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Corporate Social Responsibility und Konsumenten
Ingo Schoenheit”

Konsumenten achten bei ihren Kaufentscheidungen vermehrt auf die Unternehmen, die hinter den
Produkten und Marken stehen. Produkte und Unternehmen werden von ihnen auch nach ethisch-
moralischen Gesichtspunkten beurteilt. Die von den Unternehmen signalisierte Corporate Social
Responsibility kann vor diesem Hintergrund zu einem mitentscheidenden Wettbewerbsvorteil im
Rennen um die Gunst der Konsumenten werden. Bei vergleichbaren Preis- und Qualitatseigenschaften
des Produktangebotes beeinflusst die wahrgenommene ,, CSR-Qualitit*” der die Produkte in den
Verkehr bringenden Unternehmen, das Kaufverhalten eines Teils der Konsumenten. Studien weisen
darauf hin, dass nicht davon ausgegangen werden kann, dass eine gute CSR-Qualitat auch mit einer
guten Produktqualitét einhergeht. Sie verweisen auf ein betrachtliches Irrefihrungspotential der CSR-
Kommunikation, die von Konsumenten nicht tberprift werden kann.

1. Konsum ist moralisch ,,aufgeladen*

Es gehort zu den Grundauffassungen unseres marktwirtschaftlichen Wirtschaftssystems, dass der freie
Austausch von Waren und Leistungen auf Mérkten, auf denen Angebot und Nachfrage aufeinander-
treffen, unter Setzung und Einhaltung gewisser Spielregeln die bestmdgliche Entwicklung der
Angebote und ihre im Prinzip gerechte Verteilung ermdglicht. Konsumenten® folgen dabei stets ihren
Préferenzen lautet die tautologische Formel, nach der die Beobachtung des Verhaltens eindeutige
Ruckschlisse auf die Praferenzen zul&sst. Sie sind — heift es in diesem klassischen ékonomischen
Paradigma weiter — stets und ausschlief3lich daran interessiert, beim Konsum ihre eigenen egoistischen
Ziele und Bedirfnisse zu befriedigen, welche das auch immer sein mogen.

Dieses Bild des stets nur auf seinen eigenen Vorteil bedachten Konsumentens ist jedoch zu differen-
zieren, wenn wir uns die Realitdt des Verbraucherverhaltens in Deutschland genauer ansehen, also
empirisch, d.h. mit Riickgriff auf vorfindliche Tatbestdnde argumentieren.

»  Okologisch vertraglich hergestellte Produkte sind in einigen Branchen auf Wachstumskurs.

»  Das vom Staat geforderte Bio-Label erweitert standig seinen Marktanteil.
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! Wahrend im Marketing und im internationalen Sprachgebrauch vom Konsumenten (consumer) gesprochen wird, hat sich im
deutschen Sprachgebrauch der Begriff des Verbrauchers und auch der Verbraucherinformation etabliert, der aber letztlich
unbefriedigend ist, da er einseitig ,,den Verbrauch* anspricht und dabei iibersieht, dass ,,der Verbraucher* als ,,Co-Produzent
auch Werte schafft.
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»  Produkte, die explizit auf die Sozialvertraglichkeit der Produktionsbedingungen in den Zuliefer-
landern durch die Verwendung des TransFair-Labels hinweisen, sind aus den Supermarkten
nicht mehr wegzudenken.

» 4,5 Milliarden Euro sind in Deutschland in griinen oder nachhaltigen Aktienfonds angelegt.

»  Unternehmen, die bestimmte soziale und dkologische oder andere ethisch begriindete Normen
verletzen, sind Gegenstand zahlreicher Boykottaktionen.

»  Und auch das Marketing entdeckt die ,,guten Taten* und das verantwortliche Verhalten als
Werbeclaim.

Der unverstellte Blick auf die bundesdeutsche Konsumwirklichkeit zeigt, in welchem AusmaR
alltagliche Erwagungen und Meinungen im und zum Konsum bereits mit den groen gesellschaftli-
chen Umwelt- und Gerechtigkeitsfragen verkniipft sind: Fische, die nicht tberfischt sind, Bananen von
Plantagen mit akzeptablen Arbeitsbedingungen, Kosmetik ohne Tierversuche, Gentechnik im Reis,
Mineralwasser von nachhaltigen Unternehmen, Biertrinken flr den Regenwald, T-Shirts in Deutsch-
land genaht, Bankdienstleistungen fir Muslime, Gruner Strom fur das Klima, Atomstrom auch fur das
Klima, Apfel aus der Region, Fast Food, das dick macht, Spielzeug aus China, Erdgasfahrzeuge,
Hybridfahrzeuge, Bio-Diesel, Brennstoffzellen - oder ist Fahrradfahren nicht doch noch besser? Dies
sind die beliebig weiter zu ergédnzenden Stichworte, die auf eine inzwischen fast selbstverstéandliche
auch moralisch-politische Interpretation der modernen Konsumwelt hinweisen.?

Qualitativer, dkologischer, ethischer Konsum und in letzter Zeit der auch von der EU und der
Bundesregierung geforderte ,,nachhaltige Konsum® propagieren Abweichungen vom modelltheore-
tisch prognostizierten Standardverhalten der Konsumenten, weil erwartet wird, dass Konsumenten
Produkte, die in den in diesen Konzepten ausgewiesenen Claims anderen uberlegen sind, auch dann
bevorzugen werden, wenn sie teurer sind oder weniger Leistungen (unmittelbare Nitzlichkeit fiir den
Konsumenten) bieten.

Diese Perspektive ist fir das unternehmerische Marketing ein nicht zu Uberhdrender Lockruf. Die
Marketingethik, die bisher immer als Bremse verstanden wurde, das im Marketing technisch Mdgliche
auf das moralisch Vertretbare zu reduzieren, bekommt drei groRe Briider, die Ethik-Marketing, Oko-
Marketing und Nachhaltigkeits-Marketing heiRen. ,,Ethik* wird genutzt, um Produkte, Marken und
Unternehmen moralisch aufzuladen. Den Produkten und Marken wird dadurch eine weitere Nutzenka-
tegorie hinzugefiigt. Das Ergebnis ist eine zunehmende Moralisierung der Mérkte,* die beim cause
related marketing (,,zweckgebundenes Marketing®) besonders klar zu Tage tritt. Beim Kauf eines
Produktes oder einer Dienstleistung verwendet das Unternehmen einen Teil des Erldses flir einen
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sozialen, okologischen oder einen anderen ,,guten Zweck*.> Damit wird dem Konsumenten durch
seinen Kauf die Mdglichkeit gegeben, zur Ldsung eines gesellschaftlichen Problems beizutragen.
Zumindest als Nebenwirkung positionieren sich die jeweiligen Macher des cause related marketings
als moralisch intakte Unternehmen, weil sie ein deutliches Engagement fir eine jeweils bestimmte
,»gute Sache zeigen.6

2. CSR ist kaufrelevant

Trotz der beobachteten Anstrengungen von Unternehmen, ihre CSR-Leistungen deutlich herauszustel-
len, stellt sich die Frage, ob und in wie weit eine Uberzeugende CSR-Leistung von Unternehmen, bzw.
die entsprechende Wahrnehmung auf Seiten der Konsumenten das tatsachliche Kaufverhalten
beeinflusst.

Seit ungefahr zwanzig Jahren mehren sich die Anzeichen dafiir, dass es innerhalb der Konsumenten
eine relevante Zielgruppe gibt, die zumindest in Aussicht stellt, das freiwillige soziale und 6kologische
Engagement von Unternehmen zu ,belohnen®. Dies ist deshalb so wichtig, weil Unternehmen
ausdrucklich unter der Perspektive madglicher Win-Win-Situationen ihre Coprorate Social
Responsibility in den letzten Jahren ausgestaltet haben. Auch die Bundesregierung motiviert Unter-
nehmen ausdriicklich mit dem Hinweis, dass an den Mérkten, vor allen auf den Konsumgditer- und
Finanzmérkten ,,Belohnungen* winken.’

Allerdings setzt die potenzielle Belohnungsfunktion der Konsumenten voraus, dass Uberhaupt
belastbare Aussagen zur tatséchlichen Verantwortungsiibernahme von Unternehmen vorliegen und
verstandlich transportiert werden. Nur wenn Konsumenten zutreffende Informationen (iber das mehr
oder weniger verantwortliche Verhalten von Unternehmen erhalten, kénnen sie ihre potenziell
belohnende Rolle auf den Markten austiben. Die Aufgabe, Konsumenten in verstandlicher, zutreffen-
der und einfacher Form, ihre jeweiligen CSR-Leistungen zu signalisieren, stellt die Unternehmen vor
eine nicht ganz triviale Aufgabe.

Die empirische Verbraucherforschung zeigt ndmlich deutlich, dass Konsumenten kein umfassendes
oder gar ,,ganzheitliches“ CSR-Verstandnis haben.® Anzutreffen ist jedoch ein auf fir sie relevante
Einzelaspekte bezogenes Verstdndnis vom Konstrukt Unternehmensverantwortung. CSR oder

® VARADARAJAN/MENON, Cause-Related Marketing: A Coalignment of Marketing Strategy and Corporate Philanthropy,
Journal of Marketing 1988, 58 (59f.).

® In der ersten in Deutschland durchgefihrten Studie zur Konsumentenresonanz auf das cause related marketing geht
Fuhljahn (2006) auch auf das in Deutschland kontrovers diskutierte Beispiel der , Krombacher Spendenoffensive 2006
differenziert ein.
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Unternehmensverantwortung werden von Konsumenten an subjektiv flr sie wichtigen Einzelaspekten
festgemacht. Wichtige Einflussfaktoren darauf, welche Themen sie der unternehmerisches Verantwor-
tung zuschreiben sind die personlichen Betroffenheiten (Beispiel: Arbeitsplatze) und die subjektiv
hochst differierende Vermutung, wie wichtig das jeweilige Thema bzw. die jeweilige unternehmeri-
sche CSR-Aktivitit fiir die Gesellschaft ist.®

Umfrageforschungen belegen seit Jahren mit schoner RegelméaRigkeit, dass 40 bis 60 Prozent der
Befragten bereit sind, soziale und Okologische Leistungen von Produkten und Unternehmen zu
honorieren.”® Sie zeigen auf, dass nahezu jeder Konsument irgendwie einer CSR-affinen Gruppe
zuzuordnen ist und flr das unternehmerische Marketing damit gentigend Anknlpfungspunkte bietet,
um einzelne CSR-Leistungen geradezu ,,passend* in den Vordergrund zu riicken.™*

Allerdings ist bei allen empirischen Studien, die in Form von direkten Befragungen der Konsumenten
tiber CSR durchgefiihrt werden, zu beriicksichtigen, dass sie dazu tendieren, sozial akzeptable

Antworten zu produzieren, die zu einem ,,politisch korrekten* Bias fithren kdnnen.

Eine Studie des imug Instituts verfolgte deshalb das Ziel, die Bedeutung von CSR realitatsnaher
gerade in den Fallen zu untersuchen, in denen — und das ist eine vollkommen realistische Grundan-
nahme — auch der Preis und die vermutete Produktqualitat und sogar die zur Auswahl stehende Marke
einen Einfluss auf die Kaufentscheidung haben.'? Auf eine direkte Befragung der Praferenzen wurde
verzichtet und statt dessen eine Conjoint-Methode angewendet, die ein geeignetes Instrument fiir eine
realitdtsnahe Préferenzanalyse darstellt. Die Untersuchungsergebnisse zeigen drei Ergebnisse:

1. Preis und Produktqualitat sind insgesamt wichtiger fiir eine Kaufentscheidung als die wahrge-
nommene CSR-Leistung.

2. Bei einem Teil der Konsumenten (rund 20%) ist das ,,CSR-Argument® von dhnlichem Gewicht
wie der Preis und die vermutete Produktqualitat.

3. Bei gleichem Preis und vergleichbarer Qualitdt kann das ,,CSR-Argument* den Ausschlag fir ein
Produkt eines Unternehmens geben, das nachweislich verantwortlicher agiert als andere.

Die Studie, die exemplarisch an zwei Produktgruppen durchgefiihrt wurde, zeigte, dass die Wichtig-
keit von einzelnen CSR-Argumenten bei den beiden Produkten sehr unterschiedlich ausfallen kann.
Der tatsachliche Einfluss der wahrgenommenen CSR eines Unternehmens auf die Kaufentscheidung
kann nicht in einem einfachen Kausalzusammenhang, sondern nur einem komplexeren Kaufentschei-

®MuG (Fn. 8), 11.
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dungsmodell abgebildet werden."® Jedes Modell, das die unternehmensseitige CSR-Kommunikation in
ihrer moglichen Auswirkung auf die Kaufentscheidung abbilden und tberprifen will, sollte berlick-
sichtigen, dass in der Realitat h&ufig auch unternehmensunabhéngige Aussagen uber die Corporate
Social Responsibility am Markt anzutreffen sind.

3. CSR und Produktqualitat sind nicht dasselbe

Im Folgenden soll kurz naher auf einige besonders kritisch erscheinende Schnittstellen zwischen CSR
und dem Irreflihrungsverbot eingegangen werden. In einer Studie des imug Instituts wurde der
Zusammenhang von Produktqualitdt und CSR-Qualitat untersucht. Die Studie hat die unterstellten
Abstrahlungseffekte einer tiberzeugenden Darstellung von CSR-Leistungen auf die Wahrnehmung und
den Kauf von Produkten durch Konsumenten Uberpriift und gefragt, ob ,,gute Unternehmen‘ auch
,bessere Produkte” auf den Markt bringen."* Immerhin kann vermutet werden, dass Verbraucher eine
explizit dargestellte gute CSR auch als Qualitatssignal flir bessere Produkte interpretieren. Die CSR-
Qualitat kénnte — bei fehlenden Produktinformationen — als Indikator fur die Qualitat von Konsumgu-
tern dienen.

Fur eine Uberpriifung des tatsachlichen Zusammenhangs zwischen CSR und Produktqualitit wurde
auf die Testergebnisse der Stiftung Warentest zuriickgegriffen. Seit 2004 untersucht die Stiftung — in
ausgewahlten Fallen — die sogenannte CSR-Qualitat der Anbieter von Produkten.” Und selbstver-
standlich fuhrt die Stiftung Warentest auch ihre ,klassischen Produkttests® durch, die methodisch
streng von den CSR-Tests getrennt werden. Mit den entsprechenden 6ffentlich zuganglichen Datensét-
zen ist es mdglich, die objektive Relation zwischen CSR und Produktqualitét bei einer Vielzahl von in

Deutschland angebotenen Konsumgiitern zu untersuchen.®

Die empirischen Befunde belegen nun, dass die CSR-Qualitat kein zuverl&ssiger Malstab fir die
Qualitat von Konsumgiiter darstellt. Nur in etwa 62% der Félle kbnnen Konsumenten darauf vertrau-
en, dass bessere sozial-6kologische Herstellungsbedingungen mit qualitativ besseren Produkten
einhergehen. In allen anderen Féllen wiirden sie ein qualitativ schlechteres Produkt kaufen, orientier-

ten sie sich ,,alleinig“ an den sozial-dkologischen Rahmenbedingungen in der Herstellung."’
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Es muss betont werden, dass als Grundlage dieser Studie die unabhdngigen und belastbaren Tester-
gebnisse der Stiftung Warentest Uber die CSR-Qualitaten der Unternehmen bilden. Es darf vermutet
werden, dass in den Fallen, in denen die Unternehmen selbst ihre CSR-Eigenschaften ausloben der
Riickschluss auf die tatsachlichen Produktqualitdten dieses Unternehmens noch einmal deutlich
beliebiger ausfallen wird.

4. CSR-Kommunikation: Das Anforderungsprofil der Konsumenten

Ergdnzende und ggf. auch korrigierende Informationsangebote von dritter, unabhéngiger Seite (ber
die tatséchlichen CSR-Leistungen der Unternehmen sind wichtig, sie werden aber nicht die eigenen
Informationsaktivitéten der Unternehmen ersetzen. Und selbstverstéandlich ist fur die Unternehmen
die selbstgesteuerte Information der Verbraucher eine Chance, die eigenen CSR-Leistungen positiv
herauszustellen. Ein Blick auf aktuelle Werbekampagnen zeigt, dass einige Unternehmen diese
Méglichkeit auch gerne wahrnehmen.*®

Die Mehrheit der Unternehmen ist sich jedoch unsicher, wie eine angemessene Information tber die
eigenen CSR-Leistungen gestaltet werden kann. Aussagen zur CSR beziehen sich auf hochkomplexe
Sachverhalte, die sich einer mit vertretbarem Aufwand realisierbaren Nachprifung zundchst einmal
vollstdndig entziehen. Das Dilemma des unternehmerischen Signalings besteht darin, dass die
Kommunikation von Vertrauenseigenschaften genau das voraussetzt, was sie eigentlich erst erzeugen
soll, namlich Vertrauen.” Als Ausweg aus diesem Dilemma stehen Elemente der unternehmerischen
Selbstbindung zur Verfiigung (freiwillige Orientierung an Standards, Zertifizierungen usw.), die nicht
unbedingt der Kdnigsweg einer frei gestalteten Kommunikation sind. Gerade Unternehmen, die in
Okologischen und sozialen Dingen substantiell etwas leisten, sehen sich deshalb der Gefahr ausgesetzt,
im Aufmerksamkeitswettbewerb von Trittbrettfahrern und Schreihédlsen an den Rand gedrangt zu

werden.

Auf der Grundlage von 50 qualitativen Interviews sind in einer aktuellen Studie des imug Instituts die
Anforderungen an eine aus Verbrauchersicht angemessene CSR-Information der Unternehmen
analysiert worden.® Dazu wurden die Wahrnehmung und die Bewertung von unternehmensseitig
kommunizierten CSR-Informationen durch die Verbraucher untersucht und die hintergriindigen

Motive ihrer Bewertungen beleuchtet. Es sollten jene Faktoren, Situationen, Anlésse identifiziert

18 SCHOENHEIT/SCHLEER, in: HANSEN/SCHOENHEIT (Fn. 12), 317 (319).
1% Kaas, Marketing fiir umweltfreundliche Produkte, DBW (Die Betriebswirtschaft) 1992, 473 (482).
% SCHOENHEIT/SCHLEER, (Fn. 18), 317.



werden, die CSR-Aussagen der Unternehmen aus Sicht der Verbraucher glaubwiirdig und interessant

erscheinen lassen.

So konnten in der Auseinandersetzung mit drei Beispielen aktueller CSR-Kommunikation eine Reihe

von kritischen Erfolgsfaktoren bei der Gestaltung der CSR-Information identifiziert werden:*!

M)

2

®)

(4)

(®)

Transparenz und Offenheit
Fur die Glaubwuirdigkeit von CSR ist eine transparente und offene Kommunikation maRgeblich.
Das heif3t vor allem, keine Halbwahrheiten zu kommunizieren. Auch Nicht-Erfolge, Fehlent-

wicklungen und schwer lésbare Dilemmata sollten kommuniziert werden.

Nachprufbare Aussagen

Da Unternehmen, die selbst tber ihre CSR-Leistungen berichten, nur in Teilen glaubwirdig
sind, sollten Unternehmen konkrete Nachweise liefern, durch die die tatsachliche Verantwor-
tungsiibernahme sichtbar wird. Nicht die Ziele und Vorhaben, sondern die Fortschritte und Er-
gebnisse sollten im Mittelpunkt der Kommunikation stehen. Auch Belege, Dokumentationen,

der Verweis auf weiterfihrende Informationen sind hier besonders hilfreich.

Glaubwiirdige ,,Dritte” zu Wort kommen lassen

Unternehmen, die selbst ihre CSR-Leistungen kommunizieren, verbessern ihre Akzeptanz bei
Verbrauchern, wenn dabei auch Kommentare / Statements von glaubwirdigen Dritten einge-
bunden werden. Glaubwirdige Dritte kdnnen Personen, Institutionen, ggf. auch Label / Siegel

sein.

Ausgewogene Emotionalisierung
Glaubwirdigkeit wird unterstitzt, wenn eine realistische Darstellung stattfindet und seridse Ar-
gumente vorgetragen werden. Um breite Konsumentensegmente zu erreichen, sollte auf Emo-

tionalisierung dennoch nicht verzichtet werden.

Verstandlichkeit
Die kommunizierten CSR-Inhalte der Botschaften mussen verstdndlich verpackt werden. Um
die Informationsverarbeitung zu erleichtern, sollten sich CSR-Aussagen auf gehaltvolle, nach-

vollziehbare, belastbare und mdoglichst mit Beispielen konkretisierte Informationen beschrén-

2! SCHOENHEIT/SCHLEER, (Fn. 18), 317 (331-334).



ken. Dabei sollte in besonderem Malie auf eine klare und verstandliche Text- und Bildkommu-
nikation sowie auf eine logische Aussagengestaltung geachtet werden.

(6) Motive ehrlich aufzeigen
In der Kommunikation sollten ehrlich die Win-Win-Perspektiven angesprochen werden und
auch welche 6konomischen Vorteile mit dem CSR-Engagement verfolgt werden. ,,Vollstdndi-
ger” Altruismus ist in der CSR-Kommunikation weniger glaubwiirdig als nachvollziehbare
Win-Win-Motive.

(7)  Unterschiedliche Informationstiefen vorsehen
Die CSR-Kommunikation in TV-Spots, in Anzeigen etc. ist in ihrem Informationsgehalt be-
grenzt. Weitergehende Informationen, die differenzierter die Themen darlegen, erhéhen die

Glaubwirdigkeit und befriedigen ggf. den Informationsbedarf.

(8) Erfolgswahrnehmung unterstiitzen
Um Konsumenten einen Nutzen (z.B. das gute Gefiihl, etwas Richtiges zu tun) in Aussicht zu
stellen, sollten CSR-Botschaften aufzeigen, dass Konsumenten durch ihr Handeln auch tatséch-
lich etwas bewegen kénnen. Allerdings darf hier keinesfalls der Eindruck entstehen, das Unter-
nehmen wirde die Verantwortung auf die Verbraucher abwélzen: Konsumenten sollten ermun-

tert, aber nicht aufgefordert werden, ihren Einfluss konstruktiv einzusetzen.

Insgesamt macht die qualitative Studie deutlich, dass nur sehr wenige Befragte prinzipiell gegen eine
verstarkte CSR-Kommunikation von Unternehmen sind. Rund zwei Drittel finden es — vom Grundsatz
her — vollkommen richtig, wenn Unternehmen Uber ihre guten Taten, Uber ihre CSR-Leistungen
berichten. Aber auch bei denen, die grundsatzlich fiir die Kommunikation von CSR-Leistungen sind,
trifft die CSR-Kommunikation von Unternehmen auf eine skeptische Grundhaltung. Sie verweisen
damit (implizit) auf bestimmte Anforderungen der Objektivitat, denen eine gute CSR-Information
gerecht werden muss.?

5. Fazit

CSR ist als Argument auf den Konsumgutermdrkten angekommen. Auch wenn die tatséchlichen
Kaufentscheidungen der Konsumenten von Preis- und klassischen Qualitatspraferenzen dominiert
werden, werden Aussagen zur CSR zunehmend kaufrelevant. Gerade weil die dargestellte und
wahrgenommene CSR-Qualitét eines Unternehmens nicht eindeutige Riickschlisse auf die Produkt-

22 SCHOENHEIT/SCHLEER, (Fn. 18), 317 (335).



qualitat zuldsst, kann ein Irrefihrungspotential von unternehmensseitig behaupteten CSR-Qualitaten
nicht ausgeschlossen werden.



