungen von
Nan und Heo (2007) beeinflussen CSR-
Aktivitaten die Beurteilung eines Unter-
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Das Wichtigste in Baden-Wurttemberg sind die
kleinen Baden-Wurttemberger. Deshalb werden
sie geférdert — von der Grundschule bis zum
Studium. AuBerdem unterstitzt die L-Bank junge
Familien mit der Vergabe von Elterngeld,
Erziehungsgeld und auf dem Weg in die eigenen
vier Wande. Damit die Kleinen eine grofle
Zukunft haben. Weitere Informationen unter
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nehmens, schlagen jedoch weniger stark

marke, sie kaufen konkrete Produkte.
Damit CSR-Aktivitdten

Reihe von EinflussgréRen berticksich-

tigt werden. Zentral ist zum Beispiel die :
inwiefern die MaRnahme zur :

Frage,
Marke sowie zum Kerngeschéft des

Unternehmens passt. Des Weiteren ist :
die Einstellung des Konsumenten zur :

CSR-Malinahme wichtig sowie die Art

der Informationsquelle, die Gber die :

Malnahme berichtet.
Grundsétzlich gilt: Die positive Wir-
kung ist umso groRer, je besser die

CSR-Aktivitat zur Marke passt. Insofern :
sollte diese die Markenidentitat wider- :
spiegeln und in die Markenpositionie- :
rung integriert werden. Hier bieten sich :
drei Optionen an. Erstens: Die Markeni- :
dentitat ist untrennbar mit CSR-Aktivita- :
ten verknupft. Dies war das Erfolgsge- :
heimnis der verstorbenen Anita Roddick :
als Griinderin von Body Shop. Zweitens: :
Die CSR-Aktivitaten sind eine Ergén- :
zung zur Markenidentitat, wie bei Krom- :
bacher oder Volvic. Drittens: CSR-AKkti- :
vitaten sind aus Markensicht nicht erfor- :
derlich. Letzteres heif3t allerdings noch :
lange nicht, dass ein Unternehmen mit :
einer solchen Marke sich nicht seiner :
sozialen Verantwortung bewusst ist und :

nicht verantwortlich handelt.

In Bezug auf das Kerngeschaft des :
Unternehmens muss der Verbraucher :
eine logische Verbindung zur CSR-Maf3- :
nahme nachvollziehen kénnen und in :
seiner inneren Uberzeugung bestarkt :
werden. Auch hier stellt sich die provo- :
kante Frage, ob das Regenwaldprojekt :
von Krombacher deshalb erfolgreich :
war, weil die Einstellung zu dem sozia- :
len Engagement hoch war oder weil die :
Kaufer besser zu Hause argumentieren :
konnten, weshalb sie mehr Kasten ge- :
kauft hatten. Zudem sollte die Informati- :

‘Soziales Kapital schaffen

Die offentlichen Kassen sind bekanntlich klamm. Das

: bedeutet: Ohne die finanzielle Férderung durch Private
auf dessen Produktmarken durch. Kun- :

: Von CHRISTOFER HABIG

ihre volle :
Wirkung entfalten kdnnen, muss eine :

er sich entschlossen hat, sein
: Wgesellschaftliches Engagement
als Investition in die Gesell-
: schaft und damit auch in die Zukunft
¢ des eigenen Unternehmens zu begreifen,
: muss auch seine Bildungs- und Kultur-
: forderung unter die Zielvorgabe stellen,
»S0ziales Kapital“ zu schaffen. Dies
: wird zu einer Herausforderung flr das
: Herkdmmliche, und zwar auf Seiten
: sowohl der Forderer wie auch der
Geforderten. SchlieRlich hatten sich bei-
: de Uber die Jahre im Guten eingerichtet.
Danach war schon viel erreicht,
i wenn der Geforderte sein Projekt weit-
: gehend umsetzen konnte und der For-
: dernde fur sich ein starkes Narrativ
: erhielt. Gelang beides — und dies gilt ja
: noch immer —, war es in der Tat ein
: Erfolg, weil auch privates Geld bekannt-
lich knapp ist und deshalb unzahlige
gute Initiativen ihre(n) Forderer nicht
finden. Und weil Unternehmen keines-
wegs per se die Herausforderung anneh-
men, ihre Forderprojekte aus ihrer
Markenidentitdt herzuleiten und sich
: anschliefend dem Diskurs in der offent-
¢ lichen Arena zu stellen.
Privates Engagement von Unterneh-
: men im Kulturbereich ist im besten
: Sinne Teil einer bulrgerschaftlich ver-
Im deutschen
: Kontext kdnnte sie zwar nicht an die

: standenen Gesellschaft.

: Stelle der Finanzierung durch 6ffentli-
: che Haushalte treten. Angesichts knap-
: per Offentlicher Kassen ist allerdings
: klar, dass viele innovative Vorhaben im
: Bildungs- und Kultursektor ohne die
: finanzielle Forderung durch Private
nicht realisiert wirden. Das kulturelle

on Uber die CSR-Aktivitait mdglichst :
von einer neutralen Quelle an den :

‘Was Kunden wollen

eigenen Werbung als besonders verant- :
wortlich dargestellt, kann dies unglaub- : . . . . .
: Konsumenten wollen ein sozial und 6kologisch verantwortli-

Konsumenten herangetragen werden.
Denn wird ein Unternehmen in der

wirdig erscheinen.

Bei aller Euphorie sollte stets die :
jeweilige CSR-Aktivitat im Gesamtkon- :
text der Markenidentitat und der daraus :

me auch die Markenidentitdt widerspie- :
gelt und die Markenpositionierung un- :

terstiitzt sowie die jeweiligen Einfluss- :

gréRen bedacht werden, kénnen sich die
positiven Wirkungen entfalten. CSR ist :

somit kein Wundermittel, man sollte es

allerdings auch nicht aus Publicity As- :
pekten missbrauchen. Dann waére es :

besser,

seiner Gesamtverantwortung gerecht zu :

werden.

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Direktor des In-
stituts fiir Marken- und Kommunikationsfor-
schung Justus-Liebig-Universitat GieBen und
Dipl.-Kfm. Christian Brunner, wissenschaftli-
cher Mitarbeiter am selben Institut

im Stillen als Unternehmen :

Dass Unternehmen als ein wichtiger Teil
der Gesellschaft dazu verpflichtet sind,
: verantwortungsvoll, nachhaltig und im
Sinne des Gemeinwohls zu handeln, ist
¢ heute allgemeiner Konsens. Corporate
¢ Responsibility (CR), also ein sozial und
: Okologisch verantwortliches Manage-
i ment, ist deshalb schon lange mehr als ein
Lippenbekenntnis. Der Einzelhandel bei-
: spielsweise bietet eine groRe Vielfalt an
: energieeffizienten Haushaltsgeraten und
biologisch angebauten oder fair gehandel-
¢ ten Produkten an. Dahinter steckt nicht

den kaufen aber keine Unternehmens- : WUrden viele Bildungs- und Kulturangebote nicht realisiert.

Engagement vieler Privater bemuht
sich heute durchaus um eine mittel- bis
langfristige Perspektive, statt sich in der
oftmals populéreren Forderung von
Einzelprojekten zu erschopfen — und
damit einem opportunistischen Projekt-
zyklus den Vorzug zu geben. Eines der
Beispiele nachhaltiger Kulturférderung
im Rahmen der globalen Investitionen
in das gesellschaftliche Engagement der

Deutschen Bank ist etwa die langjahri-
ge Partnerschaft mit den Berliner Phil-
harmonikern. Sie ist auch in den
schwierigen Zeiten weiter ausgebaut
worden. So gelingt es beispielsweise
seit Jahren, mit dem Bildungsprojekt
»Zukunft@BPhil* Kinder und Jugendli-
che unterschiedlicher Herkunft zu errei-
chen und Uber die Welt der klassischen
Musik fur ein Self-Empowerment zu
begeistern. Das jlingste Projekt dieser
exklusiven Partnerschaft ist die soge-
nannte ,,Digital Concert Hall“. Sie
ermdglicht, dass die Konzerte der
Berliner Philharmoniker via Internet an
jedem Ort der Welt und zu jeder Zeit in
erstklassiger Bild- und Tonqualitat emp-

fangen werden konnen. Beide Projekte
waren mit offentlichen Mitteln nicht
realisiert worden.

Auch und gerade in Krisenzeiten ist
es erforderlich, gezielt in die Forderung
von Kunst und Kultur zu investieren.
Die Auseinandersetzung mit kinstleri-
schem Schaffen fordert heraus und
zwingt dazu, den eigenen Standpunkt
zu Uberprufen und sich selbst zu positio-
nieren. Kreativitat ist die Quelle, aus der
Innovation, Wachstum und Mehrwert
entstehen. Eine Gesellschaft kann in
Krisenzeiten auf all das nicht verzichten.

Christofer Habig, Leiter Markenkommunikati-
on und Gesellschaftliches Engagement der
Deutschen Bank, Frankfurt am Main

Ganz nah dran: Im Rahmen des Projektes ,,Zukunft@BPhil“ begeistern Musiker der Berliner Philharmoniker Kinder und Jugendliche fiir klassische Musik.

ches Management und nehmen daftir nachweislich hohere

abgeleiteten Markenstrategie betrachtet : Preise in Kauf. Jetzt liegt es an den Unternehmen, Corporate

werden. Denn nur wenn eine Manah-  pagnonsibility in ihrer Strategie zu verankern.

Von REGINA SCHMIDT und CAROLIN GRIESE-MICHELS

nur reiner Altruismus, sondern auch die
Tatsache, dass Kunden beim Einkauf auf
die gesellschaftlichen Folgen ihres Han-
delns achten. Konkret heil3t das: Der
Wunsch nach verantwortungsvollem Han-
deln schlagt sich im Kaufverhalten nieder.
Das zeigt eine Studie des Marktfor-
schungsinstituts GfK Panel Services und
Roland Berger, in der nicht nur die
Einstellung der Konsumenten zu verschie-
denen Aspekten im Bereich CR abge-
fragt, sondern auch mit dem tatséchlichen
Kaufverhalten abgeglichen wurde.

JUNGv.MATT/Neckar

Aus den Ergebnissen lassen sich finf
Konsumententypen ableiten, die ein
breites Spektrum abdecken. Einige da-
von, zum Beispiel der ,,Verantwortungs-
bewusste Engagierte”, fuhlen sich eher
durch klassische CR-Themen wie Um-
welt, ethische Normen und Menschen-
rechte angesprochen. Andere, etwa der
»Eigenverantwortliche Familienmensch*,
interessieren sich dagegen mehr fir
Themen wie Erndhrung und Gesund-
heit. Dieser Konsumententyp fihrt ein
aktives Leben im engen eigenen Kos-
mos, ist aber an CR-Themen wenig
interessiert.

Das Kaufverhalten zéhlt

Interessant ist der Vergleich der angege-
benen Einstellung der Konsumenten mit
ihrem konkreten Kaufverhalten. Dabei
zeigte sich eindeutig, dass sich die
Einstellung tatsachlich im Kaufverhalten
niederschlagt: Beispielsweise ist die Zu-

: stimmung zur Frage ,,Kaufen Sie um-
: weltvertragliche Produkte?*
: . Verantwortungsbewussten Engagier-
: ten” (58%) und den ,Kritisch Konsu-
: mierenden* (59%) uberdurchschnittlich
¢ hoch. Betrachtet man das Kaufverhalten,
: so geben diese beiden Gruppen beispiels-
¢ weise Uberdurchschnittlich viel fur 6ko-
¢ logische Wasch-, Putz- und Reinigungs-
¢ mittel aus.

bei den

Ein anderes Beispiel ist die Bedeu-

: tung von Bioprodukten: Diese haben
: zwar insgesamt eine hohe Akzeptanz in
: allen Kaufergruppen, aber auch hier
i zeigt sich, dass die Einstellung das
i Kaufverhalten beeinflusst: Jeweils 32%
¢ der ,,Verantwortungsbewussten Enga-
: gierten“ und der ,,Kritisch Konsumieren-
¢ den* gaben an, dass sie bei Nahrungsmit-
¢ teln
¢ liegen damit nicht nur, was ihre Einstel-
i lung angeht, tUber dem Durchschnitt
¢ (21%), sondern geben auch tatsachlich
| : prozentual mehr fur Bioprodukte aus
¢ (im Durchschnitt jeweils 8% bezie-
¢ hungsweise 7%).

lieber Bioprodukte kaufen. Sie

: Viele Wege fiihren zum Ziel

i Marken und Unternehmen erfiillen die
i Winsche von Konsumenten in Sachen
: CR durchaus unterschiedlich. Konkrete
: Beispiele zeigen, dass verschiedene Mar-
i ken daher auch verschiedene Konsumen-
' i tentypen anziehen. Vergleicht man bei-
: spielsweise die Kunden von Bionade mit
¢ denen von Coca-Cola, so zeigt sich, dass
: Kéufer von Bionade sehr viel Wert auf
¢ bewusste Erndhrung und regionale Pro-
i dukte legen. Die Themen Entwicklungs-
¢ hilfe und Naturschutz sind ihnen &u-
{ Rerst wichtig.
¢ interessieren sich Coca-Cola-Kaufer
: mehr fir ein soziales Engagement in
¢ ihrem naheren Umfeld. Nlachbarschafts-
¢ hilfe und die Familie haben fir sie einen
i Uberdurchschnittlich hohen Stellenwert.
i Es ist wichtig fir Unternehmen, diese
i Unterschiede zu kennen und sie in ihre
: Strategie einzubinden.

Im Unterschied dazu

Insgesamt gilt: Das Thema CR ist

¢ gesellschaftlich zu wichtig geworden,
ium es zu
i mussen daher im eigenen Interesse eine
¢ ganzheitliche CR-Strategie entwickeln

ignorieren. Unternehmen
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- :itl' . T ’ Y %
B [P ASSNGR G

Kritischer Blick: Immer mehr Menschen wollen
verantwortungsbewusst konsumieren.

und in ihre Unternehmensstrategie ein-
binden. CR kann nur dann wirklich
nachhaltig funktionieren, wenn sie als
gewinnbringender Bestandteil des Kern-
geschéfts wahrgenommen wird und
nicht mehr als Kostenfaktor oder Spiele-
rei. Oder wie Dr. August Oetker sagt:
,»CSR hat die Nische der sozio-romanti-
schen Philanthropie hinter sich gelas-
sen.” Es ist an der Zeit, damit Geld zu
verdienen.

Regina Schmidt, Partner im Competence
Center Consumer Goods & Retail, und Carolin
Griese-Michels, Principal im Competence
Center Marketing & Sales bei Roland Berger
Strategy Consultants, Miinchen
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