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ABSTRACT
Die Implementierung einer gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen,
auch Corporate Social Responsibility (CSR) genannt, entwickelt sich zunehmend zu
einem bedeutenden Managementkonzept der strategischen Unternehmensfihrung in
der Praxis. Von dieser Entwicklung ist insbesondere das Marketing- und Markenma-
nagement betroffen, da es im Rahmen der CSR eine wichtige Rolle bei der Ausge-
staltung des Dialogs mit den Stakeholdern der Unternehmung tbernimmt. Vor die-
sem Hintergrund sind in der wissenschaftlichen Marketingforschung in den vergan-
genen 15 Jahren zahlreiche empirische Untersuchungen durchgefiihrt worden mit
dem Ziel die Wirkungsweise von CSR-Aktivitdaten im Marketingkontext zu erklaren.
In der vorliegenden Metastudie werden die wichtigsten Ergebnisse der Forschungs-
aktivitaten in diesem Bereich komprimiert wiedergegeben und diskutiert, um daraus
Handlungsempfehlungen, sowohl fiur zukinftige Untersuchungen, als auch fir die

Managementpraxis abzuleiten.

Hierbei zeigt der systematische Forschungstberblick Uber insgesamt 62 Studien aus
einschlagigen internationalen Marketing-Journals, dass sich die empirischen Ergeb-
nisse in diesem Bereich grundsétzlich in sechs Gruppen von Einflussfaktoren einord-
nen lassen (Produkteigenschaften, Verhalten des Unternehmens, Kommunikations-
unterstiitzung, wahrgenommener Fit, Markenimage und Konsumenteneigenschaften).
Die Mehrheit der Studien untersucht dabei den Einfluss unterschiedlicher Variablen
des wahrgenommenen Fits (z.B der Fit von CSR-Aktivitat und Marke) oder Verhal-
tensweisen des Unternehmens auf die Einstellung gegentiber der Marke. Der (ber-
wiegende Teil der Studien entstand in den USA. Zudem handelt es sich bei der Art
der Studien mehrheitlich um experimentelle Forschungsdesigns mit geringer externer
Validitat. Die vorliegende Arbeit diskutiert daher diese und weitere Limitationen der
Untersuchungen im Hinblick auf eine generelle Ubertragbarkeit der Erkenntnisse auf

die Praxis.
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1 Einfiihrung

Einer Umfrage des Beratungsunternehmens BBDO Live zufolge verfiigen 50,3% der
umsatzstarksten Betriebe und Dienstleistungsunternehmen Deutschlands bereits Uber
Engagements im Sinne einer Corporate Social Responsibility (CSR).' Die CSR wird
hierbei als ein Konzept verstanden, ,,[...] das den Unternehmen als Grundlage dient,
auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmensta-
tigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren.«? Die
hohe Relevanz des CSR-Konzeptes in der Praxis ist darauf zurlckzufiihren, dass
Unternehmen sich immer starker gegenuber ihren Stakeholdern, dazu zahlen u.a.
Shareholder, Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten, Non-Governmental-Organizations
und der Staat, beziiglich sozialer und 6kologischer Konsequenzen ihrer wirtschaftli-
chen Aktivitaten verantworten missen.® Eine CSR wird daher in vielen Teilen der
Praxis mittlerweile als Business Case gesehen, genauer als Erfolgsfaktor, der die
Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen starkt und dem fir die Zukunft eine grofe

Bedeutung beigemessen wird.*

Neben den allgemeinen Vorteilen im gesellschaftlich verantwortlichen Umgang mit
den internen und externen Anspruchsgruppen lassen sich in der Praxis auch Ansétze
zur aktiven Vermarktung der CSR an die wichtigste Stakeholdergruppe, den Konsu-
menten, erkennen. Insbesondere im Handel sind derartige Marketingstrategien be-
obachtbar. Die Drogerie-Handelskette dm etwa setzt sowohl bei ihrem Markenauf-
tritt als Handler als auch bei der Vermarktung ihrer Mehrwerthandelsmarken (wie
z.B. ALANA oder alverde) auf die Betonung der gesellschaftlichen Verantwortung,
um sich gegeniiber Wettbewerbern zu differenzieren.” Diese dominante Positionie-
rung in der CSR-Dimension tragt dazu bei, dass dm-Drogeriemérkte die mit Abstand
groRte Kundenpraferenz als Einkaufsstatte aufweisen.® Daneben zeigen Beispiele aus
der Konsumguterindustrie, dass auch Markenhersteller beginnen CSR-Assoziationen
in ihre Markenidentitét zu integrieren. So fuhrte der Waschmittelhersteller Henkel im

Jahr 2008 einen Relaunch seiner Dachmarke durch. Das Unternehmen ersetzte den

Vgl. BBDO Live (2010), S. 27.

Vgl. EU-Kommission (2001), S. 7.
Vgl. Macharzina/Wolf (2005), S. 775.
Vgl. Hansen/Schrader (2005), S. 374.
Vgl. Meyer/Wallmann (2011), S. 25-41.
Vgl. Dialego (2010).
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traditionellen Slogan seiner Henkel-Banderole ,,Qualitdt von Henkel“, den es bei
seinen Produkten wie z.B. Persil oder WeiRer Riese stets als Endorser Brand’ ver-
wendet, durch den neuen Slogan ,,Qualitat & Verantwortung“.® Damit bringt Henkel
neben der Qualitat die gesellschaftliche VVerantwortung als weitere Komponente sei-
ner Markenidentitdt zum Ausdruck. Der Hersteller von alkoholfreien Erfrischungsge-
tranken BIONADE geht im Rahmen seiner ganzheitlichen Markenfiihrung bei der
Integration von CSR-Assoziationen noch einen Schritt weiter.” Die gesamte Wertket-
te des Unternehmens basiert auf den Prinzipien der 6kologischen Nachhaltigkeit (bi-
ologisches Brauprinzip, ressourcenschonende Produktion) und der sozialen Verant-
wortung (Rohstoffbezug von Landwirten und Zulieferern aus der Region). Dies wird
dem Konsumenten in den Werbeauftritten als zentrale Botschaft proaktiv vermittelt.
Dariiber hinaus konzentriert sich BIONADE im Rahmen seines freiwilligen gesell-
schaftlichen Engagements auf Projekte, die sich inhaltlich besonders gut mit der
Markenidentitat verknlpfen lassen. Das Unternehmen hilft z.B. mit finanziellen Mit-
teln und seinem Know-How bei der Forderung von Trinkwasser in der Region. Mit
diesen Aktivitaten ist es BIONADE gelungen die CSR als einen essenziellen Be-
standteil der Markenpersonlichkeit zu etablieren, um auf diese Weise ein Preispremi-

um zu erzielen.

Die Beispiele unterstutzen die bestehende Forderung der Marketingtheorie, Aspekte
der sozial-6kologischen Verantwortung bei jeder Marke als integrales Thema mitzu-
denken, auch wenn sie in der fertigen Ausgestaltung der Markenkonzeption weder
explizit noch dominant zum Ausdruck kommen.* Sozial-6kologische Produkte* und
Marken dirfen damit heutzutage nicht mehr ausschliefflich als Differenzierungs-
merkmal in speziellen Kaufersegmenten betrachtet werden. Vielmehr handelt es sich
um ein Querschnittthema tber Kéuferschichten und soziale Gruppen hinweg. So ist
zu beobachten, dass die Relevanz einer CSR fur den Konsumenten aufgrund freizu-
géanglicher offentlicher Informationen durch Massenmedien, Verbraucherverbénde,
Websites und Filmdokumentationen kontinuierlich gestiegen ist.* Dennoch bleiben

viele CSR-Anstrengungen im Marketingkontext, z.B. bei der Produktneueinfiihrung

Bei einem Endorsed Brand wird die eigentliche Produktmarke um den Hinweis auf die Zugehdrig-

keit zu einer Ubergeordneten Marke erganzt. VVgl. Burmann/Meffert (2005), S. 172.

& \Vgl. Swoboda/Ldwenberg (2010), S. 82.

® Vgl. hier und im Folgenden Kowalsky/Blum/Weber (2011).

190 vgl. Schaltegger (2004), S. 2679.

I Im Folgenden werden unter Produkten sowohl physische Produkte als auch Dienstleistungen sub-
sumiert. Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 3.

12 vgl. Wagner/Lutz/Weitz (2009), S. 77.



beim Konsumenten wirkungslos. Dies kann auf drei Ursachen bzw. Hirden zurlck-

gefiihrt werden:*

e Der inflationare Gebrauch von CSR-Informationen in der Kommunikations-
politik filhrt zu einem Mangel an Glaubwiirdigkeit.**

e Durch die hohe Komplexitit des Konsumentenverhaltens in der Realitat
sind existierende Erklarungsmodelle der Marketingwissenschaft nur begrenzt
anwendbar.

e Die Marketing-Strategie weist Schwichen bei der Implementierung der
CSR auf.

In der empirischen Marketingforschung werden daher die oben genannten Hirden
und weitere Einflussfaktoren, die bei der Wirkung der CSR auf das Kaufverhalten
eine Rolle spielen, in Experimenten untersucht. So ist in den vergangenen 15 Jahren
eine beachtliche Anzahl an Studien in den einschlagigen Marketing-Journals verof-
fentlicht worden. Dies fuhrt zu der Notwendigkeit die vorhandenen Erkenntnisse in

einer Metastudie zusammenzufassen und eine tibergeordnete Diskussion zu fuhren.

Vor diesem Hintergrund widmet sich der vorliegende Beitrag einem systematischen
Uberblick tiber wesentliche Erkenntnisse der CSR-Forschung im Marketing. Diese
werden komprimiert wiedergegeben und kritisch diskutiert, um daraus Handlungs-

empfehlungen fiir die Praxis und die weitere Forschung abzuleiten.

Dabei wird im weiteren Verlauf des Beitrags wie folgt vorgegangen. Im ersten
Schritt wird der Aufbau der Studie, insbesondere die Systematik zur Erfassung der
Einzelergebnisse, erlautert. Im Hauptteil erfolgt ein qualitativer Ergebnistiberblick
uber die Erkenntnisse der gesichteten Studien, welcher auf der zuvor erarbeiteten
Systematik basiert. Im Anschluss werden aus der Gibergeordneten Ergebnisdiskussion
resultierende Implikationen fur das Marketingmanagement erldutert. AbschlieRend
identifiziert die Studie zuklnftige Forschungsfelder, die fir eine weitere empirische

Untersuchung vielversprechend sind.

B vgl. Keller (2008), S. 479 f.
Vgl hierzu auch Schaltegger (2004), S. 2680.



2 Aufbau der Studie

2.1 Informationsgrundlage

Fur die folgende Metastudie ist eine Auswahl von relevanten Journal-Artikeln zu
treffen, deren Forschungsergebnisse im weiteren Verlauf systematisch erfasst und
gegenibergestellt werden. Fir die Erfassung wird in einem Zeitraum von 1995 bis
2010 in ausgewahlten internationalen Marketing-Journals recherchiert. Die Selektion
der Journals basiert auf dem VHB-JourQual2-Ranking® aus dem Jahre 2008 des
Verbandes der Hochschullehrer fur Betriebswirtschaft e.V. (VHB). Die Bewertung
der einzelnen Journals resultiert bei diesem Ranking aus dem Indexwert einer ge-
wichteten additiven Verkniipfung von Review-Anforderungen und Artikelniveau.'®
Auf Basis des Indexwertes vergibt das Ranking die Bewertung A+ (hoher Wert) bis
E (niedriger Wert) fir das jeweilige Journal. Das Artikelniveau bewerteten 2008 ins-
gesamt 600 Mitglieder des VVHB in einer Befragung.!” Nach diesem Ranking werden
Journals fir die Metastudie ausgewahlt, die sich im Rating-Intervall A+ bis ein-
schlielich B befinden.

Zum Auffinden der themenrelevanten Artikel innerhalb eines Journals erfolgt eine
Abfrage der Schlagworter ,,corporate social responsibility”“ (CSR), ,,cause related
marketing“ (CRM), ,,corporate philanthropy“ (CP) und weitere Begriffe wie ,,social
product features* (SCP) oder ,,ethics“ (E) in der Online-Literaturdatenbank Business
Source Premier. Die Suche wird fiir jedes gewdhlte Marketing-Journal einzeln
durchgefihrt. Fur die Metastudie kommen lediglich diejenigen Studien aus den Tref-
fern in Betracht, die im Rahmen einer empirischen Untersuchung Konsumenten als
Testpersonen verwenden. Tabelle 2 zeigt die jeweilige Trefferanzahl der Recherche

nach Journal-Bezeichnung und Schliisselwort geordnet im Uberblick.

5 vgl. VHB (2008).
18 \gl. Henning-Thurau/Walsh/Schrader (2004), S. 523
7vgl. Henning-Thurau/Schrader (2009), S. 184.



Schlagwort | cSR | CRM | CP | SCP/E

Journal (Rating)
Journal of Marketing (A+) 7 1 1
Journal of Marketing Research (A+) 2

Journal of the Academy of Marketing Science (A) 4

International Journal of Research in Marketing (A) 2 1
Journal of Retailing (A) 1 1 1
Marketing Letters (B) 1 1
Journal of Business Research (B) 6 2 1
Journal of Consumer Psychology (B) 5

x| 28 5 2 2

Tab. 1: Anzahl der Journal-Artikel nach Stichworten

Dabei ist zu beachten, dass die Reihenfolge der eingegebenen Schliisselworte von
Bedeutung ist. Artikel die z.B. bereits unter dem Schlagwort ,,coporate social respon-
sibility“ gefunden werden, z&hlen nicht erneut als Treffer, wenn sie beim Schlagwort
»cause related marketing® ebenfalls erscheinen. Keine Treffer ergibt hingegen die

Suche nach den genannten Schlagwdértern in den folgenden Journals:

e Journal of Consumer Research
e Journal of Service Research

e Marketing Science

Damit ergibt sich eine Gesamtanzahl von 37 Artikeln flr die Erstellung der Informa-
tionsbasis. Jeder Artikel besteht in der Regel aus mehreren Experimenten, die sich
auf unterschiedliche Stichproben beziehen und dessen Ergebnisse sich unterscheiden.
Diese Experimente werden mit der im né&chsten Abschnitt beschriebenen Systematik
einzeln erfasst. Insgesamt bel&uft sich der Datenumfang auf 63 Experimente. Bei der
Auswertung der Forschungsergebnisse ist daher zwischen Aussagen, die sich auf
einzelne Experimente beziehen und solchen, die Bezug auf den gesamten Artikel
nehmen, zu unterscheiden. Die Systematik zur Erfassung der Informationen wird im

nachsten Abschnitt kurz erlautert.



2.2 Systematik zur Einordnung der Studien

Fur einen Gesamtiberblick ist es notwendig, die Charakteristika der Studien und
deren Ergebnisse zu systematisieren. Aus diesem Grund werden beim Lesen der
Journal-Artikel die wichtigsten Informationen der Studien in Form einer Binartabelle
standardisiert erfasst. Die Binartabelle gliedert sich neben den bibliographischen
Angaben in die Informationsbereiche Datenerhebung, Kontext der Untersuchung,
Analysemethode, Operationalisierung der abhédngigen Variablen und untersuchte
Effekte.

Im Bereich Datenerhebung werden die Studien danach klassifiziert, ob es sich bei
der Art der Daten um Primar- oder Sekundardaten handelt, ob die Auswahl der Pro-
banden zufallig oder nicht zufallig erfolgte und ob es sich bei den Probanden um
Studenten oder Nicht-Studenten handelt. Zusétzlich wird die Nationalitat der Pro-
banden und die StichprobengroRe erfasst. Der Bereich Kontext der Untersuchung
erfasst, ob die als Stimuli eingesetzten Marken bzw. Unternehmen real oder hypothe-
tisch sind. Ferner wird erhoben, welche CSR-Dimension (sozial oder 6kologisch) das
Experiment untersucht und durch welche Art von Hilfsmitteln die Probanden wéh-
rend des Experiments manipuliert werden (z.B. Werbeanzeigen, Videos). Eine weite-
re wichtige Information fiir die Diskussion von Ergebnissen ist die jeweils verwende-
te Guterart. Hier wird zwischen langlebigen bzw. kurzlebigen Konsumgutern und
Dienstleistungen differenziert. Die in den Experimenten angewandten Verfahren
werden unter dem Punkt Analysemethode dokumentiert. Die Operationalisierung
der abhingigen Variablen unterscheidet zunédchst zwischen ©konomischen und
nicht 6konomischen MessgréRen. Okonomische MessgroRen konnen die zusitzliche
Zahlungsbereitschaft oder die Kauf- bzw. Wiederkaufrate eines Produktes sein. Als
nicht 6konomische MessgroRen gelten u.a. die Einstellung gegentiber dem Produkt,
dem Unternehmen oder der Marke und die Kaufabsicht. Den Hauptteil der Binarta-
belle stellt der Bereich untersuchte Effekte dar. Hier werden die innerhalb einer
Studie vorkommenden Einflussvariablen mit ihrer jeweils gemessenen Wirkungs-
richtung (positiv/ negativ) auf die abhéngige Variable und der statistischen Signifi-
kanz erfasst. Ergebnisse gelten als signifikant, sobald deren Signifikanzniveau (p)
kleiner als 0,1 ist.

Die untersuchten Effekte Uber alle Studien weisen eine enorme Breite auf. Flr einen

Ergebnisuberblick ist es daher sinnvoll die aufgenommenen untersuchten Effekte



anhand ihrer inhaltlichen Aussagen zu (bergeordneten Untersuchungsfeldern zu-
sammenzufassen, um im ndchsten Schritt die Teilergebnisse systematisch zu erldu-
tern. Diese sind in Abbildung 1 dargestellt und bilden den Bezugsrahmen flr den

folgenden Ergebnistiberblick.

unternehmensintern unternehmensextern
Produkteigenschaften \ / Wahrgenommener Fit
Verhalten des Erfolg von Markenimage
Unternehmens CSR &
Kommunikations- / \ Eigenschaften des
unterstutzung Konsumenten

Abb. 1: Bezugsrahmen zur Einordnung empirischer Ergebnisse

In den Studien gemessene Effekte werden dem Untersuchungsfeld ,,Produkteigen-
schaften“ zugeordnet, wenn die betrachtete CSR-Variable Teil des Produktes bzw.
der angebotenen Leistung ist. Im Bereich ,,Kommunikationsunterstiitzung“ werden
Effekte subsumiert, die sich auf die Art und Weise der Kommunikation des CSR-
Engagements im Rahmen des Marketing-Mixes konzentrieren. Das ,,Verhalten des
Unternehmens® beinhaltet insbesondere Variablen, die sich auf bestimmte Verhal-
tensweisen des Unternehmens oder konkrete Ausgestaltungsformen der CSR-
Aktivitat beziehen. Grundsétzlich sind die Variablen in den genannten drei Untersu-
chungsfeldern durch das Unternehmen selbst beeinflussbar, weshalb sie als unter-

nehmensintern bezeichnet werden konnen.

In der Management-Literatur ist der Begriff ,,Fit* weit verbreitet. Er bezeichnet im
Allgemeinen die notwendige Ahnlichkeit von Produkten, Technologien oder Mérk-
ten, um Fahigkeiten, Expertise und Synergien zwischen einzelnen Wertaktivititen zu
transferieren.’® Eine vergleichbare Konzeptualisierung erfahrt der Begriff in der
Markenfiihrung. Hier bezeichnet er im Allgemeinen die Ahnlichkeit und Konsistenz
von Produkten mit der Marke. Der wahrgenommene Fit ist notwendig, damit Kon-

sumenten intangible Assoziationen zwischen Produkten und Marken transferieren.™

8 vgl. Porter (2008), S. 154-157.
19 vgl. Aaker/Keller (1990), S. 29.



Vor diesem Hintergrund werden die Einflisse des wahrgenommenen Fits auch in der
konsumentenbezogenen CSR-Forschung in vielseitiger Form thematisiert. Haufig
wird er dabei als Verbindung der CSR-Domane mit dem Produktportfolio, des Mar-
kenimage, der Markenpositionierung oder dem Zielmarkt eines Unternehmens defi-
niert.?’ Das ,Markenimage* als weiteres Untersuchungsfeld umfasst die Effekte, die
von der CSR als Markenassoziation ausgehen. Der Begriff Markenimage unterschei-
det sich dabei nur geringfugig von der im CSR-Kontext hdufig genannten Unterneh-
mensreputation. Beide Begriffe charakterisieren ein multidimensionales Einstel-
lungskonstrukt.?* Wahrend sich der Reputationsbegriff aber als Summe von Assozia-
tionen samtlicher unternehmensinterner und —externer Stakeholder versteht,? be-
schrénkt sich das Konzept des Markenimages auf die Wahrnehmung der Marke und
deren spezifischer Reputation innerhalb einer einzelnen externen Stakeholder-
Gruppe (hier die Konsumenten)?. In diese Kategorie fallen auch Variablen aus den
Studien, die das Unternehmensimage oder einzelne Komponenten dessen messen.
Die ,,Eigenschaften der Konsumenten* subsumieren Effekte, die von heterogenen
Merkmalen der Konsumenten abhangen. Die in diesem Abschnitt genannten drei
Bereiche kann das Unternehmen nur bedingt beeinflussen, weshalb es sich hierbei

um unternehmensexterne Faktoren handelt.

2.3 Charakteristika der Informationsbasis

Bevor die Ergebnisse in den einzelnen Untersuchungsfeldern offengelegt werden,
wird zunéchst die Informationsbasis anhand der auftretenden Héaufigkeiten bestimm-
ter Eigenschaften der Untersuchungsdesigns charakterisiert. Fur die folgenden Aus-
sagen werden die relativen Haufigkeiten durch das Verhéltnis von vorhandener
Merkmalsausprdgung und Gesamtanzahl der Experimente (n=63) gebildet. Bei der
Betrachtung der Charakteristika der Datenerhebung fallt zunachst auf, dass 89% der
Studien Probanden aus den USA verwenden. In den verbleibenden 11% der Studien
stammen die Probanden aus Australien, Canada, China, Griechenland, Niederlande
oder Sud Korea. Damit konzentriert sich die empirische Forschung bis auf wenige

Ausnahmen auf den westlichen Kulturkreis und hier insbesondere auf die USA. Die

20 vgl. Varadarajan/Menon (1988).

21 vgl. Schwaiger (2004), S. 49 mit

2 ygl. Kirstein (2009), S. 32.

2 Vgl. Trommsdorff (2004), S. 168; Meffert/Bierwirth (2005), S. 152.



Auswahl der Probanden erfolgte bis auf eine Ausnahme? aufs Geratewohl. Dies ist
vor dem Hintergrund einer spéteren Diskussion der Generalisierbarkeit der Ergebnis-
se von Bedeutung. Die StichprobengréRRe variiert von 58 Fallen im Minimum bis
2.149 Féllen im Maximum und betragt im Mittel 333 (Standardabweichung=47). Die
Fallzahl streut stark, da je nach angewandtem Analyseverfahren sich die vorausge-
setzten MindeststichprobengréRen erheblich unterscheiden. In zwei Féllen beruht die
Stichprobe auf Sekundérdaten.?> In 70% der Studien sind die Probanden Studenten,

die im Rahmen von Lehrveranstaltungen an den Experimenten teilnehmen.

Bei der Ubergeordneten Betrachtung des Kontextes der Untersuchungen ist interes-
sant, auf welche Dimensionen gesellschaftlicher Verantwortung sich die Studien
verteilen. 65% konzentrieren sich auf die soziale Dimension, wahrend 24% sowohl
die soziale als auch die 6kologische Dimension gleichzeitig untersuchen. 11% fokus-
sieren sich auf die 6kologische Dimension. Der niedrige Anteil der 6kologischen
Dimension ist u.a. darauf zurtickzufihren, dass die Mehrheit der Studien aus den
USA stammt, wo die soziale Dimension historisch bedingt eine grélRere Bedeutung
besitzt. Haufigster Stimulus in den Experimenten sind Werbeanzeigen, in denen die
unabhéngigen Variablen kodiert und variiert werden. Weitere Stimuli sind Zeitungs-
berichte, Imagevideos oder einfache Szenario-Beschreibungen. 42% der Studien
verwenden kurzlebige Konsumgiter, 39% Dienstleistungen und 21% langlebige
Konsumgiiter. Einige Studien untersuchen mehrere Guterarten gleichzeitig. Der hohe
Anteil an Dienstleistungen ist auf die zahlreichen Experimente im Einzelhandelskon-
text zurtickzufiihren. Anscheinend wird bei dieser Art von Dienstleistung ein grofl3es
Erfolgspotential im Hinblick auf die Vermarktung der CSR unterstellt. In 56% der
Studien handelt es sich um real existierende Marken oder Unternehmen, wahrend
44% der Studien hypothetische Marken und Unternehmen einsetzen bzw. der echte
Namen in der Studie nicht genannt wird. Die im Einzelfall genau spezifizierten Ana-
lysemethoden verteilen sich auf die allgemein unterscheidbaren Gruppen multivaria-

ter Analyseverfahren wie folgt:?

% Vgl. Vlachos et al. (2009), S. 174.

> Vgl. Luo/Bhattacharya (2006) und Du/Bhattacharya/Sen (2007).

6 Fir die Bildung der Gruppen von multivariaten Analyseverfahren wird sich an die Klassifikation
nach Backhaus et al. (2008), S. 10-20 angelehnt.
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Abb. 2: Absolute Haufigkeiten der verwendeten Analysemethoden

Zum Teil werden innerhalb eines Experiments mehrere Methoden kombiniert ange-
wendet. Mit deutlicher Mehrheit kommen varianzanalytische Verfahren zum Einsatz.
Hierbei werden sowohl multifaktorielle Untersuchungsdesigns mit einer abhéngigen
Variable (ANOVA) als auch Designs mit mehreren abhangigen Variablen (MANO-
VA) gewahlt. Die zweithdufigste Art von Verfahren bilden die Strukturgleichungs-
modelle. Zur Modellberechnung werden hauptsachlich die Softwarepakete LISREL
und AMOS eingesetzt. Daneben finden die multiple und logistische Regression so-
wie die Conjoint-Analyse eine nennenswerte Anwendung. Unter Sonstige sind die
Verfahren zusammengefasst, die nur in Einzelféllen eingesetzt werden. Hierunter

fallen Verfahren wie etwa einfache Mittelwertvergleiche oder Kontingenzanalysen.

Die Experimente weisen unterschiedliche Operationalisierungen des Erfolgs von
CSR-Aktivitaten auf. Es fallen jedoch einige Operationalisierungen auf, die in der
Informationsbasis gehauft auftreten. Diese lassen sich als nichtékonomisch charakte-
risieren, da sie auf subjektiven Bewertungen der Testpersonen beruhen. Die Vertei-

lung der nicht 6konomischen Zielgrof3en ist in Abb. 6 zusammengefasst.
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Persoénliche Unterstitzung [N 7

Sonstige — 15

Anzahl der Experimente

Abb. 3: Absolute Haufigkeiten der abhdngigen Variablen

Die haufigste Operationalisierung stellen demnach Konstrukte dar, die die Kaufab-
sicht (purchase intention) der Testpersonen antizipieren. Hierbei wird die Absicht
eines Kaufs zum einen anhand von Multi-ltem-Skalen metrisch ermittelt oder der
Wahrscheinlichkeitswert eines Kaufs versus Nichtkauf berechnet. Letzteres ent-
spricht dem Vorgehen bei einer logistischen Regression. Das Konstrukt der Einstel-
lung (Attitude) gegeniiber der Marke, dem Unternehmen oder dem Produkt wir als
zweithdufigste Operationalisierung erhoben. In einfachen Experimenten wird der
Erfolg von CSR durch die Bewertung des CSR-Engagements auf einer metrischen
Skala gemessen. Interessant als MessgroRe fur den Erfolg erscheint auch die Beant-
wortung der Frage, ob die Testperson die betrachtete Marke bzw. das Unternehmen
aufgrund der zur Verfugung stehenden Informationen personlich in seinem sozial-
6kologischen Handeln unterstiitzen wiirde.?” Sonstige nichtékomische Operationali-
sierungen des Erfolgs von CSR-Aktivitaten sind u.a. die wahrgenommene Scheinhei-
ligkeit (hypocrisy) des Unternehmens oder die Identifikation des Konsumenten mit
dem Unternehmen.?® In wenigen Fallen kommen 6konomische MessgréRen zum
Einsatz. Zu nennen sind etwa die Aktienrendite (stock return), Tobins Q oder die in

Geldeinheiten ermittelte zusétzliche Zahlungsbereitschaft.?

Die Verteilung der im Einzelnen untersuchten Effekte und Wirkungsbeziehungen auf

die Untersuchungsfelder ist in Abbildung 7 dargestelit.

27 \/gl. hierzu bspw. Du/Bhattacharya/Sen (2007); Vlachos et al. (2009).

8 zur Scheinheiligkeit als abhangige Variable siehe Wagner/Lutz/Weitz (2009). Zur Identifikation
mit dem Unternehmen als abhangige Variable siehe Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004).

Fur die Aktienrendite sowie Tobin’s Q siehe Luo/Bhattacharya (2006). Zur Zahlungsbereitschaft
siehe Creyer/Ross (1996).

29
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Eigenschaften der Konsumenten _ 18
Kommunikationsunterstiitzung _ 16

Markenimage

Produkteigenschaften — 10

Anzahl der Experimente

Abb. 4: Haufigkeiten untersuchter Effekte in den Untersuchungsfeldern

Zunachst kann aufgrund der Haufigkeit pro Untersuchungsfeld auf dessen Relevanz
fir die CSR-Forschung geschlossen werden. Mehrheitlich untersuchen die Experi-
mente Effekte im Bereich des wahrgenommenen Fit. Dies ist darauf zurtickzufuhren,
dass der Fit, wie in Kapitel 2.2 bereits erldutert, ein allgemein wichtiges Konstrukt
darstellt, welches als Erfolgsfaktor auch in anderen Forschungsfragen der Marken-
fiihrung zum Einsatz kommt.* Viele Untersuchungen stellen zusétzlich auf Einfluss-
variablen ab, die verschiedene Verhaltensweisen von Unternehmen und bestimmte
Eigenschaften von CSR-Aktivitdten modellieren. Dies erscheint fur die Praxis wich-
tig, da fur Unternehmen unklar ist, welche Effekte und kognitiven Verarbeitungspro-
zesse das eigene Verhalten bei den Konsumenten ausldst. Im Fokus der Forschung
liegen des Weiteren Untersuchungen bezlglich der unterschiedlichen Eigenschaften
von Konsumenten. Daneben sind die Bereiche Markenimage sowie die Kommunika-
tionsunterstiitzung in der empirischen Forschung von Bedeutung. Der Bereich Pro-
dukteigenschaften weist die geringste Anzahl an Untersuchungen auf. Es besteht die
Vermutung, dass Produkteigenschaften sich selten verallgemeinern lassen, um an-
hand der Tests generalisierbare Aussagen beziglich des Einflusses auf den CSR-
Erfolg zu treffen. Vor diesem Hintergrund sind sie in der wissenschaftlichen Marke-

tingforschung weniger relevant.

Nachdem die vorliegende Datenbasis anhand der ermittelten Haufigkeiten von
Merkmalen charakterisiert wurde, werden im ndchsten Kapitel konkrete inhaltliche

Ergebnisse der Studien sowie wesentliche Hypothesen wiedergegeben.

%0 Keller/Aaker (1992) untersuchen bspw. den Einfluss des Fits im Rahmen ihrer Markentransferfor-
schung.
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3 Qualitativer Ergebnisiiberblick

3.1 Produkteigenschaften

Dieser Bereich fasst die Ergebnisse der Studien zusammen, die CSR als eine Pro-
dukteigenschaft neben klassischen Attributen wie Preis, Qualitat, Marke oder Funk-
tionalitat berticksichtigen. Auger et al. (2008) kommen zu dem Ergebnis, dass Pro-
duktinformationen zur sozial-verantwortlichen Herstellung eines Produktes einen
Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit besitzen. Anhand eines logistischen Regres-
sionsmodells finden sie heraus, dass insbesondere soziale Eigenschaften wie der Ein-
satz von Kinderarbeit bei der Herstellung, das Zahlen von zu niedrigen L6hnen und
allgemein schlechte Lebensstandards sowie gefahrliches Arbeitsumfeld fur die Mit-
arbeiter bei Konstanz der tbrigen Produktmerkmale einen signifikant negativen Ein-
fluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit besitzen.®! Zusatzlich belegen sie einen negati-
ven Einfluss 6kologischer Merkmale wie beispielsweise die schlechte biologische
Abbaufahigkeit von kurzlebigen Konsumgitern.*> Nach Osterhus (1997) bietet sich
eine Produktpositionierung anhand von CSR-Attributen vor allem in Mérkten mit
geringen Differenzierungsmoglichkeiten bzw. homogenen Produkten an.*® Des Wei-
teren untersuchen Brown/Dacin (1997) die Effekte eines Produktmerkmals, welches
sie als ,,Product Social Responsibility* bezeichnen. In ihrer Untersuchung moderiert
diese latente Variable die Produktbewertung zwar positiv, sie stellen jedoch fest, dass
dieses Konstrukt in ihrem aufgestellten Strukturmodell unabhangig von den in den
Stimuli enthaltenen CSR-Assoziationen einen Einfluss ausiibt.** Somit konnte diese
»Product Social Responsibility“ nicht durch unterschiedlich starke CSR-

Informationen beeinflusst werden.

Neben dem Einfluss der CSR als zusétzliches Produktattribut, wird in der Forschung
auch ein Trade-Off zwischen funktionsorientierten Produkteigenschaften und CSR-
Eigenschaften thematisiert.*> Der Trade-Off basiert auf der Annahme, dass die Ver-
wendung einer CSR als direkt zurechenbarer Produktbestandteil haufig mit der Ein-
schrankung der Funktionalitat des Produktes oder erhdhten persénlichen Kosten fur
den Konsumenten einhergeht. So belegen Barone/Miyazaki/Taylor (2000) in zwei
Experimenten, dass unter der Pramisse der Funktionsgleichheit von zwei Produkten

1 vgl. Auger et al. (2008), S. 187.

%2 vgl. Auger et al. (2008), S. 188.

% vgl. Osterhus (1997), S. 26.

¥ vgl. Brown/Dacin (1997), S. 75.

% vgl. Barone/Miyazaki/Taylor (2000) sowie Sen/Bhattacharya (2001), S. 234.
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die Auswahlwahrscheinlichkeit fir das Produkt mit zusatzlichen CSR-Attributen
grundsétzlich signifikant hoher ist. Existiert zwischen beiden Produkten jedoch ein
Trade-Off zwischen CSR und Performance oder Preis, entscheidet sich die Mehrheit
der Testpersonen fiir das billigere bzw. leistungsfahigere Produkt und nicht fir jenes
mit CSR-Attributen. Dennoch messen die Forscher in dieser Trade-Off-Kondition
einen signifikant positiven Einfluss von CSR als Eigenschaft auf die Konsumenten-
entscheidung. Im Vergleich zur Kontrollkondition (ohne CSR) wéhlen mehr Perso-
nen das schlechtere bzw. teurere Produkt, wenn es iber CSR-Attribute verfiigt.*
Demnach kann die FunktionseinbulRe zum Teil durch CSR kompensiert werden. Zu
einem ahnlichen Ergebnis kommen auch Pracejus/Olsen (2004). In zwei Conjoint-
Analysen belegen sie, dass die CSR-Eigenschaft (hier die Spende fir einen wohltéti-
gen Zweck bei Kauf des Produktes) einen geringeren Einfluss auf die Produktwahl
besitzt als eine aquivalente Preisreduktion.®” Sen/Bhattacharya (2001) finden hinge-
gen keine signifikante Bestétigung fir den Einfluss des Trade-Offs auf die Kaufent-
scheidung, wohl aber auf die Einstellung gegeniiber dem Unternehmen.*® Die wich-

tigsten Hypothesen in diesem Untersuchungsbereich fasst Tabelle 2 zusammen.

% vgl. Barone/Miyazaki/Taylor (2000).
7 vgl. Pracejus/Olsen (2004), S. 639.
% Vgl. Sen/Bhattacharya (2001), S. 237.
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Autor (Jahr) Hypothesen Bestitigt
Auger et al. | H2: Individuen, die Informationen Uber soziale Produkteigenschaften
(2008) erhalten, werden stérker auf negative soziale Produkteigenschaften| nein
reagieren als Individuen, die nicht Uber diese Information verfligen.
Barone/ H1: Unter der Bedingung sonst homogener Markeneigenschaften, wird
Miyazaki/ sich die Auswahlwahrscheinlichkeit einer Produktmarke erhéhen, so- .
Taylor (2000) | bald sich diese fiir einen sozialen Zweck engagiert unabhangig von dem Ja
Ausmal des Engagements.
H2: Bei heterogenen Produktmarken, wird sich die Auswahlwahr-
scheinlichkeit einer Marke umso starker erhéhen, je grofier das Ausmaf ja
des sozialen Engagements ist.
H3: Im Falle von heterogenen Produktmarken, wird die Starke der
Wirkung des sozialen Engagements auf die Auswahlwahrscheinlichkeit )
durch den Trade-off zwischen Performance und Preis des Produktes Ja
moderiert.
Pracejus/ Positive soziale Produkteigenschaften beeinflussen, die Auswahlwahr- .
Olsen (2004) | scheinlichkeit von Produkten positiv. Ja
Konsumenten sind bereit einen Trade-off einzugehen, um eine Marken
zu wahlen welche sich sozial engagiert. Ja
Sen/ HS8: Die Art und Weise wie der Konsument die Beziehung von CSR-
Bhattacharya | und CA-Attributen wahrnimmt moderiert den Effekt der CSR-Historie
(2001) auf die Einstellung gegeniiber dem Unternehmen und die Kaufabsicht. artiell
Die CSR-Historie wirkt umso positiver, wenn beide Attributarten in P
einer Win-Win-Beziehung zueinander stehen und nicht in einer Trade-
Off-Beziehung.

Tab. 2: Hypothesen in Bezug auf Produkteigenschaften

Studieniibergreifend ist in diesem Untersuchungsbereich die geringe Anzahl an un-
tersuchten Effekten und deren Signifikanz aufféllig. Ferner widersprechen sich die
Ergebnisse trotz ihrer Signifikanz innerhalb eines Artikels bei einem Ubergeordneten
Vergleich. So fuhrt beispielsweise der thematisierte Trade-Off zwischen CSR-
Attributen und Performance-Attributen eines Produktes zu unterschiedlichen Ergeb-
nissen. Die Mehrheit der Ergebnisse belegt zwar, dass Konsumenten eine Abwagung
zu Gunsten der funktionalen Attribute des Produktes vornehmen. Eine Studie kann
ein solches Vorgehen der Konsumenten hingegen nicht nachweisen.*® Dies kann
durch die Verwendung unterschiedlicher Analyseverfahren erklart werden. Wahrend
die Conjoint-Analyse im ersten Falle die Probanden zwingt zwischen einzelnen
Merkmalsauspragungen abzuwagen,* wird im letzteren Falle der Trade-Off varianz-
analytisch untersucht.** Hierbei soll der Effekt durch eine Variation des Faktors Pro-
duktqualitat erzielt werden. Die Konsumenten werden also nicht wirklich zu einer

Abwagung gezwungen. Da die Conjoint-Analyse eine Kaufentscheidung insgesamt

¥ vgl. Sen/Bhattacharya (2001), S. 237.
0 \gl. Pracejus/Olsen (2004).
1 Vgl. Sen/Bhattacharya (2001).
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realistischer simuliert,*? stellt der Trade-Off zwischen funktionalen Produkteigen-
schaften und CSR-Attributen dennoch einen wichtigen Einflussfaktor dar. Damit
sind auch die identifizierten positiven Effekte von CSR-Informationen als Produkt-
bestandteil, wie z.B. der Hinweis auf eine nachhaltige Herstellung zu relativieren.
Solche CSR-Information fiihren nur dann zu einem Préferenzvorteil, wenn eine funk-
tionale Paritat (Preis, Leistung) mit den Konkurrenzangeboten gegeben ist.** Existiert
eine solche Paritat nicht, ist ein Trade-Off des Konsumenten zu Gunsten des Ange-

bots mit der h6heren Funktionalitat zu erwarten.

3.2 Verhalten des Unternehmens

Die vom Konsumenten wahrgenommene gesellschaftliche Verantwortung wird vor
allem durch das beobachtbare Verhalten des Unternehmens bestimmt. Insofern zahlt
dieser Untersuchungsbereich zu den wichtigsten der CSR-Forschung. Erste Experi-
mente von Creyer/Ross (1996) belegen, dass ein unethisches Verhalten des Unter-
nehmens eine geringere Zahlungsbereitschaft seitens der Konsumenten zur Folge hat,
wéhrend ein ethisch vorbildliches Verhalten zu keiner hoheren Zahlungsbereitschaft
fuhrt. Ein Unternehmen kann aber mithilfe von CSR-Aktivitaten die durch unethi-
sches Verhalten gesunkene Zahlungsbereitschaft zum Teil wieder kompensieren.*!
Russell/Russell (2009) untersuchen in ihren Experimenten den Einfluss des geografi-
schen Ortes an dem die CSR-Aktivitat durchgefiihrt wird im Verhaltnis zum Konsu-
menten (lokal vs. entfernt) auf die Kaufabsicht und die Einstellung gegeniiber dem
Unternehmen. Es stellt sich heraus, dass die Kaufabsicht héher ist, wenn das Unter-
nehmen seine CSR-Aktivitaten lokal d.h. in der N&he des Konsumenten austbt. Je-
doch kann kein signifikanter Einfluss auf die Einstellung nachgewiesen werden.*
Weiterhin untersuchen Ellen/Mohr/Webb (2000) speziell die Wirkung von Spenden-
verhalten des Einzelhandels als CSR-Aktivitaten. Die Ergebnisse zeigen, dass diese
Art von beobachtbarem Verhalten positiver auf die Einstellung gegeniiber dem Un-
ternehmen wirkt, wenn anlasslich einer Katastrophe einmalig gespendet wird anstelle

einer kontinuierlichen Spende, bei der keine Katastrophe vorliegt. Bei der Art der

2 \/gl. Backhaus et al. (2008), S. 459.

3 vgl. Ellen/Mohr/Webb (2000), S. 124.
*\gl. Creyer/Ross (1996), S. 182.
*vgl. Russell/Russell (2009), S. 72.
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Spende beurteilen die Testpersonen Sachspenden im Vergleich zu Geldspenden sig-

nifikant besser.*®

Ferner steht die Betrachtung des Zusammenhangs zwischen Unternehmensverhalten
und CSR-Erfolg aufgrund attributionstheoretischer Uberlegungen im Mittelpunkt
vieler Untersuchungen. Die Attributionstheorien*’ gehen von der Grundannahme aus,
dass der Mensch bestrebt ist, sowohl sein eigenes als auch fremdes Verhalten auf
konkrete Ursachen zuriickzufiihren.”® Der Begriff Attribution bezeichnet diese sub-
jektive Zuordnung eines beobachteten Ereignisses bzw. das Verhalten einer Person
zu einem bestimmten Motiv.”® Die Studien unterscheiden dabei Theorie entspre-
chend zwischen einer intrinsischen und einer extrinsischen Attribution der Motive
durch den Konsumenten. Dass der Konsument eine solche Unterscheidung kognitiv
vornimmt, zeigt u.a. ein Experiment von Ellen/Webb/Mohr (2006). Zudem weisen
sie anhand einer konfirmatorischen Faktorenanalyse die Existenz der theoretisch an-
genommenen Motivkategorien (egoistisch, stakeholder-induziert, strategisch und
altruistisch) zur Attribution beobachteter CSR-Aktivitdten empirisch nach. Wahrend
die Attribution egoistischer und stakeholder-induzierter Motive die Kaufabsicht ver-
ringern, erhéhen altruistische und strategische Motive die Kaufabsicht.® Mehrere
Folgeuntersuchungen belegen, dass intrinsische (extrinsische) Attributionen den Zu-
sammenhang zwischen beobachteten CSR-Aktivitaten und Konsumentenverhalten
positiv (negativ) beeinflussen.>® In den Untersuchungen zeigt sich, dass egoistische
und stakeholder-induzierte Attributionen negativ auf die Glaubwirdigkeit und die
Bereitschaft zur Unterstitzung einer Marke wirken.® Zwar weisen Becker-
Olsen/Cudmore/Hill (2006) in &hnlicher Weise einen negativen (positiven) Effekt
profitorientierter (altruistischer) Unternehmensmotive auf die Kaufabsicht nach. Sie
finden aber keine Bestatigung ihrer Hypothese, dass eine profitorientierte Attribution
des beobachteten Verhaltens einen negativen Einfluss auf die Glaubwurdigkeit des

Unternehmens hat.*

& vgl. Ellen/Mohr/Webb (2000), S. 402.
" Zur ausfiihrlichen Erlauterung der Attributionstheorie siehe Heider (1977), S. 121 ff.
8 Vgl. Folkes (1984), S. 398; Trommsdorff (2004), S. 284; Stiensmeier-Pelster/Heckhausen (2006),
S. 367.
0 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein (2009), S. 345.
%0 vgl. Ellen/Webb/Mohr (2006), S. 152.
51 vgl. Du/Bhattacharya/Sen (2007), S. 230; Vlachos et al. (2009), S. 175; Lee et al. (2009), S. 944.
52 Vgl. Vlachos et al. (2009), S. 174.
%% Vgl. Becker-Olsen/Cudmore/Hill (2006), S. 50.
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Yoon/Girhan-Canli/Schwarz (2006) zeigen, dass Konsumenten grundsétzlich ver-
muten, dass CSR-Aktivitaten lediglich durchgefiihrt werden, um das eigene Image zu
verbessern. Sie unterstellen daher als Referenzpunkt bei der Verarbeitung von CSR-
Informationen ein egoistisches Motiv des Unternehmens. Demnach werden die Mo-
tive des Unternehmens extrinsisch attribuiert und wirken auf diese Weise negativ auf
die Einstellung gegeniiber dem Unternehmen.>* Die Ergebnisse belegen, dass CSR-
Aktivitdten nur dann als intrinsisch attribuiert werden, wenn sie von den Konsumen-
ten als ehrlich wahrgenommen werden. Dies ist in den Experimenten der Fall, wenn
der egoistische Unternehmensnutzen der CSR-AKktivitat fir den Konsumenten nicht
salient ist oder die CSR-Information Uber eine neutrale Quelle (Zeitungsartikel)

kommuniziert wird.>®

Weiterhin untersuchen Folse/Niedrich/Grau (2010) den Einfluss der Attribution von
Motiven anhand einer fiktiven Cause-Related-Marketing-Strategie eines Einzel-
Handlers. Hier zeigt sich, dass eine wohltatige Geldspende, deren Hohe durch die
abgesetzte Verkaufsmenge bestimmt wird, zu einer extrinsischen Attribution fuhrt.
Der Konsument wird bei dieser beobachteten Verhaltensweise in seiner Vermutung
bestétigt, der Handler betreibe die CSR-Aktivitat ausschlieBlich mit Ziel seinen eige-
nen Umsatz erhéhen zu wollen.”® Die Untersuchungen belegen einen positiven Zu-
sammenhang zwischen der Hohe des Spendenbetrags und der Einstellung gegentiber
dem Unternehmen.>” Die Untersuchungen von Klein/Dawar (2004) belegen auch,
dass CSR-Assoziationen die Attribution der Ursache fiir ein auftretendes Produktver-
sagen moderieren. So fiihren positive CSR-Assoziationen dazu, dass die Ursache fir
ein defektes Produkt zufalligen Umwelteinflissen zugeordnet wird und nicht dem

Versagen des Unternehmens.*®

Die wesentlichen Hypothesen, welche die Wirkung des gezeigten CSR-Verhaltens

der Unternehmen untersuchen, sind in Tabelle 3 dargestellt.

> Vgl. Yoon/Giirhan-Canli/Schwarz (2006), S. 382.
%% vgl. Yoon/Giirhan-Canli/Schwarz (2006), S. 384.
% Vgl. Folse/Niedrich/Grau (2010), S. 11.

5" Vgl. Folse/Niedrich/Grau (2010), S. 12.

%8 Vgl. Klein/Dawar (2004), S. 212.
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Autor (Jahr)

Hypothesen

Bestitigt

Creyer/Ross
(1996)

Das Verhalten des Unternehmens (ethisch vs. unethisch) beeinflusst
die Zahlungsbereitschaft fiir das Produkt.

ja

Russell/
Russell (2009)

CSR-Aktivitaten, die nahe am Heimatmarkt des Unternehmens (lokal)
durchgefihrt werden, beeinflussen die Kaufabsicht starker als Aktivi-
taten, die weit entfernt vom betrachteten Markt stattfinden.

ja

Ellen/Mohr/
Webb (2000)

H1: Konsumenten bewerten CSR-Aktivititen anlésslich einer einma-
ligen Katastrophe positiver als ein kontinuierliches Engagement.

H3: Konsumenten bewerten CSR-Aktivitaten umso positiver, je star-
ker sie die Aufwendungen wahrnehmen, die das Unternehmen hat, um
die CSR-Aktivitaten umzusetzen.

H4: Konsumenten bewerten CSR-Aktivitaten umso positiver, je star-
ker sich das Unternehmen der Ursache verbunden fiihlt.

ja

ja

nein

Ellen/Webb/
Mohr (2006)

H1: Die Kaufabsicht ist umso héher, je mehr die CSR-Assoziationen
durch den Konsumenten als normativ oder strategisch attribuiert wer-
den. Die Kaufabsicht ist umso niedriger je mehr die CSR-
Assoziationen als egoistisch oder stakeholder-induziert attribuiert
werden.

H3: Hohes (niedriges) Commitment des Unternehmens fiir den sozia-
len Zweck erhoht (verringert) die Attribution von normativen Motiven
wahrend es die Attribution von strategischen, egoistischen und stake-
holder-induzierten Motive verringert (erhoht).

H4: Attributionen haben einen mediierenden Effekt auf die Kaufab-
sicht.

ja

nein

ja

Becker-Olsen/
Cudmore/
Hill (2006)

H2: Profitorientierte versus sozialmotivierte CSR-Aktivitaten filhren
zu einer hoheren Anzahl an negativen Gedanken in Bezug auf die
Wahrnehmung des Unternehmens und wirken negativ auf die Einstel-
lung des Konsumenten.

ja

Yoon/Giirhan
-Canli/
Schwarz
(2006)

H1a/H2b: Wenn CSR-Aktivitaten durchgefiihrt werden, bei denen der
Vorteil fiir das Unternehmen fiir den Konsumenten besonders (nicht)
salient und die Quelle der Information das Unternehmen (neutral) ist,
dann wirkt dies negativ (positiv) auf die Einstellung gegentiber dem
Unternehmen.

H1b/H2a: Wenn CSR-Aktivitaten durchgeflhrt werden, bei denen der
Vorteil fiir das Unternehmen fiir den Konsumenten besonders (nicht)
salient ist und die Quelle der Information neutral (das Unternehmen
selbst) ist, bleibt die Einstellung gegeniiber dem Unternehmen unver-
andert.

H3a: CSR-Aktivitaiten mit hoher Salienz des Unternehmensvorteils
werden als weniger ehrlich wahrgenommen.

H3b: Konsumenten nehmen die Motive als weniger ehrlich wabhr,
wenn die Information vom Unternehmen (versus neutrale Quelle)
kommt.

H3c: Der Einfluss der Informationsquelle auf die Einstellung gegen-
Giber dem Unternehmen wird durch die wahrgenommene Ehrlichkeit
der Motive mediiert.

H3d: Der Einfluss der Salienz des Unternehmensvorteils auf die Ein-
stellung gegenliber dem Unternehmen wird durch wahrgenommen
Ehrlichkeit der Motive mediiert.

ja

ja

ja

ja

ja

ja

Tab. 3: Hypothesen in Bezug auf das Verhalten des Unternehmens
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Autor (Jahr) Hypothesen Bestitigt
Folse/ H1: Die Abnahmemenge hat einen negativen Einfluss auf die Wahr-
Niedrich/ nehmung der Unternehmensmotive und CSR sowie auf die Partizipa- ja
Grau (2010) | tion des Konsumenten.

H2: Die Spendenhdhe des Unternehmens hat einen positiven Einfluss
auf die Wahrnehmung der Unternehmensmotive und CSR sowie auf | partiell
die Partizipation des Konsumenten.

H3: Die vom Konsumenten wahrgenommenen Motive mediieren den
Effekt der Spendenhéhe und Abnahmemenge auf die Partizipation .
indem altruistische Motive die wahrgenommene CSR und die Partizi- Ja
pation positiv beeinflussen.

H6: Die wahrgenommene CSR hat einen positiven Effekt auf die

Einstellung gegenliber der Marke. ja

Klein/Dawar | Hla: Die Ursache fiir eine Katastrophe wird als unternehmensextern
(2004) bewertet, wenn die wahrgenommene CSR ex ante positiv (versus ja
negativ) wahr.

H2: Attributionen mediieren den Zusammenhang zwischen der wahr-

genommenen CSR und der Schuldzuweisung fir die Katastrophe. ja
Lee et al. H1: Altruistische, dem Gemeinwohl dienende Beweggriinde wirken
(2009) positiv auf die Einstellung gegeniiber einem Unternehmen, welches ja

CSR betreibt.

H2: Eigenniitzige Unternehmensmotive wirken negativ auf die Ein-

stellung gegentiiber einem Unternehmen, welches CSR betreibt. nem

H3: Reaktive Motive wirken negativ auf die Einstellung gegenliber

einem Unternehmen, welches CSR betreibt. nein

Fortsetzung Tab. 3: Hypothesen in Bezug auf das Verhalten des Unternehmens

Studienubergreifend ist festzuhalten, dass sich der theoretisch angenommene Zu-
sammenhang zwischen dem beobachtbaren Unternehmensverhalten und kognitions-
psychologischen Attributionsprozessen auch empirisch bestétigt. Wenn Unternehmen
CSR-Aktivitaten betreiben, verbirgt sich dahinter immer auch das Motiv das eigene
Markenimage zu steigern.>® Die Ergebnisse zum Verhalten der Unternehmen zeigen,
dass Konsumenten sich dessen sehr bewusst sind. Sie machen sich genaue Gedanken
uber die tatsdchlichen Motive des Unternehmens fur die CSR-Aktivitat. Verdachti-
gen sie ausschlieBlich egoistische oder stakeholder-induzierte Motive, so attribuieren
sie die Ursache flr das Verhalten extrinsisch (z. B. Gewinnanreiz) und reagieren
negativ auf die gesetzten Stimuli. Identifiziert der Konsument hingegen altruistische
oder wie die Mehrheit der Studien zeigt auch strategische Motive, wird das Verhalten
als intrinsisch attribuiert, was wiederum positiv auf die Einstellung des Konsumenten

wirkt.

% vgl. Yoon/Giirhan-Canli/Schwarz (2006), S. 379.
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Zusammenfassend lassen sich die Ergebnisse in diesem Untersuchungsbereich als
weitgehend homogen charakterisieren. Die Wahrnehmung bzw. die Attribution des
Verhaltens, welches durch die CSR-Aktivitdt zum Ausdruck kommt, hat einen ent-
scheidenden Einfluss auf den CSR-Erfolg. Es zeigt sich jedoch anhand der Studien,
dass die Kommunikationsstrategie einen entscheidenden Moderator im Attributions-
prozess des Verhaltens der Unternehmen darstellt. Aus diesem Grund erfolgt im
nachsten Schritt die Darstellung der Ergebnisse des Untersuchungsbereichs Kommu-

nikationsunterstitzung.

3.3 Kommunikationsunterstiitzung

Die Kommunikationsunterstiitzung wird in der empirischen Forschung auf unter-
schiedliche Art und Weise thematisiert. Einerseits wird die Wirkung allgemeiner
Kommunikationsstrategien untersucht. Andererseits wird der Effekt spezieller Eigen-
schaften der kommunizierten CSR-Information untersucht. So untersuchen bei-
spielsweise Wagner/Lutz/Weitz (2009) in drei Experimenten den Einfluss verschie-
dener Kommunikationsstrategien auf die Einstellung des Konsumenten, die sie wie

folgt bezeichnen:®°

1. Proaktive versus reaktive Kommunikationsstrategie (proactive versus reactive
communication strategy)

2. Abstrakte versus konkrete Kommunikationsstrategie (abstract versus concrete
communication strategy)

3. Kommunikationsstrategie als ,,Schutzimpfung® (inoculation communication

strategy)

Im Zuge einer proaktiven Kommunikationsstrategie stellt sich das Unternehmen mit
seinen Statements ex ante als Unterstltzer von CSR dar. Im Gegensatz dazu kommu-
niziert das Unternehmen bei einer reaktiven Kommunikationsstrategie erst nach Be-
kanntwerden einer gesellschaftlich unverantwortlichen Handlung CSR-Statements an
seine Stakeholder. Die Ergebnisse zeigen, dass im Falle einer Inkonsistenz zwischen
CSR-Statements und dem anschliefenden Unternehmensverhalten (proaktive Kom-
munikationsstrategie) die Testpersonen eine stdrkere Scheinheiligkeit wahrnehmen
als bei einem negativen Verhalten gefolgt von positiven CSR-Statements (reaktive

80 vgl. Wagner/Lutz/Weitz (2009), S. 79.
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Kommunikationsstrategie).”" Diese Scheinheiligkeit wirkt sich grundsétzlich negativ

auf die Einstellung gegeniiber dem Unternehmen aus.

Bei der abstrakten Kommunikationsstrategie wird auf konkrete CSR-Statements ver-
zichtet. Es soll vermieden werden, dass der Konsument bei der subjektiven Bewer-
tung eines beobachteten (negativen) Verhaltens auf konkrete CSR-Statements aus der
Vergangenheit zuruckgreift. Den Ergebnissen der Forscher zufolge fiihren abstrakte
CSR-Statements im Falle einer vorliegenden Inkonsistenz mit dem tatsachlichen be-
obachtbaren Verhalten zu einem Dampfungseffekt. Eine wahrgenommene Scheinhei-
ligkeit auRert sich weniger stark als bei konkreten CSR-Statements.®? Eine Kommu-
nikationsstrategie zur Schutzimpfung soll die Konsumenten resistenter gegeniber
Inkonsistenzen machen. Im proaktiven Fall kommuniziert das Unternehmen bei-
spielsweise positive CSR-Statements und widerlegt in einer anschlieBenden Bot-
schaft potentielle Vorwiirfe, die das eigene Nachkommen seiner gesellschaftlichen
Verantwortung in Frage stellen konnten. Die Ergebnisse zeigen, dass eine solche
»Schutzimpfung®, die zwischen CSR-Statement und beobachtbaren Unternehmens-
verhalten erfolgt sowohl bei der proaktiven als auch bei der reaktiven Kommunikati-
onsstrategie die wahrgenommene Scheinheiligkeit reduziert.®® Auch Creyer/Ross
(1996) beweisen allerdings mittels Conjoint-Analyse, dass inkonsistente CSR-

Informationen sich negativ auf die Zahlungsbereitschaft auswirken.**

Mehrere Untersuchungen bestatigen einen positiven Effekt des Einsatzes von CSR-
Botschaften im Sinne von Cause-Promotion bzw. Coporate-Sponsorship in der Wer-
bekommunikation auf die Kaufabsicht sowie die Einstellung gegenlber der Marke
und dem Unternehmen.®® Eine ANOVA von Szykman/Bloom/Blazing (2004) zeigt,
dass Nachrichten mit sozial-6kologischem Inhalt weniger positiv vom Konsumenten
bewertet werden, wenn anstelle einer Non-Profit-Organisation (NPO) ein Unterneh-
men als Absender der Nachricht erkennbar ist.®® In &hnlicher Weise untersuchen
Yoon/Gurhan-Canli/Schwarz (2006) den Einfluss des Absenders einer CSR-
Nachricht auf deren Wirkung. Sie messen einen indirekten positiven Einfluss auf die

Bewertung des Unternehmens, wenn die CSR-Botschaft nicht durch das Unterneh-

81 \/gl. Wagner/Lutz/Weitz (2009), S. 82.

62 \/gl. Wagner/Lutz/Weitz (2009), S. 84.

83 \/gl. Wagner/Lutz/Weitz (2009), S. 88.

8 Vgl. Creyer/Ross (1996), S. 178.

8 vgl. Menon/Kahn (2003), S. 319; Pracejus/Olsen (2004), S. 639; Lafferty/Goldsmith (2005), S.
421.

8 vgl. Szykman/Bloom/Blazing (2004), S. 17.
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men selbst sondern durch Dritte kommuniziert wird.” Daneben bestatigen die For-
scher in einem zusatzlichen Experiment einen positiven Effekt auf die Einstellung
gegenuiber dem Unternehmen, wenn Konsumenten erfahren, dass das Budget fur die
CSR-Aktivitat das Werbebudget zur Kommunikation der CSR-Aktivitat iibersteigt.®®

In einem weiteren Experiment untersuchen Samu/Wymer (2009) anhand von fiktiven
Werbeanzeigen den Effekt eines in Relation zur Marke dominanten Einsatzes von
CSR-Botschaften in der Kommunikationspolitik. Im Rahmen ihrer ANOVA weisen
sie keinen signifikanten Haupteffekt zwischen der jeweiligen Dominanzauspragung
und der Einstellung gegeniber der Marke nach. Dennoch messen sie einen signifi-
kanten Interaktionseffekt zwischen der Auspragung der Dominanz und dem Faktor
Fit. Wenn die Marke und die CSR-Botschaft einen hohen Fit aufweisen, wirkt eine
Dominanz der Marke im Vergleich zur Dominanz der CSR-Botschaft positiver auf

die Einstellung der Konsumenten.®

Tabelle 4 fasst wesentliche Hypothesen mit Bezug zur Kommunikationsunterstit-

zung zusammen, die bislang untersucht wurden.

87 vgl. Yoon/Giirhan-Canli/Schwarz (2006), S. 382.
%8 Vgl. Yoon/Giirhan-Canli/Schwarz (2006), S. 387.
8 vgl. Samu/Wymer (2009), S. 436.
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Autor (Jahr)

Hypothesen

Bestitigt

Wagner/
Lutz/Weitz
(2009)

H1: Die wahrgenommene Scheinheiligkeit beeinflusst die Einstellung
des Konsumenten gegeniiber dem Unternehmen negativ sowohl direkt
als auch indirekt iber die CSR-Assoziationen.

H2: Die wahrgenommene Scheinheiligkeit mediiert den Einfluss von
inkonsistenten CSR-Informationen sowohl auf die Einstellung gegen-
Uber dem Unternehmen als auch die CSR-Assoziationen.

H3: Die Préasentationsreihenfolge von Unternehmensstatements be-
ziiglich CSR und dem tatséchlich beobachteten inkonsistenten Verhal-
ten beeinflusst die wahrgenommene Scheinheiligkeit des Unterneh-
mens. Diese ist hdher, wenn das inkonsistente Verhalten nach dem
kommunizierten CSR-Statement erfolgt (proaktive Kommunikations-
strategie), als bei einem CSR-Statement, welches im Anschluss an das
beobachtete Verhalten erfolgt (reaktive Strategie).

ja

partiell

ja

Szykman/
Bloom/
Blazing
(2004)

H1: Im Vergleich zu Probanden, welche als Sponsor einer CSR-
Information eine Non-Profit-Organisation (NPO) sehen, bewerten
Probanden die CSR-Information eines Unternehmens sehr viel kriti-
scher anhand eines fundierten Attributionsprozesses.

H2: Ein Unternehmen, welches eine CSR-Information verbreitet, hat
eine geringere Glaubwiirdigkeit als eine NPO mit derselben Informa-
tion.

H3: Probanden welche die CSR-Information eines Unternehmen se-
hen, bewerten sowohl Sponsor als auch die CSR-Information schlech-
ter im Vergleich zu einer NPO.

H4: Probanden, die eine CSR-Information mit einer NPO als Sponsor
sehen, werden den Sponsor positiver bewerten als Probanden welche
diese Information nicht sehen. Dies kann in Form einer héheren Be-
wertung des Sponsors und in einer hoheren Glaubwirdigkeit gemes-
sen werden.

HS5: Probanden, die eine CSR-Information mit einem Unternehmen als
Sponsor sehen, werden den Sponsor negativer bewerten als Probanden
welche diese Information nicht sehen. Dies kann in Form einer niedri-
geren Bewertung des Sponsors und in einer niedrigeren Glaubwiirdig-
keit gemessen werden.

ja

ja

nein

nein

nein

Samu/
Wymer
(2009)

H3: Die Einstellung (a) gegeniiber dem sozialen Belang und (b) die
Unterstlitzung des Belanges selbst ist im Falle einer Dominanz des
sozialen Belanges innerhalb der Kommunikation positiver als bei
einer Dominanz der sponsernden Marke. Eine ausgeglichene Domi-
nanz von Marke und sozialem Belang wirkt positiv, aber geringer als
bei einer alleinigen Dominanz des sozialen Belanges.

H4: Die (a) Einstellung gegentber der Marke und (b) die Kaufabsicht
ist im Falle der Dominanz der Marke groRRer als bei der Dominanz des
sozialen Belanges innerhalb der Kommunikation. Eine ausgeglichene
Kommunikation von Marke und sozialem Belang wirkt weniger posi-
tiv. Eine Dominanz des sozialen Belanges wirkt positiv aber nicht so
stark wie bei einer Markendominanz.

partiell

nein

Tab. 4: Hypothesen mit Bezug zur Kommunikationsunterstiitzung

Es fallt auf, dass viele der aufgestellten Hypothesen bislang noch keine Unterstiit-
zung durch die Empirie finden. Dennoch zeigen die Ergebnisse studientbergreifend,
dass die Kommunikationsunterstiitzung in der Beziehung der CSR eines Unterneh-

mens und der Wahrnehmung durch den Konsumenten einen wichtigen Einfluss be-
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sitzt. Zudem bestétigt sich die Vermutung, dass Konsumenten vom Unternehmen
gesendeten Informationen sehr kritisch gegeniiberstehen. So entfaltet eine proaktive
Kommunikationspolitik von CSR-Informationen nicht per se eine positive Wirkung
auf die Einstellung gegentiber dem Unternehmen oder der Marke. Sobald Inkonsis-
tenzen zwischen den kommunizierten CSR-Informationen und dem tatséchlich be-
obachtbaren Verhalten auftreten, bewerten Konsumenten aufgrund der wahrgenom-
menen Scheinheiligkeit Unternehmen mit proaktiver Kommunikationsstrategie nega-
tiver als Unternehmen ohne Kommunikationsunterstiitzung der CSR-Aktivitaten.”
Damit wird ein gewisses Risiko deutlich, dem sich Unternehmen ausgesetzt sehen,
wenn sie die CSR als dominantes Merkmal etwa in ihre Differenzierungsstrategie mit
aufnehmen. Demnach sollte eine CSR eher abstrakt und ohne Dominanz der eigenen

Marke in der Kommunikation eingesetzt werden.

Andererseits belegen viele Studien aber auch, dass eine offensive und konkrete
Kommunikation z.B. im Rahmen einer Cause-Promotion und eine Dominanz der
Marke die Kaufabsicht positiv affektieren. Die unterschiedlichen Erkenntnisse lassen
sich auf Differenzen im Forschungsdesign und der Auspragung der Kontextvariablen
zuriickfiihren. So wurden in den Studien mit positiven Effekten gezielt reale Marken
mit einem hohen Bekanntheitsgrad gewahlt oder aber ein Fit von CSR-Aktivitat und
Marke ex ante sichergestellt.” Zusammenfassend ist aufgrund der geringen Studien-
anzahl noch schwierig allgemeingiltige Aussagen uber den Einfluss einzelner Vari-

ablen der Kommunikationsunterstiitzung zu treffen.

3.4 Markenimage

Ein existierender Zusammenhang zwischen Markenimage und der Kaufabsicht bzw.
der Einstellung gegentiber Produkten ist mittlerweile in der empirischen Erforschung
des Kaufverhaltens hinreichend bewiesen worden.”? Auch die vorliegende Informati-
onsbasis bestétigt einen solchen Zusammenhang. So wirkt ein positives (negatives)
Markenimage positiv (negativ) auf das Kaufverhalten.” Dieser Einfluss ist insbeson-

dere dann sehr stark ausgepragt, wenn der Konsument bei seiner Kaufentscheidung

0 \/gl. Wagner/Lutz/Weitz (2009).

™ vgl. zu Kontrolle des Fit Lafferty/Goldsmith (2005), S. 425. Zur Kontrolle der Markenbekanntheit
siehe Samu/Wymer (2009), S. 434.

2 Fir eine Ubersicht siehe Fuchs (2009), S. 15.

™ vgl. Brown/Dacin (1997), S. 71; Klein/Dawar (2004), S. 210; Giirhan-Canli/Batra (2004); Lee et
al. (2009), S. 944.
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ein hohes Risiko wahrnimmt.”* Des Weiteren fiihrt ein bestehendes positives Image
eher zu einer aullerhalb des Unternehmens liegenden Schuldzuweisung bei Produkt-
versagen.” Unternehmen konnen sich somit mit einem positiven Markenimage, vor
einem Reputationsverlust im Falle einer Produktkrise besser schiitzen. Interessant ist
dabei vor allem, wie das Markenimage unter Beriicksichtigung einer CSR empirisch
modelliert werden kann. Den einflussreichsten Beitrag hierzu liefern Brown/Dacin
(1997). Sie unterteilen das Markenimage, operationalisiert als Bewertung des Unter-
nehmens, in ihrem Strukturmodell in die Komponenten Wahrnehmung der Leis-
tungsfahigkeit des Unternehmens (Corporate Ability) und Wahrnehmung der gesell-
schaftlichen Verantwortung (CSR). lhre Ergebnisse bestatigen einen positiven Ein-
fluss beider Komponenten auf das Image.”® Fir dessen Bildung verwenden Konsu-
menten demnach einerseits Informationen zur Corporate Ability (CA), andererseits
greifen sie aber auch auf intangible Assoziationen wie die wahrgenommene CSR
zuriick. Zusatzlich zeigen sie fur die CA einen weiteren signifikanten Wirkungspfad
uber einen produktbezogenen Faktor (Product Sophistication) auf die Produkteinstel-
lung auf. Ein vergleichbarer Wirkungspfad der CSR stellt sich hingegen als insigni-
fikant heraus.”” Auf der Untersuchung aufbauend findet sich eine Modellierung des
Markenimages anhand der genannten Komponenten in &hnlicher Weise in vielen
nachfolgenden Studien wieder. Dabei konnen stets der Einfluss der CSR und der CA
als kognitive Einflussfaktoren auf das Markenimage nachgewiesen werden.”® Im
Gegensatz zu Brown/Dacin (1997) fihren Berens/van Riel/van Bruggen (2005) ein
Feldexperiment durch und messen einen Effekt der CSR-Assoziationen auf die Ein-
stellung gegeniuber Produkten. Allerdings ist der Effekt nur dann signifikant, wenn
das Involvement der Konsumenten gering ist und die Unternehmensmarke weniger
dominant auftritt.”® Das Ergebnis unterstiitzt die géngige Auffassung in der Marken-
theorie. Markenimagekomponenten dienen dem Konsument insbesondere bei Kau-
fentscheidungen mit niedrigem Involvement héaufig als Informationssurrogat, um
eine Kaufentscheidung méglichst schnell und ohne kognitive Belastung zu treffen.®

Daneben zeigt sich, dass es zwischen den Konstrukten CA und CSR zu Interaktionen

™ \gl. Giirhan-Canli/Batra (2004), S. 200.

> Vgl. Klein/Dawar (2004), S. 212.

6 \/gl. Brown/Dacin (1997), S. 71.

" vgl. Brown/Dacin (1997), S. 75.

® \/gl. Sen/Bhattacharya (2001), S. 235;Berens/van Riel/van Bruggen (2005), S. 42;
Luo/Bhattacharya (2006), S. 11; Du/Bhattacharya/Sen (2007), S. 236; Biehal/Sheinin (2007), S.
16; Folse/Niedrich/Grau (2010), S. 10.

™ vgl. Berens/van Riel/van Bruggen (2005), S. 44.

8 vgl. Kotler et al. (2009), S. 255; Burmann/Meffert/Koers (2005), S. 10 f.
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kommen kann. So belegt ein Experiment, dass eine positive (negative) CSR mit der
wahrgenommenen CA-Performance (hier gemessen als: assortment of merchandise,
competitive prices, convenient location) positiv (negativ) interagiert.®* Ferner zeigt
das Ergebnis der Untersuchung von Sen/Bhattacharya/Korschun (2006), dass die
Awareness der CSR-Aktivitaten beim Konsumenten eine wichtige Voraussetzung

darstellt, damit die wahrgenommene CSR das Markenimage beeinflusst.®?

Als weiterer wichtiger Einflussfaktor auf das Markenimage wird die Glaubwurdig-
keit des Unternehmens gesehen. Lafferty (2007) bestatigt deren Effekt im Rahmen
einer ANOVA.2 Je glaubwiirdiger das Unternehmen auftritt, umso effektiver erwei-
sen sich CSR-Aktivitaten im Hinblick auf die Verbesserung des Markenimages aber
auch auf die Kaufabsicht.

Nelson (2004) fokussiert sich bei seiner Untersuchung auf eine Stichprobe mit 6ko-
logiebewussten Probanden. In seinem Strukturmodell unterteilt er das beobachtbare
umweltbewusste Kaufverhalten von Konsumenten in drei aufeinander aufbauende
latente Konstrukte (value image, trajectory image, strategic image). Der Konsument
verfugt demnach tber grundlegende umweltbewusste Werte (value image), die ihm
personlich wichtig sind. Anhand dieser Werte leitet er seine 6kologieorientierten
Konsumziele (trajectory image) ab. Zum Erreichen dieser dkologierorientierten Ziele
plant er entsprechend seine Vorgehensweise bei der Kaufentscheidung (strategic
image). Das theoretische Strukturmodell wird auf Basis der erhobenen Stichprobe
vollstandig validiert.®* Tabelle 5 fasst die wesentlichen Hypothesen der Informati-

onsbasis in Bezug auf das Markenimage zusammen.

8 vgl. Handelman/Arnold (1999), S. 43.

8 vgl. Sen/Bhattacharya/Korschun (2006), S. 162.
8 vgl. Lafferty (2007), S. 450.

8 vgl. Nelson (2004), S. 37.
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Autor (Jahr) Hypothesen Bestitigt
Lee et al. (2009) | H4: Die Einstellung gegeniiber einem Unternehmen welches CSR
betreibt beeinflusst die Kaufabsicht des Konsumenten.

ja

Brown/ CSR-Assoziationen haben einen positiven Einfluss auf die Einstel-

Dacin (1997) lung von Konsumenten gegentiber Unternehmen. ja

Berens/ H4: Wenn die Markendominanz groR ist, haben CSR-
van Riel/van Assoziationen einen stérkeren Effekt auf die Produktbewertung. nein
Bruggen (2005)

Sen/ H1: Die Wahrnehmung von CSR-Informationen fiihrt beim Kon-
Bhattacharya/ | sumenten zu der Assoziation, dass das Unternehmen sozial ver- ja
Korschun (2006) | antwortlich ist.

H2: Die Wahrnehmung von CSR-Informationen hat einen positi- .
ven Einfluss auf die Einstellung gegeniiber dem Unternehmen. Ja
H3: Die Wahrnehmung von CSR-Informationen fuhrt zu einer .
starkeren Identifikation mit dem Unternehmen. Ja
Hd4a: Die Wahrnehmung von CSR-Informationen beeinflusst die

Kaufabsicht positiv. ja

Lafferty (2007) | H1: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Glaub-
wirdigkeit des Unternehmens und der Einstellung gegeniiber der ja
Marke.

H2: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Glaub-

wiirdigkeit des Unternehmens und der Kaufabsicht. partiell

Nelson (2004) H1: Grolere sozial-verantwortliche Prinzipien und Normen im
Umgang mit der Umwelt formen ein stirkeres Werte Image fir ja
Umweltbelange.

H2: Ein starkes Werte Image fur einen bestimmten sozialen Be-
lang (z.B. Umwelt) produziert ein trajektorisches Image, dass das ja
Unternehmen die korrespondierenden Ziele erreicht.

H5: Die Existenz und Starke eines strategischen Images wird
durch den Grad des Commitments fiir das geplante Verhalten des ja
Unternehmens reflektiert.

Tab. 5: Hypothesen mit Bezug zum Markenimage

Anhand der erbrachten empirischen Befunde bestétigt sich, dass die CSR als intan-
gible Assoziation neben der funktionalen CA eine wichtige wesensbildende Kompo-
nente des Markenimages darstellt.®> Ferner zeigt sich wie in anderen Forschungsdis-
ziplinen auch, dass das Markenimage wiederum einen unmittelbaren Einfluss auf die
Kaufentscheidung ausiibt. Von der CSR-Komponente ausgehend ist keine direkte
Wirkung auf die Kaufabsicht messbar, wenn das Markenimage als latenter Mediator
modelliert wird. Im Gegensatz dazu kann die CA auf einem weiteren Wirkungspfad
die Kaufentscheidung affektieren. Beide Markenimage-Komponenten sind insbeson-
dere dann relevant fur den Konsumenten, wenn wenige Produktinformationen zur
Verfligung stehen. Die schwéchere Wirkung der CSR-Komponente in dieser Bezie-

hung lasst sich durch ihre im Vergleich zur CA geringeren Produktrelevanz erkla-

% wvgl. Brown/Dacin (1997); Sen/Bhattacharya (2001); Berens/van Riel/lvan Bruggen (2005);
Biehal/Sheinin (2007); Folse/Niedrich/Grau (2010).

28



ren.*® Bei Kaufentscheidungen mit niedrigem Involvement und wenig Produktinfor-

mationen, entfalten CSR-Informationen einen unmittelbaren Einfluss.

3.5 Eigenschaften der Konsumenten

Bei der Untersuchung des Einflusses der CSR auf das Kaufverhaltens ist von einer
hohen Heterogenitét bezuglich der Wahrnehmung durch den Konsumenten auszuge-
hen. Dies ist auf unterschiedliche gesellschaftliche Werte und Einstellungen zurck-
zufuhren. Insofern erscheint eine Analyse von konkreten Charaktereigenschaften der

Konsumenten, die sein Verhalten determinieren, sinnvoll.

Viele Experimente beriicksichtigen dabei, inwiefern die persénliche Wichtigkeit sich
sozial-6kologisch verantwortlich zu verhalten, einen Einfluss auf den CSR-Erfolg
hat. Auger et al. (2008) nehmen hierfiur eine differenzierte Betrachtung ihrer Ergeb-
nisse anhand unterschiedlicher Probandengruppen vor. Zu diesem Zweck fihren sie
ihre logistische Regression getrennt fir Mitglieder von Amnesty International (Al),
denen per se eine héhere Wichtigkeit sozial-6kologischer Verantwortung unterstellt
wird, und Nichtmitgliedern durch. Sie messen einen starkeren Effekt der CSR auf die
Produktwahl bei Al-Mitgliedern als bei anderen Probandengruppen.®’ Creyer/Ross Jr
(1997) messen anhand einer Multi-ltem-Skala den persdnlichen Referenzpunkt der
»Wichtigkeit” sozial-6kologischen Verhaltens sowie die ,,Erwartung®, das Unter-
nehmen handele sozial-dkologisch gerecht, um im Anschluss beide Faktoren mit in
die Regressionsgleichung aufzunehmen. Im Ergebnis bestdtigen die Experimente
einen positiven Einfluss sowohl des Faktors ,,Wichtigkeit” als auch der ,,Erwartung®
auf die Absicht das Unternehmen fir seine gute (schlechte) CSR zu belohnen (be-
strafen).® In ahnlicher Weise bestatigen Klein/Dawar (2004) die personliche Wich-
tigkeit sozial-okologischen Verhaltens in ihrer Rolle als zentraler Moderator der Ef-
fektivitat von CSR.%° Auch Nelson (2004) zeigt innerhalb seines dreigeteilten Image-
Modells, dass die Auspragungen der Konstrukte und Zusammenhange umso starker

sind, je groRer die Besorgnis der Konsumenten iiber Umweltbelange ist.”°

8 \/gl. Brown/Dacin (1997), S. 80.

8 vgl. Auger et al. (2008), S. 186 f.
8 \Vgl. Creyer/Ross Jr (1997), S. 428.
8 vgl. Klein/Dawar (2004), S.214.
% vgl. Nelson (2004), S. 37.
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Barone/Norman/Miyazaki (2007) zeigen anhand der CRM-Strategie eines Einzel-
handlers, dass nicht nur die allgemeine Wichtigkeit des gesellschaftlich verantwortli-
chen Verhaltens einen Einfluss auf den CSR-Erfolg hat. Insbesondere die Affinitat
der Konsumenten gegentber der konkret gewéhlten gesellschaftlichen Thematik, die
im Rahmen der CSR-Aktivitat adressiert wird, erweist sich als wichtiger Einflussfak-
tor.”! Ein vergleichbarer Faktor, der in diesem Zusammenhang untersucht wird, ist
der Grad der personlichen Unterstiitzung der vom Unternehmen gewdéhlten CSR-
Domane. Sen/Bhattacharya (2001) weisen diesbezuglich einen positiven Einfluss auf

die Kaufabsicht nach.%?

Mohr/Webb (2005) berticksichtigen in ihrem Modell die Heterogenitat der Konsu-
menten durch die Verwendung des Konstruktes Social Responsible Consumer Beha-
vior (SRCB). Diese latente Variable misst, inwieweit der Konsument die 6ffentlichen
Konsequenzen seines privaten Konsumverhaltens bei seinen Kaufentscheidungen
beriicksichtigt.”® Die Forscher kommen zu dem Ergebnis, je groRer der Faktor SRCB
ist, desto groRer ist auch der Einfluss der CSR auf die Einstellung gegeniiber dem
Unternehmen und auf die Kaufabsicht.™* In Anlehnung an dieses Konstrukt entwi-
ckeln Webb/Mohr/Harris (2008) das Konstrukt Social Responsible Purchase and
Disposal (SRPD) zur Abbildung der Eigenschaften des Konsumenten, die sich posi-
tiv auf die Kaufabsicht von sozial-6kologischen Produkten auswirken. Sie validieren
die Skala im Rahmen einer konfirmatorischen Faktorenanalyse und belegen, dass die
Kaufabsicht neben traditionellen Eigenschaften auch vom Recycling-Verhalten und
dem Bewusstsein der Auswirkungen des eigenen Konsums auf die 6kologische Um-
welt determiniert wird.*® Osterhus (1997) untersucht ebenfalls die heterogenen Ein-
stellungen der Konsumenten und deren Effekt auf den CSR-Erfolg. Er verwendet im
Rahmen seiner konfirmatorischen Faktorenanalyse latente Konstrukte, welche den
Einfluss der personlichen 6kologischen Norm, die Einschdtzung der sozialen Norm
sowie das Bewusstsein fur Konsequenzen des gesellschaftlichen Handelns messbar

machen.®

%1 v/gl. Barone/Norman/Miyazaki (2007), S. 442.
% \/gl. Sen/Bhattacharya (2001), S. 236.

% vgl. Mohr/Webb (2005), S. 127.

% vgl. Mohr/Webb (2005), S. 137.

% vgl. Webb/Mohr/Harris (2008).

% vgl. Osterhus (1997), S. 22 f.
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Russell/Russell (2009) messen zunachst, ob sich die Probanden eher als egozentrisch
oder als Weltbirger begreifen. Anschliefend verbinden sie das Unterscheidungs-
merkmal mit der Frage, ob CSR-Aktivitaten in der N&he oder in der Ferne der be-
trachteten Kundengruppe durchgefiihrt werden sollen. Hierbei zeigt sich, dass Pro-
banden, die sich als Weltbirger begreifen, CSR-Aktivitaten in der Ferne (z.B. Aus-
land) positiver beurteilen als egozentrisch orientierte.’” Des Weiteren belegen die
Ergebnisse einen signifikanten Einfluss der Auspragung des individuellen Umwelt-
bewusstseins auf die Praferenz von nahen und fernen CSR-Aktivititen.”® Mehrere
Studien zeigen, dass Konsumenten sich der CSR-Thematik bewusst sein sollten
(CSR-Awareness), damit CSR-Aktivitaten erfolgreich sind.® Die wesentlichen Hy-
pothesen, welche die Konsumentenheterogenitat explizit beriicksichtigen, sind in

Tabelle 6 zusammengefasst.

% vgl. Russell/Russell (2009), S. 73.

% Vgl. Russell/Russell (2009), S. 75.

% vgl. Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004), S. 20; Sen/Bhattacharya/Korschun (2006), S. 162;
Du/Bhattacharya/Sen (2007), S. 231.
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Autor (Jahr) Hypothesen Bestiitigt

Auger et al. H1: Es existieren Gruppen von Individuen, deren Kaufabsicht sich

(2008) starker positiv verandert, wenn ein Produkt mit sozialen Produktei- .
genschaften versehen wird, unter der Annahme, dass der funktio- Ja
nelle Basisnutzen des Produktes konstant bleibt.

Creyer/Ross | Die Wichtigkeit des ethischen Unternehmensverhaltens hat einen

(1997) Einfluss auf die Bereitschaft des Konsumenten das Unternehmen .
durch eine hohere (niedrigere) Zahlungsbereitschaft zu belohnen Ja
(bestrafen).
Die Erwartung eines ethischen Unternehmensverhaltens hat einen
Einfluss auf die Bereitschaft des Konsumenten das Unternehmen ia
durch eine hohere (niedrigere) Zahlungsbereitschaft zu belohnen ]
(bestrafen).

Klein/Dawar | Die personliche Wichtigkeit einer CSR hat eine moderierenden .

(2004) Effekt auf die Schuldzuweisung von Unternehmensversagen Ja

Baro- H2: Der Effekt des Fits von Héndler und sozialem Belang wird

ne/Norman/M | durch die Affinitdt des Konsumenten zum sozialen Belang mode- ja

iyazaki (2007) | riert.

Sen/ H2: Die Beziehung zwischen der CSR-Aktivitat und der Identifika-

Bhattacharya |tion mit dem Unternehmen wird durch die personliche Bereitschaft

(2001) des Konsumenten die CSR-Domédne zu unterstiitzen moderiert. Die ja
Effekte der CSR-AKktivitdt sind stérker bei Konsumenten die eine
hohe Bereitschaft zur Unterstlitzung aufweisen.
H4: Die Beziehung zwischen der CSR-Aktivitat und der Einstel-
lung gegenuber dem Unternehmen wird durch die personliche Be-
reitschaft des Konsumenten die CSR-Doméne zu unterstiitzen mo- ja
deriert. Die Effekte der CSR-Aktivitat sind stérker bei Konsumen-
ten die eine hohe Bereitschaft zur Unterstlitzung aufweisen.

Mohr/Webb | H4: Ein hoch (niedrig) ausgeprégtes Social Responsible Consumer

(2005) Behavior des Konsumenten verstarkt (vermindert) den Einfluss .
einer CSR auf die Einstellung gegentber dem Unternehmen und 2
die Kaufabsicht.

Russell/ Die Selbstwahrnehmung des Probanden als globaler oder lokaler

Russell (2009) | Blrger (egozentrisch) moderiert den Einfluss der CSR-Aktivitét auf ja
die Kaufabsicht.

Nelson (2004) | H3: Eine grolere Besorgnis tber Umweltbelange formt ein stérke- .
res trajektorisches Image fir Umweltbelange. Ja

Tab. 6: Hypothesen in Bezug auf die Eigenschaften der Konsumenten

Bezuglich der Eigenschaften von Konsumenten, l&sst eine Gbergeordnete Betrach-
tung der Einzelergebnisse darauf schlieRen, dass Konsumenten CSR-Aktivitaten in
Relation zu einem personlichen Referenzpunkt bewerten. Sie beurteilen die CSR
eines Unternehmens nicht an absoluten Standards, sondern viel mehr mit ihren per-
sonlichen Erwartungen. Differenzen zwischen den Erwartungen an das Unternehmen
und dem tatséchlich beobachteten Verhalten besitzen dabei einen signifikanten Ein-
fluss auf die Art der Reaktion auf CSR-Aktivitaten.'® Hieraus ergibt sich fiir das
Marketing die Schwierigkeit CSR erfolgreich zu implementieren, da die individuel-

len Erwartungen aller Konsumenten kaum identifizierbar sind. Grundsétzlich ist die

199 \/gl. Creyer/Ross (1996), S. 183.
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personliche Einstellung der Konsumenten gegeniiber sozial-6kologischen Belangen
allgemein oder der konkreten vom Unternehmen betriebenen CSR-Aktivitat der
wichtigste Mediator fur den CSR-Erfolg aus Unternehmenssicht. Im Falle einer Un-
tersuchung der Wirkbeziehung von CSR auf das Kaufverhalten darf nicht von einer
Konsumentenhomogenitat ausgegangen werden. Vielmehr missen die unterschiedli-
chen Ansichten von Konsumenten bezuglich der CSR eines Unternehmens als Kova-

riate kontrolliert werden, um valide Aussagen zu treffen.

3.6 Wahrgenommener Fit

In der vorliegenden Informationsbasis stellt der wahrgenommene Fit eines der am
haufigsten untersuchten Konstrukte dar. Die Experimente belegen einen positiven
Zusammenhang zwischen der Fit-Variablen und dem CSR-Erfolg.*®* Jedoch muss
bei den Operationalisierungen des Fits eine differenzierte Betrachtung zwischen den
Studien vorgenommen werden, da sie jeweils Fit-Beziehungen zwischen unterschied-

lichen Variablen untersuchen.

Oftmals wird der Fit dabei als Stimmigkeit zwischen den Kompetenzen bzw. Wer-
taktivitdten des Unternehmens und den Charakteristika der durchgefuhrten CSR-
Aktivitat definiert.'® Je besser die CSR-Aktivitaten zu den Kompetenzen und Wer-
taktivitaten des Unternehmens passen, umso effektiver kann eine CSR zur Stimulati-
on des Kaufverhaltens verwendet werden. Ferner wirkt ein Fit von CSR-Aktivitat mit
den Kernaktivitaten des Unternehmens positiv auf den Attributionsprozess. So wer-
den die Motive in der hohen Fit-Kondition eher als altruistisch oder strategisch attri-
buiert.™ Auch Barone/Norman/Miyazaki (2007) untersuchen den Fit von CSR-
Aktivitdt und Kernaktivitdten des Unternehmens. Grundsatzlich belegen ihre drei
Experimente einen positiven Einfluss. In einer tiefergehenden Analyse stellen sie
allerdings fest, dass die Hohe des Fits abh&ngig von der Affinitat der Konsumenten

zur CSR-Aktivitat und der Attribution des Motives (positiv/negativ) sind.***

Daneben wird auch die klassische Fit-Dimension der Ahnlichkeit von Marke und
Produkt untersucht. Es stellt sich heraus, dass diese Art von Fit als Moderator dient,

damit CSR-Assoziationen uber die Marke positiver auf die Produkteinstellung wir-

191 v/gl. Sen/Bhattacharya (2001), S. 235; Becker-Olsen/Cudmore/Hill (2006), S. 49.
192 \/gl. Ellen/Webb/Mohr (2006), S. 151.
103 \/gl. Ellen/Webb/Mohr (2006), S. 152.
104 \v/gl. Barone/Norman/Miyazaki (2007).
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ken.!® Die Ergebnisse von Menon/Kahn (2003) zeigen, dass nicht immer ein hoher
Fit fur eine erfolgreiche CSR-Aktivitat gegeben sein muss. Insbesondere fiir Interes-
senwerbung (advocacy advertising) zeigen die Studien bei einem niedrigen Fit von
Produktportfolio und CSR-Aktivitdt eine starker wahrgenommene soziale Verant-
wortung durch den Konsumenten. Ein solcher Effekt ist jedoch nicht bei einer Cause

Promotion zu beobachten.'%

Wichtig erscheint auch der Effekt des Fits von Markenimage und CSR-Aktivitat, der
in einigen Experimenten analysiert wird. Pracejus/Olsen (2004) messen im Rahmen
ihrer auswahlbasierten Conjoint-Analyse eine zusatzliche Zahlungsbereitschaft, die
auf einem hohen Fit beruht.®” Ferner belegen mehrere Experimente anhand von Va-
rianzanalysen auch einen Einfluss des Fits von CSR-Aktivitat und Marke auf die
Kaufabsicht.’® Hierbei stellt eine klare Positionierung des Unternehmens und eine
positive Einstellung des Konsumenten gegeniiber der CSR-Aktivitat eine wichtige
Voraussetzung fur die Wahrnehmung des Fits dar. Zudem kann ein solcher Fit in
naturlicher Weise vorliegen oder auch mithilfe der Kommunikationsunterstutzung
kiinstlich kreiert werden.'® Lafferty (2007) misst keinen signifikanten Einfluss des
Fits zwischen CSR-Aktivitat und Marke auf die Einstellung gegentber dem Unter-

nehmen, wenn dessen Glaubwiirdigkeit hoch (niedrig) ist.**°

Einige Untersuchungen modellieren den Fit als Stimmigkeit der Charaktereigen-
schaften des Konsumenten mit denen des Marken- oder Unternehmensimages (con-
sumer-company identification). Sen/Bhattacharya (2001) belegen einen positiven
Einfluss dieser Fit-Variablen auf die Kaufabsicht. Weiterhin zeigen sie, dass deren
Auspragung durch CSR-Informationen beeinflusst wird.*** Dies wird auch in weite-
ren Studien belegt.''? Den Effekt einer consumer-company identification studieren
auch Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004) und finden heraus, dass dieser positiv
auf die Bereitschaft der Konsumenten die CSR-Doméne selbst aktiv zu unterstitzen

beeinflusst wird.**®

Tabelle 7 fasst die wichtigsten Hypothesen zu Fit-Beziehungen zusammen.

1% v/gl. Berens/van Riel/van Bruggen (2005), S. 43.

1% vgl. Menon/Kahn (2003), S. 319.

197 v/gl. Pracejus/Olsen (2004), S. 637 f.

108 \/gl. Simmons/Becker-Olsen (2006), S. 158; Samu/Wymer (2009), S. 435.

199 v/gl. Simmons/Becker-Olsen (2006).

10 v/gl. Lafferty (2007), S. 450.

1 v/gl. Sen/Bhattacharya (2001), S. 231.

12 v/gl. Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004); Du/Bhattacharya/Sen (2007), S. 235.
13 vgl. Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004), S. 23.
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Autor (Jahr) Hypothesen Bestitigt
Ellen/Webb/ H2: Hoher (niedriger) Fit zwischen CSR-Engagement und
Mohr (2006) Kernaktivitdten des Unternehmens erhdhen (verringern) die
Wahrnehmung als normatives und strategisches Motiv und partiell
verringern (erhdhen) die Wahrnehmung als egoistisches und
stakeholder induziertes Motiv.
Barone/ H1a/H1b: Wenn eine positive (negative) Motivation wahrge-
Norman/ nommen wird, hat der Fit einen positiven (negativen) Einfluss ja
Miyazaki (2007) |auf die Bewertung.
H2a/H2b: Wenn die Einstellung gegeniber dem sozialen Be-
lang hoch (niedrig) ist, hat der Fit keinen (einen) Einfluss auf ja
die Bewertung.
H3a/H3b: Wenn die Einstellung gegeniiber dem Sozialen
belang hoch (niedrig) ist, hat der Fit keinen (einen) Einfluss auf ja
die Absicht.
Lafferty (2007) | H3: Ein guter Fit zwischen sozialem Belang und Unternehmen
verstarkt den positiven Effekt auf die Einstellung gegentber nein
dem Unternehmen und seiner Marke.
Berens/van Riel/ | Der Effekt von CSR-Assoziationen auf die Einstellung gegen-
van Bruggen Uber dem Produkt wird nicht durch den Fit moderiert, unab- nein
(2005) héngig ob die Markendominanz hoch oder niedrig ist.
Menon/Kahn H1a: Eine hohe Kongruenz zwischen CSR-Aktivitaten und der
(2003) sponsernden Marke resultiert in einer positiveren Wahrneh- .
mung der CSR des Sponsors und einer niedrigern Wahrneh- Ja
mung der CSR als defensive Werbung.
H1b: Die Kongruenz hat einen starkeren Einfluss auf die de- .
fensive CSR-Werbung als auf Cause Promotion. Ja
Ellen/Mohr/ H2: Konsumenten bewerten CSR-Aktivitdten positiver, wenn
Webb (2000) sie keine Kongruenz mit den Kernaktivitdten des Unterneh- partiell
mens aufweisen.
Simmons/ H1: Niedriger Fit (versus hoher Fit) zwischen Unternehmen
Becker-Olsen und CSR-Aktivitat fihren zu einer unklaren Positionierung,
(2006) mehr Elaboration, zu weniger positiven Gedanken, zu einer ja
schlechteren Einstellung gegeniiber der CSR-Aktivitat und zu
einem reduzierten Markenkapital.
Sen/ H5: Der Effekt einer CSR auf die Bewertung des Unterneh-
Bhattacharya mens wird durch den Fit zwischen Konsumenten- und Unter- .
(2001) nehmenseigenschaften mediiert, wenn die personliche Unter- Ja
stlitzung der Konsumenten hoch ist.
Lichtenstein/ Die Wahrnehmung einer CSR hat einen positiven Einfluss auf
Drumwright/ die Identifikation des Konsumenten mit dem Unternehmen. ja
Braig (2004)
Becker-Olsen/ H1: Niedriger Fit zwischen Markenimage und CSR-
Cudmore/ Aktivitaten erzeugt im Vergleich zu einem hohen Fit eine ho- .
Hill (2006) here Anzahl an negativen Gedanken in Bezug auf die Wahr- Ja
nehmung des Unternehmens.
Samu/ H1: Ein hoher wahrgenommener Fit zwischen Marke und
Wymer (2009) sozialem Belang fiihrt zu einer positiveren Einstellung gegen- i3
tber der Marke und einer héheren Kaufabsicht als ein niedriger ]
Fit.

Tab. 7: Hypothesen mit Bezug zum wahrgenommenen Fit
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Die Betrachtung der Informationsbasis zeigt, dass der wahrgenommene Fit am h&u-
figsten untersucht wird. Die groRe Anzahl an Experimenten erklart sich vor allem
durch die Vielfalt moglicher Operationalisierungen. Die gemessenen Effekte der
unterschiedlichen Fit-MalRe deuten dabei auf einen grundsétzlich positiven Zusam-
menhang hin. Allgemein messen die betrachteten Studien wie in Abbildung 9 veran-

schaulicht Fit-Beziehungen zwischen vier verschiedenen Konstrukten.

CSR-Aktivitat Markenimage

Kompetenzen Eigenschaften
des des
Unternehmen Konsumenten

Abb. 5: Relevante Fit-Beziehungen

Es lassen sich dabei folgende Erkenntnisse festhalten. Konsumenten beurteilen CSR-
Aktivitdten umso besser, je mehr sie mit den technischen Kompetenzen und Wertak-
tivitaten kongruent sind. Dieser Effekt verliert jedoch an Bedeutung, wenn der Kon-
sument entweder personlich ein besonders starker Unterstiitzer der gewahlten CSR-
Doméne ist oder aber das Unternehmen extrem glaubwirdig bzw. unglaubwirdig
wahrgenommen wird.*** Ebenso kann auch fiir gewdhnlich ein Einfluss des Fits von
Markenimage und CSR-Aktivitat unterstellt werden. Ferner entsteht beim Konsu-
menten auch eine positive Einstellung, wenn seine eigenen Charaktereigenschaften

mit denen des Markenimages Ubereinstimmen (consumer-company identification).

14 vgl. Barone/Norman/Miyazaki (2007) sowie Lafferty (2007).
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Diese Fit-Variable kann daher auch als Synthese der ersten beiden Konstrukte inter-
pretiert werden, da sie die personliche Einstellung der Konsumenten und das Mar-
kenimage des Unternehmens in Relation zur CSR-Aktivitit vereint. Wie das Kon-
strukt der Glaubwurdigkeit zeigt, kénnen die gemessenen Fit-Beziehungen durch die
Modellierung von zusétzlichen Moderatoren in ihrer Effektstarke variieren. Demnach
handelt es sich hierbei um einen sehr komplexen Einflussfaktor auf den CSR-Erfolg,

der im Detail ndher untersucht werden sollte.

Nachdem die einzelnen Ergebnisse in den Untersuchungsbereichen offengelegt und
diskutiert wurden, wird im nachsten Kapitel auf die Generalisierbarkeit der Ergebnis-
se eingegangen und anschlieBend die Implikationen fur das Marketingmanagement
und die zukunftige Forschung erldutert.
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4 Bedeutung der Ergebnisse fiir die Forschung und Praxis

4.1 Generalisierbarkeit der Ergebnisse

Anhand der ausgewerteten Studien werden in allen sechs Untersuchungsfeldern di-
rekte und indirekte EinflussgréRen auf den CSR-Erfolg im konsumentenbezogenen
Kontext identifiziert. Es stellt sich die Frage, inwieweit diese Ergebnisse vor dem
Hintergrund einer allgemeinen Theoriebildung zum Erfolg von CSR-Aktivitdten im
Marketing interpretierbar und generalisierbar sind. Hierbei mussen bestimmte Limi-
tationen beachtet werden, welche die Ubertragbarkeit auf die Realitit einschrinken.

Eine Einschrankung der Erkenntnisse des Forschungstiberblicks ergibt sich durch die
tiberwiegende Uberpriifung der Hypothesen mittels Laborexperimenten. Bei dieser
Form der Datenerhebung wird durch die mdgliche Kontrolle von Stéreinfllissen zwar
eine hohe interne Validitit erreicht. Im Feld sind derartig ,,ktnstliche* Laborbedin-
gungen jedoch nicht gegeben. Eine hohe interne Validitat geht daher aufgrund des
asymmetrischen Verhaltnisses der beiden Gutekriterien zur Messung der materiellen
Genauigkeit automatisch mit einer geringen externen Validitit einher.*™ Es ist zu
beachten, dass eine hohe Auspragung letzterer die Voraussetzung fiir eine Ubertra-
gung der Testergebnisse auf die Allgemeinheit darstellt. Dass bei den Experimenten
von einer geringen externen Validitat auszugehen ist, zeigt auch die Tatsache, dass
bestimmte Effekte durch die Aufnahme zusatzlicher Kontrollvariablen nicht mehr als

signifikant gemessen werden oder sich die Wirkungsrichtungen zum Teil umkehren.

Weiterhin wird die Generalisierbarkeit limitiert durch die Gberwiegende Verwendung
von Studenten als Probanden. Dies fiihrt zu einer im Vergleich zur Realitét Gberpro-
portionalen Homogenitét der Eigenschaften der Probanden.™® Dass die Konsumenten
beziglich der CSR-Wahrnehmung nicht homogen sind, zeigt sich auch anhand der
Informationsbasis. Mehrere Studien bericksichtigen verschiedene Charaktereigen-
schaften der Probanden in ihren Modellen und stellen dabei signifikante Einfllsse
der Konsumentenheterogenitat auf den CSR-Erfolg fest. Ferner ist die Informations-
basis der Kritik ausgesetzt, dass sie zu 88% aus Studien besteht, die in den USA

durchgefuhrt wurden. Da die Grundeinstellung von Konsumenten gegentiber sozial-

115 vgl. Berekhoven/Eckert/Ellenrieder (2006), S. 89. Firr eine ausfiihrliche Betrachtung des Span-
nungsverhaltnisses von interner und externer Validitat siehe Churchill Jr (1995), S. 201-204.
118 v/gl. DelVecchio/Smith (2005), S. 193.
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6kologischen Belangen insbesondere durch deren kulturelle Umwelt gepragt wird,**’

erscheint eine Generalisierbarkeit der Ergebnisse flir Konsumenten in der ganzen
Welt schwierig. Dennoch ist zu vermuten, dass Untersuchungen dieser Art im euro-
paischen Raum zu &dhnlichen Ergebnissen fuhren, da aufgrund des vergleichbaren

soziokulturellen Systems ein ahnliches Konsumverhalten antizipiert werden kann.

Zusétzlich ist zu beachten, dass in den Experimenten hdufig real existierende Stimuli
(Marken, Produkte, Dienstleistungen) zum Einsatz kommen. Die Probanden verfu-
gen dementsprechend bereits vor dem Experiment ber unterschiedliches Vorwissen
oder Emotionen zum Stimulus. Es beeinflusst sie unter Umstanden bei ihrer Beant-
wortung der Fragen. Dies kann zu einer Verzerrung der Ergebnisse fuihren und eine

allgemeine Interpretation erschweren.

Die Auswahl der Stichproben erfolgte fast ausschlieBlich aufs Geratewohl. Somit ist
die notwendige Bedingung der Représentativitat der Stichproben fur den statistischen
Schluss der Zusammenhédnge auf eine bestimmte Grundgesamtheit, in den meisten

Fallen nicht gegeben.'*®

Trotz der genannten Limitationen der Generalisierbarkeit der Ergebnisse kann an-
hand der betrachteten Informationsbasis tendenziell auf generelle Einflussfaktoren
einer CSR im konsumentenbezogenen Kontext in den Untersuchungsbereichen ge-
schlossen werden. So kommen Studien mit unterschiedlichen Untersuchungsdesigns
und Analysemethoden inhaltlich zum Teil zu den gleichen Aussagen, die sich somit
verallgemeinern lassen. Der ndchste Abschnitt zeigt daher anhand der generalisierba-
ren Erkenntnisse Handlungsempfehlungen fir das Marketingmanagement auf.

4.2 Implikationen fiir das Marketingmanagement

Zunachst wirkt sich eine sichtbare Positionierung in der CSR-Dimension, neben der
Steigerung der Reputation aus der Sicht aller Stakeholder, vor allem auch positiv auf
das kaufverhaltensrelevante Markenimage aus. Somit kann ein Unternehmen in der
Effektivitdtsdimension seine Wettbewerbsfahigkeit steigern, indem es sich durch
sozial-6kologische Image- und Produktattribute von seinen Konkurrenten im Mar-

kenauftritt differenziert. Die Umsetzung einer derartigen Marketing-Strategie ist je-

17 v/gl. Solomon/Bamossy/Askegaard (2001), S. 431 f. sowie Maignan (2001).
118 \/gl. Neubauer (1994), S. 27 ff.
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doch nicht trivial. Wie die empirischen Studien zeigen, miissen fir eine erfolgreiche
Umsetzung eine Vielzahl von Interaktionen zwischen den vom Unternehmen direkt
oder indirekt beeinflussbaren Parametern bedacht werden. Der Erfolg einer CSR im
Marketingkontext stellt damit eine komplexe Herausforderung fir die gesamte Un-
ternehmung dar. Die Ableitung eines allgemeingultigen Leitfadens fir die erfolgrei-
che Implementierung einer CSR in die Marken- und Marketingstrategie ist nicht
mdoglich, da der Erfolg von CSR-Aktivitaten von der individuellen Verhaltenshistorie
des Unternehmens abhangt. Dennoch konnen fir das Marketingmanagement Kkriti-
sche Faktoren benannt werden, fur die im Einzelfall eine Entscheidung zu treffen ist.

Den wohl wichtigsten Einfluss auf den CSR-Erfolg tben die zahlreichen Fit-
Beziehungen aus, die das Management bei der Implementierung von CSR-
Aktivitadten berucksichtigen muss. Es muss stets darauf achten, dass die CSR-
Aktivitdten mit dem Markenimage, dem Produkt und den Eigenschaften der Zielkun-
den kongruent sind. Nur so konnen die mit den CSR-Aktivitaten erzielten Assoziati-
onen in den kaufverhaltensrelevanten Kontext transferiert werden. Daraus resultiert,
dass ein Unternehmen nur solche CSR-Aktivitaten bei der Vermarktung wéhlen soll-
te, die einen unmittelbaren Produktbezug aufweisen. Nur wenn diese Bedingung er-
fullt ist, bertcksichtigen Konsumenten die CSR-Assoziationen in ihrer Kaufent-
scheidung. Der Effekt, den eine CSR in dieser Konstellation austibt, wird verstérkt,
je weniger Informationen der Konsument tiber die funktionalen Produktattribute ela-
boriert. Damit ist eine sichtbare Markenpositionierung innerhalb der CSR-Dimension
insbesondere in der kurzlebigen Konsumguterindustrie erfolgsversprechend. Bei die-
ser Guterart verarbeiten die Konsumenten aufgrund des niedrigen Involvements nur
wenige Produktattribute bei ihren Kaufentscheidungen und legen vielmehr das Mar-
kenimage als Hauptinformationsquelle zugrunde.™® Dementsprechend ist zu beach-
ten, dass ein natirlicher Fit vorliegt, auch wenn es vereinzelt Untersuchungen gibt,
die eine kinstliche Erzeugung des Fits durch eine verstarkte Kommunikationsunter-

stiitzung belegen.*?

Ferner muss das Marketingmanagement abschatzen, wie die eigenen CSR-
Aktivitdten vom Konsumenten grundsatzlich beurteilt werden. Hierbei liefert die
Attributionstheorie entsprechende Handlungsempfehlungen. CSR-Aktivitaten wer-

den demnach durch den Konsumenten als intrinsisch attribuiert, wenn sie eine positi-

19 vgl. Kotler et al. (2009), S. 255 f.
120 v/gl. hierzu bspw. Simmons/Becker-Olsen (2006).

40



ve Einstellung gegeniiber dem Unternehmen generieren. Hierzu muss der Konsument
das Motiv fur das CSR-Engagement unabhangig von der tatsachlichen Motivation als
altruistisch oder auch strategisch wahrnehmen. Das Unternehmen erzielt intrinsische
Attributionen, wenn es sich in seinen CSR-Aktivitaten glaubwurdig, ehrlich und
freiwillig verhalt. So verhindert das Marketingmanagement, dass Konsumenten das
gezeigte Verhalten aufgrund erkennbarer externer Umweltanreize (Druck von Stake-
holdern, egoistisches Profitstreben) als extrinsisch attribuieren und damit zu einer
negativen Einstellung gegeniiber dem Unternehmen kommen. Eine klare Positionie-
rung in der CSR-Dimension, die langfristig in der Unternehmensphilosophie zum
Ausdruck kommt, erhéht die Glaubwirdigkeit und das Vertrauen in die Marke und
fuhrt zur intrinsischen Attribution. Die Glaubwirdigkeit wird insbesondere auch
durch eine eher dezente aber stetige Kommunikationsstrategie gewahrt. Generell gilt,
wenn ausschliefflich die CSR-Aktivitat ohne Produkt kommuniziert wird, darf die
eigene Marke nicht zu dominant sein. Auch sollte es vermieden werden, dass das
Budget zur Bewerbung des eigenen Engagements das Budget fur die CSR-
Aktivitaten Ubersteigt.'** Fir den Konsumenten muss der soziale Nutzen stets er-
kennbar sein. Zum Teil empfiehlt es sich lediglich abstrakte CSR-Informationen zu
senden, um nicht in Krisenzeiten durch die Inkonsistenz von propagiertem und tat-
séchlichem Verhalten als unglaubwirdig wahrgenommen zu werden. Gerade wenn
das Unternehmen bereits unter einer schlechten Reputation leidet, missen die Ent-
scheidungen bezuglich der Umsetzung der CSR vorsichtig getroffen werden. Hier
kann eine reaktive Kommunikationsstrategie, die in der Praxis in solchen Fallen hdu-
fig praktiziert wird, zu Inkonsistenzen flihren und die wahrgenommene Scheinheilig-
keit erhohen.*? Vor diesem Hintergrund kann auch der sonst positive Einflussfaktor
Fit negativ aufgrund der extrinsischen Attribution wirken. Unternehmen sollten sich
in diesem Fall darauf beschranken nur maoglichst abstrakte CSR-Aktivitdten mit ge-
ringerem Fit zu den eigenen Kernkompetenzen durchzufihren und die Kommunika-

tionsunterstiitzung nicht zu offensiv gestalten.

Insgesamt ist dem Marketingmanagement auf Basis des Forschungsiberblicks zu
empfehlen, seine CSR-Aktivitdten stets in Einklang mit dem Geschéftsmodell strate-
gisch zu planen und umzusetzen. Mit Hilfe eines strategischen CSR-Ansatzes kdnnen

Inkonsistenzen zwischen kommunizierter CSR und tatsachlich beobachtbaren Unter-

121 \/gl. Yoon/Giirhan-Canli/Schwarz (2006), S. 387.
122 \/gl. Wagner/Lutz/Weitz (2009), S. 89.
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nehmensverhalten vermieden und die Glaubwirdigkeit der Marke gesteigert werden.
Zudem ist mit dem Bezug zum Geschéftsmodell ein hoher Fit zwischen CA und CSR
automatisch gegeben, so dass es dem Unternehmen gelingen kann die CSR-
Assoziation Uber das Markenimage fest als Produktbestandteil im assoziativen Netz-
werk der Konsumenten zu etablieren. Ferner zeigen die Untersuchungen, dass CSR-
Aktivitaten, die auf strategischer Ebene implementiert werden, durch den Konsumen-
ten nicht als taktisches Mandver wahrgenommen werden und entsprechend positiv
attribuiert werden. Dies zeigt, dass Unternehmen ihre strategischen Aspekte der CSR

nicht vor den Konsumenten verstecken brauchen.*?®

Um weitere Handlungsempfehlungen geben zu kénnen, empfiehlt es sich die empiri-
sche Forschung in diesem Themengebiet fortzusetzen. Der folgende Abschnitt erldu-

tert hierfr wichtige Problemstellungen, die es naher zu untersuchen gilt.

4.3 Zukiinftige Forschungsfelder

Die Generalisierbarkeit bisheriger Erkenntnisse ist zuweilen aus unterschiedlichen
Grinden, die in Abschnitt 4.2 genannt wurden, noch sehr eingeschréankt. Um dies zu
verbessern, sollten sich zukinftige Untersuchungen vor allem auf eine Replikation
bisheriger Experimente mit anderen Kontextvariablen konzentrieren. So kann einer-
seits in bestehenden Forschungsdesigns die verwendete Guterart (kurzlebig, langle-
big oder Dienstleistung) variiert und miteinander verglichen werden. Andererseits
kdnnen bestehende Modelle um weitere Moderatorbeziehungen erweitert werden, um

bestehende Hypothesen auf eine Anderung der Effektstarke hin zu untersuchen.

Ferner sollten Untersuchungen in anderen L&ndern bzw. mit Probanden unterschied-
licher Nationalitaten durchgefiihrt werden. Es ist zu vermuten, dass gerade in Ent-
wicklungsléandern der Einfluss einer CSR auf das Kaufverhalten nicht so stark ausge-
pragt ist wie in den westlichen Industrienationen. Aber auch unter den westlichen
Industrienationen sind heterogene Ergebnisse zu vermuten. So sind in den Staaten
der Européischen Union, wo das Bewusstsein fir sozial-6kologische Nachhaltigkeit
in der Bevolkerung besonders stark ausgepragt ist, starkere Wirkungszusammenhan-
ge denkbar. Experimente mit Europdern als Probanden erscheinen vor diesem Hin-

tergrund sinnvoll.

123 \/gl. Ellen/Webb/Mohr (2006), S. 155.
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Bei der Untersuchung der Attributionsprozesse ist bislang noch nicht abschlieRend
geklart, inwieweit ein wahrgenommenes strategisches Motiv intrinsisch oder extrin-
sisch attribuiert wird. Problematisch ist hierbei, dass ein strategisches Motiv theore-
tisch sowohl aus einer intrinsischen (Unternehmen will einen sozialen Nutzen durch
umweltschonende Produktion stiften) als auch extrinsischen Komponente (Ge-
winnanreiz durch Kosteneinsparung bei umweltschonender Produktion) besteht. Ei-
nige Untersuchungen weisen bezuglich der Attribution des strategischen Motivs des-
halb unterschiedliche Ergebnisse auf.*** Fiir die zukiinftige Forschung stellt sich die
Frage, welche Faktoren den Konsumenten in seiner Entscheidung flr eine der beiden
Attributionsvarianten beeinflussen. Ferner sollten die bisher konzipierten Modelle
zur Attribution von CSR-Aktivitdten auch in globalen Struktur-Modellen mit weite-
ren latenten Variablen empirisch Gberprift werden. Auf diese Weise kdnnten auch
zuséatzliche Effekte im Zusammenhang mit der Attribution wie z. B. der Einfluss von

Emotionen identifiziert werden.!®

Die theoretischen Uberlegungen weisen darauf hin, dass CSR-Aktivitaten ihren ei-
gentlichen Effekt auf das Markenimage bzw. das Kaufverhalten erst langfristig ent-
falten. Bislang mangelt es jedoch an einer Untersuchung dieses Effektes. Eine Mdg-
lichkeit bestdnde hierbei darin in unterschiedlichen Zeitintervallen den Einfluss der
wiederholten Konfrontation des Konsumenten mit den CSR-Informationen auf des-
sen Einstellungsveranderung zu untersuchen.'?® Mit dem Blick auf die bemangelte
externe Validitét der Ergebnisse sollte die bestehenden Hypothesen auch im Rahmen

von Feldexperimenten tberpruft werden.

124 \/gl. hierzu bspw. Vlachos et al. (2009), S. 178.
125 v/gl. Klein/Dawar (2004), S. 216.
126 \/gl. Sen/Bhattacharya (2001), S. 239.
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5 Fazit

Die Bedeutung der Corporate Social Responsibility im Marketingkontext ist vor dem
Hintergrund der Erkenntnisse aus der empirischen Forschung als hoch zu bewerten.
Eine gut umgesetzte CSR kann in der Praxis eine Ressource zur Erlangung von
Wettbewerbsvorteilen darstellen. Sie entfaltet ihre Wirkung im Kontext des Konsu-
mentenverhaltens vor allem in ihrer Funktion als wesensbildende Komponente des
Markenimages. Wie die bisherigen Experimente belegen, konnen Unternehmen
durch die Vermarktung von CSR-Aktivitaten ihre Markenassoziationen und die Ein-
stellung gegentiber dem Unternehmen und seinen Produkten erhéhen. Damit beein-
flussen CSR-Aktivitdten die Effektivitatsdimension des Wettbewerbsvorteils positiv.
Dennoch muss bertcksichtigt werden, dass diese VVorgehensweise nicht immer er-
folgsversprechend ist. Insbesondere bei einem niedrigen Fit und einer extrinsischen
Attribution der Motive kdnnen CSR-Aktivitaten negativ auf die Einstellung des Kon-
sumenten und dessen Kaufabsicht wirken. Zudem wird deutlich, dass die CSR-
Wahrnehmung der Konsumenten durch deren komplexe Informationsverarbeitungs-
prozesse mit einfachen Modellen nicht ausreichend erklart werden kann, da diese
nicht alle realen Einflussfaktoren adaquat beriicksichtigen. Die bestehenden Modelle
sollten daher erweitert oder in einem Gesamtzusammenhang durch Strukturmodelle
in zukiinftigen Studien untersucht werden.’?” Die Metastudie zeigt ferner, dass die
Generalisierbarkeit von Ergebnissen aufgrund der (iberwiegend niedrigen externen
Validitat bislang noch eingeschréankt ist. Hier sind eine Replikation bereits existie-
render Forschungsdesigns mit unterschiedlichen Kontextvariablen und die Durchfiih-

rung von Feldexperimenten empfehlenswert.

Anhand der vorliegenden Ergebnisse wird deutlich, dass gerade jene CSR-
Aktivitaten, welche einen engen Bezug zum Geschéftsmodell aufweisen und proak-
tiv betrieben werden, gleichzeitig auch das Verhalten der Konsumenten am besten
affektieren. Mit diesen sogenannten strategischen CSR-AKktivitiiten'*® lassen sich
die in der Einfihrung angefihrten Hurden, welche den Effekt der CSR-
Anstrengungen im Marketingkontext behindern, tGberwinden. Sie werden glaubwiir-
diger wahrgenommen, zeichnen sich durch einen hohen wahrgenommenen Fit aus
und leisten einen spirbaren sozialen Nutzen, den Konsumenten mit ihrer Kaufent-

scheidung bereit sind zu honorieren.

127 7u den einzelnen Arten von Strukturmodellen und deren Anwendung siehe Fuchs (2011).
128 Zum Begriff der strategischen CSR siehe Meyer/Wafmann (2011).
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