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Ob Corporate Social Responsibility oder Sustaina-
bility — nachhaltiges Engagement ist nach einem
mehrjahrigen, gesellschaftlichen Diskurs kein ver-
nachlassigbarer Trend mehr. Daher erarbeitete der
Marketinglehrstuhl an der Technischen Universitat
Berlin zusammen mit der auf Innovationsmarketing
spezialisierten Unternehmensberatung tromms-
dorff + druner, innovation + marketing consultants
GmbH eine zweiteilige Studie.

Im Rahmen dieser Studie interessierte zunachst die
Expertenmeinung zum Thema Nachhaltigkeit und
dessen Umsetzung aus Sicht der Unternehmen.

Im zweiten Teil der Studie wurde die Sicht der
Verbraucher auf das Thema erhoben. Zielsetzung
war es Einblicke in die Relevanz unterschiedlicher
Aspekte von Nachhaltigkeit fur Unternehmen, ihr
Image und ihre Marken aus Unternehmens- und
Konsumentensicht zu erhalten.

Prof. Dr. Volker Trommsdorff
Prof. Dr. Marc Driner
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Management Summary

Nachhaltiger Konsum konzentriert sich langst nicht mehr auf den Kauf
regionaler und kontrolliert biologischer Nahrungsmittel. Vielmehr wird
das bereits etablierte Bedurfnis nach o©kologischem Handeln um die
Forderung nach sozialem und auch gesamtwirtschaftlichem Enga-
gement erweitert. Konsumentlnnen fordern mehr und mehr alle drei
Dimensionen des nachhaltigen Handelns auf die Agenda von Unterneh-
men. 76% der Befragten stimmten der Aussage zu ,Unternehmen, die
sich in der Gesellschaft engagieren, sind mir besonders sympathisch.”.

Key Findings Konsumentinnen

>
>

Ableitung von 5 Nachhaltigkeitssegmenten maoglich (siehe S. 7).

Nachhaltiges Engagement der Unternehmen ist ein wesentliches
Kriterium fir Kaufentscheidungen.

Nachhaltige Produkteigenschaften, die beim Kauf von Produkten eine
Rolle spielen, missen uber das gute Gewissen hinaus auch einen
relevanten Mehrwert bieten (z.B. Einsparungen von Energie, Wasser,
Geld).

Nachhaltigkeit ist ein klares Frauenthema. Frauen zeigen ein héheres
Interesse und Eigenengagement. Mit zunehmendem Alter steigt aller-
dings auch das Interesse von Mannern an einem verantwortungsbe-
wussten Lebensstil.

Konsumentinnen sind bereit fir nachhaltige Produkte mehr zu zahlen.
Unternehmen der Dienstleistungsbranchen muissen fiir eine erhdhte
Zahlungsbereitschaft einen starken Mehrwert liefern.

>

Insgesamt sind soziale und 0Okologische Nachhaltigkeitsaspekte
relevanter als 6konomische.

Zertifizierungen und Gutesiegel haben hohes Vertrauenspotenzial.
Konsumenten wiinschen sich Orientierung beim Kauf nachhaltiger
Produkte.

Abfrage von Guitesiegeln: AulRer den , Test*-Siegeln schaffen derzei-
tige ,Nachhaltigkeitssiegel“ mangels Bekanntheit keine Orientierung.
Einziges Label aus dem Corporate Responsibility Kontext, das ge-
kannt und dem vertraut wird ist das Bio-Siegel.

Informationssuche zum Fallen von Kaufentscheidungen erfolgt
Uberwiegend Uber das Internet — Testberichte mit hoher Bedeutung.

Nachhaltigkeitsorientierte Konsumenten sind eher online als Uber
die klassischen Medien Print, TV und Radio zu erreichen.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 Zeit

CSR / Nachhaltigkeit / CO2 - werden zu Buzz-Themen
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Key Findings Unternehmen

>

Konsumentinnen werden Schéatzungen der Unternehmensvertre-
ter zufolge in Zukunft die wichtigsten Treiber fur die Umsetzung von
NachhaltigkeitsmalRnahmen werden.

Derzeitige Hauptmotive fur die Integration von Nachhaltigkeit sind
Differenzierung vom Wettbewerb und Imagesteigerung.

Die Nachhaltigkeitsanforderungen an ihr Unternehmen sehen die
befragten Experten jeweils erst circa zur Hélfte erfiillt.

Vertreter der Informations-& Telekommunikationsbranche beurteilen
das Engagement ihrer Unternehmen als leicht unter Durchschnitt. Im
Vergleich der abgefragten Branchen landet ITK damit auf dem letzten
Platz.

Starker Aufholjagd im Bereich Food: Der Lebensmittelbereich bemiiht
sich erst seit kurzer Zeit um nachhaltigkeit, dafir allerdings in hohem
Malie.

90% der Befragten sind der Meinung, dass Nachhaltigkeit auch ins
Marketing Ubetragen werden sollte.

Das Thema wird derzeit (noch) tberwiegend tber PR kommuniziert und
muss seinen Weg ins klassische Marketing erst noch finden.

Die Ressourcen werden in allen Branchen ungeféhr gleich auf die
drei Dimensionen der Nachhaltigkeit verteilt (Okologie, Soziales,
Okonomie, siehe rechts).

INNOWATION « MARRETIMNG CONSULTANTS

Nachhaltigkeit und Corporate Responsibility vereinen drei grof3e
Themenfelder.
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Nachhaltigkeit in Unternehmen

Corporate Responsibility wurde in vielen GroRBunternehmen bereits auf die
Agenda gesetzt. Beispiele fir ein Engagement in Nachhaltigkeit auf Unter-
nehmensebene sind:

P Sicherung von Arbeitsplatzen,
P Investition in umweltschonende Produkte und Technologien und

P Erfillung sozialer und ©kologischer Belange Uber gesetzliche
Vorgaben hinaus.

Hauptmotive flr ein unternehmerisches Nachhaltigkeitsengagement sind
Differenzierung vom Wettbewerb und Imagesteigerung. Die Mehrheit der
Unternehmensvertreter (91%) versteht Nachhaltigkeit dabei nicht nur als PR-
Instrument, das allein in Form von Nachhaltigkeitsberichten, Dialogen und
Unternehmensdarstellungen nach au3en reprasentiert wird. Vielmehr sollten
Nachhaltigkeit und Corporate Responsibility (CR) auch im Marketing durch
Okologisch und sozial korrekte Produkte, Innovationen, Marken und Aktionen
implementiert werden.

Mehr als die Halfte der befragten Experten versteht ein Corporate Respon-
sibility Engagement nicht zuletzt auch als wichtiges Kriterium fur Investoren.
Es dient somit der Sicherung von Geschaftserfolg und Wettbewerbsfahig-
keit.

In einem Vergleich der an der Studie teilgenommenen Wirtschaftszweige, be-
werten Food- und Pharmaunternehmen die Anforderungen an Nachhaltigkeit
von ihren Unternehmen als am weitesten erfullt. Vertreter des ITK Bereichs
beurteilen das Engagement ihrer Unternehmen als leicht unter Durchschnitt.
Insgesamt sehen alle Unternehmensvertreter noch Potenzial zur Erweite-
rung der CR Bemuhungen.

Motive fur die Integration von Nachhaltigkeit in lhrem Unternehmen

Differenzierung
Investition ins Image
Langfristige Sicherung von Ressourcen

Innovationstreiber

Kostensenkung
Diversifikation

Issues Management

Effizienzsteigerung

Richtlinien
Altruismus
Druck durch Konsumenten

Fardermaknanhmen

Angaben in Prozent, Zustimmung TopBoxes
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Die Mehrheit der befragten Unternehmensvertreter ist der Meinung, dass die
weitere Entwicklung des Corporate Responsibility Engagements in Unterneh-
men kinftig stark vom Konsumenten bewegt wird. Der zukiinftige Einfluss
durch staatliche Institutionen wird vergleichsweise gering eingeschatzt.

Das Thema ist von wachsender Bedeutung fur Endverbraucher wie fir Ge-
schéaftskunden, geftérdert duch die anhaltende Diskussion um Klimawandel
und soziale Gerechtigkeit.

Grund fir die steigende Bedeutung des Konsumenten im Nachhaltigkeits-
kontext ist nach Meinung der Unternehmensvertreter, die steigende Souve-
ranitat der Konsumentinnen. Um ihr Handeln verantworten zu kdnnen, be-
notigen sie zunehmend mehr Informationen. Hintergrundinformationen zur
Produktion und dem Unternehmen selbst sind mehr und mehr von Interesse
fur Endverbraucher. Sie sind sogar bereit, intransparente Unternehmen zu
sanktionieren.

Dann greifen Unternehmen schnell zur Krisen-PR, immerhin 42% der Ex-
perten gaben als Motiv der Nachhaltigkeitsintegration das Issues Manage-
ment an (siehe S. 4). Allerdings fufdt das Konzept der Nachhaltigkeit auf
Glaubwirdigkeit und Transparenz, die dann wenn bereits Imageschaden
aufgetreten sind, schwer wieder herzustellen sind. Dabei muss es gar nicht
soweit kommen, denn Nachhaltigkeit kann sich auch als Werttreiber im Un-
ternehmen erweisen.

Die Kunst in der Integration von Nachhaltigkeit ob nun allein in der Kom-
munikation oder im Marketing besteht darin, einen auch fiir den Kunden
relevanten, erkennbaren Mehrwert herzuleiten flr den er bereit ist mehr zu
bezahlen.

trommsdorff+driner

INNOVATION + MARRETING SONSULTAMTS

Zukunftige Stakeholder mit hochstem Einfluss auf die Umsetzung
von Nachhaltigkeit (aus Sicht der Unternehmensvertreter)

konsumenten
Yarstand
Mitarbeiter
Investoren
Medien

Staat/Regiemng

NG Os (Micht-Regierungs-
organisationen)

Lieferanten
Sonstige

Kommunen/G emeinden

Ph&nomene, die die gesellschaftlichen Erwartungen an Unternehmen be-
einflussen (aus Sicht der Unternehmensvertreter)

Konsumentensouveranitat

Wachsendes Umweltbewusstsein
Klimawandel

Wachsender Rohstoffbedarf vs.
sinkende Vorkommen

JPrasumerism’

Globale Gesundheitsthemen

Soziale Standards

Steigender Einfluss/Druck durch NGOs
Globale Konsummuster

Public Private Partnerships

Angaben in Prozent, Zustimmung TopBoxes
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Nachhaltigkeit auf Seiten der Konsumentinnnen

Deutschland wird nachhaltiger. Unternehmen muissen auf diese Entwicklung
reagieren. Wurde der Begriff Nachhaltigkeit im Umgangssprachlichen bis-
lang oft falsch verwendet, als Synonym fiir eine lange Haltbarkeit oder Tra-
dition, kennt nun der Grof3teil der Befragten gesttitzt Begriff und Bedeutung.
Ein grundsatzlich falsches Verstandnis hat nur die Minderheit.

Nachhaltigkeitsbelange sind ,Luxusbedirfnisse”, treten somit erst auf, wenn
Grundbedurfnisse befriedigt worden sind. In Industriestaaten wie Deutsch-
land, Osterreich oder der Schweiz gehéren sie daher nach ganz oben auf die
Agenda der Konsumentinnen

Ein Engagement in Nachhaltigkeit zahlt sich aus. Uber drei Viertel der Teil-
nehmer gaben an, dass ihnen Unternehmen, die sich in der Gesellschaft
engagieren, besonders sympathisch sind.

Unternehmen koénnen durch Begegnen dieses Bedurfnisses nach nachhal-
tigem Handeln und Einbeziehen des Verbrauchers ins unternehmerische
Nachhaltigkeitsengagement einen echten Zusatznutzen generieren und
Kunden binden.

Glaubwirdigkeit ist dabei die wichtigste Pramisse. Beim aktiven Setzen von
CR Malinahmen ist zu beachten, dass diese von Konsumentinnen kritisch
betrachtet und teilweise nur als Marketingmaf3nahme wahrgenommen wer-
den kdnnen. Knapp die Halfte der Befragten gaben an, dass sie glauben,
dass Unternehmen durch soziales und 6kologisches Engagement allein ,, ...
ihr Image aufbessern wollen®.

Daher gilt es CR Instrumente auch wenn sie marketingpolitischer Natur sind,
nach innen und nach auf3en entsprechend zu vermitteln. Nach innen, um
Mitarbeitern verantwortungsvolles Handeln zu signalisieren, mit dem sie sich
gerne identifizieren mdchten, nach aul3en, um einen erkennbaren Mehrwert

Verstehen des Begriffes ,,Nachhaltigkeit* (gestitzt)

,Nachhaltigkeit* heif3t ...

M Falzche Definition Hiékal. Dimension [ =0z, Dimenzion [ &kon. Dimension

... Unternehmen die Bedirfnisse der
Bevilkerung befriedigen und langfristig 53
einen gesellschaftlichen YWandel fardern,

... dass Unternehmen wirtschaftlich
handeln, um langfristig erfolgreich zu sein.

... Unternehmen gute Arbeitsbedingungen
schaffen und sich in der Gesellschaft 33
engagieren

... Untermehmen den Urnweltschutz beachten. 31
... die Produkte eines Unternehmens eine g
lange Haltbarkeit haben.
... &5 das Untermehmen schon

lange gibt. 8

Sonstige 4

Angaben in Prozent, Mehrfachantworten mdglich

fur den Kunden zu kommunizieren. Nachhaltiges Engagement muss sich auf
natirliche Weise in bestehende Marken integrieren und darf nicht als kiinst-
liches Verteidigungsinstrument erlebt werden.
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Die Konsumentensegmente

Um ein detailliertes Verstandnis der individuellen Nachhaltigkeitsbedurfnisse zu erhalten wurden auf Basis von Nachhaltigkeitsanspruch und -engagement funf
Segmente gebildet. Dieses Vorgehen gibt Aufschluss Uber unterschiedliche Praferenzen der Konsumentinnen und Anhaltspunkte fir eine segmentspezifische
Entwicklung von Corporate Responsibility Malinahmen und deren Kommunikation.

Skeptische
Desinteressierte

Dieses Segment ist wenig in-
teressiert an  nachhaltigen
Themen. Sie sind kaum bereit
ihren Lebens-/ Konsumstil zu
verandern und haben daher
kaum Interesse an ethischen
oder 6kologischen Produkten.

% von Gesamt  Geschlecht in %
n=1.118

22% P
w-v

Auspragung Eigenengagement
Personliches Engagement

BOO0DO000000)

Bedeutung der Elemente von
Nachhaltigkeit

Okologie
[ e T [ T ]

Soziales
EEOCOO00O00

Okonomie

[EO00000000)|

Berechnung faktoranalytisch

Passive

Zuschauer

Nachhaltiges Handeln passiert
fur dieses Segment nur in der
Theorie, nicht in der Praxis. Sie
wissen um Missstande, fuihlen
sich verantwortlich, andern al-
lerdings nichts. Fur einen nach-
haltigen Konsumstil sind sie
(noch) nicht bereit.

% von Gesamt  Geschlecht in %
n=1.118

oy

F [
Auspragung Eigenengagement
Persdnliches Engagement

ImOoOOooooog|

Bedeutung der Elemente von
Nachhaltigkeit

Okologie
EERDOO0000)

Soziales
EERDOO0000)

{Jkonomie

[mO00000000]

Gelegenheits-
Nachhaltige

Sie versuchen durch kleine
Verédnderungen ihre Lebens-
weise nachhaltiger zu gestal-
ten. Entsprechende Produkte
helfen das schlechte Gewis-
sen zu beruhigen, so lange sie
keine LuxuseinbufRen mit sich
bringen.

% von Gesamt  Geschlecht in %
n=1.118

F M
Auspragung Eigenengagement

Personliches Engagement

DomOo0ooog

Bedeutung der Elemente von
Nachhaltigkeit

Okologie
[ e T ]
Soziales
[ e T ]

Okonomie

[EonOoO000n)

Aktive

Enthusiasten

Dieses Segment zeigt ein
starkes emotionales Interesse
an sozialen und o6kologischen
Themen sowie an einem
verantwortungsbewussten Ein-
kaufsverhalten. Sie haben hohe
Anspriiche an nachhaltiges En-
gagement durch Unternehmen.

% von Gesamt Geschlecht in %
n=1.118

f;:}
Gy

Auspragung Eigenengagement
Persdnliches Engagement

(EEEEEEEDOO]

Bedeutung der Elemente von
Nachhaltigkeit

Okologie
EEEERCOO00)

Soziales
EEEERDCOO0O0)|

Jkonomie

EEECO00000)]

Bewusste

Realisten

Qualitdt und Gesundheitsbe-
wusstsein stehen fir diese
Gruppe im Vordergrund. Sie
konsumieren sehr verantwor-
tungsbewusst, allerdings eher
rational und weniger emotional
aufgeladen.

% von Gesamt  Geschlecht in %
n=1.118

LW

(| 19% |
\_‘_/‘_‘ —’<
F M
Auspragung Eigenengagement
Personliches Engagement
EEEECO0000)

Bedeutung der Elemente von
Nachhaltigkeit

Okologie
mERDCOO000O00

Soziales
[ERRDOO0O00

Okonomie

[EEDOO00000)|
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Eigenes Engagement

Private Nachhaltigkeitsbemihungen der
einzelnen Segmente.

Skeptische Desinteressierte
Passive Zuschauer

Bewusste Realisten

:

Serantwortungs-
bewusster Konsum

Konsurm regionaler

rodukte
Gesellschattliches E |

Engagement

Bereitschaft zu
“erzichten.

Gesundheits-
bewusster
Lebensstil

Sensibilisierung fir
Probleme der

e :
Skepsis gegendber
CSE—MaI’Bnahmen

von Unternehmen

Ansicht, dass die
Urmweeltproblerm atik
Obertrieben wird

Angaben in Prozent, Zustimmung TopBoxes

Die  funf Segmente zeigen deutliche
Unterschiede hinsichtlich ihrer Bereitschaft
zu und ihres Bedirfnisses nach einem
nachhaltigen Lebensstil. Entscheidend ist
die Motivation flr das nachhaltige Handeln.
Fur Gelegenheitsnachhaltige dient es der
Beruhigung des schlechten Gewissens. Die
Bewussten Realisten tun es aus Gesund-
heitsgriinden und aufgrund ihres aufgeklar-
ten Wissens um okologische und soziale
Problematiken. Daher sind sie aber auch
besonders kritsch. Aktive Enthusiasten
enagieren sich anhand beider Motive unter-
stitzt durch eine grof3e Portion Emotionali-
tat. Grundsatzlich beeinflussen nachhaltige
Kriterien Kaufentscheidungen relativ stark.
Das Sparthema, wie ,geringer Stromver-
brauch“ motiviert alle Segmente.

Nachhaltiger oder ethischer Konsum ist
Uberwiegend ein Frauenthema. Innerhalb
der nachhaltigen Gruppen ist der Frau-
enanteil jeweils deutlich héher als der der
Ménner. Des Weiteren zeichnen sich diese
Segmente durch ein im Vergleich zu den
weniger nachhaltigen durch eine durschnitt-
lich starkere Bildung und ein hdéheres Alter.

Das Wissen um Hintergriinde des nachhal-
tigen Konsums und Informationsstands der
Verbraucher bietet Anhaltspunkte fur das

Nachhaltiger Konsum

Inwiefern beeinflussen Sie folgende nach-
haltige Kriterien bei Ihrer Entscheidung ein
Produkt zu kaufen?

Gerinlge co2-
rnission

Schadstoffarme
Produktion

Geringer
Stromverbrauch

Zertifizierungen

Werzicht auf
Produktion in
Billiglohnlande

Gesellschaftliches
Engagement

Chancengleichheit
fir Frauen

Arngerechte
Haltung won
Lebewesen

Wyl

Angaben in Prozent, Zustimmung TopBoxes
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Awareness

Welche der folgenden Themen aus dem nach-
haltigkeitskontext beschéftigen Sie persdnlich
derzeit am meisten?

Flimawandel
Bildung

Datenschutz

Kriminalitat

_
Umwetschutzg
Tierschutz
Familienpolitik
Urnweltkatastraphen

Globalisierung

Armut in der
Dritten Welt

Angaben in Prozent, 5 Themen wéahlbar

Marketing. Dazu missen im nachsten
Schritt relevante Themen evaluiert und
auf die Unternehmensagenda gesetzt
werden.

Bei der Frage, welche Themen im Nach-
haltigkeitskontext von besonderem Inte-
resse sind, wundert es nicht, dass der
Klimawandel zu den wichtigsten Themen
gehort. Verstarkt durch Medien steigt die
Aufmerksamkeit. Wissenschaftliche, po-
litische und teils gesellschaftlichen Aus-
einandersetzungen machen den Klima-
wandel zum gro3en Thema. Im nachsten
Schritt ist mit der intensiv gewordenen
Diskussion um den Klimawandel der Kli-
maschutz in aller Munde. Energie spa-
ren, Co,-Reduktion, Artenschutz, soziale
Gerechtigkeit sind Themen die damit ein-
hergehen.

Bei Betrachtung der Bedeutsamkeit von
Corporate Responsibility je Branche zeigt
sich, dass je direkter die Verbindung der
Branche zum Thema Nachhaltigkeit ist,
die Bedeutung des Engagements flr
die Verbraucher wéchst. Die Diskussion
um Strom aus alternativen Energiequel-
len wie Sonne, Wasser, Wind oder Bio-
masse sensibilisiert Konsumentinnen fur
nachhaltige Energieangebote.

INNOVATION + MARRETING SONSULTAMTS

Branchen

Wie wichtig ist fur Sie der Nachhaltigkeitsaspekt
bei Kaufentscheidungen fir die folgenden Pro-
duktgruppen?

Auto_

Chemie/Pharma ‘
Elektrngeréte=‘\
Energieanbieter

Finanzdienstleister :

Kosmetik

Lehensmittel

MudefBekIeidung:
Telekummunikatiun:

Transportiverkehr I

Angaben in Prozent, Zustimmung TopBoxes
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Die Siegel

Das Interesse an Hintergrundinformationen zu Unternehmen und Produk-
tionsprozessen wachst, zusammen mit dem Bedurfnis an mdéglichen Miss-
standen etwas zu andern. Allerdings fallt es Verbrauchern schwer nachhal- Bekanntheit und Vertrauen in Giitesiegel
tige von nicht nachhaltigen Produkten zu unterscheiden. Gutesiegel sollen
dem entgegenwirken und die Kaufentscheidung erleichtern

Eine Analyse von Bekanntheit und Vertrauen in derzeitig anerkannte Gute-
siegel ergab, dass der GroR3teil der abgefragten Labels, speziell diejenigen
aus dem Nachhaltigkeitskontext, unbekannt ist und falls doch gekannt, ihnen
nicht vertraut wird. Konsumentinnen vertrauen den Siegeln, die sie schon
lange kennen: Stiftung Warentest, Okotest und dem Biosiegel.

Alle weiteren sind wenig verbreitet und werden kritisch beurteilt. Die ge-
wunschte Orientierungsfunktion ist durch diese Siegel nicht gegeben. Selbst
der in der IKT-Branche weit verbreitete Energystar, ist zwar knapp 60% der 80

Befragten bekannt. Vertrauen schenken ihm davon allerdings nur knapp Uber
die Halfte.

Aktuell birgt das Konzept der Zertifizierung das Risiko eines undurchsich-

tigen ,Siegeldschungels®. Die innerhalb dieser Studie abgefragten Siegel B 5 4 o
stellen nur einen Bruchteil der in Deutschland géangigen Labels dar. Die Viel- @ . — AfB
zahl an moglichen Labels ist fur Konsumentinnen kaum tiberschaubar, deren @ @ e i
einzelne genaue inhaltliche Ausrichtung nicht mehr erfassbar. FSC mn A
EEE st mir nicht mmm st mir bekannt, s st mir bekannt und
bekannt vertraue ich vertraue ich

Die Beispiele Stiftung Warentest, Okotest und Biosiegel zeigen, dass ein
branchenibergreifender Standard das grof3te Vertrauenspotenzial und Ori-
entierung liefert.

aber nicht

Angaben in Prozent
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Nachhaltigkeitsmalinahmen

NachhaltigkeitsmalRnahmen

Unternehmen:  eignet sich gut/sehr gut
Konsumenten: beeinflusst mich/beeinflusst mich sehr

Zertifizierungen Unternehmen

Zertifizierungen

Konsumenten

Transparenz

Unternehmen

Transparenz won
FProduktionsablaufen

Konsurnenten

Social Commissioning Unternehmen

kooperation mit
gemeinnitzigen
.. Organisationen

Konsumenten

... Dienstleistern
und Zulieferern

Konsumenten

Angaben in Prozent, Zustimmung TopBoxes

Neben Okosiegeln wurden weitere Instrumente
fur den Umgang mit Corporate Responsibility
nach auf3en abgefragt. Dabei wurden zuerst die
Experten gebeten die Eignung verschiedener
CR Maflinahmen zu bewerten. Im Anschluss
wurden die Konsumentlnnen befragt, inwiefern
sie diese MalRBnahmen in ihrer Produktentschei-
dung beeinflussen.

Auf die gleiche Art und Weise wurde auch die
von den Experten geschatzte und die tatséch-
liche, von Konsumentinnen angegebene, Preis-
bereitschaft untersucht.

Welche MalRnhahmen Uberzeugen und was
durfen sie kosten?

p Zertifizierungen: die Einhaltung von Nor-
men und Richtlinen z.B. ISO 14001 sowie
Gutesiegeln,

» Transparenz: die Nachvollziehbarkeit von
Prozessen und Inhaltsstoffen von auf3en,

» Social Commissioning: die geschéftliche
Partnerschaft mit gemeinnutzigen Dienstlei-
stern und Zuliefererbetrieben, die z.B behin-
derte und sozial benachteiligte Menschen
beschatftigen,

P Corporate Giving: das Uberlassen, Spen-
den oder Stiften von Geld oder Sachmit-
teln.

INNOVATION + MARRETING SONSULTAMTS

Wie bereits beschrieben konnen Zertifizierungen
und Gutesiegel ein hohes Vertrauen schaffen.
Konsumentinnen schéatzen dieses Potenzial so-
gar héher ein als die Unternehmensvertreter.

Glaubwirdigkeit braucht Transparenz. Konsu-
mentinnen fordern zunehmend Hintergrundinfor-
mationen zu Produkten und Diensten. Grundlage
fur Transparenz ist eine glaubwirdige Berichter-
stattung und die offene Kommunikation zwischen
Unternehmen und Stakeholdern.

Social Commissioning, die Zusammenarbeit von
Unternehmen mit gemeinnitzigen Einrichtungen
erfreuen sich einer héheren Akzeptanz als von
Unternehmen angenommen.

Corporate Giving, trotz neuem Namen gehort
es zu den klassischen MalRBhahmen des gesell-
schaftlichen Engagements von Unternehmen.
Spenden von Finanz- und Sachmitteln an ge-
meinnltzige Organisationen kommt beim Ver-
braucher gut an.

Corporate Giving Unternehmen

Unternehmen spendet fiir
sozialen Jweck

Konsumenten
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Zahlungsbereitschaft

Bereitschaft des Kunden mehr zu zahlen in Prozent
Unternehmen:  geschatzte Bereitschaft der Konsumenten
Konsumenten: angegebene Bereitschaft

Food [iNC iy

Lebensmittel [EORENGEL G

Finance  [ROEREEEY

Finanzen UUETEGER 4 o

Automotive  [ETaEaC) 131

Kosmetik Konsumenten

Mode Konsurnente n

Angaben sind Mittelwerte

Auf die gleiche Art und Weise wie die einzelnen
Nachhaltigkeitsmal3nahmen wurde auch die von
den Experten geschétzte und die tatséachlich von
Konsumentlnnen angegebene Preisbereitschaft un-
tersucht.

Es wird deutlich, dass Konsumentlnnen bereit sind,
fur nachhaltige Produkte und Services oder kon-
ventionelle Produkte eines nachhaltig engagierten
Unternehmens mehr zu zahlen. Dabei variiert die
Hohe des maximal moglichen Aufschlags stark nach
je Produktgruppe und Branche. Produkte die durch
einen nachhaltigen Hintergrund weitere nutzen wie
Kosteneinsparungen (bspw. Energie), Wellness,
Gesundheit (bspw. geringere Schadstoffbelastung)
oder das positive Image eines Gutmenschen ver-
sprechen durfen auch mehr kosten.

Im Dienstleistungsbereich sind Verbraucher deut-
lich weniger bereit fir Nachhaltigkeit zu zahlen. Der
Grund dafur ist, dass durch nachhaltige Produkte
allein in diesen Bereichen kein weiterer Nutzen
erzielt werden kann, der Uber das gute Gewissen
hinaus geht. Nachhaltige Finanzanlagen und DSL-
Flatrates machen nicht gestnder, fuhren nicht zu
Einsparungen und koénnen nicht aufRenwirksam,
imagefordernd eingesetzt werden. Hier gilt es einen
relevanten Mehrwert fur Kunden zu identifizieren
und glaubhaft zu kommunizieren.

Ein Best Practice Beispiel fur eine gelungene
VerknlUpfung von nachhaltigem Engagement
und einem Preispremium ist Motorola mit dem
Engagement in die PRODUCT RED Linie des
irischen Sangers Bono erzielen.

Mit jedem Kauf des roten Mobiltelefons unter-
stitzt Motorola den ,,Global Fund®, ein Projekt,
dass sich dem Kampf gegen AIDS, Tuberku-
lose und Malaria in Afrika gewidmet hat, mit
$8,50. Die Netzbetreiber steuern weitere 5%
aus den Telefonentgelten jener Kunden bei, die
das rote Mobiltelefon benutzen. Dieser Mehr-
wert ist dem Nutzer einen Preisaufschlag von
bis zu 20% wert. Der Verkaufspreis fir das ab-
gebildete Mobiltelefon (RED) Motorola SLVR
betragt $289, wahrend das normale SLVR zu
einem Preis von $249 verkauft wird.

Das Angebot beschrankt sich bislang noch auf
die USA und GrofR3britannien.

EXPERIENCE THE RED MOTOSLVA™

(o)

Mit freundlicher Genehmigung der Motorola Germany Gmbh
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Nachste Schritte

Nachhaltigkeit halt Einzug in den Konsumalltag und ist kein Nischenthema
mehr. Dabei sind allerdings positive Erlebnisse gefragt. Eine rein sachliche
Kommunikation, die sich etwa Sozialaudits und Kennzahlen widmet, spricht
nur einen engen Interessentenkreis an, aber kaum die Konsumentinnen
Verzicht ist out. Nachhaltige Produkte missen qualitativ hochwertig, attraktiv
sowie bezahlbar sein und dem Konsumenten einen echten Mehrwert tGber
das reine Nachhaltigkeitsengagement hinaus bieten, der auch fur die Kun-
den sichtbar wird. Strategieentwicklung
Konzeption

Web 2.0 Tracking
Research

Allein das gute Gewissen zu verkaufen reicht nicht aus. Besonders attraktiv
sind nachhaltige Angebote, die daneben das Plus des Sparens (bspw. ener-
gieeffiziente Gerate, Autos die helfen Kraftstoff zu sparen), gesundheitliche
oder Wellnessaspekte sowie einen positiven Imagetransfer bieten. Dartber
hinaus missen weitere relevante Nutzen identifiziert werden. Diese sind je
nach Branche, Produkt und Zielgruppe zu ermitteln und gezielt zu besetzen.
Hier liegt das Potenzial fir nach sozialen und 6kologischen Kriterien gestal-
tete Marketingansatze.

Diese Studie liefert erste Ergebnisse, die belegen, dass Corporate Respon-
sibility eines der wichtigsten Themen der Zukunft ist und marketingpolitisch
nutzbar sein wird.

N_achste Schritte zur Untersuchung und Nutzung des Marketingpotenzials Workshops
sind: Marktforschung
»  Zuhoren, was Kunden wiinschen
> Identifizieren und Konkretisieren innovativer, nachhaltiger
Produktthemen
> Integrieren und Kommunizieren nachhaltiger Malsnahmen
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Methodik

> Der 2-stufige Ansatz ermdglicht einen Abgleich der Experten- und Verbrauchersicht auf das Thema
Nachhaltigkeit.

> Bemerkung
Beim Konsumentensample handelt es sich um eine online-représentative Stichprobe von 1.118
Befragten. Es ist davon auszugehen, dass sich hier ein im Vergleich zur Grundgesamtheit groRerer
Anteil hdher gebildeter Menschen befindet.

Die Abbildung zeigt dartiber hinaus die Verteilung der Branchen in der Expertenstichprobe.

Expertenbefragung
25 Stichprobe: n=43 © Brachenspezifische Evaluation
Quotenmerkmale: Branchenzugehérig- gar Bede_utun_g von
; - 3 Nachhaltigkeitsaspekten aus
keit, organisatorische .
. Unternehmenssicht (Soll).

Stellung im

Unternehmen

© Identifikation der zentralen
Herausforderungen in Bezug auf
Nachhaltigkeit, mit denen sich
Unternehmen konfrontiert sehen.

Befragungsmethode: Online-Befragung

N E e s Befragungszeitraum: 13 122007 bis
I Inms. 31.01.2008

IKT Finance Phama Food Sanstige Einzch Energic
ande

Konsumentenbefragung
Stichprobe: n=1.118 Evaluation derzeitiger
. Wahrnehmung (IST) und
Quotenmerkmale: gﬁschlecbt untit' Anforderungen (SOLL) an
fure[;;gsﬁ;?m v Nachhaltigkeitskonzepten aus
Konsumentensicht.

Befragungsmethode: Online-Befragung

Befragungszeitraum:  13.02.2008 bis Beschreibung der BBFN+

18.02.2008

Segmente in Nachhaltigkeits-
Steckbriefen.
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Die Beteiligten

Zum Lehrstuhl Marketing der Technischen Universitat, Berlin

Prof. Dr. Volker Trommsdorff

Schwerpunkte seiner Forschung liegen in der Theorie des Konsumenten-
verhaltens, den Methoden der Marktforschung, des Innovationsmarketing
und des internationalen Marketing. Das sind auch seine Schwerpunkte
in der Zusammenarbeit mit Industrie-, Handels- und Dienstleistungsun-

ternehmen.

Ansprechpartnerin:

Sylvia Joeck
Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Lehrstuhl Marketing/Prof. Trommsdorff
Technische Universitat, Berlin

Mail sylvia.joeck@marketing-trommsdorff.de

Volker Trommsdorff, ist Wirtschaftsingenieur (TU Ber-
lin 1969) und Dr. rer. oec. (Universitat des Saarlandes
1974). Seit 1978 ist er Inhaber des ersten Marketing-
lehrstuhls der Technischen Universitat Berlin.
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Zu trommsdorff + drlner, innovation + marketing consultants
Prof. Dr. Marc Druner

Prof. Dr. Marc Driuner ist geschaftsfuhrender
Gesellschafter und Mitbegriinder der trommsdorff
+ druner, innovation+marketing consultants GmbH.
AulBerdem ist er Professor fur Innovationsmanage-
ment und Marketing an der Steinbeis University in
Berlin.

trommsdorff + drliner, innovation + marketing consultants GmbH (t+d) ist
eine auf Innovationsmarketing und -management spezialisierte, internati-
onal tatige Unternehmensberatung. t+d unterstitzt Unternehmen an den
erfolgskritischen Punkten in Marketing- und Innovationsprozessen und
fuhlt sich der Problemlésung von den ersten ldeen bis zur erfolgreichen
Implementierung verpflichtet. Die enge Anbindung von t+d an die aktuelle,
wissenschaftliche Forschung durch den Marketinglehrstuhl der TU Berlin
von Prof. Trommsdorff und den Innovationsmanagement- und Marketing-
lehrstuhl der Steinbeis University von Prof. Driiner ermdglicht die Uber-
nahme aktueller Forschungsergebnisse und praxisrelevanter Ansatze und
Methoden

Ansprechpartner:

Prof. Dr. Marc Driner
Geschaftsfuhrender Gesellschafter

trommsdorff + driner

innovation + marketing consultants
Fon +49 (0)30 27 87 6060

Fax +49 (0)30 27 87 6066

Mail marc.druener@td-berlin.com
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