CSR-Kommunikation im Glaubwdurdigkeltstest:
Ein Anforderungsprofil aus Sicht der
Konsumenten

Ergebnisse einer Verbraucherstudie

Vortrag auf der Fachkonfer®mmmAVvie klatawanlier ger
der VERBRAUCHER INITIATIVE , Bundesverband am 28. Juni 2012 in Berlin
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CSR-Kommunikation im Glaubwiurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Was wir Uber Konsumenten und CSR wissen

Was wir Uber Konsumenten und CSR wissen

3 Begriff CSR, Corporate Social Responsibility ist kaum bekannt

3 Fast jeder Konsument hat konkrete Vorstellungen was verantwortliches
Unternehmensverhalten fir ihn bedeutet

3 Viele Konsumenten @2uCern (in Befragungen)

31l n der Beurteil

ng von Marken / Unter nehme
/| Verantwortung e

u
A i ne wichtige Roll e

komplexe
31l n der konkreten Kaufentscheldtgmgrunpﬂfédg||g/t i

Unternehmensverantwortungi ei QcﬁlecHté} |§ser%s‘?aﬂor

Hypothese
fehlende verlassliche, glaubwirdige CSR-Information J -
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CSR-Kommunikation im Glaubwiurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Was wir Uber Konsumenten und CSR wissen

Was sind verlassliche und glaubwiirdige CSR-Informationen?

3 CSR-/ Nachhaltigkeitsberichte > werden von Konsumenten
nicht gelesen

Anicht beliebig / Standards, z.B. GRI Atextlastig

AAobjektiva / auch Kennziffern
Aumfassend / Biicher - Broschiire

Aumf assend / Awesentliche Punkteh
AregelmaRig Adrége
Avergleichbar Aaktiv drum bemiihen

Averi fiziert |/ wvon ADrittenh
Aalles wird schoner i Tenor

sind nicht verbrauchergerecht, sind nicht fir Konsumenten

we i | e . gedacht
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CSR-Kommunikation im Glaubwaurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Was wir tiber Konsumenten und CSR wissen

Fur den Verbraucher gedacht . . .

Marketing entdeckt die ,Verantwortung“ und ,gute Taten* Mit ,CSR* wird auf Konsummarkten geworben

@ Krombacher

Einen sicheren
Arbeitsplatz
in Deutschland hat

Guido Schier,
Vst v Vervet
beiTechaSat
'
1
FAIR i
gemacht .

Tt Ilv,ng plane‘ TechniSat sichert
Lebensqualitat und Arbeitsplatze in Deutschland.

gon

yokesch
brer dez WwE

TechniSat

DAS sORIGINAL

Eime Tdee von RWE

Ein verantwortungsbewusstes Unternehmen

wachst mit seinen Aufgaben. Besonders,

wenn diese noch Klein sind. b

unsere Welt besser und unsere Zuku:

machen. Wenn jeder von uns einen k Beitrag leistet,
wir gemeinsam viel erreichen, Jeden Tag. Wir
einfach nur anfangen.

he Telekom unterstiitzt alle, die nachhaltig

Serviceleistungen, die umweltfreundlich und sozial sind.
Terra Activ. Die neue Reinigerserie mit
Bio-Aktivatoren. Fir hervorragende Reini-
gungsleistung auf Basis nachwachsender

TV-Spot ansehen

Rohstoffe. So reinigt man heute.

i

[ )
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CSR-Kommunikation im Glaubwurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Die Studie

Themenstellungen einer qualitativen Verbraucherstudie

Welche CSR-Informationen werden wahrgenommen?

Sollen Unternehmen tber ihre CSR tberhaupt informieren?

Wie sollten CSR-Informationen gestaltet sein?

Wie kann die Glaubwdrdigkeit der CSR-Kommunikation verbessert werden?

Welche Informationskanale fur die CSR-Informationen sollten
Unternehmen nutzen?
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CSR-Kommunikation im Glaubwurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Die Studie

Untersuchungsdesign

Zielgruppe der Befragung: Erwachsene Verbraucher

W

3 Zahl der Befragten: n = 50 Verbraucher

3 Durchschnittliche Befragungsdauer: 45 Minuten

3 Zeitraum der Befragung: Dezember 2011

3 Aufzeichnung / Protokollierung: Tonbandaufnahmen und Gesprachsprotokolle

3 Auswahlverfahren / Rekrutierung der Befragten: Induktive Stichprobenziehung

|
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CSR-Kommunikation im Glaubwurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Die Studie

Befragte Personen

N

Alter

> > W

Geschlecht
29 Frauen und 21 Manner

3 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

I
""NI
-
(=]
-
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Minimales Alter = 20 Jahre; maximales Alter = 64 Jahre

Durchschnittsalter 34,2 Jahre
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CSR-Kommunikation im Glaubwiurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Welche CSR-Informationen werden wahrgenommen?

Themen der Studie

Welche CSR-Informationen werden wahrgenommen?

Sollen Unternehmen tber ihre CSR lUberhaupt informieren?

Wie sollten CSR-Informationen gestaltet sein?

Wie kann die Glaubwdrdigkeit der CSR-Kommunikation verbessert werden?

Welche Informationskanale fur die CSR-Informationen sollten
Unternehmen nutzen?

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

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

und dkologisch verantwortlich verhalten oder sich flr einen guten Zweck einsetzen?

Krombacher
Tchibo
Rewe
OTTO
Henkel

dm
Pampers
Alnatura
Edeka
BMW

VW
Telekom
Volvic
McDonalds
Weleda
lkea
Andere

N MNP

W W W W

£ T S -

28. Juni 2012

18

(n=42;
100 Nennungen)
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CSR-Kommunikation im Glaubwiurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Welche CSR-Informationen werden wahrgenommen?

Wie haben Sie uber das Engagement dieser Unternehmen erfahren?

TV-Spots @
POS-Werbung

AuRenwerbung 8

Horfunk 6

(n=42;

6
Homepage 86 Nennungen)

Freunde S
Prospekte 4
Zeitung 4

Zeitschriften 4

35 Personen geben an, Uber ausgestrahlte TV-Spots von dem Engagement des Unternehmens erfahren zu haben.

14 Personen sagen, am POS auf das Engagement des Unternehmens aufmerksam geworden zu sein i entweder tber
eine Plakatwerbung (7 Nennungen) oder tber entsprechende Angaben auf der Produktverpackung (7 Nennungen).

8 Personen kdnnen sich an eine AulRenwerbung erinnern, die Gber das Engagement informierte.

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

Themen der Studie

Welche CSR-Information werden wahrgenommen?

Sollen Unternehmen tber ihre CSR lberhaupt informieren?

Wie sollten CSR-Informationen gestaltet sein?

Wie kann die Glaubwdrdigkeit der CSR-Kommunikation verbessert werden?

Welche Informationskanale fir die CSR-Informationen sollten
Unternehmen nutzen?

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

Was halten Sie von der These, dass Unter neh
sollten, (weil das nicht glaubwiirdig ist)?

Was spricht fur die These? /
Was spricht gegen die These?

stimmt nicht/

Nachahmereffekte
stimmt/
Kommunikationist | stimmt nicht‘;‘
bivalent egitimes, normales . s .
ambnaen Eigeninteresse Be|5p|e|-
18 Die Orginalténe (nachste Seite)

27

stimmt nicht/
Informationen
miissen sein

stimmt/
Schweigenist Gold

(n =50;
77 Nennungen)

»>
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CSR-Kommunikation im Glaubwiurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Welche CSR-Informationen werden wahrgenommen?

Was halten Sie von der These, dass Unterneh
sollten, (weil das nicht glaubwirdig ist)?

Die These stimmt nicht, weil § Slapperniy2kort Zune Handwerls. 5 € !

Nicht zu informieren, ist falsche Bescheidenheit. 18 Nennungen Die Orginaltone

- Dass ein Unternehmen sein Image aufbessern mdchte, ist nachvollziehbar.

- Plappern gehoért zum Handwerk.

- Irgendwie muss das Unternehmen sein Engagement kommunizieren.

- Es ist legitim, wenn sich Unternehmen dadurch einen Wettbewerbsvorteil verschaffen.

- Unternehmen, die Uber ihre guten Taten kommunizieren, kdnnen sich einen Wettbewerbsvorteil erarbeiten. Daher sollten die
Unternehmen, die etwas Gutes tun auch dafir belohnt werden.

- Gute Unternehmen mussen tber den Markt belohnt werden. Dazu muss kommuniziert werden, sonst erfahrt das kein Kaufer.
- Unternehmen mochten honoriert werden fur ihnr Engagement.

- Unternehmen kénnen kaum warten, bis die guten Taten irgendwann mal der Offentlichkeit auffallen.

- Wie will man etwas Gutes tun, wenn keiner das Produkt kauft?

- Man muss darUber informieren, wenn man etwas tut (ansonsten glaubten die Konsumenten, das Unternehmen wiirde sich Ubebhaupt ni
engagieren).

- Man muss informieren; andererseits geht man davon aus, sie wirden nichts Gutes machen.

- Man sollte die These umgekehrt formulieren: Tue Gutes und sprich dartiber. Man muss nicht tiefstapeln. Wenn ein Unterieéhmen si
tatsachlich ernsthaft bemiht, sich engagiert und nicht nur einen Imagewechsel anstrebt, dann soll es doch auch sageradagut.
- Tue Gutes und rede dartber.

- Es ist falsche Bescheidenheit, wenn Unternehmen nicht Gber ihre guten Taten sprechen.

- Wenn man wirklich dahinter steht, kann man das auch kommunizieren.

- Tue Gutes und sprich dartibesonst ist das falsche Bescheidenheit

- Tue Gutes und sprich dartber. (alles andere ist falsche Bescheidenheit)

- Unternehmen, die substanziell etwas zum Thema Verantwortung zu sagen haben, sollten dies auch tun.

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

Was halten Sie von der These, dass Unter neh
sollten, (weil das nicht glaubwiirdig ist)?

Was spricht fur die These? /
Was spricht gegen die These?

stimmt nicht/

Nachahmereffekte
stimmt/
Kommunikationist stimmt nicht/
ambivalent legitimes, normales

Eigeninteresse

18
27

stimmt nicht/
Informationen
miissen sein

stimmt/
Schweigenist Gold

(n =50;
77 Nennungen)
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CSR-Kommunikation im Glaubwirdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Welche CSR-Informationen werden wahrgenommen?

Was halten Sie von der These, dass Unter neh
sollten, (weil das nicht glaubwiirdig ist)?

Wie ist Ihre persdnliche Meinung?

nicht aktiv
kommunizieren

unbedingt aktiv
kommunizieren

nicht Gbertrieben
damit werben

keine egoistischen

Motive

3 Versprechen
einhalten

3 regelménig
informieren

aktiv
33 kommunizieren,
aber Bedingungen
beachten
(n =50)

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

Themen der Studie

Welche CSR-Information werden wahrgenommen?

Sollen Unternehmen tber ihre CSR lGberhaupt informieren?

Wie sollten CSR-Informationen gestaltet sein?

Wie kann die Glaubwdrdigkeit der CSR-Kommunikation verbessert werden?

Welche Informationskanale fur die CSR-Informationen sollten
Unternehmen nutzen?

>
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CSR-Kommunikation im Glaubwiurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Gestaltung von CSR-Informationen

Gestaltung von CSR-Informationen

Gemeinsam
= erreichen wir mehr:=3

EDEKA und WWEF sind Partner fir nachhaltige Fischerei.

Die EDEKA-Gruppe hat das Ziel, ab 2012 Fisch aus

und
bestandserhaltender Fischerei in den EDEKA-Mérkten anzubieten. Um hier bestens aufgestellt zu sein, sind

wir eine langfristige Kooperation mit dem World Wide Fund For Nature (WWF) eingegangen — exklusivim
deutschen Lebensmitteleinzelhandel.

Der WWF — eine der grofiten unabhangigen
Naturschutzorganisationen der Welt und in
Uber 100 Landern aktiv - sichert uns eine
fundierte fachliche Beratung. Er unterstiitzt uns
dabei, nachhaltige Lieferquellen fir Fisch zu

A * | Partner fur erschlieRen und die Umstellung
0 3 S —
nachhaltigee .0 o v

WWF | Fischerei.

Einzelne Fragen aus dem Gesprachsleitfaden

Wie bewerten Sie diese Anzeigen?

Was finden Sie gut daran?

Was finden Sie weniger gut?

Das gibt es nur bei Tchibo:
- 55 Cent Sondermarke grati =«
fissastll 75 Cent Spende fiir Kaffecfari

»>
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CSR-Kommunikation im Glaubwiurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Gestaltung von CSR-Informationen

Was halten Sie von diesen Anzeigen? Wie bewerten Sie diese Anzeigen?

Was finden Sie gut daran?

gutes
Engagement

glaubwiirdig
wegen WWF

glaubwurdig
wegen Text

auffallig
wegen WWF

auffallig
wegen Interesse

|

ADas wiirde mich tiberzeugen, bei EDEKA
Fisch einzukaufen.

19

ADer WWF ist ein glaubwiirdiger Partner.

ADer WWF ist dabei, das fallt ins Auge.

AW irde mich aufmerksam machen,
denn die ganze Sache spricht mich an.

-

18 28. Juni 2012

ADas ist glaubwiirdig, weil da steht, was Sache ist.

(n = 46;
68 Nennungen)

EDEKA und WWEF sind Partner fur nachhaltige Fischerei.

Die EDEKA-Gruppe hat das Ziel, ab 2012 ausschlieflich Fisch aus umweltschonender und
bestandserhaltender Fischerei in den EDEKA-Markten anzubieten. Um hier bestens aufgestellt zu sein, sind
wir eine langfristige Kooperation mit dem World Wide Fund For Nature (WWF) eingegangen — exklusivim
deutschen Lebensmitteleinzelhandel.

Der WWF — eine der gro3ten unabhangigen
Naturschutzorganisationen der Welt und in
Uber 100 Landern aktiv— sichert uns eine
fundierte fachliche Beratung. Er unterstitzt uns
dabei, nachhaltige Lieferquellen fiir Fisch zu

A ¢ | Partner fur erschlieRen und die Umstellung
* . herkommlicher Fischereien zu beschleunigen.
& | nachhaltige ) . reinsam ameiten wir daran, Fischprodukte
wwWF | Fischerei. klar zu kennzeichnen. EDEKA unterstiitzt

auRerdem WWF-Meeresschutzprojekte im
Indo-Pazifik, um umweltschonende
Fangmethoden fiir Thunfisch zu férdern.

e

>
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CSR-Kommunikation im Glaubwiurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Gestaltung von CSR-Informationen

Was halten Sie von diesen Anzeigen? Wie bewerten Sie diese Anzeigen?

Was finden Sie weniger gut?

zu viel
Text

nicht
auffallig

unkonkrete
Angaben

nicht glaubwurdig
wegen WWF

1

ADas wiirde untergehen.

1

ADas ist uniibersichtlich; zu viel Text.

AVage Formulierung: hat das Ziel ...

EDEKA und WWEF sind Partner fur nachhaltige Fischerei.

Die EDEKA-Gruppe hat das Ziel, ab 2012 ausschlieflich Fisch aus umweltschonender und
bestandserhaltender Fischerei in den EDEKA-Markten anzubieten. Um hier bestens aufgestellt zu sein, sind
wir eine langfristige Kooperation mit dem World Wide Fund For Nature (WWF) eingegangen — exklusivim
deutschen Lebensmitteleinzelhandel.

Der WWF — eine der gro3ten unabhangigen
Naturschutzorganisationen der Welt und in
Uber 100 Landern aktiv— sichert uns eine
fundierte fachliche Beratung. Er unterstitzt uns
dabei, nachhaltige Lieferquellen fiir Fisch zu

A ¢ | Partner fur erschlieRen und die Umstellung
) - herkémmlicher Fischereien zu beschleunigen.
& nachhaltige Gemeinsam arbeiten wir daran, Fischprodukte

(n=33; wwr | Fischerei. Klar zu kennzeichnen. EDEKA unterstiitzt

. auRerdem WWE-Meeresschutzprojekte im
39 Nennungen) Indo-Pazifik, um umweltschonende
Fangmethoden fiir Thunfisch zu fordern.

ANicht glaubwiirdig, denn der WWF ist unglaubwirdig. | I

19

28. Juni 2012

>
Fachkonferenz der Verbraucherlnitiative in Berlin | Dr. Ingo Schoenheit I m u g



CSR-Kommunikation im Glaubwiurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Gestaltung von CSR-Informationen

Was halten Sie von diesen Anzeigen? Wie bewerten Sie diese Anzeigen?

Was finden Sie gut daran?

gutes
Engagement

auffallige
Anzeige

glaubwiirdig,
weil es passt

glaubwiirdig,
weil umsetzbar

AEs ist gut, wenn sich Unternehmen hierfiir ejnsetzen.

0

ADas fallt gleich auf, wegen den Bildern und den Spriichen.

ADas ist glaubwiirdig,|weil das gut zu Hornbach passt.

(n=35;
50 Nennungen)

i

ADas ist glaubwiirdig, da das umsetzbar ist.

20 28. Juni 2012
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CSR-Kommunikation im Glaubwiurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Gestaltung von CSR-Informationen

Was halten Sie von diesen Anzeigen? Wie bewerten Sie diese Anzeigen?

Was finden Sie weniger gut?

kein konkretes
Handeln

keine gute
Kampagne

passt nicht zum
Unternehmen /
nicht authentisch

Irritationen

AMan weil nicht, ob hier konkret auch ein Handeln

des Unternehmens yorliegt.

AEin gesellschaftliches Thema wifd aufgegriffen,
um daraus Profit zu schlagen; das ist moralisch bedenklich.

ADaruiber sollten karitative Einrichtungen informieren.

(n=42;
58 Nennungen)

Alch bin e|n bisschen jirritiert; damit kann ich nicht viel anfangen.

21 28. Juni 2012
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CSR-Kommunikation im Glaubwiurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Gestaltung von CSR-Informationen

Was halten Sie von diesen Anzeigen? Wie bewerten Sie diese Anzeigen?

Was finden Sie gut daran?

auffallige
Darstellung

|

AWirde am ehesten Aufmerksamkeit wecken:;
insbesondere aufgrund der Farben.
Das gibt es nur bei Tchibo:

&

utes . . .
Engage?nem % 55 Cent Sondermarke gratis fir Sie,
AFinde ich glt, dass hier Kdffeefarmer 45 Cent Spende fiir Kaffeefarmer in Kenia.
unterstiitzt werden. sy
Engagement

passt zu Tchibo
AWenn Tchiho Kaffeefarmer unterstiitzt,
dann ist das eine gute Verbindung.

langfristiges
Engagement

I

Alch weiR, dass Tchibo auch in der
Vergangenheit Afrika unterstitzt hat.

(n =37,
konkrete 41 Nennungen)

Angaben

:H

Alch wusste, \wie viel ich gespendet habe.

»>
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CSR-Kommunikation im Glaubwiurdigkeitstest: Ein Anforderungsprofil | Gestaltung von CSR-Informationen

Was halten Sie von diesen Anzeigen? Wie bewerten Sie diese Anzeigen?

Was finden Sie weniger gut?

I I I I
23

AVerstehe Iwicht, wie da$ Ganze funkitionieren sollf:

Das gibt es nur bei Tchibo:

o 55 Cent Sondermarke gratis fiir Sie,
= 45 Cent Spende fiir Kaffeefarmer in Kenia.

14
AMan weil gar nicht, ol das Geld dghin kommt.

11
AZeitlich beigrenzt, um den Verkauf gnzukurbeln.

9
ADas Geld|fur die Marke ware bessey in Afrika aufgehoben.

7
ADie heile Welt wird hief versprochen.

Deutsche Post Q

4

ADie Spendle zahlt der \ferbraucher. !
I

2 J
ADas Spenldenvolumenlfallt vermutlith gering aus.

Imug
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