MARKENFUHRUNG

CORPERATE SOCIAL RESPONIBILITY

Mehr als nur
. leere Worte?

Der Schrei nach gesellschaftlicher Verantwortung
von Unternehmen ist heutzutage nicht zu tiber-
horen. Doch sind die Kunden wirklich bereit,
durch hohere Preise ein solches Verhalten zu
unterstiitzen? Oder ist der Ruf lauter als die Tat?

IN DEN VERGANGENEN JAHREN wurde der Begriff Corporate
Social Responsibility (CSR) als neues Wundermittel
entdeckt. Der Ruf nach gesellschaftlicher Verantwor-
tung von Unternehmen ist uniiberhorbar. So warf Na-
omi Klein in ihrem Buch »No Logo« groflen Unter-
nehmen wie Nike vor, Menschen in der dritten Welt
bei der Produktion ihrer Produkte auszubeuten. No-
kia schloss im vergangenen Jahr das Werk in Bochum.
Dies wurde von Boykott-Aufrufen begleitet. Der Mo-
biltelefonhersteller wurde angeprangert. Lidl stand in
jungster Zeit mehrfach zu Recht in den Schlagzeigen.
Die Vorwiirfe reichten von Ausbeutung und Unterdrii-
ckung bis hin zur Bespitzelung eigener Mitarbeiter. Em-
porung allenthalben.

Unternehmen haben CSR entdeckt

Doch reagieren Konsumenten wirklich auf solche
Schlagzeilen? Oder ist der Ruf lauter als die Tat? So
florierten zum Beispiel die Absitze von Nike weiter.
Die Missstande wurden jedoch behoben. Nokia-Han-
dys werden auch heute weiter in Deutschland gekauft.
Ebenso dnderten die negativen Schlagzeilen uber die
Praktiken des Discounters wenig. Der Kunde kauft
fleifSig weiter, denn schlieSlich gilt der Slogan: »Lidl
lohnt sich.«

Heutzutage springen CSR-Projekte wie Pilze aus dem
Boden: Das Regenwald-Projekt von Krombacher, der
Brunnenbau in Athiopien von Volvic sowie Impfun-
gen gegen Tetanus bei Neugeborenen von Pampers mit
Unicef sind einige bekannte Beispiele. Ebenso gehoren
Unternehmen wie BASF, RWE, Eon oder Bayer zu den
Top-10 des aktuellen » Good Company Ranking« des
Manager Magazins.

Doch wie zeigen sich Unternehmen gesellschaftlich
verantwortlich? Grob gesehen gibt es drei verschie-
dene Strategieoptionen. Ausgangspunkt bildet dabei

die Markenidentitat. Erstens kann diese untrennbar
mit der CSR-Aktivitit verknupft sein. Dies war das
Erfolgsrezept von Anita Roddick, die einst Body Shop
griindete.

Zweitens kann eine CSR-Aktivitat als Erganzung zur
Markenidentitdt dienen — Anbaustrategie: CSR als zu-
sdtzliche Positionierungseigenschaft. Typische Beispie-
le hierfiir stellen Krombacher und Volvic dar. Drittens
kann es auch sein, dass die CSR-Aktivitiat nicht nach
auflen kommuniziert wird, da sie aus Markensicht
nicht erforderlich ist. Das bedeutet aber noch lange
nicht, dass man sich bei solchen Marken nicht der ei-
genen gesellschaftlichen Verantwortung bewusst ist.

Blick in die Kopfe der Konsumenten

Laut dem Global Consumer Report von Nielsen geben
68 Prozent der Befragten an, dass ihre Kaufentschei-
dung durch gesellschaftliches Engagement von Unter-
nehmen beeinflusst wird. Eine Studie der Bundesverei-
nigung der Deutschen Erndhrungsindustrie ergab, dass
jeder Funfte der befragten Konsumenten lieber Biopro-
dukte einkauft. Tatsichlich liegt der Marktanteil von
solchen Produkten jedoch lediglich bei 3,1 Prozent.
Im Bereich Waschmittel und Haushaltsreiniger bevor-
zugt angeblich sogar fast jeder Zweite umweltvertrag-
liche Produkte. Der tatsichliche Marktanteil betrit
hingegen schlappe 5,4 Prozent. Wie lasst sich diese
Diskrepanz erkldren?

In einer Studie des Instituts fiir Marken- und Kom-
munikationsforschung (IMK), GiefSen, wird derzeit
genauer der Frage nachgegangen, ob und inwieweit
CSR-Kriterien tatsichlich in einer Kaufentscheidung
durchschlagen. In einer Reihe von Produktkategori-
en (z.B. Jogurt, Kaffee, Kosmetik, Elektrogerite und
PKW) wurden hierzu Probanden befragt, wie wichtig
bestimmte Kriterien bei einer konkreten Kaufentschei-
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CSR-Engagements von Unternehmen: das Regenwald-Projekt von Krombacher und Impfungen gegen Tetanus von Pampers. Vor dem Start eines
Projektes sollte iiberpriift werden, ob die jeweilige CSR-Aktivitat auch zur Marke und zum Kerngeschaft passt.

dung fiir sie sind. Neben Eigenschaften wie Preis, Qua-
litat und Marke werden auch explizit CSR-Kriterien
beriicksichtigt (z.B. artgerechte Tierhaltung, umwelt-
vertragliche Herstellung sowie soziale Aktivitdten).

Einfluss auf Kaufentscheidung

Ergebnis: CSR-Kriterien divergieren je nach Bran-
che in Bezug auf die beurteilte Wichtigkeit fir die
Kaufentscheidung stark. So werden beispielweise bei
Kleidung Merkmale wie »faire Bezahlung und Be-
handlung der Mitarbeiter« oder »umweltvertragliche
Herstellung« fiir nahezu unwichtig erachtet. Hier be-
einflussen vor allem Passung, Design und Qualitat die
Kaufentscheidung.

Dagegen wird bei Kosmetika das Kriterium »Ver-
pflichtung, keine Tierversuche zu machen« als wich-
tig erachtet, aber auch hier stellt die Qualitat einen
noch wichtigeren Faktor dar. Bei Kaffee dagegen steht
der Fairness-Gedanke hoch im Kurs. Insgesamt ist
jedoch zu erkennen, dass in den meisten der unter-
suchten Branchen die jeweiligen CSR-Kriterien ledig-
lich im Mittelfeld der beurteilten Wichtigkeit liegen,
wenn es um die konkrete Kaufentscheidung des Kon-
sumenten geht.

Nach einer Studie von Sinus SocioVision und Karma-
Konsum sind es vor allem die sogenannten LOHAS
(Lifestyle of Health and Sustainability), die bevorzugt
Produkte von solchen Unternehmen kaufen, die gesell-
schaftliches Engagement zeigen. Aber das notige Klein-
geld fur solche Produkte ist bei diesen Bevolkerungs-
gruppen auch reichlich vorhanden.

Lohnen sich CSR-Aktivitaten?

In der heutigen Zeit scheint also CSR nicht nur le-
diglich eine ethische Komponente, sondern vielmehr
ebenso eine 6konomische erlangt zu haben. So gaben

laut einer Studie von KPMG aus dem Jahr 2005 ins-
gesamt 74 Prozent der befragten Unternehmen 6ko-
nomische Uberlegungen als Treiber fiir CSR-Aktiviti-
ten an. Die einstige Debatte, »ob« ein Unternehmen
tiberhaupt CSR betreiben soll, fihrt somit zur Frage
nach dem »wie«.

Zwar sind CSR-MafSnahmen von Unternehmen grund-
satzlich immer eine gute Tat und werden auch vom
Konsumenten als gut beurteilt. Ob die Kunden deshalb
aber eine hohere Kauf- beziehungsweise Preisbereit-
schaft zeigen, hiangt von einer Reihe von Einflussfak-
toren ab. Nach Untersuchungen von Xiaoli Nan und
Kwangjun Heo im Jahr 2007 beeinflussen CSR-Ak-
tivititen die Beurteilung eines Unternehmens positiv,
schlagen jedoch weniger stark auf dessen Produktmar-
ken durch. Kunden kaufen aber keine Unternehmens-
marke, sie kaufen konkrete Produkte.

Trotz der bis heute uneinheitlichen Forschungserkennt-
nisse gibt es einige Faktoren, die unbedingt bertick-
sichtigt werden sollten, bevor ein Unternehmen blind
in CSR-Aktionismus verfillt.

Fit muss stimmen

Zunichst sollte tiberprift werden, ob die jeweilige
CSR-Aktivitat zur Marke und zum Kerngeschift passt.
Der Brunnenbau von Volvic stellt hier ein gelungenes
Beispiel dar, wohingegen der Konsument bei Hassia-
Mineralwasser weniger leicht den Bezug zur Umwelt-
schutz-Aktion »1 Kasten = 1 Baum« erkennen kann.
Fur Iglo wurde es sich anbieten, sich fir artgerechten
Fischfang zu engagieren. Und Ravensburger tut gut da-
ran, eine Stiftung ins Leben gerufen zu haben, die das
soziale und kulturelle Umfeld von Kindern und Fami-
lien unterstiitzt.

Es muss fiir den Konsumenten logisch nachvollzieh-
bar sein, warum sich das Unternehmen gerade fur eine
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CSR-Strategien
von Unternehmen

CSR als Teil der
Markenidentitat

CSR als Erganzung
der Markenidentitat

@ Krombacher

CSR unabhiangig von
der Markenidentitat

Wer gesellschaftliche Verantwortung zeigen will, hat verschiedene Strategieoptionen: Die Markenidentitat kann untrennbar mit der CSR-Aktivitat
verkniipft werden (Bsp. Body Shop), sie kann als Erganzung zur Markenidentitat dienen (Bsp. Krombacher, Volvic), oder auch nicht nach aufen

kommuniziert werden (Bsp. Wiirth)

solche Mafinahme engagiert. Auch in der IMK-Studie
zeigte sich, dass CSR-Kriterien fir die Kaufentschei-
dung zumeist dort wichtiger eingeschitzt werden, wo
ein direkter Bezug zur Branche besteht.

Glaubhaftigkeit des Engagements

Wichtig ist dabei, dass die Informationen iiber die CSR-
Aktivitdten des Unternehmens nicht nur von ihm selbst
kommen und es eine neutrale Quelle gibt, die tiber das
Engagement berichtet und es einordnet. Zudem darf
der Konsument nicht den Eindruck bekommen, dass
das Unternehmen die CSR-Aktivitit nur vornimmt,
weil es sich davon 6konomische Vorteile erhofft.

Hat der Kunde Zweifel an der Ernsthaftigkeit der
CSR-Strategie eines Unternehmens, kommt es zu ei-
nem Backfire-Effekt. Das hat zur Folge, dass der Her-
steller sogar schlechter beurteilt wird als ohne CSR-
Aktivitit.

Weiterhin ist wichtig, wie der Konsument iiberhaupt
zur CSR-Aktivitdt steht, und inwieweit eine wahrge-
nommene Kongruenz zwischen den Werten des Kun-
den und denen des Unternehmens herrscht. Grund-
satzlich wird vom Konsumenten zudem eine gewisse
Qualitit der Produkte vorausgesetzt, denn die wenigs-
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ten sind bereit, qualitative Einbuflen fiir CSR-Aktivi-
taten hinzunehmen. Vielmehr sollten die CSR-Bemii-
hungen eher zu einer qualitativen Verbesserung der
Produkte beitragen.

Viel Larm um Nichts?

Zwar ist der Schrei nach gesellschaftlicher Verantwor-
tung nicht zu tiberhoren, dennoch sollten Unterneh-
men nicht in falschen Aktionismus verfallen. Denn nur,
wenn das gesellschaftliche Engagement dem Konsu-
menten glaubwiirdig vermittelt wird und fiir diesen
nachvollziehbar ist, konnen sich die positiven Wirkun-
gen von CSR-Aktivitdten entfalten.
Und selbst wenn der Kunde positiv tiber gesellschaft-
liches Engagement spricht, heifst das noch lange nicht,
dass dies auch an der Kasse honoriert wird. Hier ist
Grundvoraussetzung, dass der Konsument nicht auf
Qualitit verzichten muss. Zentral ist dabei, dass die
jeweilige CSR-MafSnahme deutlich die Markenidenti-
tat widerspiegelt und die Markenpositionierung unter-
stiitzt beziehungsweise die Marke um eine weitere Po-
sitionierungseigenschaft sinnvoll erganzt. Keinesfalls
sollte CSR jedoch aus reinen Publicity-Aspekten miss-
braucht werden, denn dann kann es schnell dazu kom-
men, dass der Schuss nach hinten losgeht.
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