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Die einfache Botschaft imug
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Die Gretchenfrage imug

Die contra Argumente:

Ist

Marketing mit

CSR
eine gute ldee ?

Gesteigerte Erwartungshaltungen
Bumerangeffekt
Kernkompetenz verwischt

Glaubwurdigkeit
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Die Gegenfrage imug

Die pro Argumente:

Man stelle sich vor, unser

Unternehmen ist

verantwortlich und keiner

merkt was !

Verantwortung sichtbar machen

Kommunikationswettbewerb

Marktnachfrage
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Umwelt-Gesellschaft
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Die Gegenfrage imug

Die pro Argumente:

Gibt es tatsachlich eine

Man stelle sich vor, unser

Unternehmen ist

verantwortlich und keiner

merkt was !

Verantwortung sichtbar machen

Kommunikationswettbewerb
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Welche Markte? imug

® Arbeitsmarkte ® Konsumgutermarkte B Finanzmarkte

B Beschaffungsmarkte (B2B)

Insbesondere Unternehmen, die auf Konsumgutermérkten
agieren, reichen die CSR+Nachhaltigkeitsthemen
\ verpflichtend an ihre Zulieferer weiter

~Bund/Léander und Kommunen
(6ffentliches Beschaffu nﬁ.sv_vesen%lw_erden CSR-
I \ Beschaffungsrichtlinien definieren
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Konsumgutermarkte

Kimmern sich Konsumenten um “CSR* ?

imug

Dr. Schoenheit,

imug Institut fur Markt-
Umwelt-Gesellschaft
an der Universitat
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Der trendige Trend ? iImug

Trend-Report

2 o 0 Soziokulturelle Schliisseltrends . ZUkunftS | institut
7 fir die M&rkte von morgen )

Neuer Moralismus
Gutmensch global

~Engagement flir das Gute
wird zum dkonomischen Zwang!™

’l

Der Anteil geiz-geiler
Konsumenten, die sich
fir billiges Geld die
Einkaufskdrbe mit
moralisch fragwilrdigen
Produkten fiillen,
wird mittel- bis
langfristig sinken

Matthias Horx, Zukunftsforscher

Dr. Schoenheit,

imug Institut fur Markt-
Umwelt-Gesellschaft
an der Universitat
Hannover

Bielefeld
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Was verstehen Konsumenten unter

verantwortlichem Verhalten von Unternehmen ?

Offene Frage / Bitte um Stichworte, Beispiele usw.

imug

Soziales
(n = 606)

Umwelt
(n = 401)

Markt / Gesellschaft
(n =251)

»Ethische
Themen* (n = 47)

Umgang mit Beschaftigten (n = 279)

= verantwortliches, solidarisches
Verhalten gegentiber
Mitarbeitern (n = 138)

= Sozialleistungen, soziale
Absicherung (n = 72)

= Vergutung (Léhne, Gehalter,
Beteiligungen) (n = 42)

= Gleichstellung benachteiligter
Gruppen (n = 18)

= Gesundheitsschutz (n = 5)

= Mitarbeiterférderung (n = 4)

Arbeitsplatzerhaltung (n = 175)
= Arbeits- / Ausbildungsplatze (n = 94)
= Standort Deutschland (n = 81)
Sozialstandards, fairer Handel (n = 162)
= keine Kinderarbeit (n = 63)
= Menschenrechte / Sozialstandards
einhalten (n = 62)
= fairer Handel (n = 33)
= Unterstiitzung der Wirtschaft
in &rmeren Landern (n = 4)

UmweltschutzmaBnahmen (n = 317)

= Reinhaltung von Luft, Boden,
Gewasser (n = 268)

= sparsamer Einsatz von Rohstoffen
und Energie, nachwachsende
Rohstoffe nutzen (n = 29)

= artgerechte Tierhaltung (n = 16)

= verantwortlicher Umgang mit
neuen Technologien (n =3)

= kurze Transportwege (n = 1)

Umweltvertragliche Produkte,

Verpackungen (n = 84)

= umweltfreundliche Produkte,
Verpackungen (n = 69)

= regionale Produkte (n = 10)

= Gerateriicknahme, Recycling,
Dosenpfand (n = 5)

Basis: reprasentative Haushaltsbefragung

Stichprobe n = 1.008; Inhaltsanalytische Kategorisierung offener Antworten, Mehrfachnennungen méglich

Qualitat zu fairen Preisen (n =
122)

= qualitativ hochwertige, ,sichere”
Produkte (n = 78)

= gutes Preis-Leistungsverhaltnis
(n=44)

Kundenorientierung und

Service (n = 30)

Verbraucherinformation (n = 73)

= Produkt- und Hersteller-
informationen (n = 57)

= Transparente Produktions-
prozesse (n = 16)

Wirtschaftlichkeit (n = 6)

= rentabel wirtschaften,
guter Umsatz (n = 2)

= solide Finanzpolitik (n = 3)

= Gewinne reinvestieren (n = 1)

Informationsoffenheit (n = 3)

= Mitarbeiter Uber Unternehmens-
stand informieren (n = 2)

= offen (n = 1)

Unterstltzung sozialer,

okologischer Projekte (n = 17)

mehr Verantwortung,

weniger Gewinn-

orientierung (n = 26)

= moralisch vertretbar
handeln (n = 20)

= mehr Verantwortung
fur Gesellschaft
tbernehmen (n = 3)

= weniger egoistisch,
weniger Macht-
streben (n = 2)

= weniger
Shareholderorien-
tierung (n = 1)

Ehrlichkeit, Zuver-

lassigkeit (n = 17)

= Ehrlichkeit (n = 14)

= Zuverlassigkeit (n = 3)

©imug 2006
Sonstiges (n=4)
wn / kA (n =29)

Dr. Schoenheit,

imug Institut fur Markt-
Umwelt-Gesellschaft
an der Universitat
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Was verstehen Konsumenten unter Imug

verantwortlichem Verhalten von Unternehmen ?

Offene Frage / Bitte um Stichworte, Beispiele usw.

Soziales | | Umwelt | | Markt / Gesellschaft | | ,»Ethische
L n =47)
! Fast jeder Befragte o
. . ‘etbar
kann einige Aspekte nennen P
-9
F_sch,
Nicht alle Themen / Aspekte sind flr jeden
] Befragten interessant
- 7
; o
: Die interessierenden Aspekte spiegeln . |@imiig 2008
auch Themenkonjunkturen wieder ’
| 6kologischer Projekte (n = 17) | E#;Zﬂ%&;z%#:ﬁ :
Basis: reprasentative Haushaltsbefragung gciJeolgtglzd-zs

Stichprobe n = 1.008; Inhaltsanalytische Kategorisierung offener Antworten, Mehrfachnennungen méglich /10

10



Praferenzbereitschaft imug

Praferenz fur verantwortungsvoll handelnder Unternehmen,
da das Unternehmen ...

neue Arbeitplatze in Deutschland schafft
mehrheitlich energiesparende und
umweltvertragliche Produkte herstellt

besonders hohe Umweltschutzstandards (in
der Produktion) anwendet

auf die Einhaltung von Sozialstandards
in &rmeren Landern achtet

regelmagig soziale und 6kologische Projekte
fordert und unterstitzt

Verbraucher umfassend und kompetent tiber
gesetzliche Standards hinaus informiert

seinen Mitarbeitern tiberdurchschnittliche
Léhne und Sozialleistungen anbietet

ausfihrlich Gber seine erbrachten sozialen
und dkologischen Leistungen berichtet

Basis: reprasentative Haushaltsbefragung; Stichprobe n = 1.008;
Angaben in Prozent, nur ,,Top One Boxes“ (,,auf jeden Fall*);



Boykottbereitschaft

Boykott gegen nicht verantwortungsvoll handelnder Unternehmen,

da das Unternehmen ...

Arbeitplatze in Deutschland abbaut

seinen Mitarbeitern lediglich unterdurch-
schnittliche Lohne und Sozialleistungen anbietet

nicht auf die Einhaltung von Sozialstandards
in armeren Landern besonders achtet

keine besonders energiesparende und
umweltvertragliche Produkte herstellt

keine uber gesetzliche Standards hinaus-
gehende Umweltschutzstandards (in der
Produktion) anwendet

soziale und 6kologische Projekte nicht
férdert und unterstitzt

nicht Uber seine erbrachten sozialen und
Okologischen Leistungen berichtet

Verbraucher lediglich gemaf den
gesetzlichen Standards informiert

|68

|54

|51

|31

|31

m—

Basis: reprasentative Haushaltsbefragung; Stichprobe n = 1.008; Angaben in Prozent, nur ,,Top One Boxes* (,,auf jeden Fall*);
* Unter Boykottbereitschaft wird die Verhaltensbereitschaft zur Vermeidung von Produkten eines bestimmten Unternehmens
verstanden — nicht die engere Definition eines organisierten, gezielten Boykotts.

imug

© imug 2006

Dr. Schoenheit,
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Boykottbereitschaft

Boykott nicht verantwortungsvoll handelnder Unternehmen, da das

Unternehmen ...

Arbeitplatze in Deutschland abbaut

seinen Mitarbeitern lediglich unterdurch-
schnittliche Lohne und Sozialleistungen anbietet

nicht auf die Einhaltung von Sozialstandards
in armeren Landern besonders achtet

keine besonders energiesparende und
umweltvertragliche Produkte herstellt

keine uber gesetzliche Standards hinaus-
gehende Umweltschutzstandards (in der
Produktion) anwendet

soziale und 6kologische Projekte nicht
férdert und unterstitzt

nicht Uber seine erbrachten sozialen und
Okologischen Leistungen berichtet

Verbraucher lediglich gemaf den
gesetzlichen Standards informiert

|68

Basis: reprasentative Haushaltsbefragung; Stichprobe n = 1.008; Angaben in Prozent, nur ,,Top One Boxes* (,,auf jeden Fall*);
* Unter Boykottbereitschaft wird die Verhaltensbereitschaft zur Vermeidung von Produkten eines bestimmten Unternehmens
verstanden — nicht die engere Definition eines organisierten, gezielten Boykotts.

imug

© imug 2006

Dr. Schoenheit,

imug Institut fur Markt-

Umwelt-Gesellschaft
an der Universitat
Hannover

Bielefeld
2008-02-26

1113

13



Nur Bekundungen ?

T« Loann - acT

Konsumenten

/
ber SeEGeL Me.it/2006/S. o5

Protest vor dem AEG-Werk in Niirnberg

HAUSGERATE

reagierenbei = Kunden strafen Electrolux ab

gravierenden
,verstoBen*
deutlich

eit dem umstrittenen Beschluss, das

traditionsreiche AEG-Werk in Niirn-
berg dichtzumachen und die Produktion
nach Polen zu verlagern, hat der schwe-
dische Hausgeratehersteller Electrolux
bei den Kunden in Deutschland einen
schweren Stand. Nach Berechrungen
der Niirnberger Marktforschungsgesell-
schaft GIK stiirzte der Marktanteil der
Schweden im hiesigen Handel mit Elek-

troeroReeriten in den ersten acht Mn-

2005 durch die SchlieBungspléne der
Niirnberger Fabrik in die Schlagzeilen
geraten war. Der Marktanteil von AEG
schrumpfte in Deutschland von 10,7 auf
jetzt nur noch 8,3 Prozent. Gewinner
im weitgehend gesittigten Hausgerate-
markt sind iiberraschenderweise Firmen,
die noch mehr in Deutschland produzie-
ren als Electrolux. So stieg der Markt-
anteil beim Giitersloher Familienunter-
nehmen Miele im gleichen Zeifranm von

s
s
3
H
z
&
s
E
=
z
E
2
<
=
2

imug

Dr. Schoenheit,

imug Institut fur Markt-
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Die Verstarkung imug

Miele positioniert

das ,alte”

Made in Germany

in einem CSR-Kontext

,CSR-Werbung*
und Glaubwirdigkeit

einfach prufbar

—— glaubwirdige ,Referenz*

15



imug

Testergebnisse als CSR-Information

Stiftung Warentest fuhrt seit 2005 )
unregelmafig sogenannte Unternehmenstests oder auch ,CSR-Tests" durch.

~ regendichte Membran aus den USA kom-
men, Reifverschliisse und Oberstoff da-  Lan

gegen aus Korea. Geniht wird die Jacke R
I e n e u e u a l a zum Beispiel in China. Auch das Schnitt-  gen
muster stammt nicht mehr unbedingt an

FunktlonSJacken Fiinf Unternehmen ergrerfen dle Inltlatwe

UNTERNEHMENS- Deutliche | Ansitze |Bescheidene | Ansatze Verweigert Verweigert |Deutliche | Ansatze Ansatze Deutliche

VERANTWORTUNG Initiative Ansatze Initiative Initiative | Anséitze
K e0® X0 0 0 D o X e0e o0 oo D
mmm Ja [ [ Ja Keine Angabe Ja Ja
Umweltschutz verankert Ja " | Kaum Kaum | Keine Angabe send | Ja Rlcbatal E
BESCHAFTIGTE X0 0 @ D o o ea o0 o0 eee eeoe
ZULIEFERER (SOZIALES) @@ @ 0 0 @ee o o eoe o0 ° o0 °
Mindeststandards Ja . Ja, umfassend % |Keine Angabe Ja a  [Ja umfassend |Ja
Kontrollen bei Zulieferem Ja, aber nicht I, Ja, aber nicht Keine Angabe Ja, aber nicht ht | Ja
ZULIEFERER (UMWELT) | @ 0 ° e0e0 ° o XX ® ° LX) °
estanforderungen Oko-Tex 100 ~ |Oko-Tex 100 Keine Angabe Kaum | Oko-Tex 100
Kontrollen Ja, aber nicht : Ja b t |Keine Angabe Nur vertragli- Ja, umfassend
e t belegt v che Aufla g Z
TRANSPARENZ o000 o0 ° o0 ° o ° (X 0 ) 0
" bemm Nein Nein e Nein Ja y |Nein
Uberpriifung zu Ja n Ja > Nein Nein Nein L

uwnwmn Keine ; Rumanien | China Indonesien | Keine A

mmmummm* die Produktion der Funktionsjacke betreffen. In die Bewertung gingen weitere, in der
einzeln aufgefuhre Kriterien ein (siehe s«:www auf Seite 80).
ammm-ww ‘Schadstoffgehale n Textien. der Anbieter den Noten im




Wirkungen von CSR-Tests

Abonnenten der Stiftung Warentest
die Lachs nach der Veroffentlichung eines ,,CSR-Tests" kauften

Alle, die Lachs gekauft hatten (n = 280) ]

____________________________________________________________________

Basis: Abonnentenpanel der Stiftung Warentest;
n =542; Angaben in Prozent; bei den Handlungsoptionen Préferenz oder Boykott waren Mehrfachnennungen méglich.
Filter: nur die 52% der Befragten, die seit Erscheinen des CSR-Tests Tiefkuhl-Lachs gekauft haben.

imug

©imug 2006

Dr. Schoenheit,

imug Institut fur Markt-

Umwelt-Gesellschaft
an der Universitat
Hannover

Bielefeld
2008-02-26
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Die neue Perspektive

8. Juni 2007
23/2007

Verantwortung zah

MARKETING UND MARKEN

tsich aus

19

P

Studie: Corporate Social Responsibility spielt fiir ein Drittel der Konsumenten eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung | Hobe Bedeutung fiir PR

Iu en K

n gilt Corporate Social Responsi-
bility (CSR) als sperriges Thema. Doch
die eigene Verantwortung fiir Umwelt
oder  Gesellschaft  hervorzuheben,
kann sich fiir Unternchmen lohnen:
Rund ein Drittel der Konsumenten ge-
ben an, am Point of Sale lieber zu Pro-
dukten engagierter Hersteller zu grei-
fen, sofern Preis und Qualitit stimmen.
Dies geht aus einer Umfrage hervor, die
Mediaedge CIA in Dissseldorf unter
1300 Verbrauchern durchgefiihre hat.

Wir tun viel - fir maglichst wenig CO,-Emissionen.

plex Umweltschutz und Schadstoffre-
duzierung mit Abstand auf Platz 1,
wennes um die wichtigsten Gebiete der
Corporate Social Responsibility geht.
Fiir 22 Prozent gehort dieses Kriterium
7u einem  verantwortungsbewussten
Unternehmen. Dagegen sind Profirgier
(26 Prozent), Arbeitsplatzabbau (25)
und Umweltverschmutzung (17) oft
genannte  Griinde fiir ein Negariv-
Image bei den Verbrauchern.

Wichtige Hinweise liefert die Studie
auch fiir eine der schwierigsten Fragen
im 2 b mit dem C n-

Zwar triffe die iiberwiegende Mehr-
heit der Verbraucher ihre Kauf-
entscheidung demnach noch immer
aufgrund von Qualitit und Prei 5-
tungs-Verhiltmis cines Produkts. Die
B der cth
dingungen des Konsums hst der-
cil jedoch: Fiir 14 Prozent ist das Bio
egel der Bundesregierung  kauf—
entscheidend, ¢in Zehntel bevorzugen
Fairtrade-Waren.

Thre Macht spiclen die Verbraucher
allerdings auch in
tung aus: dic Hilfte der Befragten
gibt an, bestimmte Produkte und
Dienstleistungen aus ethischen Griin-
den zu boykottieren. Die Griinde fiir
di¢ ablehnende Haltung gegeniiber
Unternchmen sind in erster Linie die
Beschifrigung von Kindern, genverin-
derte Ware und nicht artgerechte Hal-
tung von Tieren.

Wer offentlich Verantwortungsbe-
wusstsein fiir Umwelt, Gesellschaft
oder Mitarbeiter zeigt, muss sich al-
lerdings auch auf eine kritische Uber-

Zwel aktuelle Beispiele filr CSR-Kommunikation: Lufthansa thematisiert CO2-Reduktion, VW setzt Nachhaltigkeit auf die Werbe-Agenda

priifung durch Verbraucher gefasst

7ung des Engagements. Kein Thema ist

A

Deutliche Spuren in der Wahrneh

machen: 42 Prozent der gten for-
dern von den Unternehmen Transpa
renz — und eine konsequente Umset-

den K

bei der Ausgestal

tung eines CSR-Projekts wichtiger als
dessen Nachpriifbarkeit.

mung der Befr die ak-
tuelle Disk i

gagement eines Unternchmens: der

Wahl des richtigen  Kommunika-

tionsweges. Denn: Nicht selten gestal

tet sich die Vermittlung komplexer
R 2

um die Klima i
rangiert der Themenkom-

mung; §

Umwelt hat Prioritat

Die 10 wichtigsten CSR-Themen aus Sicht der Konsumenten

Angaben in Prozent

soziale Verantwortung

/ i 2
Schaffung von i 3
Arbeitsplatzerhalt ———

Basis: 1572 Befragte, Mehrlachneanungen moghich
Quele: Medioadge CIA

Fairness — 9
Spenden fiir karitative Zwecke ——
angemessene Bezahlung e 8
Ausbildung r——
soz. Absi / betriebl. — 7
Boschiftigung in Deutschland fomm—r1

HORIZONT 23/2007

Die Studien-Details

Im Rahmen seiner monatlichen Stu-
dienreihe ,Sensor” hat Mediaedge
CIA dieses Mal das Thema Corporate
Social Responsibility untersucht.
Verantwortlich fiir die Untersuchung
ist das MEC Media Lab, die Research-
Unit der Diisseldorfer Mediaagentur.
Der ,Sensor” basiert auf der persénli-
chen  Reprdsentativbelragung  von
rund 1300 Personen im Alter ab 14
Jahren. Die Umfrage wird im Auftrag
von Mediaedge CIA durch das Markt-
forschungsunternehmen TNS Emnid
in Bielefeld durchgefiihrt.

Sa halte wie her Nach-
haltigkeit gerade iiber Werbung und
Sponsoring schwierig, zadem droht oft
ein Glaubwiirdigkeitsproblem.

Die bedeutendste Rolle in der Kom-
munikation des unternehmerischen
VerantwortungsbeWusstseins — spielt
deshalb die PR: 69 Prozent der Befrag-
ten nennen die mediale Berichterstat-
tung als ausschlaggebend fiir ihr Wis-
en iiber das soziale dder okologische
Engagement einer Firma.

Doch auch klassische Werbung
kommt als Kommunikationskanal
durchaus in Betrache: Immerhin jeder
Vierte nennt Anzeigen oder TV-Spots

als Informationsquelle. Die besonders
. " Mund. d

8 B
durch das Gespriich mit Freunden und
Bekannten spielt lediglich fiir 14 Pro-
zenteine Rolle. Jens Holst

imug

Dr. Schoenheit,

imug Institut fur Markt-
Umwelt-Gesellschaft
an der Universitat
Hannover

Bielefeld
2008-02-26
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Marketing entdeckt die ,guten Grinde”

| @Krombacher

. Gute

Sache,

outes Bier!*
O

WWF

for a living planet’

o= WABLEAROMEISR
'1'25 £y LDar Schutz des Reganwaldes gaht uns alla an,
1 ?,'T:..,.',l.z.': A Dafiir werden wir waiter kimpfan®,
ETR TMARAT ———— -\
ANE —
d  HAXPAGLIE Dr. Potex Prokesch
-t

Gezohaftzfahrer des WWE

imug

Dr. Schoenheit,

imug Institut fur Markt-

Umwelt-Gesellschaft
an der Universitat
Hannover

Bielefeld

2008-02-26
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waldes gaht uns alla an.

r kimpfen®,
A

Dr. Petexr Prokesch
Gezohaftsfahrer dez WWE
Dendzahland

Alexandre Fuljahn

P —— 2 Cause-Related Marketing in
oFaTRg pans Deutschland

Theoretische und empirische Analyse der
Konsumentenreaktionen

PRI L
- = VDM Verlag Dr. Muller

Dr. Schoenheit,

imug Institut fur Markt-

Umwelt-Gesellschaft
an der Universitat
Hannover

Bielefeld
2008-02-26
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CSR — drei Ansatze imug

CSR als
»Fuhrungsphilosophie®,
von der Unternehmen und
Gesellschaft gemeinsam
profitieren.

Gutes tun
und daran

verdienen

CSR als CSR als

»Entschuldigung*” »Philanthropologie“
von Unternehmen fir von Unternehmen,

ihren wirtschaftlichen die ihren wirtschaftlichen
Erfolg. Erfolg teilen

Non! Was heifit da niggen Sie sich redito und HVB

filr Europas ’Vmsrhaft chn il nach oben Rache fiir Rﬂt] inger?

é wﬂ'Ischafts 2
Il Woche B

Gute Geschafte
Marktplatz fiir Unternehmen

I% und Gemeinniitzige

Leitfaden

schoenheit,
j Institut fir Markt-
elt-Gesellschaft

Kapitalismus

DaS GESChaf'( ml’( dem guten GE'WISSEFI

2008 02-26

121
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CSR — Wie fangen Sie das an? imug

Kein situatives Handeln, sondern strategische Planung

Mitarbeiter einbeziehen

Die Sicht von ,drauf3en” reinholen

Sich auch vom Wettbewerber unterscheiden wollen
Erst handeln, dann kommunizieren

Dr. Schoenheit,

imug Institut fur Markt-
Umwelt-Gesellschaft
an der Universitat
Hannover

Bielefeld
2008-02-26
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Wie Uberprufen Sie CSR als Fuihrungskonzept?
Bearbeiten Sie auf einem CSR-Workshop drei Fragen:

| Suche nach den feststehenden Werten |

i | Suche nach neuen Wertimpulsen |

| Suche nach dem Unternehmensnutzen |

| Suche nach Win — Win - Perspektiven |

| Suche nach dem sozialen Nutzen |

imug

23



Wie setzen Sie CSR als Fiihrungskonzept um? Imug

Entwickeln Sie eine eigenstandige CSR-Leitidee fur ihr
Unternehmen

Kommunizieren Sie diese Leitidee deutlich im Unternehmen und
nennen Sie MalRhahmen zur Umsetzung

E E

Ergreifen Sie Malinahmen zur Umsetzung dieser Leitidee, mit
denen Sie Win — Win — Chancen nutzen

&

Beobachten Sie Erfolge und Misserfolge bei der Umsetzung

E

Kommunizieren Sie Uber ihre verantwortliche
Unternehmensfiihrung

Nennen Sie neue Ziele und weitere Aktivitaten ihrer
verantwortungsvollen Unternehmensfihrung



CSR und Nachhaltigkeitsberichterstattung imug

Die grol3en Unternehmen investieren:
Offenheit und Transparenz als ,Reputationstreiber”

- Verantwortung / ,Good Citizenship
* Innovation und Markttransparenz
» Zukunftsfahige Geschaftsstrategie
* Glaubwirdigkeit und Vertrauen

« Stakeholderdialog

EINS UND

CS ﬁ v Unsere hohe-n Standards :
Ee(;: 8 r5t E I N S G LE IC H galten. nur fiir diesen Standort.

CIAL RESPONSIBILITY BEI VOLKSWAGEN

bixzs sorgen
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mug

CSR- und Nachhaltigkeitsberichterstattung ist nur eine

Pflichtibung der ,gro3en Unternehmen®.

Der Mittelstand hat es nicht nétig, tUber seine gesellschaftlichen

| Leistungen zu kommunizieren.

Der Mittelstand hat nicht die Ressourcen, Uber seine
| gesellschaftlichen Leistungen zu kommunizieren.

Aufgabenstellung

Suche nach intelligenten und

angemessenen Formen zur
Kommunikation tber die CSR-Leistungen
eines mittelstandischen Unternehmens

Dr. Schoenheit,

imug Institut fur Markt-
Umwelt-Gesellschaft
an der Universitat
Hannover

Bielefeld
2008-02-26

1126
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Es gibt auch gute Griinde gegen ein Marketing von und far
»gesellschaftliche Verantwortung“ Pro und Contra abwéagen !

CSR — Marketing muss eine Art Glaubwirdigkeitstest
bestehen. Partner und einfache Nachvollziehbarkeit helfen !

CSR — Marketing funktioniert meistens liber ,,Einzelthemen®.
CSR ubersetzen und fokussieren !

CSR fangt bei (fast keinem deutschen) Mittelstandsunternehmen
bei Null an. Die eigenen Erfolgsgeschichten erzahlen !

Werbung, Berichterstattung und andere Aktivitaten nach der
»internen Verankerung / Kommunikation“ einsetzen. CSR kommt
von innen !

Dr. Schoenheit,

imug Institut fur Markt-

Die behutsame Beschéftigung mit CSR kann fur deutsche el Geselschal
Mittelstandsunternehmen hilfreich sein. Die eigene Rolle in der Hannover
Gesellschaft neu erzahlen ! Bielefeld

2008-02-26
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SLIIL D OVUIILEI LALIgE

= imug Forschung = imug Beratung = Tes =5 = Jobs = Contae = Imprezsum

| CSR + Wertemanagement

[ stakenolderdialog

|
|
| Kommunikation + Reporting |
|
|

[ csrin china

| ENews |

| Referenzen |

| Downloads |

Marketing + Marktforschung || Coaching CSR+ Werbraucher + Investment Home
Kunden Stakehelder Werantwortung Research
I Monitori . P . ;
[1ssue wontoring Corporate Social Responsibility in China PSR

suchen...

CSR als Baustein einer harmonischen Gesellschaft.

Teile der politischen Elite in China haben erkannt, dass zu einer weichen
Landung des rasanten Wirtschaftswachstums auch das weiche
Steuerungskonzept einer Corporate Social Responsibility beitragen kann. Die
systematische Beobachtung wichtiger chinesischer Online-Medien zeigt
jedenfalls, dass insbesondere 2005 und 2006 eine deutliche Intensivierung
der Diskussionen Gber CSR in China stattgefunden hat.

Bereits 2003 hatte die chinesische Regierung damit begonnen, im

Umweltschutz vorbildlich agierende staatliche Unternehmen zu identifizieren,

die zugleich profitabel wirtschaften. Diese CSR-Vaorreiter aus verschiedensten 150 26000

Branchen werden als gute Beispiele fiir andere chinesische Betriebe ai
dargestellt. Nach oft wiederholter Aussage des chinesischen staatlichen grﬁﬁif;?elrﬁgg;erm eIl
Hauptamtes fiir Umweltschutz ist betrieblicher Umwelts chutz ein wichtiger i

Schritt auf dem Weg zu einer umweltfreundlichen und weiter ...
ressourcenschonenden Gesellschaft

Im September 2005 fand in Beijing das erste europaisch-chinesische CSR-
Forum statt. In diesem Rahmen erklarten hohe Staatsbeamte, dass man CSR - Anything Goes
CSR sowohl den Unternehmen, als auch dem Staatsapparat nahe bringen - =
wolle. Auch der Global Compact wird vonseiten der chinesischen Regierung Eualgnr:tcéosl'le?ﬁ SLITTEE
ausdricklich beworben. Bislang haben sich ¥0 chinesische Unternehmen zu I

den Prinzipien des Compacts bekannt. Im August 2006 wurde zudem die Weiter ...

Chinese Association for Corporate Social Responsibility gegrindet, der
bislang etwa 20 Unternehmen aus dem In- und Ausland angehdren.
Schlieflich beteiligt sich China konstruktiv an den Bemuihungen der
International Organization for Standardization, eine international glltige CSR-
Guideline zu entwickeln.

imug Arbeitspapier 17
CSRals
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= imug Forschu 1 Beratung = Team

Marketing +
Kunden

Warktforschung ‘

Coaching CSR+
Stakeholder

Werbraucher +

“Werantywortung Research

Investment ‘

| imug Farschung

| imug Beratung

| Team

| Service

|J0b3

| Contact

| Impressum

Forschung - Beratung - Service

kunden, Mitarkeiter und die kritische Offentlichkeit stellen immer kamplexere
Anforderungen an Unternehmen und Organisationen. Wir forschen und
heraten zur Frage, wie die Austauschbeziehungen awischen Organisationen
und ihren Stakeholdern effizient und verantwortlich gestaltetwerden kinnen.
Wir arbeiten fir Institutionen, die ihren dkonomischen Effog mit dkologischer
Vertraglichkeit und sozialer Fairness verhinden wallen. Als
Marketingexperten sehen wir unsere Aufgabe darin, win - win Situationen mit
den "Mitteln des Marktes" herheizufiihren. Qualitit, Leistung, Fairness sollen

suchen...

iherzeugen.

Marketing + Kunden

Ob Kunden “ihrem" Untemehmen treu
hleiben, oder ob es gelingt, neue
Kunden zu gewinnen, hanagt won vielen
Faktoren ah. Die imug
Beratungsgesellschaft bietet hnen
umfassende Beratungs- und
Serviceleistungen, die es Ihnen
ermiglichen, Kundenzufriedenheit zu
erhidhen und Kunden dauerhaftzu
hinden.

weeiter...

Investment Research

Machhaltig Geld anlegen lohnt sich.
Zukunftshezogenes Handeln und eine
angemessene Rendite gehen oft
Hand in Hand. Machhaltige
Geldanlagen sollte man jedoch nicht
Jron der Stange” kaufen. Das imug
hietet die langjahrige Expertise und
Professionalitdt, thre ethischen
Yarstellungen ader die lhrer Kunden

imug Marktforschung

0Oh es um Kenntnis von
harktstrukturen und Markipotenzialen ,
FPositionierungsstrategien oder
Maknahmen zur Kundenbindung geht
oder ob die Kundenkommunikation
einer Prifung unterzogen werden soll:
mMarktforschung ermoglicht eine
kunden- und wetthewerbsarientierte
Ausrichtung von unternehmerischen
als auch institutionellen
harketingaktivitaten.

wiaitar...

CSR und Stakeholder

Corporate Social Responsibility
(CSR) ist eine Konzeption zur
Unternehmensfihrung. Je besser es
gelingt, gesellschaflliches
Engagementin das
unternehmerische Kerngeschaft zu
integrieren, desto grifier ist die
Chance, Wert und VWerte
Zusammenzuhringen. Besserer

Dr. Ingo Schoenheit
Geschiftsfihrer

IS0 26000

CS5R als 130-Norm - eine
ambivalente ldee.

weiter ...

muk-net

Unternehmensreputation
gestalten und evaluieran.

weiter ...

Who's Online
Aktuell 1 Gast online
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