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Corporate Social Responsibility (CSR)

CSR wird in zwei Dimensionen geteilt, eine duRere, Corporate
Citizenship, sowie eine innere, die einem Teil der Corporate
Governance entspricht. Nach auBen werden vor allem die
Facetten der Corporate Citizenship kommuniziert. Corporate Governance ‘ Corporate Citizenship ‘
Da die Bedeutung von CSR in den letzten Jahren stark
zugenommen hat, folgen immer mehr Unternehmen der

Corporate Social Respsonsibility

Cause Related Marketing

die Stakeholder sowie das Unternehmen . So kann sich CSR nicht
nur aus 6konomischer Sicht lohnen , sondern sich unter anderem
auch positiv auf die Eindrucksbildung des Unternehmens oder die
Markenbeziehung auswirken. Neben dem Engagement an sich ist ‘ Corporate Sustainability \
aber auch eine angemessene Kommunikation von CSR wichtig.

Health Management

steigenden Nachfrage und engagieren sich. Hierbei sollte aber Work-Life-Balance ‘ Corporate Volunteering ‘

immer bedacht werden, dass ein bloRBes Engagement nicht reicht.

Das Engagement muss den Anspriichen der Zielgruppe genugen Voluntary company ‘ Corporate Foundation ‘

sowie dem Leithild und dem Kerngeschéaft des Unternehmens benefits -

entsprechen. Wird CSR strategisch angegangen und vom ‘ Corporate Bonding ‘

Unternehmen integriert, filhrt dies zu einer Win-Win-Situation fiir Childcare | |
| |

Corporate Partnership

Zu dieser Arbeit

Um zu einem erfolgreichen CSR-Engagement zu gelangen, ist eine umfangreiche Analyse notwendig. Zunéchst einmal ist hier wichtig, inwieweit
das CSR-Engagement in den Fokus der Aufmerksamkeit bei den Konsumenten gelangt ist und fir dies eine Rolle in der Kaufsituation spielt.
Obwohl bisher ein Trend zu CSR zu verzeichnen ist, gibt es keine eindeutigen Ergebnisse bezlglich des positiven Einflusses von CSR auf die
Kaufentscheidung. Es sind aber Hinweise dahingehend zu verzeichnen, dass CSR als Differenzierungsfaktor eine Rolle spielen kann.

Zudem ist es von Bedeutung, welches Engagement man auswahlt. Dieses muss zum einen zum Unternehmen bzw. zu der Marke passen, aber
auch die jeweilige Zielgruppe ansprechen. Darliber hinaus gibt es erste Erkenntnisse, dass vor allem spontane Aktionen und kontinuierliches
Engagement geschatzt werden. Uber die einzelnen Préferenzen (siehe Abbildung), gibt es bisher keine Erkenntnisse.

,Tu Gutes und rede dariiber” ist oftmals ein Leitsatz, der sich allerdings als unzureichend erweist, vielmehr ist hier ein strategisches Vorgehen
fur eine erfolgreiche Kommunikation nétig. Mit bloBem Publizieren alleine ist es also nicht getan.

So muss sich CSR mit einem Glaubwirdigkeitsproblem auseinander setzen. Um dieser Skepsis entgegenzuwirken, ist eine besonders
behutsame Vorgehensweise bei der Kommunikation von Néten. So zeigte sich bisher, dass die Konsumenten eher negativ darauf reagieren,
wenn CSR mit werbenden Funktionen in Verbindung gebracht wurde. Das Kommunikationsinstrument der Werbung muss also, obwohl es eine
groBe Reichweite aufweist, Uberdacht werden. Insbesondere erscheint hierbei der Aspekt der Glaubwirdigkeit eine Rolle zu spielen.
Diesbeziiglich scheint zum einen die Wahl des Kommunikationsinstrumentes aber auch die Transparenz, die sich in der Menge an
Informationen widerspiegelt, wichtig zu sein.

Hypothesen
S CSR im Fokus der Am haufigsten =
Wahrnehmung Aufmerksamkeit durch Werbung
. S Preis & Qualitat S CSR zur
Kaufentscheidung wichtig Differenzierung
GroRRe Skepsis
. i i eg. Werbun
Glaubwiirdigkeit S Skepsschngenuber geg ¢}
Wunsch nach mehr - Infos von + Pos. Auswirkung
Informationen unabhang. Quellen auf Kaufentscheid.

Untersch. Préaferenz

Praferenz > der Facetten

+ = positive Zusammenhang - = negativer Zusammenhang



