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Sein und Schein

Unternehmen, die sich mit ihrer sozialen Verantwortung anpreisen,
konnen nicht mit der Dankbarkeit der Verbraucher rechnen.

er Ruf, Unternehmen sollten ihrer
gesellschaftlichen Verantwortung
gerecht werden, ist laut. Viele Bera-
ter versprechen den Unternehmen
nicht nur ein besseres Image, sondern auch
tolle Verkaufserfolge, wenn sie mehr gesell-
schaftliche Verantwortung (Corporate So-
cial Responsibility — CSR) an den Tag le-
gen. Umfragen zufolge fordern die sozial

gar zum Boykott aufgerufen. Nur ver-
gaBen viele Menschen beim Anblick eines
schonen Nokia-Handys solche Aufrufe —
und kauften sich eins.

Das Institut fiir Marken- und Kom-
munikationsforschung (IMK) an der Justus-
Liebig-Universitit GieBen untersucht der-
zeit, ob CSR das tatséichliche Kaufverhal-

Kaffeetransport in Uganda
Verbraucher schauen zuerst auf den Preis

ten befordert. Mehr als 420 Konsumenten
wurden gefragt, welche Kriterien sie bei ei-
ner Kaufentscheidung heranziehen. Und
zwar fiir eine Reihe unterschiedlicher Pro-
duktkategorien wie Milch, Kaffee, Kérper-
pflegeprodukte, Reinigungsmittel, Elektro-
gerdte und Automobile. Neben Kriterien
wie Preis, Qualitdt und Marke ging es um
CSR-Kriterien wie artgerechte Tierhal-
tung, umweltvertragliche Herstellung so-
wie soziale Aktivitdten.

RUCKSCHLUSSE AUF QUALITAT

Das Ergebnis ist erstaunlich: Dem Kéufer
von Kleidungsstiicken sind die ,faire Be-
zahlung und Behandlung der Mitarbei-
ter oder eine ,umweltvertréigliche Her-
stellung® schlichtweg egal. Er legt Wert
auf die Passform, auf gutes Design, Quali-
tét, Preis und Marke.

Beim Kauf von Elektrogeriten, Milch,
Fleisch- und Wurstwaren, Bananen, Mo-
beln, Kaffee, Reinigungsmitteln und Au-
tos genieBen CSR-Kriterien dagegen
durchaus einen hoheren Stellenwert. Al-
lerdings mit der Einschrankung, dass sie
in keiner Branche an erster, sondern bes-
tenfalls an dritter Stelle stehen, zumeist
hinter der Qualitit und dem Preis.

Zentrales Ergebnis der Studie ist also,
dass CSR oftmals iiberschitzt wird. Zwar
kann ein Unternehmen durch solche
MaBnahmen vielfach sein Image auf-
polieren. Das heift allerdings nicht, dass
der Konsument dafiir bereit ist, tiefer in
die Tasche zu greifen. Allerdings kann »

sensibilisierten Verbraucher von den Un-
ternehmen soziale Verantwortung ein.
Doch honorieren sie dies auch an der La-
denkasse? Und ist schon allein die Frage
danach politisch inkorrekt?

Da hilt die praktische Erfahrung
Uberraschungen bereit: So gab in einer
Untersuchung der Bundesvereinigung

D] "

QUALITAT SCHLAGT MORAL

Worauf Kunden beim Einkauf achten (Wichtigkeit fiir die Kaufentscheidung auf einer Skala von —4 bis +4)

der Deutschen Ernahrungsindustrie jeder
fiinfte Verbraucher an, er kaufe lieber Bio-
produkte. Doch deren Marktanteil be-
tragt gerade mal 3,1 Prozent. Fast jeder
zweite Befragte bevorzugt angeblich um-

umweltvertraghche Herstellung

Karperpflege

Prels

weltvertragliche Produkte bei Waschmit-
tel und Haushaltsreiniger. Doch auch die-
se Praferenz schldgt sich nicht in einem
entsprechenden Marktanteil nieder - er
liegt bei 5,4 Prozent. Nach der Schliefung
des Nokia-Werkes in Bochum wurde so-
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» CSR indirekt einen zusitzlichen Aus-
schlag in der Kaufentscheidung geben,
wenn die zentralen Produktcharakteristi-
ka erfiillt sind. Auf eine artgerechte Tier-
haltung bei der Herstellung von Fleisch-
und Wurstwaren oder auf den Verzicht
auf chemische Pestizide und Diingemittel
bei Bananen legen Konsumenten nicht
nur aus Griinden eines verantwortlichen
Umgangs mit der Natur viel Wert, viel-
mehr schlieBen sie davon auch auf eine
bessere Qualitit der Produkte.

In der GieBener Studie wurde zudem
untersucht, ob es sich auszahlt, wenn
CSR-MaBnahmen aktiv mit dem Verkauf
verkniipft werden. So unterstiitzt der
Konsument mit dem Kauf einer Flasche
Mineralwasser von Volvic den Brunnen-
bau in Athiopien. Krombacher verspricht
dem Konsumenten, durch den Kauf eines

zur Marke passt, konnen Kunden zum
Kauf angeregt werden. Die einstige De-
batte nach dem ,,ob“ hat sich in ein ,wie“
verwandelt. Zudem muss CSR nicht nur
nach auBen kommuniziert, sondern auch
nach innen gelebt werden und sich iiber

Trinkwasserstelle in Athiopien
Brunnenhilfe von Volvic

m Zweitens kénnen CSR-MaBnahmen die
Markenidentitit erginzen. So setzen
Krombacher und Volvic auf eine zusitzli-
che soziale oder 6kologische Dimension.
m Drittens kann CSR den Verantwort-
lichen im Unternehmen einfach nurwich-
tig sein. So betreibt beispielsweise das
Unternehmen Wiirth sein soziales und
kulturelles Engagement unabhingig von
seinem Schrauben- und Diibelgeschiift.
Natiirlich gibt es weitere unternehme-
rische Griinde fiir CSR. SchlieBlich gibt
es diverse Stakeholder, angefangen von
den Mitarbeitern iiber Geschéftspartner
bis hin zu Nichtregierungsorganisatio-
nen, bei denen sich besonderes gesell-
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Kasten Bieres einen Quadratmeter Re-
genwald zu retten. Das Ergebnis der Uni-
versitit GieBen ist erniichternd: Zwar fan-
den 79 Prozent der Befragten das Regen-
wald-Projekt von Krombacher gut. Aller-
dings sind lediglich 51 Prozent der Mei-
nung, dass diese Hilfe mit dem Produkt-
verkauf verkniipft sein sollte. Einige Kon-
sumenten halten Aktionen wie bei Krom-
bacher fiir eher scheinheilig. Deren Akti-
on war dennoch erfolgreich. Vielleicht
hatte der eine oder andere Mann zu Hau-
se ja nun eine gute Begriindung, wenn er
einen Kasten mit nach Hause brachte.
Generell gilt jedoch: Nur wenn das
nach auBen demonstrierte gesellschaftli-
che Engagement in sich stimmig ist und

die gesamte Wertschopfungskette erstre-
cken. Aktuellstes Negativbeispiel sind die
Banken. Thr CSR-Engagement von 6kolo-
gisch korrekten Biirotiirmen bis hin zu so-
zialem Sponsoring verpufft vor dem Hin-
tergrund der Finanzmarktkrise.

Am Ende miissen sich die Unterneh-

men dartiber klar werden, welche AuBlen-
wirkung sie mit ihrem CSR-Engagement
erreichen wollen. Grundsitzlich lassen
sich drei Strategien unterscheiden:
m Erstens kann CSR untrennbar mit der
Markenidentitit verkniipft sein, so bei der
Kosmetikkette Body Shop. Der Griinde-
rin lagen Umwelt, Tierschutz und soziale
Verantwortung am Herzen. Dies setzte sie
in ihren Produkten und Shops um.

schaftliches Engagement auszahlen kann.
Als Verkaufsargument dient CSR allen
Versprechen zum Trotz nur bedingt. =
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