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 Was wir über Konsumenten und CSR wissen 
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CSR-Kommunikation im Glaubwürdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil |  Was wir über Konsumenten und CSR wissen 

Ʒ Begriff CSR, Corporate Social Responsibility ist kaum bekannt 

 

Ʒ Fast jeder Konsument hat konkrete Vorstellungen was verantwortliches 

Unternehmensverhalten für ihn bedeutet  

 

Ʒ Viele Konsumenten ªuÇern (in Befragungen) deutlichen Informationsbedarf ¿ber ĂCSRñ 

 

Ʒ In der Beurteilung von Marken / Unternehmen (Image) spielt die wahrgenommene ĂCSR 

/ Verantwortungñ eine wichtige Rolle 

Ʒ In der konkreten Kaufentscheidung spielt in der Regel ĂCSR / 

Unternehmensverantwortungñ eine untergeordnete Rolle   

 

   
fehlende verlässliche, glaubwürdige CSR-Information 

komplexe 

Erklärungsmodelle / 

schlechter Wissensstand 

 

Hypothese 

 



 Was sind verlässliche und glaubwürdige CSR-Informationen? 

28. Juni 2012 Fachkonferenz der VerbraucherInitiative in Berlin | Dr. Ingo Schoenheit 3 

CSR-Kommunikation im Glaubwürdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil |  Was wir über Konsumenten und CSR wissen 

Ʒ CSR- / Nachhaltigkeitsberichte 

   

Å nicht beliebig / Standards, z.B. GRI 

Å Ăobjektivñ / auch Kennziffern 

Å umfassend / Ăwesentliche Punkteñ 

Å regelmäßig  

Å vergleichbar 

Å verifiziert / von ĂDrittenñ 

werden von Konsumenten 

nicht gelesen 

Å textlastig 

 

Å umfassend / Bücher - Broschüre 

 

Å dröge 

 

Å aktiv drum bemühen 

 

Å alles wird schöner ï Tenor 

 

sind nicht für Konsumenten 

gedacht 

sind nicht verbrauchergerecht,  

weil é. 



Für den Verbraucher gedacht . . .  
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Themenstellungen einer qualitativen Verbraucherstudie 

Welche CSR-Informationen werden wahrgenommen? 
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Sollen Unternehmen über ihre CSR überhaupt informieren? 

Wie sollten CSR-Informationen gestaltet sein? 

Wie kann die Glaubwürdigkeit der CSR-Kommunikation verbessert werden? 

Welche Informationskanäle für die CSR-Informationen sollten 

Unternehmen nutzen? 



 

Untersuchungsdesign 
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Ʒ Zielgruppe der Befragung: Erwachsene Verbraucher 

 

Ʒ Zahl der Befragten: n = 50 Verbraucher 

 

Ʒ Durchschnittliche Befragungsdauer: 45 Minuten 

 

Ʒ Zeitraum der Befragung: Dezember 2011 

 

Ʒ Aufzeichnung / Protokollierung: Tonbandaufnahmen und Gesprächsprotokolle 

 

Ʒ Auswahlverfahren / Rekrutierung der Befragten: Induktive Stichprobenziehung 



 

Befragte Personen  
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Ʒ Geschlecht  

Á 29 Frauen und 21 Männer 

Ʒ Alter  

Á Minimales Alter = 20 Jahre; maximales Alter = 64 Jahre 

Á Durchschnittsalter 34,2 Jahre 

Ʒ Nettoeinkommen  

 500 bis unter  

1000 Euro 

1000 bis unter  

2000 Euro 

2000 bis unter  

3000 Euro 

3000 bis unter  

4000 Euro 

mehr als  

4000 Euro 

keine  

Angabe 



Themen der Studie 

Welche CSR-Informationen werden wahrgenommen? 
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Sollen Unternehmen über ihre CSR überhaupt informieren? 

Wie sollten CSR-Informationen gestaltet sein? 

Wie kann die Glaubwürdigkeit der CSR-Kommunikation verbessert werden? 

Welche Informationskanäle für die CSR-Informationen sollten 

Unternehmen nutzen? 



Gibt es in Deutschland Unternehmen, die in irgendeiner Form mitteilen, dass sie sich sozial 

und ökologisch verantwortlich verhalten oder sich für einen guten Zweck einsetzen? 
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(n = 42; 

100 Nennungen) 



Wie haben Sie über das Engagement dieser Unternehmen erfahren? 
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Ʒ 35 Personen geben an, über ausgestrahlte TV-Spots von dem Engagement des Unternehmens erfahren zu haben. 

Ʒ 14 Personen sagen, am POS auf das Engagement des Unternehmens aufmerksam geworden zu sein ï entweder über 

eine Plakatwerbung (7 Nennungen) oder über entsprechende Angaben auf der Produktverpackung (7 Nennungen). 

Ʒ 8 Personen können sich an eine Außenwerbung erinnern, die über das Engagement informierte. 

 

 

TV-Spots 

POS-Werbung 

Außenwerbung 

Hörfunk 

Homepage 

Freunde 

Prospekte 

Zeitung 

Zeitschriften 

(n = 42; 

86 Nennungen) 



Themen der Studie 

Welche CSR-Information werden wahrgenommen? 
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Sollen Unternehmen über ihre CSR überhaupt informieren? 

Wie sollten CSR-Informationen gestaltet sein? 

Wie kann die Glaubwürdigkeit der CSR-Kommunikation verbessert werden? 

Welche Informationskanäle für die CSR-Informationen sollten 

Unternehmen nutzen? 



Was halten Sie von der These, dass Unternehmen von ihren Ăguten Tatenñ nicht sprechen 

sollten, (weil das nicht glaubwürdig ist)? 
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3 

18 

18 
11 

27 

Was spricht für die These? /  

Was spricht gegen die These?  

(n = 50; 

77 Nennungen) 

Beispiel: 

Die Orginaltöne (nächste Seite) 
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- Dass ein Unternehmen sein Image aufbessern möchte, ist nachvollziehbar. 
- Plappern gehört zum Handwerk. 
- Irgendwie muss das Unternehmen sein Engagement kommunizieren. 
- Es ist legitim, wenn sich Unternehmen dadurch einen Wettbewerbsvorteil verschaffen. 
- Unternehmen, die über ihre guten Taten kommunizieren, können sich einen Wettbewerbsvorteil erarbeiten. Daher sollten die 
Unternehmen, die etwas Gutes tun auch dafür belohnt werden. 
- Gute Unternehmen müssen über den Markt belohnt werden. Dazu muss kommuniziert werden, sonst erfährt das kein Käufer. 
- Unternehmen möchten honoriert werden für ihr Engagement. 
- Unternehmen können kaum warten, bis die guten Taten irgendwann mal der Öffentlichkeit auffallen. 
- Wie will man etwas Gutes tun, wenn keiner das Produkt kauft? 
- Man muss darüber informieren, wenn man etwas tut (ansonsten glaubten die Konsumenten, das Unternehmen würde sich überhaupt nicht 
engagieren). 
- Man muss informieren; andererseits geht man davon aus, sie würden nichts Gutes machen. 
- Man sollte die These umgekehrt formulieren: Tue Gutes und sprich darüber. Man muss nicht tiefstapeln. Wenn ein Unternehmen sich 
tatsächlich ernsthaft bemüht, sich engagiert und nicht nur einen Imagewechsel anstrebt, dann soll es doch auch sagen dürfen, was es tut. 
- Tue Gutes und rede darüber. 
- Es ist falsche Bescheidenheit, wenn Unternehmen nicht über ihre guten Taten sprechen. 
- Wenn man wirklich dahinter steht, kann man das auch kommunizieren. 
- Tue Gutes und sprich darüber ς sonst ist das falsche Bescheidenheit 
- Tue Gutes und sprich darüber. (alles andere ist falsche Bescheidenheit) 
- Unternehmen, die substanziell etwas zum Thema Verantwortung zu sagen haben, sollten dies auch tun. 
 

 

CSR-Kommunikation im Glaubwürdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Welche CSR-Informationen werden wahrgenommen? 

Nicht zu informieren, ist falsche Bescheidenheit. 

Plappern gehört zum Handwerk. Die These stimmt nicht, weil é Legitimes Eigeninteresse! 

18 Nennungen 

Was halten Sie von der These, dass Unternehmen von ihren Ăguten Tatenñ nicht sprechen 

sollten, (weil das nicht glaubwürdig ist)? 

Die Orginaltöne 



Was halten Sie von der These, dass Unternehmen von ihren Ăguten Tatenñ nicht sprechen 

sollten, (weil das nicht glaubwürdig ist)? 
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3 

18 

18 
11 

27 

Was spricht für die These? /  

Was spricht gegen die These?  

33 

1 

16 

Wie ist Ihre persönliche Meinung? 

Ʒ nicht übertrieben 

damit werben 

Ʒ keine egoistischen 

Motive 

Ʒ Versprechen 

einhalten 

Ʒ regelmäßig 

informieren 

 

(n = 50) (n = 50; 

77 Nennungen) 



Was halten Sie von der These, dass Unternehmen von ihren Ăguten Tatenñ nicht sprechen 

sollten, (weil das nicht glaubwürdig ist)? 
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33 

1 

16 

Wie ist Ihre persönliche Meinung? 

Ʒ nicht übertrieben 

damit werben 

Ʒ keine egoistischen 

Motive 

Ʒ Versprechen 

einhalten 

Ʒ regelmäßig 

informieren 

 

(n = 50) 



Themen der Studie 

Welche CSR-Information werden wahrgenommen? 
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Sollen Unternehmen über ihre CSR überhaupt informieren? 

Wie sollten CSR-Informationen gestaltet sein? 

Wie kann die Glaubwürdigkeit der CSR-Kommunikation verbessert werden? 

Welche Informationskanäle für die CSR-Informationen sollten 

Unternehmen nutzen? 



Gestaltung von CSR-Informationen 
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Einzelne Fragen aus dem Gesprächsleitfaden 

Ʒ Wie bewerten Sie diese Anzeigen? 

Á Was finden Sie gut daran? 

Á Was finden Sie weniger gut? 



Was halten Sie von diesen Anzeigen? Wie bewerten Sie diese Anzeigen? 
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Was finden Sie gut daran? 

Á Das würde mich überzeugen, bei EDEKA  

   Fisch einzukaufen. 

Á Der WWF ist ein glaubwürdiger Partner. 

Á Das ist glaubwürdig, weil da steht, was Sache ist. 

Á Der WWF ist dabei, das fällt ins Auge. 

. Á Würde mich aufmerksam machen, 

   denn die ganze Sache spricht mich an. 

gutes  

Engagement 

glaubwürdig 

wegen WWF 

glaubwürdig 

wegen Text 

auffällig  

wegen WWF 

auffällig  

 wegen Interesse  

(n = 46; 

68 Nennungen) 



Was halten Sie von diesen Anzeigen? Wie bewerten Sie diese Anzeigen? 
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Was finden Sie weniger gut? 

 

Á Das ist unübersichtlich; zu viel Text. 

Á Das würde untergehen. 

Á Nicht glaubwürdig, denn der WWF ist unglaubwürdig. 

Á Vage Formulierung: hat das Ziel ... 

zu viel  

Text 

nicht  

auffällig 

unkonkrete  

Angaben 

nicht glaubwürdig  

wegen WWF 

(n = 33; 

39 Nennungen) 



Was halten Sie von diesen Anzeigen? Wie bewerten Sie diese Anzeigen? 
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Was finden Sie gut daran? 

Á Es ist gut, wenn sich Unternehmen hierfür einsetzen. 

Á Das fällt gleich auf, wegen den Bildern und den Sprüchen. 

Á Das ist glaubwürdig, weil das gut zu Hornbach passt. 

Á Das ist glaubwürdig, da das umsetzbar ist. 

gutes  

Engagement 

auffällige 

Anzeige 

glaubwürdig, 

weil es passt  

 

glaubwürdig, 

weil umsetzbar 

(n = 35; 

 50 Nennungen) 



Was halten Sie von diesen Anzeigen? Wie bewerten Sie diese Anzeigen? 
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Was finden Sie weniger gut? 

 

Á Man weiß nicht, ob hier konkret auch ein Handeln  

   des Unternehmens vorliegt. 

Á Ein gesellschaftliches Thema wird aufgegriffen,  

   um daraus Profit zu schlagen; das ist moralisch bedenklich. 

Á Darüber sollten karitative Einrichtungen informieren. 

Á Ich bin ein bisschen irritiert; damit kann ich nicht viel anfangen. 

kein konkretes 

Handeln 

keine gute  

Kampagne 

passt nicht zum 

Unternehmen /  

nicht authentisch 

Irritationen (n = 42; 

58 Nennungen) 



Was halten Sie von diesen Anzeigen? Wie bewerten Sie diese Anzeigen? 
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Was finden Sie gut daran? 

Á Würde am ehesten Aufmerksamkeit wecken; 

   insbesondere aufgrund der Farben. 

Á Finde ich gut, dass hier Kaffeefarmer 

   unterstützt werden. 

Á Wenn Tchibo Kaffeefarmer unterstützt, 

   dann ist das eine gute Verbindung. 

Á Ich weiß, dass Tchibo auch in der  

   Vergangenheit Afrika unterstützt hat. 

Á Ich wüsste, wie viel ich gespendet habe. 

auffällige 

Darstellung 

gutes 

Engagement 

Engagement  

passt zu Tchibo 

langfristiges 

Engagement 

konkrete 

Angaben 

(n = 37; 

41 Nennungen) 



Was halten Sie von diesen Anzeigen? Wie bewerten Sie diese Anzeigen? 
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Was finden Sie weniger gut? 

 

Á Verstehe nicht, wie das Ganze funktionieren soll? 

Á Man weiß gar nicht, ob das Geld dahin kommt. 

Á Zeitlich begrenzt, um den Verkauf anzukurbeln. 

Á Das Geld für die Marke wäre besser in Afrika aufgehoben. 

Á Die heile Welt wird hier versprochen.  

Á Die Spende zahlt der Verbraucher. 

Á Das Spendenvolumen fällt vermutlich gering aus. 

Verständnis-

schwierigkeiten 

fehlende 

Nachweise 

egoistische 

Motive 

Ăsinnloseñ 

Sondermarke 

klischeehaft 

Verantwortung 

abwälzen 

geringes  

Spendenvolumen 

(n = 48; 

70 Nennungen) 


