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Unternehmensverantwortung
und Konsumentenverhalten

Weitreichende Forderungen nach verantwortlichem Verhalten von Unternehmern und

Authentizitat in der Kommunikation von CR lassen darauf schlieBen, dass sich das ge-
sellschaftliche Engagement im Konsum widerspiegelt. Eine Studie des Instituts fiir Mar-

ken- und Kommunikationsforschung GieBen zeigt nun Widerspriiche zwischen Konsu-

mentenanspruch und Kaufverhalten.

VON CHRISTIAN BORIS BRUNNER, PROFESSOR FRANZ-RUDOLF ESCH

® Corporate Responsibility hat spiitestens seit der
Bankenkrise und der Diskussion, wie genau Un-
ternehmen sich verantwortlich gegeniiber ihren
verschiedenen Anspruchsgruppen verhalten sol-
len, auch die letzten Biirger erreicht. Forderungen
gegeniiber Unternehmen gibt es reichlich: So sind
in der Offentlichkeit Emporungen iiber Lohndum-
ping, den fragwiirdigen Umgang mit Kundendaten
oder Korruptionsaffiren in Grofkonzernen nicht zu
tiberhoren. Umgekehrt ist auf Unternehmensseite ein
CSR-Boom zu verzeichnen. Unternehmen versuchen
gegeniiber dem Konsumenten bestmaglich ihre Um-
welt- oder sozialen Aktivititen zu kommunizieren, in
der Hoffnung, dass sich die guten Taten positiv auf
das Markenimage und den Umsatz auswirken.
Unternehmen konnen grundsitzlich mit ihrer
CR-Kommunikation drei Strategien in Bezug auf die
Markenidentitit verfolgen. Erstens kann CSR unmit-
telbar mit der Markenidentitit verkniipft sein, wie
bei Body Shop oder Terra Aktiv von Henkel. Zwei-
tens kann die CSR-Aktivitit als Erginzung der Mar-
kenidentitit dienen, wie bei Krombacher oder Volvic.
Drittens kann die CSR-Aktivitit nicht nach auflen
kommuniziert werden, was jedoch nicht bedeutet,
dass das Unternehmen sich nicht gesellschaftlich en-

gagiert.

CORPORATE RESPONSIBILITY IST NOTWENDIG
Um genauer der Frage nachzugehen, inwiefern Kon-
sumenten gesellschaftliches Engagement von Un-

ternehmen verlangen, wurde am Institut fiir Mar-

ken- und Kommunikationsforschung (IMK) an der
Justus-Liebig-Universitit Gieffen im Friithjahr 2010
eine Studie mit iiber 500 Probanden durchgefiihrt.
Konsumenten wurden zum gesellschaftlichen Enga-
gement von Unternehmen und Threr Boykott-Bereit-
schaft von ,unmoralischen® Unternehmen befragt.
Die Ergebnisse der Studie bestitigen, dass Kon-
sumenten das gesellschaftliche Engagement von Un-
ternehmen als absolut notwendig ansehen. So geben
91,8 Prozent der Befragten an, dass dies wichtig und
absolut notwendig sei. Gemaf§ dem Drei-Saulen-Mo-
dell wurde dann genauer auf die Dimensionen Sozia-
les Engagement, Okologie und Okonomie fokussiert.
Hier zeigt sich, dass alle Dimensionen als wichtig
eingeschitzt werden, wobei umweltverantwortliches
Verhalten von Unternehmen am wichtigsten aus

Konsumentensicht eingestuft wird.

»91,8 Prozent der Befragten geben an,
dass gesellschaftliches Engagment von
Unternebhmen wichtig ist.”

Die einstige Debatte, ,,ob“ ein Unternehmen tiber-
haupt CSR betreiben soll, fithrt somit zur Frage nach
dem ,wie®“. Einerseits konnen CSR-Aktivititen den
Abverkauf fordern. So rettet man z.B. mit dem Kauf
eines Kastens Krombacher einen Quadratmeter Re-
genwald, oder es fliefit Geld in die Aktion ,Ein Herz

fiir Kinder e.V.“, wenn man eine Tiite Haribo kauft.
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Andererseits konnen Unternehmen Aktivititen un-
abhingig davon fordern, ob der Konsument ein Pro-
dukt kauft oder nicht. Deshalb wurden die Proban-
den in der Studie gefragt, ob ihrer Meinung nach ein
CSR-Projekt an den Kauf gebunden sein sollte oder
nicht. Das Ergebnis ist erstaunlich. So finden zwar
79,9 Prozent der Befragten das Krombacher-Regen-
wald-Projekt gut. Allerdings sind tiber 60 Prozent der
Meinung, eine CSR-Aktivitit sollte lieber unabhingig
vom Produktkauf sein. Fragt man nach den Griinden,
so sagen die Befiirworter des produktunabhingigen
Engagements, dass die Unternehmen ja lediglich
den Verkauf ankurbeln wollen. Die Befiirworter des
produktabhingigen Verkaufs argumentieren hinge-
gen, dass sie aktiv die Mafnahme durch ihren Kauf
des Produktes unterstiitzen konnen. CSR-Kommu-
nikation sollte dem Konsumenten immer glaubhaft
erscheinen, da sonst zu schnell eigenniitzige, gewin-
norientierte Motive dem Unternehmen unterstellt
werden.

Fiir eine erfolgreiche CSR-Kommunikation sind
noch weitere zentrale Faktoren zu beachten: Der Fit
zwischen Marke und CSR-Aktivitit sollte hoch sein.
Beispielsweise steht die Forderung der Tafeln durch
Mercedes in keinem Bezug zum Produkt oder zur
Marke. Dagegen hat die Unterstiitzung der Tafeln
durch REWE einen direkten Bezug zum Kernge-
schift. Im Gegensatz zu Mercedes bekriftigt Audi mit
der Forschungsinitiative ,, CO2-Speicher Eichenwald*
gemeinsam mit der TU Miinchen sein Engagement

fiir Nachhaltigkeit und Umweltschutz, ein wichtiges

WAREN SIE BEREIT, MEHR GELD FUR EIN
PRODUKT ZU BEZAHLEN, WENN DAS
UNTERNEHMEN SICH GESELLSCHAFT-
LICH ENGAGIERT?
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CSR-STRATEGIEN VON UNTERNEHMEN

CSR-Strategien von
Unternehmen

CSR als Teil der
Markenidentitat

CSR als Erganzung der
Markenidentitat

- The Body Shop
- Terra Aktiv (Henkel)

- Krombacher

Thema im Automobilbereich. Weiterhin ist fiir den
Konsumenten zentral, welche Informationsquelle
tiber die CSR-Aktivitit berichtet. So ist die unter-
nehmenseigene Verbreitung grundsitzlich weniger
glaubwiirdig als durch neutrale Quellen, wie Pres-
seberichte oder Organisationen wie den WWF oder
Unicef.

BOYKOTTBEREITSCHAFT IST GERING

Doch schrecken die Konsumenten tatsichlich beim
Kauf von Produkten solcher Unternehmen zuriick,
von denen sie wissen, dass sie sich nicht verantwort-
lich verhalten? Das Ergebnis der IMK-Studie ist er-
niichternd: Einerseits sind die Befragten der Meinung,
dass Unternehmen ,,auch einen Beitrag fiir die Gesell-
schaft leisten sollten“. Andererseits boykottieren sie
nur mittelmifig solche Unternehmen, von denen sie
wissen, dass sie sich nicht entsprechend verhalten.
Das Verhalten der Konsumenten spiegelt also keines-
wegs die Forderung wieder, die sie an Unternehmen
stellen. Es klafft eine Liicke zwischen Sagen und Tun.
Auch bewerten fast 80 Prozent der Befragten CSR als
gut bis sehr gut, allerdings ist nur knapp die Hilfte
der Befragten auch bereit, mehr fiir ein Produkt zu
zahlen.

CSR-Aktivititen von Unternehmen sind also
grundsitzlich als positiv zu erachten. Allerdings ist
Grundvoraussetzung, dass CSR-Aktivititen die Mar-
kenidentitit widerspiegeln und die Positionierung
der Marke stirken. Denn ein fehlender Bezug zwi-
schen Marke und CSR-Engagement kann dazu fiih-

‘i‘i‘i“}{“il ren, dass Verbraucher nur eigenniitzige Interessen
) ‘ %vcrmuten, insbesondere dann, wenn die Aktivitit

an den Verkauf gebunden ist. Dabei sollte CSR kein
einzelnes Projekt darstellen, sondern eine Philoso-
phie, die sich in der Wertschopfungskette des Unter-
nehmens widerspiegelt. Bevor somit Unternehmen
CSR-Kampagnen starten, sollte man priifen, ob im
Unternehmen sowie bei Zulieferern und Partnern
die sozialen und 6kologischen Merkmale auch wirk-
lich eingehalten werden, die man dem Konsumenten

kommuniziert. |l

CSR unabhangig von der
Markenidentitat

- Wiirth
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