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CSR-Strategien

in Marketing und Kommunikation  

Zukunft Mittelstand!

Erfolgsfaktor gesellschaftliches Engagement 

26. Februar 2008 in Bielefeld
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Die einfache Botschaft

. . .  ist zu einfach
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Ist

Marketing mit 

CSR 

eine gute Idee ?

Die Gretchenfrage

Die contra Argumente: Gesteigerte Erwartungshaltungen

Glaubwürdigkeit

Bumerangeffekt

Kernkompetenz verwischt
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Man stelle  sich vor, unser 

Unternehmen ist  

verantwortlich und keiner 

merkt was !

Die Gegenfrage

Die pro Argumente: Verantwortung sichtbar machen

Marktnachfrage 

Kommunikationswettbewerb
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Man stelle  sich vor, unser 

Unternehmen ist  

verantwortlich und keiner 

merkt was !

Die Gegenfrage

Die pro Argumente: Verantwortung sichtbar machen

Marktnachfrage ?

Kommunikationswettbewerb

Gibt es tatsächlich eine
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Þ Arbeitsmärkte

Welche Märkte?

Þ FinanzmärkteÞ Konsumgütermärkte

Þ Beschaffungsmärkte (B2B)

Bund / Länder und Kommunen 
(öffentliches Beschaffungswesen) werden CSR-

Beschaffungsrichtlinien definieren

Insbesondere Unternehmen, die auf Konsumgütermärkten 

agieren, reichen die CSR+Nachhaltigkeitsthemen

verpflichtend an ihre Zulieferer weiter
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Konsumgütermärkte

K¿mmern sich Konsumenten um ñCSRñ ?
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ĂEngagement für das Gute

wird zum ºkonomischen Zwang!ñ

Der trendige Trend ?
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Umweltschutzmaßnahmen (n = 317)

ÁReinhaltung von Luft, Böden, 

Gewässer (n = 268)

Ásparsamer Einsatz von Rohstoffen 

und Energie,  nachwachsende 

Rohstoffe nutzen (n = 29)

Áartgerechte Tierhaltung (n = 16)

Áverantwortlicher Umgang mit 

neuen Technologien (n =3)

Ákurze Transportwege (n = 1)

Arbeitsplatzerhaltung (n = 175)

ÁArbeits- / Ausbildungsplätze (n = 94)

ÁStandort Deutschland (n = 81)

Sozialstandards, fairer Handel (n = 162)

Ákeine Kinderarbeit (n = 63)

ÁMenschenrechte / Sozialstandards 

einhalten (n = 62)

Áfairer Handel (n = 33)

ÁUnterstützung der Wirtschaft 

in ärmeren Ländern (n = 4)

Verbraucherinformation (n = 73)

ÁProdukt- und Hersteller-

informationen (n = 57)

ÁTransparente Produktions-

prozesse (n = 16)

Umweltverträgliche Produkte,                                                   

Verpackungen (n = 84)

Áumweltfreundliche Produkte, 

Verpackungen (n = 69)

Áregionale Produkte (n = 10) 

ÁGeräterücknahme, Recycling, 

Dosenpfand (n = 5)

Qualität zu fairen Preisen (n = 

122)

Áqualitativ hochwertige, Ăsichereñ 

Produkte (n = 78)

Águtes Preis-Leistungsverhältnis 

(n = 44)

Ehrlichkeit, Zuver-

lässigkeit (n = 17)

ÁEhrlichkeit (n = 14)

ÁZuverlässigkeit (n = 3)

Informationsoffenheit (n = 3)

ÁMitarbeiter über Unternehmens-

stand informieren (n = 2)

Áoffen (n = 1)

mehr Verantwortung, 

weniger Gewinn-

orientierung (n = 26)

Ámoralisch vertretbar 

handeln (n = 20) 

Ámehr Verantwortung 

für Gesellschaft 

übernehmen (n = 3)

Áweniger egoistisch, 

weniger Macht-

streben (n = 2)

Áweniger 

Shareholderorien-

tierung (n = 1)

Wirtschaftlichkeit (n = 6)

Árentabel wirtschaften, 

guter Umsatz (n = 2)

Ásolide Finanzpolitik  (n = 3)

ÁGewinne reinvestieren (n = 1)

Sonstiges (n = 4)

wn / kA (n = 29)

Umgang mit Beschäftigten (n = 279)

Áverantwortliches, solidarisches 

Verhalten gegenüber 

Mitarbeitern (n = 138)

ÁSozialleistungen, soziale 

Absicherung (n = 72)

ÁVergütung (Löhne, Gehälter, 

Beteiligungen) (n = 42)

ÁGleichstellung benachteiligter 

Gruppen (n = 18)

ÁGesundheitsschutz (n = 5)

ÁMitarbeiterförderung  (n = 4)

Soziales

(n = 606)

Umwelt
(n = 401)

Markt / Gesellschaft
(n = 251)

ĂEthische 

Themenñ (n = 47)

Unterstützung sozialer,                                            

ökologischer Projekte (n = 17)

Kundenorientierung und 

Service (n = 30)

Offene Frage / Bitte um Stichworte, Beispiele usw.

Was verstehen Konsumenten unter 

verantwortlichem Verhalten von Unternehmen ?

Basis: repräsentative Haushaltsbefragung 

Stichprobe n = 1.008; Inhaltsanalytische Kategorisierung offener Antworten, Mehrfachnennungen möglich
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Fast jeder Befragte 

kann einige Aspekte nennen

Nicht alle Themen / Aspekte sind für jeden

Befragten interessant

Die interessierenden Aspekte spiegeln

auch Themenkonjunkturen wieder
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25

32

34

36

41

44

49

67

Basis: repräsentative Haushaltsbefragung; Stichprobe n = 1.008; 

Angaben in Prozent, nur ĂTop One Boxesñ (Ăauf jeden Fallñ);

Präferenz für verantwortungsvoll handelnder Unternehmen, 

da das Unternehmen ... 

neue Arbeitplätze in Deutschland schafft

auf die Einhaltung von Sozialstandards

in ärmeren Ländern achtet

besonders hohe Umweltschutzstandards (in 

der Produktion) anwendet

mehrheitlich energiesparende und 

umweltverträgliche Produkte herstellt

Verbraucher umfassend und kompetent über 

gesetzliche Standards hinaus informiert

ausführlich über seine erbrachten sozialen 

und ökologischen Leistungen berichtet

regelmäßig soziale und ökologische Projekte 

fördert und unterstützt

seinen Mitarbeitern überdurchschnittliche 

Löhne und Sozialleistungen anbietet

Präferenzbereitschaft

© imug 2006



12

Dr. Schoenheit, 

imug Institut für Markt-

Umwelt-Gesellschaft 

an der Universität 

Hannover

Bielefeld

2008-02-26

// 12

21

25

31

31

48

51

54

68

Boykott gegen nicht verantwortungsvoll handelnder Unternehmen, 

da das Unternehmen ... 

Arbeitplätze in Deutschland abbaut

nicht auf die Einhaltung von Sozialstandards 

in ärmeren Ländern besonders achtet

keine über gesetzliche Standards hinaus-

gehende Umweltschutzstandards (in der 

Produktion) anwendet

keine besonders energiesparende und 

umweltverträgliche Produkte herstellt

Verbraucher lediglich gemäß den 

gesetzlichen Standards informiert

nicht über seine erbrachten sozialen und 

ökologischen Leistungen berichtet

soziale und ökologische Projekte nicht 

fördert und unterstützt

seinen Mitarbeitern lediglich unterdurch-

schnittliche Löhne und Sozialleistungen anbietet

Boykottbereitschaft

Basis: reprªsentative Haushaltsbefragung; Stichprobe n = 1.008; Angaben in Prozent, nur ĂTop One Boxesñ (Ăauf jeden Fallñ);

* Unter Boykottbereitschaft wird die Verhaltensbereitschaft zur Vermeidung von Produkten eines bestimmten Unternehmens 

verstanden ïnicht die engere Definition eines organisierten, gezielten Boykotts.

© imug 2006
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© imug 2006

Einwand:

- Alles nur Bekundungen

- Absichtserklärungen 

Boykott nicht verantwortungsvoll handelnder Unternehmen, da das 

Unternehmen ... 

Boykottbereitschaft
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Nur Bekundungen ?

Konsumenten 

reagieren bei 

gravierenden 

ĂVerstºÇenñ 

deutlich
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Miele positioniert

das Ăalteñ 

Made in Germany

in einem CSR-Kontext

Die Verstärkung

ĂCSR-Werbungñ  

und Glaubwürdigkeit

einfach prüfbar

glaubw¿rdige ĂReferenzñ
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Testergebnisse als CSR-Information 

Stiftung Warentest führt seit 2005 
unregelmªÇig sogenannte Unternehmenstests oder auch ĂCSR-Testsñ durch.


