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Wenn Unternehmen Verantwortung iibernehmen,
die Gber die eigentliche Geschéftstatigkeit hinaus-
geht, beispielsweise fiir die Umwelt, die eigenen Mit-
arbeiter oder die Gesellschaft, fllt dies unter den
Begriff Corporate Social Responsibility (CSR). Die
Information an die Konsumenten (iber entsprechen-
de Aktivitaten ist inzwischen fiir viele Unternehmen
bzw. Marken Bestandteil des Marketings (z.B. im
Rahmen von Werbung oder PR). Doch wie reagieren
die Konsumenten auf solche Informationen? Kénnen
sie den scheinbaren Widerspruch zwischen Unei-
genniitzigkeit und der Tatsache, dass Unternehmen
letztendlich kommerzielle Ziele verfolgen (vgl. Stehr
und Struve, 2017; siehe Literaturliste) in Einklang
bringen? Mit anderen Worten: Lohnt es sich, CSR in
die Marketing- bzw. Kommunikationsstrategie zu
integrieren?

Fiir die Bewertung von unternehmerischen CSR-Ak-
tivitdten scheint es zunachst relevant, in welchem
Bereich sich ein Unternehmen engagiert (z.B. dko-
nomisch, sozial, umweltbezogen; vgl. die Studie von
Vera-Martinez, Alvarado-Herrera und Curras-Pérez,
2021). Wie die Studie von Sander und anderen (2021)
herausfand, sind umweltbezogene CSR-Claims, die
beispielsweise eine nachhaltige Produktion in den
Vordergrund stellen, fiir die Rezipienten glaubwiirdi-
ger und wirken sich deutlicher auf deren Einstellun-
gen aus als Informationen (iber ein soziales Engage-
ment der Marke. In weiteren Studien konnten For-
scher zeigen, dass die Transparenz der CSR-Aktivi-
taten, die zum Beispiel Teil von Werbebotschaften
sein konnen, sowie insbesondere die Einschétzung,
dass das entsprechende Unternehmen sich authen-
tisch verhdlt — also Werte und Normen nicht nur
kommuniziert, sondern auch danach handelt — wich-
tige Faktoren fiir den Erfolg sind (vgl. die Studien von
Chatzopoulou und de Kiewiet, 2021 und von Afzali
und Kim, 2021). Forderlich wirkt sich ebenfalls aus,
wenn die Konsumenten die Mdglichkeit haben, sich
an entsprechenden CSR-Kampagnen zu beteiligen
(z.B. durch Social-Media-Aktivitaten; siehe die Stu-
die von Lee, Kim und Kim, 2021).

Angesichts der Zunahme von Informationen (iber
»qute Taten“ erhdht sich aber auch das Risiko, dass
diese an Glaubwiirdigkeit verlieren. So konnten Van
Doorn, Risselada und Verhoef (2021) in ihrer Studie
zeigen, dass der Werbeclaim ,nachhaltig bei den
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Konsumenten durchaus auch Skepsis auslost (Stich-
wort: ,Greenwashing”) und nur dann ernst genom-
men wird und positive Effekte hat, wenn die Konsu-
menten dem Unternehmen gleichzeitig eine hohe
CSR bescheinigen. Sehr ungiinstig wirkt es sich aus,
wenn sich eine Marke inkonsistent verhélt (z.B.
Nachhaltigkeit verspricht und gleichzeitig die Um-
welt belastet). Dies verstirkt negative Reaktionen
der Konsumenten, insbesondere bei denjenigen, die
sich mit der Marke verbunden fiihlen (siehe die Stu-
die von Baghi und Antonetti, 2021).

Insgesamt — so zeigt die Metaanalyse von Santini und
anderen (2021) — erweist sich die Corporate Social
Responsibility eines Unternehmens bzw. einer Mar-
ke als komplexes Konstrukt. Eine Reihe von internen
und kontextbezogenen Faktoren wirken sich forder-
lich auf entsprechende Aktivitaten aus. Mindestens
ebenso vielfaltig sind die Faktoren, auf die CSR eine
(meist positive) Auswirkung hat, darunter auch die
klassischen konsumentenbezogenen Indikatoren
wie Marken-Awareness und -préferenz, Vertrauen
und Kaufabsicht. Neuere Studien zeigen auch, dass
die Konsumenten nicht nur (ehrliches) Engagement
fiir Umwelt und Gesellschaft schatzen, sondern auch
erwarten, dass Unternehmen bzw. Marken sich zu
aktuellen sozialen und politischen Themen positio-
nieren (siehe die Studie von Berestova, Kim und Kim,
2022).

Ausgangspunkt fiir die vorliegende Studie ist die An-
nahme, dass nicht alle Corporate-Social-Responsi-
bility-Aktivitaten eines Unternehmens positiv auf die
Marken-Performance wirken. Es komme vielmehr
darauf an, wie die CSR-Aktivitaten von den Konsu-
menten wahrgenommen und beurteilt werden (Per-
ceived Corporate Social Responsibility; PCSR). Wel-
che Art von Engagement wird aus Sicht der Konsu-
menten als wichtig und richtig versus weniger wich-
tig und irrelevant erachtet? Dazu wurde in einer
Face-to-Face-Befragung von 521 Personen (Durch-
schnittsalter: 31 Jahre) zwischen drei Dimensionen
von PCSR unterschieden, die fiir zwei bekannte und
haufig konsumierte Marken bewertet werden soll-
ten: 1) 6konomisch, das heiBt die Marke ist bemdiht,
finanziell fair zu agieren (z.B. angemessene Bezah-
lung der Mitarbeiter; faire Preisgestaltung fiir die Pro-
dukte); 2) sozial, das heiBt die Marke versucht, rele-
vante gesellschaftliche und soziale Aktivititen und
Projekte zu fordern; 3) umweltbezogen, das heiBt die
Marke bemiiht sich um Nachhaltigkeit und Umwelt-
schutz. Des Weiteren erfasste man die Glaubwiirdig-
keit des Unternehmens, die Identifikation der Konsu-
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menten mit der Marke, die Einstellung gegentiber der
Marke sowie den wahrgenommenen funktionalen
Wert der Marke (z.B. Die Marke bietet Produkte mit
einem guten Preis-Leistungs-Verhéltnis). Wie sich
zeigte, korrelierten die 6konomische und insheson-
dere die soziale Dimension der PCSR, nicht jedoch
die umweltbezogene Dimension positiv und signifi-
kant mit der Glaubwiirdigkeit des Unternehmens und
der Identifikation mit der Marke. Glaubwiirdigkeit und
Identifikation wiederum erhéhten die wahrgenom-
mene Funktionalitdt der Marke (hier im Sinne einer
angemessenen Preis-Leistungs-Relation) und ver-
besserten schlieBlich die Einstellung gegentiber der
Marke.

Die soziale Dimension erwies sich als die wichtigste
Komponente zur Klarung der Frage, wie sich die
Wahrnehmung von CSR-Aktivititen auf die Einstel-
lungen und das Verhalten der Konsumenten auswir-
ken. Uberraschenderweise spielte die umweltbezo-
gene Komponente im getesteten Modell keine Rolle.
Maglicherweise hat dies mit dem spezifischen Markt
(Mexiko) zu tun, in dem die Studie durchgefiihrt wur-
de. Wichtig ist die Erkenntnis, dass Konsumenten
CSR-Aktivitaten offensichtlich auf unterschiedlichen
Dimensionen (hier: 6konomisch, sozial, umweltbe-
zogen) wahrnehmen und bewerten.

Nachhaltigkeit wird immer héufiger als Kaufargu-
ment in der Werbekommunikation verwendet. Die
Autoren untersuchen in ihrer Studie den Einfluss von
Nachhaltigkeitsclaims in Werbebotschaften auf die
Bewertung der Marke und unterscheiden dabei zwi-
schen mindestens zwei Formen von Nachhaltigkeit —
zum einen auf die Umwelt bezogen, zum Beispiel
Schutz und Erhalt des Okosystems bei der Produk-
tion von Giitern und zum anderen soziale Nachhal-
tigkeit, zum Beispiel faire Geschaftspraktiken, Ar-
beitsbedingungen und Bezahlung. Im Rahmen einer
Onlinebefragung sahen 166 Personen (Durch-
schnittsalter: 26 Jahre) Werbebotschaften fiir ver-
schiedene Produkte (hier: Mineralwasser, Sportschu-
he, Joghurt), die entweder einen umweltbezogenen
oder einen sozialen CSR-Claim enthielten (z.B. pro-
vides active environmental protection vs. says no to
child labor) bzw. neutral formuliert waren (Kontroll-
gruppe). AnschlieBend wurden neben der Marken-
personlichkeit (z.B. naturalness) die Glaubwiirdigkeit
der Werbung, die Einstellung gegeniiber der Wer-
bung sowie gegeniiber der Marke erfasst. Wie sich
zeigte, hielten die Befragten die Version mit dem
umweltbezogenen CSR-Claim fiir glaubwiirdiger als
die Version mit dem sozialen CSR-Claim. Ebenso
zeigte sich ein signifikant positiver Effekt der um-
weltbezogenen Botschaft auf die Einstellung gegen-
tiber der Werbung und der Marke, der beim sozialen
Claim nicht zu finden war.

Laut den Autoren wird das Bild der beworbenen Mar-
ke eher von Aussagen beeinflusst, die die CSR eines
Unternehmens im Bereich des Umweltengagements
dokumentieren als von Aussagen, die sich auf sozia-
les Engagement beziehen. Mdglicherweise halten
Konsumenten ,,griine“ Argumente in diesem spezi-
fischen d6konomischen bzw. kommerziellen Kontext
flir glaubwiirdiger als soziale Argumente. Mdglicher-
weise héngt die unterschiedliche Bewertung von
CSR-Themen unter anderem auch mit der jeweili-
gen Salienz von Themen in den Mérkten zusammen,
in denen die Unternehmen agieren (vgl. auch die
Studie von Vera-Martinez, Alvarado-Herrera und
Curras-Pérez, 2021).

Studien zeigen, dass bei Millennials — also bei Per-
sonen, die zwischen 1979 und 1994 geboren sind
— ethische MaBstébe vergleichsweise hoch ausge-
pragt sind. Millennials achten daher auch bei Kon-
sumentscheidungen auf solche Kriterien und bewer-
ten Unternehmen bzw. Marken dahingehend, inwie-
weit sie ethische MaBstabe erfiillen. Welche Aspekte
dabei eine besondere Rolle spielen, untersuchten die
Autoren, indem sie ausfiihrliche qualitative Interviews
mit insgesamt 15 Personen (Millennials) aus ver-
schiedenen europdischen Landern (u.a. Deutschland,
Italien, Irland) fiihrten. Gefragt wurde, welche CSR-
Aktivitaten zur Evaluation von Marken beitragen und
welche Rolle dabei der Faktor Authentizitdt spielt.
Die Befragten unterschieden klar zwischen ethi-
schem Verhalten eines Unternehmens (z.B. Spenden
flir wohltatige Zwecke) und dem Begriff der Verant-
wortung, was bedeutet, dass ein Unternehmen ethi-
sche Werte und Normen langerfristig in seine Pro-
zesse integriert (z.B. nachhaltige Produktion). Die
Konsumenten schétzten es dariiber hinaus, wenn
sich das Unternehmen selbst verantwortlich verhalt
und Werte und Normen nicht nur kommuniziert (z.B.
in Werbebotschaften). Dazu ist laut den Befragten Au-
thentizitdt und Transparenz notwendig, sodass die
CSR-Aktivitaten nicht nur als Marketingaktivititen
wahrgenommen werden.

Authentizitat war ebenfalls ein wichtiger Faktor in
der Studie von Azfali und Kim (2021). Koreanische
Probanden (n=417; 19 Jahre und dlter) sollten zu-
nachst Fragen beantworten, die sich auf das ethische
Verhalten und die CSR-Aktivitaten von Unternehmen
bzw. Marken bezogen, also die Einhaltung ethischer
Standards, die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens,
das AusmaB, in dem wohititige Zwecke mit Spen-
den unterstiitzt werden (philanthropic contribution)
und das AusmaB, in dem man positiv zu den Zielen
der nationalen Entwicklung beitrégt (resource acco-
modation). Des Weiteren sollten die Befragten die
Authentizitat der CSR-Aktivititen einschétzen (z.B.
the company X’s CSR is genuine). Als abhéngige Va-
riablen wurden die Bewertung des Unternehmens,
die Einstellungen und Meinungen gegeniiber dem
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Produkt (product association) sowie die Kaufintenti-
on abgefragt. Wie sich zeigte, wurde der positive Ein-
fluss der CSR-Aktivitaten auf diese Variablen durch
die Wahrnehmung von Authentizitat vermittelt (me-
diiert). Nur wenn die Konsumenten die CSR-Aktivita-
ten auch fiir authentisch und aufrichtig hielten, er-
gaben sich positive Effekte. Die Studien zeigen ins-
gesamt, dass Marketingentscheider sich einerseits
mit den ethischen Normen und Werten ihrer Zielgrup-
pen auseinandersetzen sollten. Andererseits scheint
fiir die Kommunikation der eigenen Position (z.B.
durch Informationen (iber CSR-Aktivitaten) Authenti-
zitét ein wichtiges Kriterium fiir Glaubwiirdigkeit und
positive Folgeeffekte (z.B. Markenloyalitat) zu sein.
Wie eine weitere Studie von Yang, Chuenterawong
und Pugdeethosapol (2021; siehe Literaturliste) zeig-
te, konnen glinstige Effekte auch erzielt werden,
wenn CSR-Inhalte nicht direkt vom Unternehmen
bzw. von der Marke kommuniziert werden, sondern
durch Influencer, die eine groBe Verbundenheit mit
dem entsprechenden Thema (z.B. Black Lives Mat-
ter) haben und somit als authentisch wahrgenom-
men werden.

Der Trend zum interaktiven Marketing forciert auch
die Beteiligung von Konsumenten im Rahmen von
CSR-Aktivitdten (participatory CSR campaigns). Mar-
ken konnen die Konsumenten einbinden, indem sie
beispielsweise dazu auffordern, Projekte durch ei-
gene digitale Aktivitaten zu unterstiitzen (z.B. durch
Likes). In der vorliegenden Studie fragten die Autoren
nach den psychologischen Mechanismen, die parti-
zipatorische CSR-Kampagnen erfolgreicher machen
als Aktivitaten, bei denen die Konsumenten lediglich
liber das Engagement der Marke informiert werden.
Dazu wurden zwei Experimente mit insgesamt 206
Personen im Alter von 19 bis 68 Jahren durchgefiihrt.
Die Teilnehmer sahen eine CSR-Ankiindigung in vier
verschiedenen Versionen: 1) ohne Angebot der Be-
teiligung fiir die Konsumenten, das heiBt lediglich als
Information, dass sich die Marke engagiert; 2) Spen-
den der Marke konnten durch sportliche Aktivitaten
der Konsumenten ,.erzeugt” werden (z.B. abhéngig
von gelaufenen Kilometern); 3) und 4) die Spenden
konnten durch unterschiedliche Aktivititen der Kon-
sumenten auf einer Social-Media-Plattform generiert
werden (z.B. durch Teilen des Links oder die Verga-
be von Likes). Wie sich in der anschlieBenden Be-
fragung zeigte, wurden die Versionen 2, 3 und 4 — die
sogenannten participatory CSR campaigns — als in-
teraktiver wahrgenommen als die nicht-partizipato-
rische Kampagne (Version 1). Gleichzeitig hatten sie
im Vergleich zur Version 1 positive Effekte auf die Ein-
stellung gegentiber der Marke und die Kaufintention
sowie die Meinung, das Unternehmen verfolge eher
altruistische als egoistische Motive. Im zweiten Ex-
periment zeigte sich dann dartiber hinaus, dass die
positive Wirkung der partizipativen CSR-Kampagnen
zum einen durch eine stérkere Identifikation der Kon-
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sumenten mit der Marke und zum anderen durch das
Gefiihl, etwas bewirken zu kdnnen (empowerment),
erklart werden konnte.

Die Studie zeigt insgesamt, dass CSR-Kampagnen
erfolgreicher sein konnen, wenn die Konsumenten
mit einbezogen werden und man ihnen die Gelegen-
heit gibt, sich interaktiv zu beteiligen. Im Vergleich
zur bloBen Ankiindigung von bzw. Information (iber
CSR-Aktivitaten, empfehlen die Autoren daher inter-
aktive Strategien, die geeignet sind, das Empower-
ment und/oder die Identifikation der Konsumenten
mit der Marke zu stérken. Wie Ma und andere (2021;
siehe Literaturliste) zeigen konnten, war die Identi-
fikation mit der Marke auch ein wichtiger Mechanis-
mus, der das digitale Empfehlungsmarketing (elect-
ronic Word-of-Mouth; eWOM) (iber die CSR-Aktivitd-
ten eines Unternehmens entscheidend unterstiitzte.

Einige Studien zeigen auch unglinstige Effekte auf
die Wahrnehmung bzw. Beurteilung der Qualitit von
neu eingeflihrten Produkten, wenn mit Nachhaltig-
keitsclaims argumentiert wird. Die Frage der vorlie-
genden Studie lautet daher: Wirkt sich das Argument
der Nachhaltigkeit auch auf den Verkauf bzw. den
Absatz von neuen Produkten aus? Dazu wurden un-
terschiedliche Datenquellen analysiert, die die Per-
formanz von 883 Produkteinfiinrungen in 14 Pro-
duktkategorien im niederldndischen Markt schnell-
lebiger Konsumgiiter (Fast Moving Consumer Goods,
FMCG) aus den Jahren 2008 bis 2011 dokumentie-
ren: 1) Haushaltspaneldaten gaben Auskunft (iber die
Marktleistung der neuen Produkte (z.B. Absatzzah-
len) sowie zur Wirkung verschiedener Werbemas-
nahmen (z.B. Preisverdnderungen; Distribution); 2)
Konsumentenbefragungen (n= 451) zur wahrgenom-
menen Corporate Social Responsibility (CSR) der
Marke; 3) Einschitzungen von Experten zu den Ei-
genschaften der neuen Produkte (z.B. Innovation); 4)
Nielsen-Daten zu den monatlichen Werbeausgaben
der beteiligten Unternehmen. Wie sich herausstellte,
waren die Verkaufszahlen von neuen Produkten mit
dem Label bzw. dem angekiindigten Benefit ,,nach-
haltig“ niedriger als die Verkaufszahlen von ,konven-
tionellen” neuen Produkten. Dieser Nachteil wurde
allerdings ausgeglichen, wenn der Marke von den
Konsumenten eine hohe Corporate Social Responsi-
bility attestiert wurde. Ahnliches passierte, wenn die
neuen Produkte laut den Experten ein hohes Innova-
tionspotenzial hatten. Andere Marketingstrategien,
wie beispielsweise temporére Preissenkungen, hat-
ten keinen Effekt.

Konsumenten scheinen die Eigenschaft ,nachhaltig”
als Signal fiir eine geringere Qualitit des Produkis
zu interpretieren, was offensichtlich zu einer groBe-
ren Skepsis und geringeren Kaufbereitschaft fiihrt.
Glaubwiirdige Kommunikation iiber die CSR-Aktivi-
taten oder ein deutliches Innovationspotenzial einer
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Marke koénnen nach Ansicht der Autoren diesen Ef-
fekt kompensieren. Weitere Befunde zeigen, dass
das Fehlen von CSR-Kommunikation die Performanz
von neu eingefiihrten (insbesondere nicht-innovati-
ven) Produkten (ber einen langeren Zeitraum (hier:
ein Jahr) erschwerte.

Eine hohe Verbundenheit mit einer Marke galt bis-
lang als ein wirksamer Puffer gegen unerwiinschte
Auswirkungen, die entstehen, wenn Konsumenten
inkonsistente Informationen (iber die Marke erhal-
ten. Dies ist beispielsweise der Fall, wenn sich ein
Unternehmen selbst als umweltfreundlich darstellt,
der Konsument jedoch dann erfahrt, dass es die Um-
welt schadigt. Solche inkonsistenten (versus konsis-
tenten) Informationen erhielten 264 Personen
(Durchschnittsalter: 38 Jahre) iiber eine fiktive Mar-
ke in einer experimentellen Studie. AnschlieBend
sollten sie ein Urteil (iber die Scheinheiligkeit des
Unternehmens abgeben. Zudem wurde die Einstel-
lung gegentiber der Marke, die Verbundenheit mit der
Marke, die Absicht, sie zu meiden sowie die Intenti-
on, sie (nicht) weiterzuempfehlen erfragt. Erwar-
tungsgemaB hatte die inkonsistente Information
(d.h. das Verhalten konfligiert mit den Aussagen der
Marke), signifikant negative Effekte auf die Bewer-
tung der Marke sowie auf das Verhalten der Konsu-
menten (i.S.v. Vermeidung und fehlender Weiteremp-
fehlungsbereitschaft). Die Ursache dafiir war die Be-
urteilung der Marke als scheinheilig, insbesondere
bei denjenigen, die eine hohe Verbundenheit mit der
Marke &uBerten. In einer zweiten Studie mit 293 Teil-
nehmern im Durchschnittsalter von 40 Jahren wur-
de das Experiment mit beliebten (= hohe Verbunden-
heit) und unbeliebten (= niedrige Verbundenheit)
realen Marken wiederholt. Dabei zeigten sich die
gleichen Ergebnisse wie in der ersten Studie.

Wie die vorliegende Studie verdeutlicht, federt eine
hohe Verbundenheit mit der Marke die Inkonsistenz
(Nachhaltigkeitsclaim versus umweltschadigendes
Verhalten) nicht ab, sondern bewirkt das Gegenteil.
Sie verstérkt die negativen Reaktionen der Konsu-
menten, wenn die Marke bei einer unverantwortli-
chen Handlung (Corporate Social Irresponsibility; CSI)
ertappt wird, obwohl sie anderes kommuniziert. Die
Autoren vermuten, dass in einem solchen Fall die
eigene Identitit der Konsumenten bedroht ist und
daher die Toleranz gegeniiber unethischem Verhal-
ten der Marke stark schwindet.

Was treibt Corporate Social-Responsibility-Aktivita-
ten an und welche Konsequenzen ergeben sich dar-
aus fiir die Unternehmen? Wie groB sind die Effekte?
Und welche Faktoren wirken sich positiv oder nega-
tiv auf die Bedingungen und Effekte von CSR aus?
Um die nicht immer eindeutige Forschungslage zu
diesem Thema zu strukturieren und einen Uberblick
liber die Tendenz der bisherigen Befunde zu geben,
flihrten die Autoren eine sogenannte Metaanalyse
durch (vgl. auch Velte, 2021; siehe Literaturliste).
Dies bedeutet, sie werteten die Befunde von insge-
samt 66 relevanten Studien mit einem kumulierten
Sample von n=19817 befragten Personen systema-
tisch aus und berechneten die mittleren Effektgro-
Ben fiir die untersuchten Zusammenhénge. Wie sich
zeigte, sind signifikante Faktoren, die die CSR-Akti-
vitdten von Unternehmen unterstiitzen bzw. positiv
beeinflussen, die Folgenden: 1) generelle Firmenstra-
tegien, wie zum Beispiel Umweltengagement (ge-
wichteter durchschnittlicher Effekt: 0.79), Innovati-
onsbereitschaft (0.48), eine starke Marktorientierung
(0.70) und hohe Management-Kapazitat (0.33); 2)
Starke Wettbewerbsorientierung (0.40) und Bertick-
sichtigung der Anspriiche der Stakeholder (0.70); 3)
Merkmale der Fiihrung und der Mitarbeiter, wie ethi-
sche Prinzipien in der Flihrung (0.35), CSR-bezogene
Einstellungen (0.63) und der Einbezug bzw. das In-
volvement der Mitarbeiter (0.48). Erwartungsgeman
hatten auch die OrganisationsgroBe (0.11) und das
Alter bzw. die Tradition des Unternehmens (0.22) ei-
nen positiven Effekt auf CSR-Aktivitdten. Der Orga-
nisationstyp und die Organisationskultur (z.B. Hier-
archie) spielten dagegen keine Rolle.

Die Analyse der Konsequenzen von CSR ergab signi-
fikant positive Effekte auf die Organisation bzw. das
Unternehmen selbst, wie zum Beispiel im Hinblick
auf die Reputation (0.50) und das soziale Kapital
(nonfinancial performance; 0.52), das Organizational
Citizenship Behavior (OCB; 0.49) und das Commit-
ment (0.60) der Mitarbeiter sowie deren Identifika-
tion mit dem Unternehmen (0.50), dessen Bewer-
tung (attractiveness; 0.44) und die Jobzufriedenheit
(0.34). Gleichzeitig wirkte sich CSR auf die Perfor-
mance am Markt aus (z.B. durch bessere finanzielle
Performance; 0.39 und Zufriedenheit der Stakehol-
der; 0.47). Ebenfalls deutlich positive Effekte wurden
flir diverse Markt-Indizes diagnostiziert. Dazu gehor-
ten Marken-Awareness (0.41), Markenpréaferenz
(0.46), Glaubwiirdigkeit (0.51), Markenloyalitét
(0.35), Word-of-Mouth (WolM; 0.36); Vertrauen (0.42)
und Kaufabsicht (0.57). Weitere Studien zeigen
ebenfalls signifikante positive Zusammenhénge
zwischen den CSR-Aktivitaten von Unternehmen und
diversen marktrelevanten Indizes, wie zum Beispiel
Markenvertrauen und -loyalitit (vgl. Tiep Le, Ngo
und Aureliano-Silva, 2021; Amoako, Doe und Dzog-
benuku, 2021; siehe Literaturliste).
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Corporate Social Responsibility in der Marketing-Kommunikation

Soziale Medien haben fiir die Markenkommunikati-
on enorm an Bedeutung gewonnen. Sie dienen nicht
nur der bloBen Werbung und der Kommunikation mit
den Konsumenten(zielgruppen). Uber Social-Media-
Plattformen konnen Unternehmen bzw. Marken auch
zu gesellschaftlichen und/oder politischen Themen
Stellung nehmen und so ihren Standpunkt présentie-
ren. Wie reagieren die Konsumenten darauf? Was
passiert, wenn Unternehmen bzw. Marken auf Twit-
ter Stellung zu aktuellen, gesellschaftlich relevanten
Themen beziehen (z.B. #C0VID19; #BlackLivesMat-
ter)? Die Autoren untersuchten circa 1500 Twitter-
Posts von insgesamt 20 Sportmarken und die Reak-
tionen der Konsumenten darauf (iber einen Zeitraum
von sechs Monaten. Als Reaktionen der Konsumen-
ten wurden Retweets, Replies und Quotes (= Hinwei-
se auf andere Quellen) sowie markenbezogenes
Suchverhalten gemessen. Posts von Marken, die zu
gesellschaftlich relevanten Themen Stellung bezo-
gen, also solche, in denen z.B. Umweltthemen an-
gesprochen (resource use, emissions, innovation),
soziale Probleme thematisiert wurden (human rights,
workforce, community, product responsibility) oder
das Management des Unternehmens im Mittelpunkt
stand, erzeugten signifikant mehr spontane Aktivita-
ten der Konsumenten (Retweets, Quotes, Replies) als
Tweets, die sich mit anderen Themen beschéftigten.
Sie fiihrten auch eher dazu, dass die Konsumenten
anschlieBend markenbezogene Suchen durchfiihr-
ten. Es spielte dabei keine Rolle, ob in den Tweets
Bilder oder Videos verwendet wurden oder nicht.
Aber: Die Konsumentenaktivitidten korrelierten ne-
gativ mit der Haufigkeit, mit der Unternehmen bzw.
Marken Posts absetzten.

Laut den Daten von SproutSocial ist fiir die Mehrheit
der Konsumenten (70 %) wichtig, dass Marken zu ak-
tuellen sozialen und politischen Themen Stellung
nehmen. (1) Davon glauben wiederum jeweils zwei
Drittel, dass Marken (iber Social-Media-Kanale eine
offentliche Aufmerksamkeit erzeugen und tatsich-
lich auch positive Verdnderungen bewirken kénnen.
Wenn Unternehmen bzw. Marken auf Social-Media-
Plattformen Stellung zu gesellschaftlich relevanten
und/oder politischen Themen nehmen (Corporate
Social Advocacy), dann sollten sie dies laut den Be-
funden der Studie jedoch dosiert und nicht zu hiufig
tun, um Reaktanz der Konsumenten zu vermeiden.
In einer weiteren Befragung von fast 1000 Personen
konnte Park (2021; siehe Literaturliste) zeigen, dass
Corporate Social Advocay gleichzeitig das Vertrauen
der Konsumenten in die CSR von Marken stérkt.

Anmerkungen:

1)  Vgl. https://sproutsocial.com/insights/data/
brands-creating-change/ (abgerufen am 18.5.2022).
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