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Zusammenfassung

In Zeiten, in denen die Konsumenten immer sensde#genuber der Umwelt und der Gesellschaft
werden, gewinnt auch das Konzept der CorporateaS&zsponsibility (CSR) immer mehr an

Bedeutung. Dies geht mit verstarktem Wettbewerbeginwelcher Unternehmen auf Dauer dazu
zwingt, sich von der Konkurrenz differenzieren zuissen - sei es durch die eigene

Unternehmensphilosophie oder durch bestimmte Melkaher eigenen Produkte oder Marken.

Das Konzept der CSR mit einer Vielzahl an Umsetsimggrumenten steckt in Deutschland noch
in den Kinderschuhen, sowohl in der Wissenschadt,aach in der Managementpraxis. In den
USA kann CSR auf eine Geschichte bis in die 50-iggre zurlickblicken. Dies liegt unter
anderem in der Tatsache begriindet, dass der StdaniUSA weitaus weniger in die Versorgung
der Gesellschaft und der Umwelt eingreift. In Zejten denen der Staat sich auch in Deutschland
immer mehr aus der Rolle des Wohlfahrtsstaatesckaight und auf diese Weise soziale
Verantwortung in den Unternehmenssektor verlagerd das Konzept CSR auch hier immer

wichtiger.

Vor diesem Hintergrund wirft sich die Frage aufevder deutsche Konsument dieses Konzept
beurteilt und was seine Reaktionen gegeniber Usitenan sind, die nach diesem Konzept
handeln. Aus diesem Grund ist es das Ziel der Artberauszufinden wie die Haltung der
deutschen Konsumenten — die Akzeptanz — gegeniUBBrt@tsachlich ist. Nur auf diese Weise
konnen effizient gezielte Implikationen fir die Mayementpraxis und die Wissenschaft
abgeleitet werden. Um die Akzeptanz von CSR naélechten zu kénnen, werden verschiedene
Hypothesen auf der Basis des heutigen Forschumgestehergeleitet und anhand einer Online

Befragung von 1916 befragten Personen statistist#stet.
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1 Einleitung

-Erst kommt das Fressen, dann die Moral.“ DieseatZion Bertolt Brecht |asst sich auf die
historische Entwicklung des Unternehmertums UbgetnaIm Zeitalter der Industrialisierung
sprossen Unternehmen wie Pilze aus dem Boden. &lsahsell breiteten sich jedoch auch
soziale Missstande in der Bevolkerung aus. Wahemnden Unternehmern zusehend besser
ging, wuchsen der Pauperismus, die Ausbeutung diotdlechte Arbeitsbedingungen und das
Massenelend in der arbeitenden Bevélkerung. Infolgenden Jahren und Jahrzehnten wirk-
te sich die Unternehmenspraxis zudem verstarkttivegiaf die Umwelt aus. In Anlehnung an
das Anfangszitat wirde dies bedeuten, dass diertsttmer zunéchst gefressen haben, indem
sie sich ihr schones und Uppiges Leben auf KosterAdbeitnehmer und der Umwelt finan-
zierten. Umso deutlicher die sozialen und 6koldgescMissstande jedoch wurden, desto lau-
ter wurde auch die Diskussion um die sogenannterdehmensethtk was den zweiten Teil
des Anfangszitats - die ,Moral“ - aufgreift. Weltivgewann dieses Thema vor allem durch
einen Artikel von der Harvard University in den 089 Jahren an Bedeutung, in welchem
dem Taylorismus ein normativer Verhaltenskodex amterikanischen Wertvorstellungen
hinzugefiigt wurde. Wahrend es in den USA seitdengig@& Praxis ist, ethische Unterneh-
mensleitsatze zu formulieren und diese der Offelmtkit als verbindlich darzustellen, lehnte
die deutsche Geschéftswelt eine derartige norm#toreeption zunachst noch ab. Dies geht
auf die negativen historischen Erfahrungen mitreigeologisch verfalschten Ethik zurick. In
der Unternehmenspraxis in Deutschland galt esabstyerstandlich, dass jeder Mensch in
seinem alltaglichen und somit auch in seinem biehdh Verhalten an die abendlandische
Ethik gebunden sei. Indessen wurde im Zeitablautlidd, dass das individuelle Verhalten
nicht mehr generell durch eine von aul3en gegebedeam Individuum internalisierte, auto-
ritare Ethik begrenzt wurde, sondern vielmehr du@asetze und Vorschriften bestimmt war.
Dass diese, obwohl sie in Deutschland im Vergleighanderen Landern wie z.B. den USA
oder GrolR3britannien sehr zahlreich und detaillgefiniert vorhanden sind, dennoch nicht
ausreichen, um ein ethisches Handeln von Unternehme garantieren, zeigten einige
Skandale in jungster Vergangenheit. Beispielhafthssr auf den Schmiergeld-Skandal der

Volkswagen AG oder die Uberwachungsaffare der Deutschen TelekGrhverwiesen. Dies

1 vgl. Diilfer, Eberhard, JéstingmeieBernd (2008), S. 259 f..
2Vgl. Keuche] Jan (2008).
% Vgl. SiebenhaaHans-Peter (2008).




zeigt, wie bedeutend die Kommunikation ethischenZfsien ist. Das Konzept, in dem das
ethische Verhalten von Unternehmen gegentber deelSehaft und der Umwelt als Unter-
nehmensstrategie verankert ist, wird gemeinhinGadsgporate Social Responsibility (CSR)
bezeichnet. Es stellt sich nun die Frage, welchdeBting CSR fir Konsumenten in Deutsch-
land hat. Ist CSR in Deutschland bereits ebenseuiedd wie z.B. in den USA, wo CSR auf
Unternehmensseite bereits fest integriert ist umidkoonsumentenseite vehement gefordert
wird?* Wissenschaft und Forschung zu CSR sind in Dewtadhhoch in den Kinderschuhen.
Ziel dieser Arbeit ist es, anhand einer empiriscAealyse herauszufinden, ob und in wel-
chem Grad Konsumenten das Konzept der CSR und dertennehmerische Umsetzung in
Deutschland akzeptieren. Hierbei sollen auch Essfiaktoren und deren Auswirkung auf die
Akzeptanz bei den Konsumenten hinterfragt werdeas Qeschieht anhand von sieben wis-
senschatftlich fundierten Hypothesen. Im Folgendemden in Kapitel 2 zuerst die beiden
Konzepte hinter der Fragestellung der Arbeit definiDiese sind zum einen CSR und zum
anderen die Akzeptanz. Anschliel3end werden in KbBitHypothesen anhand wissenschaft-
licher Theorien und empirischer Forschungsergebragggestellt, welche in Kapitel 4 mit-
hilfe eines Online-Fragebogens mit anschliel3endskniptiver und statistischer Auswertung
getestet werden. AbschlieBend werden in Kapitelfaad der empirischen Ergebnisse Impli-
kationen fur die weitere Forschung sowie fur diensigementpraxis herausgearbeitet.

2 Grundlagen

Zu Beginn ist es essentiell, den Inhalt der Foragstrage begrifflich und konzeptionell ein-
deutig einzuordnen, um spatere Missverstandnissdemempirischen Forschung auszu-
schlieBen. Demnach werden im Folgenden die beidembé€griffe CSR und Akzeptanz
theoretisch definiert und abgegrenzt.

2.1 Begqriffliche und konzeptionelle Einordnung von CSR

In der Betriebswirtschaftslehre hat sich in derkidésion um die gesellschaftliche bzw. sozia-
le Verantwortung von Unternehmen der englische eGorporate Social Responsibility,
kurz CSR, manifestiert, wobei auch teilweise dergriBe Corporate Responsibility als

“Vgl. Lewis, Sara E. (2008).



Synonym in der Praxis vorkommiCSR stellt sich als duRerst schwierig greifbar &xrs
Konzept gilt als das umfangreichste, zugleich jédam wenigsten aussagekraftigste im Be-
reich der Wirtschafts- und SozialforschuhBaufig wird in der Literatur bzgl. CSR konsta-
tiert, dass das Problem darin begrindet liegt, @&R fir die meisten Menschen zwar eine
Bedeutung besitzt, jedoch nicht immer dieselbgdiien MenschehDieser Zusammenhang
wird auch in den im Kapitel 4.2.1 naher erlauterttinfrageergebnissen deutlich, bei denen
sich sehr unterschiedliche Gewichtungen der CSR4yiworanten bei den Befragungsteilneh-
mern herauskristallisierten. Daher ist es nichtwuerderlich, dass sich bisher weder die
Wissenschaft noch die Praxis auf eine eindeutiggréizung der Begriffe zur CSR geeinigt
haben® Insbesondere in Deutschland wird die Unscharfe Risgriffsabgrenzung dadurch
verstarkt, dass der Begriff erst vor wenigen Jalagfgetaucht und zudem dem englischen
Sprachbereich zugeordnet ist. Des Weiteren hermsdbdiropa vor allem aufgrund der gesetz-
lichen Rahmenbedingungen ein etwas anderes Verssinoh CSR als in den USAwo das
Konzept entwickelt und bereits seit den 1950er elalvissenschaftlich erforscht und prak-
tisch verfolgt wurde. Eine weitere Unsicherheitdtpum Bezug auf die genaue Definition von
CSR besteht im deutschsprachigen Raum durch dieetee synonyme Verwendung anderer
englischer Begriffe, die mit CSR in Verbindung sehlinsbesondere Corporate Citizenship
und Corporate Sustainability sind hier inhaltliclnv CSR-Konzept abzugrenzen.

Keith Davis, der haufig als ,Vater des CSR-Konz&ftdbezeichnet wird, lieferte 1973
folgende Definition von CSR: ,the firm’s considaaat of, and response to, issues beyond the
narrow economic, technical, and legal requiremehte firm ... to accomplish social (‘and
environmental: Anmerkung von Joachim Schwalbach émja Schwerk') benefits along
with the traditional economic gains which the fismeks.*? Hieraus geht hervor, dass CSR
die strategische Verantwortungsubernahme von Ugltenen in den drei Bereichen Soziales,
Okologie und Okonomie, den sogenannten Eckpfeitkrn Nachhaltigkeit, beschreibt. Bei
dieser Definition fallen insbesondere der US-anamg&che Einfluss und der Fortschritt seit

der Zeit dieser Begriffsdefinition auf, wenn die de@evon geringen wirtschaftlichen,

> Vgl. Kirchhoff, Klaus R. (2006), S. 16 f..

®vgl. Keinert Christina (2008), S. 38.

"vgl. Carroll, Archie B. (1999), S. 280.

8 vgl. SchwalbachJoachim, SchwerkAnja (2008), S. 78.
° Vgl. SchmidpeterRené, PalzDoris (2008), S. 493-497.
19 SchwalbachJoachim, Schwerkdnja (2008), S. 78.
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2 Davis Keith (1973), S. 312 f..




technischen und legalen Anforderungen an UnternehsteAllgemein ist festzustellen, dass
heutzutage mehr Aspekte des gesellschaftlich weratiichen Handelns rechtlich vorgege-
ben sind. Ein Vergleich deutscher und US-amerikdng@s Regelwerke zeigt zudem, dass CSR
in Deutschland gesetzlich wesentlich rigider gelteigeals in den USA. Dies hat fur hiesige
Unternehmen jedoch den Nachteil geringerer indelidn Gestaltungsmdglichkeiten von
CSR.

Das Ziel dieser Studie ist es, die Akzeptanz vorRG$ Deutschland zu erforschen. Um
diesem gerecht zu werden, empfiehlt es sich, éin®é&utschland angepasste Definition von
CSR heranzuziehen. Der Bundesverband der Deutsobastrie e.V. liefert eine Begriffser-
klarung von CSR, die typisch deutsche Werte wieh&ieeitsstreben, langfristiges Denken
und unternehmerischen Aktionismus in ihre Defimt&inflie3en lasst. ,CSR ist ein Konzept
unternehmerischer Eigenverantwortung, das die tte¥eNachhaltigkeit aufnimmt und die
drei Saulen Okonomie, Okologie und Soziales iibeméisetzlichen Erfordernisse hinaus mit
konkretem unternehmerischem Handeln verbintfeDie folgende Grafik veranschaulicht

das Konzept der Unternehmensverantwortung in eheskriptiven Modell.

13 wohler, Claudia (2008), S. 4.



Abbildung 1 Deskriptives Modell der Unternehmensverantwor
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Quelle:_SchwalbachloachimSchwerk Anja (2008), S. 80.

Hieraus geht hervor, dass (Mdglichkeiten der CSRn der klassischen Einteilu je nach
Medienwirkung und Motive des Unternehmens vdvidzenatentum tGbeSpendenwesen bis
hin zum Sponsoring reichen. Ersteres ist vor altiemch wenig Medienwirkung und altruk-
sche Motive charakterisii, wohingegen Sponsoring vor allem auf die Medienwigkabziell
und auf profitorientierten Motiven basi.** Der Inhalt @r drei Saule, also die konkreten
CSR-Malinahmenlasst sich nach Carroliiber die Erwartungen der verschiedenen &
holder erklarert® Stakeholde eines Unternehmens simtlividuen odeiGruppen, welche die
Erreichung der Unternehmensz beeinflussen odeihrerseits von der Zielerreiung des
Unternehmens beeinflusst werc'® Konkret sind hier Anteilseign¢ Investoren, Mitarbeiter,

1 Vgl. Nieschlag RobertDichtl, Erwin, HérschgenHans (1997), S. 538 $owieBruhn Manfred (1998), S. 19-
27.

3v/gl. Carroll, Archie B. (1991), S. 43

v/gl. FreemanR. Edward (1984), S. :



Kunden, Lieferanten, Konkurrenten, nichtstaatli@rganisationen (NGOs), das lokale Um-
feld am Unternehmensstandort und die Gesellschaffligemeinen als Stakeholder eines
Unternehmens zu nennen. Zu den MalRBhahmen des oOlsmi@n Verantwortungsbereichs
eines Unternehmens gehoren die effiziente Allokatoapper Ressourcen zur Guter- und
Dienstleistungsproduktion, was auf den ErwartundenKunden beruht, die Erzielung bzw.
die Maximierung von Gewinnen, was die Erwartungen®hareholder widerspiegelt, und die
dauerhafte Existenzsicherung im Interesse der bBiter. In der momentanen Wirtschafts-
lage der Rezession ware es fur Aktiengesellschdfespielsweise 6konomisch verantwor-
tungsvoll, Dividenden zu kirzen und nicht komphaiszuschitten und zudem Ricklagen im
Sinne der langfristigen Sicherstellung der Existenaildent’ Ein Praxisbeispiel liefert hier
die Deutsche Bank AG, die fir das vergangene Gés@tir 2008 eine Dividende von 50
Cent je Aktie vorgeschlagen hat, was nach 4,50 EuB®07 eine drastische Kirzung der Di-
vidende bedeutéf Die 6kologische Verantwortung eines Unternehmetiskd sich in einer
umweltschonenden und somit nachhaltigen Erstelkorg Produkten oder Dienstleistungen
aus, welche proaktiv auf Unternehmensseite Ubergdeetzlichen Mindestanforderungen
hinaus vorgenommen wird. In diesem Bereich leidietHOCHTIEF AG einen besonderen
Beitrag zum Erhalt der Biodiversitat. So brachts tamternehmen bei der Fertigstellung der
Umgehungsstral3e Karuah Bypass in Australien einbeRiadividuell konstruierter Seil-
bricken tber dem Verkehrsweg an, um seltenen Antienbeispielsweise den Opossums, das
gefahrlose Uberqueren der StraBe zu erméglithéie Verantwortungsiibernahme eines
Unternehmens im Bereich Soziales/Gesellschaft hasig dem Gedanken, dass ein Unter-
nehmen die Erwartungen der verschiedenen interdiepéen Stakeholder beriicksichtigt, auf
diese eingeht und somit ein gerechtes Miteinandeter Gesellschaft ermoglicht. Positive
externe Effekte sollen geftrdert, negative extdtffekte entsprechend kompensiert werden.
In diesem Sinne hat die BASF AG die Aktion ,Sprachacht stark!* ins Leben gerufen. Im
Rahmen dieser Initiative unterstitzt das Unternehidendergarten und -tagesstatten am
Produktionsstandort Ludwigshafen insofern, als desKindern und Eltern mit Migrations-

hintergrund die sprachliche Bildung padagogisclo gkt wird>°

7vgl. SchwalbachJoachim, Schwerknja (2008), S. 80 f..

8\/gl. Weichert Ronald, NiedermeieArmin, StreckertChristian (2009).
19y/gl. HobbiebrunkenJutta (2004).

20v/gl. Schmidf Anke (2007).




Corporate Citizenship (CC), also das ,unternehrokesBiirgerengagemeft* wird von
Carroll als philanthropische Verantwortung definférEs beschreibt die freiwilligen Aktivi-
taten eines Unternehmens, die von der Gesellsemafinscht sind, wobei der Begriff in
Deutschland teilweise sehr viel enger definierdwhierzulande entspricht CC meist den Ko-
operationen, die Unternehmen mit Partnerorganisaticaus anderen gesellschaftlichen Be-
reichen, wie z.B. sozialen, kulturellen oder Bildaimstitutionen, zum beiderseitigen Vorteil
eingehen, um konkrete Probleme im lokalen Umfelsl daternehmensstandortes zu [6$en.
Da CSR sowohl externes als auch internes gesefisbbaogenes Engagement umfasst, ist es
dem Konzept des CC ubergeordnet, da sich letzteneauf das externe soziale Engagement
eines Unternehmens beschréfikt.

Weiterhin ist das Konzept der Corporate Sustaiitgb{ICS), welches unternehmerische
Nachhaltigkeit beschreibt, von CSR abzugrenzenw@Qfle im Brundtland Report von der
World Commission on Environment and Development géadermal3en definiert:
.Sustainable development is development that mésts needs of the present without
compromising the ability of future generations teantheir own need<> Somit beschreibt
dieses Konzept also die nachhaltige Entwicklung®idnternehmens, wobei den Bereichen
Okonomie, Gesellschaft, interne Organisation undl@ie besondere Aufmerksamkeit
geschenkt wird® CS ist demnach dem Konzept der CSR (ibergeordaegedellschaftliche
Verantwortungsiubernahme von Unternehmen dazu Qgeitrdass Unternehmen sich

nachhaltig entwickelA’

2.2 Theoretische Fundierung von Akzeptanz

Da diese Arbeit jedoch nicht CSR an sich, sonderAéizeptanz von CSR erforscht, wird in
einem néachsten Schritt der Begriff der Akzeptanimast. Hierbei wird aus einer Fille von
unterschiedlichen Anséatzen und Begriffsdefinitioréme passende Definition gewahlt, da das
sogenannte Akzeptanzphanomen in der wissenscheftlid_iteratur sehr variantenreich

L SchwalbachJoachim, SchwerlkAnja (2008), S. 78.
22y/gl. Carroll, Archie B. (1999), S. 289.

2 vgl. Habisch André (2003), S. 58.

24 v/gl. Kirchhoff, Klaus R. (2006), S. 16 f..

S UN, (1987).

%\V/gl. Aras Giiler, CrowtherDavid (2008).

2"\/gl. SchwalbachJoachim, SchwerkAnja (2008), S. 79.




Gebrauch findet® Sowohl die Philosophie, Psychologie, Politolo@ezial- und Wirtschafts-
wissenschaften, als auch die Rechts-, Religiond-Sprachwissenschaften interessieren sich
stark fur Akzeptanz und Akzeptierbarkeit und pragbese Begriffe jeweils durch ihre

Forschungsrichtung’

Als universeller Ausgangspunkt des Akzeptanzbegb#dient sich die Literatur oftmals der
herrschaftssoziologischen Definition von Doris LeckSie beschreibt Akzeptanz als ,die
Chance, fur bestimmte Meinungen, Mal3Bhahmen, Vaigehund Entscheidungen bei einer
identifizierbaren Personengruppe ausdriickliche stlischweigende Zustimmung zu finden
und unter angebbaren Bedingungen aussichtsreichdewgn Einverstandnis rechnen zu
konnen®. Lucke nimmt an, dass diese Chancen auf kommiuwékaind interaktive Weise

geschaffen werden und auf Reziprozitat und Intdesaibitat basiererf* Weiterhin definiert

Lucke mehrere Charakteristiéawelche der Akzeptanz zuzuschreiben sind.

Die wohl bedeutendsten Eigenschaften der Akzepsind ihre Objekt-, Subjekt- und
Kontextbezogenheit. Da sich die Akzeptanz auf eileranehrere Objekte beziehen kann, hat
sie sowohl einen relationalen als auch relativerar&iter. Akzeptanzobjekte kénnen z.B.
Produkte, Personen, Einstellungen, Probleme, Vienmaleisen, Lebensstile, Handlungen,
Werte und Normen oder Institutionen sein. Des Weiltekann die Akzeptanz an eine oder
mehrere Akzeptanzsubjekte wie Personen oder Pergammen gebunden sein. Da sowohl
die Objekte als auch die Subjekte in wechselnddkudturellen und sozialen Kontexten
stehen, spricht man vom Akzeptanzkontext. Darunterden maf3gebliche Bezugsgruppen
und Rahmenbedingungen subsumiert, welche die Zigtgr normativ beeinflussen.

Folgendes Schaubild dient zur Veranschaulichungedi#&/echselwirkungen.

2 \/gl. Wohlfahrt Jens (2004), S. 27.
29vgl. Lucke Doris (1995), S. 10.

%0 |ucke Doris (1995), S. 104.

$1vgl. Lucke, Doris (1995), S. 104.
%2V/gl. Lucke, Doris (1995), S. 88-102.




Abbildung 2 Akzeptanz als Beziehung zwischen Akzeptanzsu) Akzeptanzobjekt und
Akzeptanzkontext

Akzeptanzsubjekt Akzeptanzobjekt
subjekt- und objekt-
vermittelter
Akzeptanzkontext

Quelle: Lucke Doris (1995), S. 8

Des Weiterennimmt Lucke a, dass Akzeptanz das Ergebnis der sozialen Strukher
Gesellschaft und ihrer kulturell vermittelten Défionenund Interpretationen ist. Das Ak:-
tanzsubjekt baut durch die individuelle Bewertumgen inhaltlichen Beug zum Akzeptanz-
objekt auf.Die Bandbreite des Begri variiert je nach Abstufung ui Inhalt von Verteidi-
gungsbereitschatfbis hin zu tifer Gewissensuiberzeugungikzeptanz beinhalt stets eine
aktive KomponenteDas Akzeptanzsubjekt setzt sich also auf bewusste uoldilerlegte
Weise mit demAkzeptanzobjekt auseinander, was die Akzeptanz imar e~olge eine
kognitiv-rationalenErkenrtnisprozesses machdies setzt voraus, dass das Akzeptanzst
das Akzeptanzobje freiwillig akzeptiert, wobei sich jedoch der soazidtkirelle und hist-
rische Kontext limitierend auf die Rationalitatr Akzeptanzfindung auswirkWeiterhin ist
ein normativer Chrakter der Akzeptanz zu konstatieren, der auf demmalen Kontext un

den gesellschdithen Akzeptanznormen basi

Im Marketing findetder Akzeptanzbegriff hauptsachlich in der Diffustorschun Anwen-
dung welche sich mit der Annahme und der Veitung neuer Ideen und Produ in einem
sozialen System und im Zeitabli beschaftigt® Dementsprecher wird die Definition von
Lucke auf die ,Annahme von subjektiv als neuartighwgenommenen Produkten du
Konsumenter™ eingeschrankiAuf das Konzeptler CSR angewandt, wiirde laut dieser -
nition also die Annahme des als subjektiv neuavatprgenommenen Unternehmenskonz

der CSR durch Konsumenten in Deutschland untersuetuen.

$Vgl. Berndt Ralph (2005), S. 18
% Hoffmann Anke (2008), S. 9
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Da in dieser Arbeit die Akzeptanz von CSR auf Kansuotenseite erforscht werden soll, folgt
zunachst eine ndhere Betrachtung des Akzeptanf#isegri Sinne der Absatztheorie. In
dieser wird eine Untergliederung des Akzeptanziffiegin drei Ebenen vorgenommen:
Einstellung, Handlung und NutzuigSomit kristallisieren sich eine einstellungs- wide
verhaltensorientierte Dimension der Akzeptanz hefaBei der Untersuchung des Konzepts
der CSR ist die verhaltensorientierte Dimensiom@dnur eine untergeordnete Komponente,
da nicht direkt von einer Nutzung von CSR durch $lonenten gesprochen werden kann.
Somit konzentriert sich diese Arbeit hauptsachhcih die einstellungsorientierte Dimension
der Akzeptanz von CSR. Dabei definieren Martin Beh und Icek Ajzen Einstellung als
eine angelernte innere Pradisposition, auf einirnestes Objekt relativ konsistent positiv
oder negativ zu reagier€nwas auf eine subjektive Beurteilung des ObjektdieRen |sst.
Meist wird das Einstellungskonstrukt mittels deslfitomponentenmodells erkl&ft.Es be-
sagt, dass die Einstellung aus einer kognitivelekifen und konativen (Verhaltens-) Kom-
ponente besteht. Die kognitive Komponente beinh&@tdanken, Uberzeugungen und Cha-
rakteristika, die mit einem bestimmten Objekt agsdzwerden, wohingegen die affektive
Komponente Geflihle und Emotionen umfasst, die miera bestimmten Objekt verbunden
werden. Unter der konativen Komponente von Einstgién werden zeitlich zuriickliegende
Verhaltensweisen gegentber einem Objekt verstariach hier spielt die Verhaltenskom-
ponente eine eher untergeordnete Rolle fir dagdidbeit zugrunde liegende Forschungs-
ziel. Da Akzeptanz als positive Auspragung der fiheng interpretiert werden karih
werden die Forschungshypothesen dieser Arbeit ahiam entsprechenden Einstellungstests
empirisch gepruft. An dieser Stelle ist zu erwahmdass die oben genannten allgemeinen
Annahmen des Akzeptanzbegriffs von Lucke weitedglien. Infolgedessen stellen CSR das

Akzeptanzobjekt und die Konsumenten in DeutschtiaglAkzeptanzsubjekt dar.

Ziel der marketingwissenschaftlichen Akzeptanzfoust ist die Entwicklung von Konzep-
ten zur Verbesserung und Durchsetzung von Innavatiam Markt. Dies geschieht anhand
der Untersuchung umwelt-, produkt- und konsumempezifischer Determinanten, welche die

Akzeptanz bzw. Nicht-Akzeptanz der InnovationenMarkt beeinflussef In diesem Sinne

% vgl. Kollmann Tobias (1999), S. 127.

% vgl. Wiendieck Gerd (1992), S. 91.

37vgl. Fishbein Martin, Ajzen Icek (1975), S. 6.

¥ vgl. Haddock Geoffrey, Maig Gregory R. (2007), S. 190-195.
$9vgl. Krede| Lutz (1988), S. 232.

“0vgl. Kollmann Tobias (1998), S. 51.
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werden im Folgenden relevante Einflussfaktoren dief Akzeptanz von CSR herausge-

arbeitet. Hierfur wird zunachst das systematisatteuSabhéngiger Einflussvariablen auf ,die

Akzeptabilitat

und gesellschaftiche Akzeptanz vohechniken,

wissenschaftlichen

Ergebnissen, Kunstwerken, Gesetzen, Politiken,agdihormen und Geschlechterrolf&n®

von Lucke betrachtét

Abbildung 3: Tabellarische Ubersicht iiber akzeptelexante Faktorengruppen und
Einflussvariablen

Faktorengruppe

Ausgewahlte Einflussfaktoren

Situations- und
Problemebene

Objektive oder subjektive Betroffenheit von Risiken
Angenommene oder tatsachliche Beeinflussbarkeit vq
Situationen

Problemrelevanz

Akteursebene

Kompetenz und Glaubwurdigkeit

Zurechenbarkeit und Verantwortbarkeit

Legitimationsebene

Faktische Begriindbarkeit (und prinzipielle)
Begriindungsbedurftigkeit
Rechtfertigungsfahigkeit

IV Verhaltens-, Norm- « Gewohnheit sowie aktuelle und kiinftige Verbreitdthe
und Wertebene « Normativitat, Sanktionabilitat und Moralisierbarkei
» Disponibilitdt und routinemafige Diskutiertheit
Vv Wahrnehmungs- » Wahrnehmungsblockaden und Sattigungseffekte
und Einstellungs- ¢ Meinungsklima und Mehrheitstrends
ebene » Stereotypen, Vorurteile und Sperrklinkeneffekte
Vi Bezugsgruppenebene «  Gruppenkonsens und Konformitatsdruck

Soziale Nahe und rdumliche Distanz

Entfernungen und Affinitaten zum Akzeptanzzentrum

! Lucke, Doris (1995), S. 361.

“2vgl. Lucke Doris (1995), S. 361-391.

n
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Vi Biographieebene » Sozialstrukturelle Zugehérigkeiten

» Soziobiographische Erfahrungen

Quelle: Lucke Doris (1995), S. 388.

Zu der Situations- und Problemebene z&hlen diekbbgeund subjektive Betroffenheit sowie
die Relevanz von Problemen und deren Losungenielseth Sinne kdnnten beispielsweise
die Auswirkungen auf die Akzeptanz der CSR von Kiomesnten untersucht werden, die un-
mittelbar von Missstanden, welche im Rahmen der -®&Rnahmen von Unternehmen ver-
bessert werden, betroffen sind. Ebenso ist einerdathung der Auswirkung des Interesses
an CSR auf die Akzeptanz denkbar, wie dies in Kh@t2.2 aufbereitet wird. Auf der
Akteursebene wird der Einfluss von Kompetenz undanletenzunterstellungen analysiert.
Diesbeziglich kénnten z.B. die Auswirkungen auf das Unternehmen in Deutschland ent-
gegengebrachte Vertrauen untersucht werden. Int&apil.2 wird der Einfluss der Glaub-
wurdigkeit der Kommunikationsquellen auf die Akzapt von CSR erforscht. Zu der Legiti-
mationsebene gehodren die Begrindbarkeit und didntRetgungsfahigkeit. Da auf dieser
Ebene sowohl der Wissens- als auch der Informattand der Bevolkerung eine Rolle spie-
len, erscheint eine wie in Kapitel 3.2.3 ausgegilhtersuchung des Einflusses individueller
Bildung auf die Akzeptanz von CSR sinnvoll. Auf déerhaltens-, Norm- und Wertebene
sind vor allem die Vertrautheit und die Moralisigrkeit des Akzeptanzobjekts von besonde-
rer Bedeutung. In diesem Sinne kdnnte bspw. ddtussmder Bekanntheit von CSR bzw. des
individuellen Wissens darlber untersucht werders D&iteren ist eine Untersuchung des
Einflusses der spezifisch wahrgenommenen Motivadiesr Unternehmens, CSR zu betreiben,
wie in Kapitel 3.1.1, denkbar. Zu der Wahrnehmungse Einstellungsebene zahlen u.a.
Wahrnehmungsblockaden und Meinungstrends. So kdhnder Fit zwischen spezifischen
CSR-Konzepten und den Unternehmen als EinflussfaktoBezug auf Wahrnehmungs-
blockaden aufgrund inkonsistenten Verhaltens gézd@klrden. Im Rahmen der Bezugs-
gruppenebene werden u.a. Distanzen und Gruppenewidiger betrachtet. Dabei wird bspw.
der Einfluss der rdumlichen Néhe zu CSR-Aktivitagetestet, wie dies in Kapitel 3.1.3 dar-
gelegt ist. Ein anderer interessanter Aspekt diEbene ist der Einfluss der Zugehdarigkeit zu
einer Minderheit auf die Akzeptanz von CSR. Die@aphieebene ist durch soziokulturelle
Zugehdrigkeiten und soziobiographische Erfahrungekennzeichnet. Analog zu Kapitel
3.2.1 kann bspw. der Einfluss des individuellen i8lgerstandnisses oder des Geschlechts

wie in Kapitel 3.2.4 untersucht werden. Es ist hichmer moglich, die Einflussfaktoren
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ausschlieBlich einer einzigen Akzeptanzebene zdneor, da teilweise Uberschneidungen
der Ebenen vorliegen. Nichtsdestotrotz impliziggsdr kurze Uberblick, dass das Feld der

Einflussfaktoren auf die Akzeptanz von CSR ein segites sein kann.

3 Stand der Forschung und Ableitung der Hypothesen

In einem nachsten Schritt werden nun ausgehendakbuellen Forschungsstand einschlagige
Hypothesen abgeleitet, welche relevante Einflisdedee Akzeptanz von CSR in Deutsch-

land erklaren sollen.

3.1 Unternehmerische Einflussfaktoren

Zunéchst werden diejenigen Einflussfaktoren auf Akzeptanz von CSR in Deutschland
betrachtet, die von Unternehmen direkt gestaltetderekdnnen.

3.1.1 Motivation der Unternehmen

Es besteht die Annahme, dass die durch Konsumemsémgenommene Motivation eines
Unternehmens deren Einstellung gegeniuber dem Watteran und seinen CSR-Aktivitaten
beeinflusst> Obwohl die Unterstiitzung einer sozialen Initiatite uneigenniitzige Handlung
erscheinen mag, sind es dennoch meist die Wahrnegenuder Konsumenten beziglich der
zugrunde liegenden Motivation eines Unternehmerdcive bei der Bewertung und Einstel-

lungsbildung hinsichtlich dieses Unternehmens aiithitige Rolle spielen.

Als Basis fur diesen Zusammenhang dienen die Atiiobstheorie und das Persuasion
Knowledge Model. Erstgenannte Theorie ist nichteateziger Denkansatz aufzufassen, son-
dern steht vielmehr stellvertretend fur eine Grugpevandter Theorien mit dem Grundge-
danken, dass der gesunde Menschenverstand (comense-g&xplanations) zur Erklarung
sozialer Ereignisse herangezogen WifrdDiese Alltagserklarungen basieren auf Wahrneh-

mungsprozessen. Somit handelt es sich nicht umkidige sondern um subjektiv erlebte

“3Vgl. Becker-OlsenKaren L., CudmoreB. Andrew, Hill Ronald Paul (2006), S. 47 f..
4 vgl. Hewstone Miles, Antaki Charles (1992), S. 113.
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Kausalitaten in der taglichen Umwelt eines Indivichs™° Die hier relevante Theorie ist die
sogenannte naive Handlungsanalyse nach Fritz Heddan Begrinder der Attributions-
theorie?® Sie betrachtet den Menschen als naiven Wisserahafer beobachtbare Ereig-
nisse und Verhaltensweisen mit nicht-beobachtbaheachen verbindéf. Heiders Ansatz
basiert somit auf der Wahrnehmungsthe&tiBesonders relevant zur Herleitung der Hypo-
these ist die Attribution als Kausalzuschreiburg,der ein Individuum von einem beobacht-
baren Reiz auf die Bedingungen seines Zustandekossehlie3t. Dies bedeutet, dass sich
umfassende kognitive Denkprozesse beim Individubspieleit’, was laut Kapitel 2.2 eine
Voraussetzung fur Akzeptanz ist. Heider untersategdundsatzlich zwischen internalen/dis-
positionalen und externalen/situationalen Verurgagen. Die jeweilige Zuordnung hangt
davon ab, ob die Ursache fiir die beobachtete Vierieadeise oder das Ereignis in der Person
bzw. dem Objekt, worunter auch ein Unternehmer {alB. Charakteristika wie Zukunfts-
orientierung, ausgepragtes Sozialverstandnis), adeter Situation (z.B. gesetzliche Be-
stimmungen, Imageeinbruch) lietRobert Baer hat Heiders Theorie zur ErklarungZier
schreibung von Vertrauenswiirdigkeit bei Verkaufgpssen angewantft.Dieser Ansatz
kann auf die Akzeptanz von CSR erweitert werdenmiach kann ein Konsument die AuRe-
rungen eines Verkaufers bzw. CSR-betreibenden belenens als dessen wahre Meinung
auffassen (internale Attribution) oder als durch dimstande, z.B. eine Verkaufspramie bzw.
eine Imageverbesserung mit folgender Absatzstanggioeeinflusst ansehen (externale Attri-
bution). Im Fall der internalen Attribution wirduaBaer als Ergebnis dem Verkaufer bzw.
dem CSR-betreibenden Unternehmen Vertrauenswauiitigkd somit eine positive Einstel-
lung entgegengebracht, was bei der externalen béittan nicht der Fall ist. Wenn
Konsumenten also Uber das gesellschaftliche Engagiemnes Unternehmens in Kenntnis
gesetzt werden, beschéftigen sie sich zunéchstieser Botschaft und ordnen dem Unter-
nehmen anschlieBend eine der beiden HaupttypeBeamreggrinden zu. Diese sind auf der
einen Seite profitorientierte/eigennitzige Motivel. Gewinnmaximierung oder Imagever-
besserung, und auf der anderen Seite altruistiscgennitzige Motive, z.B. Unterstitzung

Bedurftiger oder Hilfe bei Entwicklungsprojektenatt der Attributionstheorie beeinflussen

4> vgl. Eisend Martin (2003), S. 73.

% vgl. ParkinsonBrian (2007), S. 76.

47vgl. Heider Fritz (1958), S. 5.

“8\/gl. Heider, Fritz (1976), S. 4. sowie EimeWlartin (1987), S. 120 f..
“9vgl. Herzog Walter (1984), S. 246.

0vgl. Heider, Fritz (1977), S. 99-150.

*1Vgl. Baer Robert (1990), S. 501 u. passim.
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die spezifischen Attribuierungen, welche den wahogemenen Beweggriinden eines Unter-
nehmens zugrunde liegen, die Bewertung dieses mnitierens und seiner CSR. Folglich
sinkt die Akzeptanz, wenn die Motivation als eigézig empfunden wird und steigt, wenn
sie als uneigenniitzig wahrgenommen wird. Das Psisuanowledge Modéf besagt, dass
das gesammelte Wissen einer Person ihre Reaktaufedberzeugungsversuche beeinflusst.
Das Persuasion Knowledge (Uberzeugungswissenicist konstant tiber die Zeit. Normaler-
weise erlernen Menschen ihr Uberzeugungswissemjaaze Leben lang. Es unterstitzt die
Konsumenten bei der Entscheidung, wie sie am bemtéMarketing bzw. Unternehmens-
kommunikation reagieren sollen. Wenn KonsumentenMibtivation eines Unternehmens in
Frage stellen, kommt es zu einer intensiveren kivgm Auseinandersetzung mit der
Bewertung dieser Motivation. Dies erhoht die Wahesglichkeit, dass Konsumenten Uber-
zeugungswissen zur Bewaltigung der Uberzeugungssleesanwenden. So kann eine an-
fangs positive Einstellung zu Unternehmen bzw. 8RQlurch weniger positive Gedanken,
dass Unternehmen aus Selbstinteresse handelnztebzet. korrigiert werder® Dariiber
hinaus kann diese Auseinandersetzung auch weitgftexionen tber die Auswirkungen der
CSR fur Unternehmen ansto3en. Als Folge stellersimenten dann wahrscheinlich kritisch
in Frage, welche Vorteile sich fur die Unternehrbew. die sozialen Initiativen ergeben, d.h.
Profitsteigerung oder positive soziale Veranderudigser Skeptizismus, dass gesellschaft-
liches Engagement priméar aufgrund von unterneheiegin Selbstinteresse erfolgt, ist tief in

den intuitiven Meinungen der Konsumenten veranKert.

Empirisch wurde der Zusammenhang ansatzweise $digiden US-amerikanischen Markt
belegt>® Einer Studie zufolge waren mehr positive Gedankgyenilber den CSR-

betreibenden Unternehmen bei den Befragten vorimangenn diese bei den Unternehmen
altruistische Motive wahrnahmen und weniger positéedanken, wenn profitorientierte Mo-
tive vermutet wurden. Darlber hinaus waren auchAdhisichten, Produkte von CSR-betrei-
benden Unternehmen, zu kaufen bei wahrgenommenaigammitzigen Motiven gro3er. In

einer Studie in Deutschland wird der direkte Eisfider unternehmerischen Motivation auf

die Einstellung gegeniiber CSR jedoch verworfelm dieser Arbeit wird der Blickwinkel

®2\/gl. Friestad Marian, Wright Peter (1994), S. 1 u. passim.

>3 vgl. Campbell Margaret C., KirmaniAmna (2000), S. 71 u. passim.

> vgl. Webh Deborah J., MohtLois A. (1998), S. 230.

%5 Vgl. Becker-OlsenKaren L., CudmoreB. Andrew, Hill Ronald Paul (2006), S. 49 f..
*5Vgl. Huber Frank, u.a. (2007), S. 43.
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von der Untersuchung der Einstellungen gegenuberG&R-betreibenden Unternehmen auf
die Untersuchung der Akzeptanz von CSR in Deutschia Allgemeinen erweitert.

Folglich lautet die erste Hypotheseg: H

1%

Hi:  Je starker die Wahrnehmung altruistischer (imhéknis zu profitorientierter) Motive
von Unternehmen bzgl. deren CSR bei Konsumentedesto groRRer ist die Akzeptanz
von CSR.

3.1.2 Glaubwiirdigkeit der Kommunikationsquelle(n) von CSR

.Glaubwirdigkeit ist ein mehrdimensionales Konzeptur Beurteilung einer
Kommunikationsquelle durch den Empfanger einerrmfition.®” Diese Evaluation basiert
auf subjektiver Wahrnehmung und ist durch den jegen Kontext determiniert. Glaubwuir-
digkeit stellt den Bereitschaftsgrad des Rezipiertar, die von der Kommunikationsquelle
erhaltene Information als Kognition in das Selhstibernehmen und der Quelle dabei einen
bestimmten Gehalt an Ubereinstimmung mit der Raafitizuschreibetf. Dieses Konzept
kann als Informationssurrogat beschrieben werdeiches seine Existenz in der Abwesen-
heit objektiver Beweise begriindet. Aus der Persmagbrschung lasst sich nun ableiten, dass
die Einstellung gegenuber CSR von der Glaubwirdigler Kommunikationsquellen, durch
welche Informationen tiber CSR vermittelt werderhéaigt>® Da Glaubwiirdigkeit den Kauf
eines Produkts beeinflussen kann, liegt der Schake, dass Glaubwirdigkeit zu einer posi-
tiveren Einstellung fuhrt. Die relativ groRe Bedewd dieses Einflussfaktors liegt darin be-
grindet, dass CSR-Malinahmen zu einem wichtigenaBdtil der Public Relations (PR)
Aktivitdten geworden sind, da sich die offentliabaer gesellschaftliche Verantwortungsuber-
nahme zu einem der Hauptgrinde fur Unternehmeniekeiv hat, eine PR-Funktion zu be-
sitzen®® Die meisten Menschen sind abh&ngig von den Nauericmedien, um Informationen
tiber Unternehmen und deren CSR-Aktivitaten einzmdl Folglich spielt die Offentlich-
keitsarbeit in Form der Berichterstattung Uber @QeR-Praktiken eines Unternehmens eine
wichtige Rolle in der zielgerichteten Beeinflussutgr Wahrnehmung des Unternehmens

> Eisend Martin (2003), S. 64.

8 v/gl. Unger, Fritz (1986), S. 24.

*9vgl. Katz, Reinhard (1983), S. 31-43.

®0vgl. Grunig James E., Hunfodd T. (1984), S. 48.
®1vgl. Wang Alex, AndersonRonald B. (2008), S. 2.
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durch Konsumenteff. Dariiber hinaus wurde festgestellt, dass die Bemistattung der CSR-
Aktivitaten in den Massenmedien einen signifikanE@nfluss auf die 6ffentliche Einstellung
gegeniiber diesem Unternehmen$ddiese Empfindungen wirken sich auf vielfaltige &&i
aus. Sie beeinflussen die Einstellungen der Memsglegeniber CSR im Allgemeinen oder

auch gegeniiber dem Image oder der Identitat einesréhmens im Spezielléh.

Die in Kapitel 3.1.1 erlauterte Attributionstheoliefert den theoretischen Hintergrund fir die
Bildung eines Glaubwiirdigkeitsurteils beim Rezipér®> Zur Erklarung des Wirkungszu-
sammenhangs zwischen der Glaubwirdigkeit von Queltel der Bildung von Einstellungen
kénnen die beiden Zwei-Prozess-Theorien der Pemsuasrangezogen werdéhDiese sind
das Elaboration-Likelihood-Model (ELM) und das Hstic-Systematic-Model (HSM). Im
Zentrum der Persuasionsforschung steht die Bessiihg von Einstellungen durch Kommu-
nikation, weshalb die Einstellungsbildung und -&ndg aufgrund unterschiedlich glaubwr-
diger Kommunikation auch als Persuasionswirkungeloemet werden kanf.Das Elabora-
tion-Likelihood-Model (ELM$® beschaftigt sich mit der Art und Weise, wie Reaipien von
persuasiver Kommunikation diese Botschaften gedankkrarbeiten, und mit der daraus fol-
genden Bildung oder Anderung der Einstellung oderndltensweise gegeniiber dem Thema
aus der Mitteilung? Hierbei wird zwischen zwei Wegen der Informatioemrbeitung einer
Botschaft durch den Empfanger unterschieden, demmtral and peripheral routes to
persuasion®. Eine zentrale Informationsverarbeitung findetriatatt, wenn sich beim Rezi-
pienten der Botschaft intensive Reflektions- undsElmeidungsprozesse mit einer ausgeprag-
ten kognitiven Komponente im Gehirn abspielen. Dgbgen wird eine Information peripher
verarbeitet, wenn der Rezipient auf solche kompieXerarbeitungsprozesse verzichtet und
sich vielmehr nach Gewohnheiten und bestimmteniSesklreizen richtet. Laut der Theorie
determinieren die Fahigkeiten und die Motivatiors d@ezipienten die Art und Weise der
Informationsverarbeitung. Die Fahigkeiten sind ymrsonalen und situativen Faktoren, wie
z.B. dem Vorwissen des Empfangers, abhangig. Digvisliion wird z.B. durch die personli-

che Relevanz eines Themas oder das Bedurfnis nagmition beeinflusst. Eine hohe

62\/gl. David, Prabu, Kline Susan, DaiYang (2005), S. 296 f. sowie Wanijex (2007), S. 124.
83 vgl. Manheim Jarol B., Albritton Robert B. (1984), S. 656.

4 vgl. Perry David K. (1987), S. 417.

% vgl. Eisend Martin (2003), S. 89.

% vgl. Stroebe Wolfgang (2007), S. 232-247.

®7vgl. Eisend Martin (2003), S. 118.

%8 vgl. Petty Richard E., Wegenebuane T. (1999), S. 41-72.

9 Vgl. Petty Richard E., Cacioppdohn T. (1986), S. 125 u. passim.

"0 petty Richard E., Cacioppdohn T. (1986), S. 125.
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Elaborationswahrscheinlichkeit liegt dann vor, wéi@higkeiten und Motivation gleichzeitig
beim Rezipienten vorhanden sind, was eine zentndédemationsverarbeitung zur Folge hat.
Hierbei spielen ,central cueS“der Mitteilung, also explizit formulierte Argumentind deren
fachliche Qualitat, eine besondere Rolle. Diesdratan Anhaltspunkte der Mitteilung verur-
sachen eine Veranderung in der Kognitionsstrukés Rezipienten. Dies fuhrt in Abhangig-
keit davon, ob bei der Informationsverarbeitungrdhefirwortende oder widersprechende
Argumente Uberwiegen, dazu, dass sich in der Failge positive oder negative Einstellung
zu einem Thema verfestigt. Wenn Fahigkeiten undiWtbn nur in geringem Mal3e ausge-
pragt sind, bedeutet dies eine geringe Elaboratiahsscheinlichkeit, was zu einer weniger
intensiven kognitiven Informationsverarbeitung amhaon ,peripheral cue& beim Rezi-
pienten fuhrt. Diese peripheren Anhaltspunkte detséhaft sind hauptsachlich nicht-inhalt-
liche Aspekte wie bspw. die Kompetenz einer Qudle.kann hier zwar auch zur Bildung
oder Anderung einer Einstellung kommen, jedochlisse eher kurzfristiger und relativ insta-
biler Natur. Dennoch ist es mit dem ELM mdglichndginfluss der Glaubwurdigkeit von
Quellen auf die Bildung einer Einstellung zu ein€hema zu erklaren, da die Glaubwuirdig-
keit von Quellen als peripherer Anhaltspunkt im Reh der kognitiven Informationsverar-
beitung eingeordnet werden kaffrEmpirische Ergebnisse belegen zudem, dass dideQuel
glaubwirdigkeit auch bei hoch involvierten Persoearen Einfluss auf die Einstellung hat,
da der Aspekt der Glaubwirdigkeit eine starkereefnendersetzung mit den spezifischen
Inhalten der Botschaft analog zum Persuasion KnibydeModel aus Kapitel 3.1.1 bewirken
kann’* Da diese Theorie unabhangig von einem Bezugsthiefiaiert ist, kann sie auch auf
das Konzept der CSR als Akzeptanzobjekt angewaedden. Das heuristisch-systematische
Modell (HSM)™ ist ebenfalls ein duales Modell der kognitivenomfiationsverarbeitung,
welches einen Ansatz zur Erklarung der Einstelleffgkte liefert. Die Verarbeitung von per-
suasiver Kommunikation kann sich hier auf systesghgm oder heuristischem Weg vollzie-
hen. Die systematische und detaillierte Informati@marbeitung kann mit der zentralen Infor-
mationsverarbeitung im ELM gleichgesetzt werdemaltliche Kriterien der Botschaft spie-
len somit bei der gedanklichen Auseinandersetzumg lzesondere Rolle. Diese aufwendige

Art der Informationsverarbeitung kommt nur dann ziaimsatz, wenn das Thema von grol3er

" petty Richard E., Cacioppdohn T., Schumanavid (1983), S. 137.

2 petty Richard E., Cacioppdohn T., Schumanavid (1983), S. 137.

3 vgl. Eisend Martin (2003), S. 70.

" vgl. HeesackerMartin, Petty Richard E., Cacioppalohn T. (1983), S. 664. sowie Stiffames B. (1986), S.
85 f..

S\Vgl. Chen Serena, Chaikershelly (1999), S. 73-96.
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persoénlicher Relevanz fiir den Rezipienten ist dudizien fiir Misstrauen existieréfl.In der
Realitat ist es jedoch wahrscheinlicher, dass Komsuen die persuasive Kommunikation
oftmals anhand von relativ simplen, durch Erfahemgn der Vergangenheit gelernten Ent-
scheidungsregeln, sogenannten Heuristiken, beamteihd darauf verzichten, viele Informa-
tionen zu verarbeiten. Diese Heuristiken kdnnenhdsliatoren im Beeinflussungsprozess
betrachtet werden. Rezipienten ziehen sie heranpwas Thema von geringer personlicher
Relevanz, hoher Komplexitéat oder schlecht versiéhdst bzw. wenn nur wenige brauchbare
Informationen verfligbar sind. Haufig sind bei diesteuristiken relativ leicht wahrnehmbare
Merkmale eines Kommunikators involviert wie bspwe tniform eines Generals oder eben
die Glaubwiirdigkeit einer Quelld.Da CSR als ein relativ komplexes Thema beschrieber
werden kann, kann diese Theorie hier angewandtememam die Auswirkungen von Glaub-
wurdigkeitsaspekten auf die Akzeptanz von CSR kléen. Es sei nochmals darauf verwie-
sen, dass es sich bei dem Einfluss der durch Koestem wahrgenommenen Glaubwirdig-
keit auf die Einstellung gegentber einem Unterneghbmv. dessen CSR-Aktivitdten konkret

um einen positiven Zusammenhang hantfelt.

Empirisch ist diese These bisher noch nicht beezkigles Konzepts der CSR getestet worden.
Jedoch gibt es empirische Befunde im Rahmen deuBsionsforschung, die den generellen
positiven Effekt der Glaubwiirdigkeit auf Einsteljem belegeri’ Diese Forschungsergeb-
nisse zeigten, dass bei identischer Mitteilunggtaubwirdiger Kommunikator eine Bildung
bzw. Anderung der Einstellung in dem von ihm infengn Sinne bewirkt, wahrend die Rezi-
pienten bei einem unglaubwirdigen Kommunikator Hirestellung nicht oder nicht im Sinne
des Kommunikators andern. Es konnte auRerdem &stijeverden, dass die Glaubwurdig-
keit hauptsachlich die kognitive Komponente dersiiung beeinflusst, was in Einklang mit

der hier zugrunde liegenden Akzeptanzdefinitiomtst®

Folglich lautet die zweite Hypothese:H

H,:  Je hoher die durch Konsumenten wahrgenommeneb@iadigkeit der Kommunikaf
tionsquelle(n) von CSR ist, desto grol3er ist diegexkanz von CSR.

% vgl. MaheswaranDurairaj, ChaikenShelly (1991), S. 14.

"vgl. RatneshwarS., ChaikenShelly (1991), S. 53.

8 vgl. Lafferty, Barbara A., GoldsmitrRonald E. (1999), S. 110.

vgl. Hovland Carl I., Weiss Walter (1951), S. 642 f. sowie Kelmarerbert C., HovlandCarl I. (1953), S.
331f..

80 vgl. RosenbaumMilton E., Levin Irwin P. (1968), S. 169-172. sowie Rosenbaliiton E., Levin Irwin P.
(1969), S. 36 f..
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3.1.3 Raumliche Nahe von CSR-Aktivitdten zu Konsumenten

Die Wissenschaft bezuglich Cause-Related Market®igM) geht davon aus, dass Konsu-
menten lokale gemeinniitzige Taten von Unternehneenmétionalen vorziehéh.So ist es
nicht verwunderlich, dass die Akzeptanz von CRM d&t rdumlichen Nahe zunimmt. Da
CRM als eine der konkreten CSR-Aktivitaten Hjlkann die Literatur zu CRM fiir das hier
untersuchte Konzept der CSR herangezogen werddRajBn Varadarajan und Anil Menon
definieren CRM in dem Sinne, dass ein UnternehmeeaneBeitrag zu einem designierten
wohltatigen Zweck (Cause) leistet, wobei diesertri@gi direkt mit einer umsatzférdernden
Transaktion des Kunden mit dem Unternehmen (Austausn Gutern und Dienstleistungen
gegen Geld) in Verbindung stefitDiese These steht im Einklang mit Luckes Behauptun
dass soziale Nahe und raumliche Distanz auf deuddeguppenebene akzeptanzrelevante
Einflussvariablen siné* Auf Unternehmensseite gilt, dass mit zunehmeneeggphischer
Néhe des Rezipienten zum Spender die Wahrschéiglicdes Zeigens eines prosozialen
Verhaltens beim potentiellen Spender waéh§trosoziales Verhalten wird als Helfen, Teilen
und jegliches anderes, scheinbar absichtlichesfrendilliges Verhalten mit unspezifischen,
unbekannten oder nicht-altruistischen Motiven befmeet®® Gleichwohl der Tatsache, dass
sowohl CRM als auch CSR nicht striktes prosozidleshalten darstellen, kann die For-
schung zu prosozialem Verhalten dennoch hier anggwvwaerden. Bei einer CRM-Kam-
pagne wird zwischen lokaler, regionaler und natienReichweite unterschiedéhln dieser
Arbeit werden die CSR-MalRnahmen in regionale, nat® und internationale Aktivitaten
untergliedert, da CSR meist von internationalen edivdhmen und daher oftmals auch

international ausgerichtet betrieben wird.

Der theoretische Hintergrund fur diese These liegden Austauschtheorien und in der
Equity-Theorie begriind&t. Soziale Interaktionen gelten im Rahmen der Austatheorief®
als interpersoneller Austausch von Belohnungen Bestrafungen. Es wird angenommen,

dass jede Interaktion auf ihre Ausgewogenheit tingl Gerechtigkeit hin beurteilt wird. Diese

81 v/gl. Drumwright Minette E. (1996), S. 72.

82vgl. Abbildung 1: Deskriptives Modell der Untermelnsverantwortung
8 vgl. varadarajanP. Rajan, MengrAnil (1988), S. 60.

8 vgl. Lucke Doris (1995), S. 383 ..

8 vgl. Ross John K., StuttsMary Ann, Pattersqriarry T. (1991), S. 59.
8 vgl. Burnett John J., WoodVan R. (1988), S. 14.

87vgl. Ross John K., Pattersot.arry T., StuttsMary Ann (1992), S. 94.
8 \/gl. Ross John K., StuttsMary Ann, PattersarLarry T. (1991), S. 59 f..
89vgl. Fischer Lorenz, WiswedeGiinter (2002), S. 413-419.
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Konzepte sind sowohl mit zentralen lerntheoretiascA@enahmen als auch mit nutzen- und
spieltheoretischen Ansatzen kompatibel. Die Ressoulheori€’, in Anlehnung an die
Exchange-Theorie, ist eine Austauschtheorie, digager auf die spezifischen Inhalte der
Interaktion eingeht. Laut dieser Theorie ist einteldaktion durch Geben und/oder Vorent-
halten bzw. Wegnehmen von materiellen und immadlenidozw. symbolischen Ressourcen
gekennzeichnet. Diese Theorie beschaftigt sich dert Interaktionen von Menschen im
Rahmen dynamischer sozialer Prozesse, in welchemtéiraktiven Teilnehmer Ressourcen
wie Liebe, Status, Informationen, Geld, Giter ddiemste austauschen, um ihre Ertrage bzw.
Belohnungen zu maximieren und ihre Bestrafungen .bKasten zu minimieren. Die
zugrunde liegende Exchange-Theorie weist Ahnlidiekezur 6konomischen Spieltheorie auf.
Hierbei enthalt die Matrix die Erwartungswerte bglih der Stabilitdt einer sozialen Bezie-
hung, die Zufriedenheit der Interaktionspartneredelnterdependenz sowie deren wechsel-
seitige Kontrollmdglichkeiten. Laut Richard Bagotassen sich Marketing-Austausche in die
folgenden drei Kategorien einteilen: utilitaristiscsymbolisch oder gemisctit.Bei einer
CRM-Kampagne findet ein komplexer utilitaristisch@&onomischer Austausch zwischen
Konsument, Unternehmen und dem guten Zweck statiitier hinaus kann ein symbolischer
sozialer Austausch zwischen allen drei involviertearteien existieren, der den wahrge-
nommenen Wert des Austauschs im Sinne von Syndéigkésn noch erhoht. Ein Unter-
nehmen bietet Spenden fir einen guten Zweck annwen Konsument sich am Austausch-
prozess beteiligt, wodurch der wahrgenommene West Alistauschs bzw. die Einstellung
gegenuber CRM bei keinen weiteren wahrgenommenetekdir den Konsumenten gestei-
gert bzw. verbessert wird. Die Equity-Thedfiéghnelt den Austauschtheorien in der Ansicht,
dass Individuen versuchen, ihre Ressourcen zu mepgm Diese Theorie ist sowohl mit
diversen Lerntheorien, kognitiven Konsistenztheonimd psychoanalytischen Theorien als
auch mit hedonistischen Ansatzen kompatiBdi Unterschied zu den Austauschtheorien
postuliert die Equity-Theorie, dass es zu einemikogn Dissonanz kommt, wenn eine der
involvierten Parteien im Rahmen des AustauschsGkfghl hat, zu viel oder zu wenig zu
bekommen. Kognitive Dissonanz wird als ,eine psgche Spannung, die als unbequem

empfunden wird und die auf einem psychologischem@afgpruch zwischen Kognitionen

'vgl. Foa Edna B., FoaUriel G. (1980), S. 77-94.

%L vgl. Bagozzj Richard P. (1975), S. 36.

2y/gl. Burnett John J., Woodvan R. (1988), S. 1-47.

% vVgl. Fischer Lorenz, WiswedeGiinter (2002), S. 439 f..




22

beruht, welche fiireinander relevant und gleichgeitsistent sind*, definiert. Es wird
angenommen, dass Individuen dann einen CRM-Kaudttigeh, wenn (1) sie den Kauf in der
Vergangenheit als ungerecht empfunden haben un@pbade des Unternehmens als Aus-
gleich dieser Ungerechtigkeit betrachten, (2) g Hauf und die Spende als Instrument zum
Ausgleich der Ungerechtigkeit zwischen ihnen selbsd dem Empfanger der Spende be-
trachten oder (3) beide Wahrnehmungen gleichzeitigtieren’> Demnach ist die Akzeptanz
von CRM groél3er, wenn Ungerechtigkeiten und der Aaisly zur Gerechtigkeit unmittelbar
durch die Konsumenten wahrgenommen werden. Darans knan nun ableiten, dass mit
einer geringer werdenden raumlichen Distanz zwisaten Konsumenten und den gemein-
natzigen unternehmerischen Taten die Wahrnehmungddswirkungen und die Kontroll-
maoglichkeiten des Austauschs durch die Konsumenter@hmen, was die Wahrscheinlich-
keit einer Akzeptanz von CRM erhoht. Dies wird rauf das CSR-Konzept und die CSR-
Mal3nahmen Ubertragen, da sowohl deren Ertrage osteK als auch die Mdglichkeit, diese
zu kontrollieren, mit gré3erer geographischer Nérstarkt wahrgenommen werden.

Dieser Zusammenhang wurde im Bereich des CRM Bdigitden US-amerikanischen Markt
belegt®® In Deutschland filhrte die Gesellschaft fiir Konserséhung (GfK) im Jahr 2008
eine Studie bezlglich CSR durch, aus der hervoygilags die Deutschen es préaferieren,
wenn die hiesigen Arbeitgeber in erster Linie Vénamtung gegenuber Mitarbeitern und
Zulieferern aus der Region zeigen. Verantwortlichiesdeln gegeniber sozial Bedurftigen
und in Not Geratenen in Entwicklungslandern wurldeeher weniger relevant in Bezug auf
CSR beurteil’ Dies deutet auf eine regionale Praferenz von C8RKimnsumenten in

Deutschland hin.

Folglich lautet die dritte Hypothese;H

Hs:  Je groRer die rAumliche Nahe von CSR-AktivitétarKonsumenten ist, desto grol3er

ist die Akzeptanz von CSR.

% Berndt Ralph (1996), S. 77.

% vgl. Ross John K., StuttsMary Ann, Pattersgriarry T. (1991), S. 59 f..

% vgl. Smith Scott M., Alcorn David S. (1991), S. 25 u. passim sowie Rdssn K., StuttsMary Ann,
PattersonLarry T. (1991), S. 62.

7vgl. GfK, (2008).
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3.2 Personliche Einflussfaktoren

Nach der ausfihrlichen Betrachtung der unternelstieen Einflussfaktoren werden im
nachsten Schritt jene Einflussfaktoren auf die Akaez von CSR in Deutschland herausge-

arbeitet, die von den Konsumenten selbst ausgehen.

3.2.1 Individuelles Sozialverstandnis

Es wird angenommen, dass die individuellen Werte Kimnsumenten deren Bewertungen,
Einstellungen und Verhalten gegeniber Unternehnmah deren Produkten beeinflussen.
Dementsprechend kann die Einstellung eines Konsteneron der Ubereinstimmung seiner
eigenen Uberzeugungen mit den Werten eines Unterered abhangefi. Auf das Konzept

der CSR angewandt wirde dies bedeuten, dass Kongemmit einem sehr sozialen Werte-
verstandnis das Konzept der CSR besser akzeptdsehonsumenten mit weniger sozialen

Werten.

In der englischen Literatur wird dieser Zusammegha@-C (Character-Company)
Congruence genannt. Dies steht fiir ,consumers‘gdeed congruence between their own
characters and that of the compatiyDie Briicke zu CSR wird im nachsten Schritt daHurc
geschlagen, dass CSR als Unternehmenscharaktgsrattert werden kantf® Diese These
kann durch zwei ahnliche Theorien untermauert wer@er Fokus der ersten Theorie liegt
auf dem Person-Organization Fit (P-O Fit), welctier Ubereinstimmung individueller mit
den organisationseigenen Werten zum Ausdruck bridgit P-O Fit wurde als treibende Kraft
fur die Praferenzen und das Commitment eines Arebihers gegenluber seinem Arbeitgeber
identifiziert!** Dieser Ansatz wird nun auf die Konsumenten ausietv&Venn sie (iber die
Organisationen, deren Guter sie konsumieren, melrfahrung bringen, kann man davon
ausgehen, dass ihre Reaktionen auf diese Orgameatauf ihrer Wahrnehmung des P-O Fit
basieren. Daruber hinaus wird dieser Effekt noclcliein anderes aktuelles Phanomen
verstarkt. Die englische Literatur erwahnt an diedelle Corporate Ability (CA). Dies stellt
die Expertise eines Unternehmens dar, wenn es enHdrstellung und Lieferung seiner

Produkte und Dienstleistungen geht. Heutzutage rsotieiden sich die Unternehmen

% vgl. Brown, Tom J., DacinPeter A. (1997), S. 81.

% Sen Sankar, Bhattachary€. B. (2001), S. 227.

190y/gl. Brown, Tom J., DacinPeter A. (1997), S. 70. sowie S&ankar, Bhattachary&. B. (2001), S. 227 f..
101y/gl. Kristof, Amy L. (1996), S. 3 f..
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untereinander jedoch nur noch in sehr geringem Ailisin Bezug auf ihre CA. Dadurch
gewinnen Informationen Uber CSR von UnternehmerBadeutung fur die Konsumenten,
insbesondere wenn es um die Bewertung des P-Oéhit @ie unterschiedlichen CSR-
Konzepte ermdglichen es den Konsumenten, zwischrgarkehmen mit hohem und solchen
mit niedrigem Fit zu ihren eigenen Uberzeugungenrerscheiden. Die zweite Theorie setzt
bei der Identifikation mit Organisationen an. Dens§jangspunkt dieser Herleitung ist die
Annahme, dass Menschen sich haufig mit Organisationdenen sie angehdren,
identifizieren® Als Beispiel kann hier die Identifikation einesb&itnehmers mit seiner
Arbeitgeberorganisation angefihrt werden. Demz@falgdnen Menschen positive Aspekte
der Organisationsidentitat ihrer eigenen ldent#édt Diesem Verhalten liegen die Motive
zugrunde, sich selbst treu zu bleiben und die eig&ersonlichkeit aufzuwertéf?
Identifikation wird als das Ausmald definiert, in laleem Mitglieder von Organisationen
empfinden, dass sie selbst und die Organisaticelitien Charakteristika aufweisen oder von
einem gemeinsamen Prototyp abstammen. Bisher widdetifikation hauptséchlich im
Zusammenhang mit einer formalen Mitgliedschaft tsueht. Es ist jedoch festzustellen, dass
Konsumenten sich mit einigen Unter-nehmen auch ibwésenheit einer formalen
Mitgliedschaft identifizieren kdnnen. Dies geschietsbesondere dann, wenn Konsumenten
nicht nur tUber die Produkte, sondern auch Uberpdogluzierenden Organisationen mehr
Wissen anhaufen und somit eine Beziehung zu dieksgarnehmen aufbauen. Wie bei der
ersten Herleitung erwéahnt, so basiert auch berzadeiten Theorie die Identifikation eher auf
den CSR-Aktivitsten von Unternehmen als auf dererA. CDie Theorie der
Organisationsidentifikation zieht die soziale Idgits-Theorié® heran. Diese postuliert, dass
die Wahrscheinlichkeit, dass ein Individuum sicht giner Organisation identifiziert, dann
gréer wird, wenn es diese als bestandig, unversedicar und das Selbstwertgefihl steigernd
wahrnimmt. Schlie8lich wird davon ausgegangen, d@skR nur in Verbindung mit
Unternehmen vorkommt. Folglich fuhrt ein durch Komenten mit sehr sozialen Werten
wahrgenommener héherer P-O Fit bzw. eine hdoheratifé@ation mit CSR-betreibenden
Unternehmen zu einem hoheren Fit bzw. einer hohddamtifikation mit CSR im
Allgemeinen. Dies spiegelt sich wiederum in einéhdér empfundenen C-C Congruence

wider, welche sich positiv auf die Akzeptanz vonRC&uswirkt.

192y/gl. Bergamj Massimo, BagozzRichard P. (2000), S. 555 u. passim.
193y/gl. Dutton Jane E., Dukerichlanet M., HarquailCelia V. (1994), S. 239-247.
104 v/gl. Tajfel, Henri, TurnerJohn C. (1986), S. 7-24.
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Dieser Zusammenhang wurde bereits fur Unternehmednderen spezifische CSR-Aktionen
getestet und beledt> Demnach werden Unternehmen, deren CSR-AktioneRiitklang mit
den individuellen sozialen Wertvorstellungen dem&amenten stehen, besser bewertet als
jene, deren CSR-Malinahmen dem individuellen Saaisi&ndnis der Konsumenten wider-
sprechen. Diese Arbeit erweitert den Blickwinkedafern, als dass nicht die Bewertung von
Unternehmen, sondern von CSR im Allgemeinen untétswird. Aul3erdem wird der
Einfluss der Existenz bzw. Nicht-Existenz einer gyefien sozialen Ader von Konsumenten

auf die Akzeptanz von CSR getestet.

Folglich lautet die vierte Hypothese:H

Hs: Bei sehr sozialen Konsumenten ist die Akzeptaom €SR grol3er als bei weniger

sozialen Konsumenten.

3.2.2 Interesse an CSR

Relativ eng im Zusammenhang mit der Hypothese ans Wrangegangenen Kapitel steht
die Annahme, dass das individuelle Interesse uageisonliche Relevanz der Konsumenten
deren Einstellung gegentber CSR beeinflusst. Chegéoren sind in der englischsprachigen
Literatur dem Begriff CSR Support zuzuordrt@hEs ist anzunehmen, dass die individuelle
Personlichkeit und die sozialen Werte eines Konsuemedessen tatsachlichen CSR Support
beeinflussen. In dieser Arbeit wird die Theorie Ibztes CSR Support als Ausgangspunkt
herangezogen, wobei hier jedoch lediglich der Eb¥ldes Interesses an CSR erforscht wird.
Demzufolge interessiert sich ein sehr sozialer Kiorent eher fir CSR, was eine héhere C-C

Congruence zur Folge hat.

Die theoretische Herleitung dieser These lehnt arcklie Herleitung der Hypothese in Kapi-
tel 3.2.1 an. C-C Congruence basiert demnach eetwadf einem P-O Fit oder auf einer
Identifikation der Konsumenten mit Unternehmen bmit CSR im Allgemeinen. Des Wei-
teren besteht die Annahme, dass die Wahrnehmueg €+C Congruence durch ein Indivi-
duum mit dessen Grad an CSR Support variiert. Kmesiien, die einen hohen CSR Support
fur bestimmte Unternehmen zeigen, empfinden eidBaye Kongruenz zwischen ihnen selbst

und diesen Unternehmen als solche, deren CSR Supglativ niedrig ausfallt. Dies ist

105 \/g.
106 \/g.

Sen Sankar, Bhattachary&. B. (2001), S. 231.
Sen Sankar, Bhattachary&. B. (2001), S. 228.
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entweder auf gleiche Charakteristika oder einenegesamen Prototyp zurtickzufiihren. In
der Wissenschaft wird dieser Effekt von CSR Suppaftdie Reaktionen von Konsumenten
in Bezug auf CSR bisher meist stillschweigend wtédlt, wenn die Rede von ,cause affinity
among key constituent€”, importance of issue to self® oder ,personal relevancé® ist.
Unter ,key constituents” sind sowohl die interndvitérbeiter) als auch die externen (Ge-
schaftspartner, Lieferanten, Kunden) Interessemmgupeines Unternehmens zusammenge-
fasst. Minette Drumwright behauptet, dass sich W@hrscheinlichkeit eines Erfolgserleb-
nisses einer guten Tat (Cause) erhoht, wenn didi&spersonen eine Affinitat fur eben
diese gute Tat aufweisétf. Eric Haley folgerte in seiner Studie, dass Konsutee diejeni-
gen Unternehmen unterstitzen, die sich fur Dinggagieren, die ihnen selbst wichtig sind
und fiir die sie sich persoénlich interessiefénElizabeth Creyer und William Ross fanden
heraus, dass Konsumenten eher eine positive Hurggefjegentiber CSR bilden, wenn ihnen
CSR an sich wichtig iSt? Verallgemeinernd lasst sich also feststellen, giass Konsumen-
ten eher mit einem Unternehmen identifizieren, weigh jenes mit seinen CSR-Bemiihungen
in einem Bereich engagiert, fir den sie sich setiistessieren bzw. der ihnen wichtig ist. Die
Begrindung fir diesen Zusammenhang liegt analogapitel 3.2.1 in der Theorie des P-O
Fit bzw. der Organisationsidentifikation, welcherandest teilweise durch das Bedurfnis der
Menschen gepragt sind, von sich selbst ein komgesteund positives Selbstbild aufrecht zu
erhalten*®

Empirisch wurde dieser Zusammenhang analog zu &api2.1 fir Unternehmen und spezi-
fische CSR-Bereiche getestet und beté§tDemnach werden Unternehmen, deren CSR-
Aktionen sich in einem CSR-Bereich abspielen, fén &ich Konsumenten interessieren,
besser bewertet als solche Unternehmen, deren C8Rwhmen in einem fir Konsumenten
uninteressanten CSR-Bereich stattfinden. Dieseifeoeeitert den Blickwinkel insofern, als
dass nicht die Bewertung von Unternehmen, sondemGSR im Allgemeinen untersucht
wird. AuBerdem wird der Einfluss des generellererdesses der Konsumenten an CSR auf die

Akzeptanz von CSR getestet.
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Drumwright Minette E. (1996), S. 81.

198 Haley, Eric (1996), S. 30.

199 Creyer Elizabeth H., Ros®illiam T. (1997), S. 428.

110y/gl. Drumwright Minette E. (1996), S. 81.

11y/gl. Haley, Eric (1996), S. 30.

12y/gl. Creyer Elizabeth H., RosdVilliam T. (1997), S. 428.

113y/gl. Dutton Jane E., Dukerighlanet M., HarquailCelia V. (1994), S. 251.
14y/gl. Sen Sankar, Bhattachary€. B. (2001), S. 231.




27

Folglich lautet die funfte HypotheseH

Hs: Je groRer das individuelle Interesse an CSR logiskmenten ist, desto grof3er ist die

Akzeptanz von CSR.

3.2.3 Individuelles Bildungsniveau

Das Bildungsniveau eines Konsumenten ist durchetieaktuell hochsten Bildungsabschluss
definiert. Die einzelnen Bildungsstufen sind 1993nvder United Nations Educational,
Scientific and Cultural Organization (UNESCO) imational einheitlich festgelegt
worden™® In Deutschland zahlen Bildungsabschliisse bis kiiefitich Realschulabschluss
zu einem niedrigen Bildungsniveau. Alle weiterflitden Bildungsabschlisse ab Fachhoch-
schulreife bzw. Hochschulreife gehtren der Kategdmbherer Bildung aft® Es wird
angenommen, dass ein hoheres Bildungsniveau zuggidigeren Akzeptanz von CSR fuhrt.

Auf der Webseite der Belmont University findet mfmigendes Statement beziglich des
Sinns und Zwecks von Bildung: ,General Educatioekseto help students develop an
understanding of the complex nature of the world bacome responsibly engaged with that
larger whole.*'” Dies sagt also aus, dass sich Allgemeinbildungtipaauf das Verstandnis
komplexer Sachverhalte auswirkt. Weiterhin ist nmdtatieren, dass sowohl Allgemein- als
auch fachspezifische Bildung bei Lernenden (Schiil&tudenten, Doktoranden) in den
einzelnen Bildungsinstitutionen sukzessive vertigftl erweitert werden sollen, was in einem
wachsenden Verstandnis komplexer Sachverhaltedsesrbr Bildung resultiert. Da CSR als
ein sehr umfangreiches und komplexes Konzept biesehr wird, das nur sehr schwierig zu
bewerten ist® kann folgender Schluss gezogen werden: Bilduagttdazu bei, dass das
Konzept der CSR verstanden wird. Wie bereits initeéhf2.2 herausgearbeitet, stellt das
Verstandnis eines Sachverhalts eine Grundvoraussgfir die Akzeptanz dar. Des Weiteren
kann ,Bildung als Investition in Humankapital undandit Ursache langfristigen
wirtschaftlichen Erfolges?® bezeichnet werden. Langfristiges Denken ist sdigitin den
Denkstrukturen von Menschen verwurzelt, die vidl #eihre Bildung investieren und somit

einen hoheren Bildungsabschluss erlangen. Da aagiKdnzept der CSR auf dem Gedanken

15ygl. UNESCQ (2006), S. 14-39.

118y/gl. DESTATIS (2007), S. 19.

117 Fisher Robert C. (2000).

118y/gl. Mohr, Lois A., Webb Deborah J., Harrig&atherine E. (2001), S. 48.
19wWoRBmannLudger (2008), S. 1.
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von Nachhaltigkeit beruht, kann ab hier analog zapikel 3.2.1 theoretisch argumentiert
werden. Demnach fuhrt ein durch besser gebildetesimenten wahrgenommener héherer
P-O Fit bzw. eine hohere Identifikation mit Untemneen, die nachhaltiges Wirtschaften im
Sinne von CSR betreiben, zu einem hoheren Fit baver hoheren Identifikation mit CSR im
Allgemeinen. Dies spiegelt sich wiederum in einéhdér empfundenen C-C Congruence
wider, welche sich ihrerseits positiv auf die Akiaaz von CSR auswirkt.

Eine empirische Studie bezlglich der Akzeptanz @&R auf dem US-amerikanischen Markt
teilte die Konsumenten in vier verschiedene Clubeziglich ihrer Reaktion auf CSR ein.
Aus dieser Studie ging hervor, dass die Befragtgremem hoheren Bildungsabschluss ten-

denziell positiver gegeniiber CSR eingestellt walsrlie anderen Cluster-Gruppgh.

Folglich lautet die sechste Hypothesg H

Hes:  Bei Konsumenten mit einem hoheren Bildungsnivesudie Akzeptanz von CSR

grol3er als bei Konsumenten mit einem niedrigenuBigisniveau.

3.2.4 Geschlecht

In der Literatur zu CRM findet man die Annahme,sda®ibliche Konsumenten eine hohere
Affinitat zu CRM aufweisen als mannliche Konsumenté Die bereits in Kapitel 3.1.3
beschriebene Forschung zu prosozialem Verhalten diedGeschlechterrollen-Forschung
weisen darauf hin, dass die Pradisposition und=dad an Hilfestellung, zu welcher ein Indi-
viduum anderen Menschen gegentber bereit ist, gonvehrgenommenen Geschlechterrolle
beeinflusst wird?* Eine meta-analytische Untersuchung der sozialmdggischen Literatur
zu diesem Thema ergab, dass Frauen ein eher verstag, verantwortungsvolles und pfle-
gendes Helferverhalten an den Tag legen, welchezufelge prosozialer ist. Frauen achten
tendenziell starker als Ménner auf die Bedurfnesaerer, was auf ihren Altruismus zurick-
zufiihren ist* Dagegen zeigten Manner ein eher heroisches odefidnalistisches Helfer-
verhalten*** Somit stellt die wahrgenommene Geschlechterroifeere Einfluss auf das

Sozialverstandnis eines Individuums dar. Die Ubgung dieser Fakten auf das Konzept der

120y/gl. Mohr, Lois A., Webb Deborah J., HarriKatherine E. (2001), S. 60 f..
12Lygl. Ross John K., Pattersomarry T., StuttsMary Ann (1992), S. 94.
122y/g|. Bar-Tal Daniel (1976), S. 61 f..

123y/gl. Meyers-Levy Joan (1988), S. 522.

124v/gl. Eagly, Alice H., Crowley Maureen (1986), S. 283-285.
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CSR erfolgt anhand der Annahme, dass CSR als eiod ¢rosoziale Werte gepragte Unter-
nehmensstrategie verstanden werden R&hmie Herleitung der Hypothese, dass Konsu-
menten mit sozialen Werten CSR besser akzeptierolgte bereits in Kapitel 3.2.1. Im

Folgenden ist somit noch theoretisch zu klaren,hais der weiblichen Geschlechterrolle

prosoziale Werte zugeschrieben werden.

Der sozialpsychologische Hintergrund geschlechezifischen Verhaltens und Wertever-
standnisses liegt in der Theorie der Geschlechtent?® Mit der Geschlechtszugehérigkeit
werden weiterreichende Erwartungen Uber das gedukispezifische Verhalten gebildet,
welche die Einstellungen und das Verhalten einésvithuums beeinflussen. Diese Erwar-
tungen werden Geschlechtsrollenerwartungen genavoit. allem der Aspekt der Ge-
schlechtsrollenannahme bzw. Geschlechtsrollenidenst hier relevant. Diese wird als die
Ubernahme maénnlicher und weiblicher Charakteristikd Verhaltensweisen aufgrund von
geschlechtstypischen Rollenerwartungen definieig. ®@eschlechtsrollenidentitat bezieht sich
demnach auf die assoziierten psychischen Merkmialer €seschlechtszugehdrigkeit. Die
Geschlechtsrollenannahme vollzieht sich in zweiamusenhédngenden Schritten. Der erste
Prozess umfasst den kognitiven Erwerb von Gesctdestereotypen. Diese sind universell
verbreitete Vorstellungen davon, was typisch maskubder feminine Eigenschaften und
Verhaltensweisen sind. In Form von Geschlechtstetwartungen werden die Geschlechter-
stereotypen von den einzelnen Individuen gefordgne betrachtliche Anzahl an Studien zur
Geschlechterrollen-Forschung weist auf unterscitieel Geschlechterstereotypen fh.
Demnach wird von Mannern erwartet, dass sie haciplisk ,agentic goals®® also indivi-
dualistische Handlungsziele, verfolgen, die aufbStblestatigung, Selbstwirksamkeit und
Macht hinauslaufen. Von Frauen wird erwartet, dsigsin erster Linie von ,communal
concerns*?®, also beziehungsorientierten Belangen, geleitetdere und auf die Bediirfnisse
anderer Menschen eingehen. Daruber hinaus solit@nek eine starkere Anteilnahme und
Mitgefuhl fur unterprivilegierte und benachteiligdenschen, Tiere und Objekte aufwei-
130

sen.” Die Definition dieses Stereotyps deutet darauf tass Frauen CSR eventuell besser

akzeptieren. Der Hintergrund dafiir, dass von Frapegsoziales Denken und Verhalten

125ygl. Berger Ida E., CunninghanPeggy H., KozinetsRobert V. (1999), S. 491.
126y/g. Bierhoff-Alfermann Dorothée (1987), S. 178-180.

127y/gl. Carlson Rae (1971), S. 272 f..

128 Meyers-Levy Joan (1988), S. 522.

129 Meyers-Levy Joan (1988), S. 522.

130v/gl. Shapirg Robert Y., MahajarHarpreet (1986), S. 51 u. passim.
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erwartet wird, basiert auf der biologisch bedingteeiblichen Rolle als Muttef’! Dieses
Rollenbild besagt, dass die Frau lGber das Woht iiitnenschen und Umwelt von Anfang
bis zum Ende wacht. Der mdtterliche Altruismus a$o tief in der weiblichen Rolle
verankert. Dieser Theorie zufolge erreicht eineuFgersonliche Selbstverwirklichung
dadurch, dass sie dazu beitragt, die Bedurfnisderanzu befriedigen. Der zweite Schritt der
Geschlechtsrollenannahme besteht aus der Uberndem&eschlechterstereotypen in das
eigene kognitive Selbstbild und das eigene Rollgemeire. Dieser Prozess lasst sich durch
die Theorie der self-fulfilling prophely erklaren. Die Theorie der sich selbst erfiillenden
Prophezeiung postuliert, dass eine Erwartung zualifde werden kann, wenn sich die
Menschen dieser Erwartung entsprechend verhal@gli¢h beeinflussen die Geschlechts-
rollenerwartungen der Umgebung das tatsachliches8sld und Verhalteh®® Es findet bei
Mannern und Frauen demnach eine Selbstbild- undhalensadoption gemald den
stereotypischen Charakteristika statt. Da das fexiselbstbild prosoziales Verhalten und
soziale Werte beinhaltet, vollzieht sich die watéterleitung der Hypothese, dass Frauen

CSR besser akzeptieren als Ménner, von hier angzal Kapitel 3.2.1.

Die empirische Untersuchung dieses Zusammenhangdevauf CSR bezogen noch nicht
vorgenommen. Jedoch gibt es empirische Belege iirTdese, dass CRM bzw. Cause-
Related Advertising von Frauen besser akzeptied als von Mannern. Diese wurden bereits
1991 1997°° und 1994 erbracht.

Folglich lautet die siebte Hypothese:H

H;: Bei weiblichen Konsumenten ist die Akzeptanz 08R groRRer als bei mannlichen

Konsumenten.

131y/gl. Browner Carole, LewinEllen (1982), S. 63.

132y/gl. ParkinsonBrian (2007), S. 74.

133ygl. Zanna Mark P., PackSusan J. (1975), S. 583 u. passim.

134y/gl. Ross John K., StuttsMary Ann, PattersqriLarry T. (1991), S. 61 f..

1%5v/gl. Ross John K., Pattersomarry T., StuttsMary Ann (1992), S. 95 f..

1%6v/gl. Berger Ida E., CunninghanPeggy H., KozinefsRobert V. (1999), S. 493-496.
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4 Empirische Untersuchung der Akzeptanz von CSR

4.1 Datenerhebung und Datenbasis der empirischen Unteushung

4.1.1 Datenerhebungsmethode und Stichprobenziehung

Als Erhebungsinstrument zur Untersuchung der Akaeptvon CSR bot sich eine direkte
Befragung der Konsumenten im Rahmen eines Einatglests an. Es wurde eine Online-
Befragung gewahlt, um einen mdoglichst grol3en Stmtgnumfang in relativ kurzer Zeit zu
erreichen. Konkret handelte es sich um eine Fragmhmtersuchung per World Wide Web
(WWW)."" Die Befragungsperiode umfasste einen ZeitraumwenWochen und konzen-

trierte sich auf den Raum Deutschland.

Bernad Batinic und Michael Bosnjak haben siebenemlishe Charakteristika von Fragebo-
genuntersuchungen im Internet herausgearbéftdiese sind die zeitliche Asynchronitat,
Alokalitat, Automatisierbarkeit und Objektivitd? der Durchfiihrung und Auswertung. Zu
den weiteren Eigenschaften z&hlen die leichte D@ntierbarkeit, hohe Flexibilitat bzgl. der
Gestaltungsmaoglichkeiten sowie Zeit- und Kosten@kor. Die Auswirkungen dieser
Kernmerkmale auf die Datenqualitat werden kontrewskutiert. Ein haufig zitierter Kritik-
punkt der Online-Befragung ist die Reprasentatisjttoblematik:*® Mithilfe von Fragebo-
genuntersuchungen im Internet kdnnen keine repidiseen Aussagen Uber die Allgemein-
bevolkerung getroffen werden, da nur 65,1% der baddutschen Bulrger Uber einen Inter-
netzugang verfiigel{* Je nach Zielpopulation und Verfahren, nach demStiehprobe im
Internet gezogen wird, kann in einzelnen Fallenndeh Reprasentativitat erlangt werdéh.
Da die dieser Arbeit zugrunde liegende Zielpopalajedoch alle Konsumenten in Deutsch-
land umfasst, kann hier nicht von Reprasentatidgit Probanden ausgegangen werden. Da-

rilber hinaus stellt Reprasentativitat kein Testgiterium der klassischen Testtheorie 8.

137y/gl. Batinic, Bernad (2002), S. 79 f..

138 \/gl. Batinic, Bernard, BosnjakMichael (2000), S. 311 f..
139y/gl. Lienert Gustav A., RaatdJlrich (1994), S. 7 u. passim.
190y/gl. JanetzkpDietmar (1999), S. 145.

141y/gl. PeterhansMatthias (2008), S. 1.

142y/gl. Batinic, Bernad (2002), S. 83.

143v/gl. Batinic, Bernad (2002), S. 82.
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Die Testgiitekriteriet* von psychometrischen Te&ts worunter Einstellungstests fallen,
gliedern sich in Haupt- und Nebengiitekritert€hWeiterhin untergliedern sich die Hauptgii-
tekriterien in die Bereiche Objektivitat, Reliakili und Validitat. Die Objektivitat beschreibt
das Ausmal, in dem die Ergebnisse eines Tests a@ngighvom Untersuchungsleiter sind.
Dieses Gutekriterium spaltet sich noch weiter irddéiihrungs-, Auswertungs- und Interpre-
tationsobjektivitat auf. Wenn Durchfiihrungsobjekév gilt, bedeutet dies, dass die Durch-
fuhrung eines Tests nicht von Untersuchung zu Qotdrung variiert. Fragebogenuntersu-
chungen im Internet weisen eine hohe Durchfiihruniggdvitat aut*’, da das persénliche
Interventionspotenzial, welches durch den Einsatesepersonlichen Interviewers entsteht,
bei Automatisierung wegfallt® Zudem erscheinen die Fragen stets in gleicher rigsimg
aufgrund der hohen StandardisierdfitiNegativ auf die Durchfiihrungsobjektivitat wirkehbi
das variierende und schlecht kontrollierbare pédisiie Umfeld der Probanden atr8.Aus-
wertungsobjektivitdt herrscht dann, wenn jeder Aewer die gleichen Punkt- oder
Leistungswerte eines Befragungsteilnehmers ermie potentielle Fehlerquellen des For-
schungsprozesses, wie bspw. die Datencodierungaingabe, in der Online-Methode aus-
geschaltet werden, verbessert sich die Auswertunmgisiivitat. Generell kénnen subjektive
Einflisse bei der Auswertung jedoch nicht kompéiminiert werden> Interpretationsob-
jektivitat bedeutet, dass jeder Auswerter moglichst gleichen Beurteilung der Testergeb-
nisse kommt. Dieses Gutekriterium wird durch didi@Methode weder verbessert noch
verschlechtert. Das zweite Hauptgutekriterium, Riediabilitat, wird wesentlich von der Ob-
jektivitat beeinflusst® Reliabilitat bzw. Zuverlassigkeit beschreibt derat der Genauig-
keit, mit dem ein bestimmtes Merkmal in einem Tgstessen wird. Sie wird weiter in
innere Konsistenz, Retest-Reliabilitat und Paratteliabilitat untergliedert. Allgemein
weist die Reliabilitdt online dieselben Problemkeswie offline auf. Der technisch standardi-
sierte Aufbau des Online-Fragebogens wird von Ddalecker als formal konstante Erhe-

bungssituation bezeichnet, was sich positiv auR#abilitat auswirkt:>* Marc Smith ist der

144\/gl. Bithner Markus (2006), S. 33-44.

145v/gl. Bithner Markus (2006), S. 14.

18y/gl. Lienert Gustav A., RaatdJlrich (1994), S. 7.
147y/gl. Bauer Hans H., WélferHannes (2001), S. 16.
18\/gl. Boshenz Johann (1999), S. 32.

149yl Lutters Holger (2004), S. 170.

1%0y/gl. JanetzkpDietmar (1999), S. 147.

131y/gl. Litters Holger (2004), S. 172.

152y/gl. Liitters Holger (2004), S. 176.

133v/gl. Decker Dominik (2001), S. 63.
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Ansicht, dass die Asynchronitat und die Alokalzateiner unkontrollierten und unstandardi-
sierten Befragungssituation fihren, da die Prasentales Reizmaterials abh&ngig von den
personlichen Computer-Skills und den individuellaternetbedingungen, wie z.B. techni-
schen Inkompatibilitaten oder Datenubertragungdproén, des jeweiligen Befragungsteil-
nehmers ist und somit unter den Probanden vatfiefbies bedeutet eine eher geringere
Reliabilitat. Laut Alfred KuB gilt die Reliabilitéls Voraussetzung fiir die Validit&f, Unter
Validitat bzw. Gultigkeit versteht man das Ausmial3dem ein Test das misst, was er messen
soll. Meist werden in der Literatur drei Subformagr Validitat (Inhaltsvaliditat, Kriteriums-
validitat und Konstruktvaliditat) unterschiedenekiuf wird bei der Betrachtung der Online-
Erhebung verzichtet und stattdessen in interneexitelrne Validitat untergliedert. Die interne
Validitat bezeichnet den Nachweis, dass eine kauBakiehung zwischen unabhéngiger und
abhangiger Variable existiert. Man geht davon alass sich die Computerunterstiitzung
positiv auf die interne Validitat auswirkt, z.B. tmife von Plausibilitatspriifungeft® Mehr
Bedeutung im Rahmen der Online-Marktforschung korjgdoch der externen Validitat zu.
Diese beschreibt die Verallgemeinerbarkeit der @rgsonisse Uber die untersuchte Stichpro-
be hinaus. Generell fallt diese vergleichbar mitrtichen Befragungen aus. Als Vorteil der
Online-Marktforschung wird die wahrgenommene Anoit§imin der Befragungssituation
genannt. Bei einem systematischen Ausfall von Teder Stichprobe, z.B. aufgrund von
Selbstselektion, fallt die Validitat jedoch niedrigaus->’ Dariiber hinaus kann es bei Online-
Befragungen schneller zu einer kognitiven Uberiagtbbei den Probanden kommen, vor
allem dann, wenn Bild, Ton und Film mit der Erheppwerbunden werden. Dies stellt jedoch
kein Problem der dieser Arbeit zugrunde liegendenfriige dar, da auf solche Medientypen
bei der Fragebogengestaltung bewusst verzichtettevWon den vier Nebengutekriterien
Normierung, Vergleichbarkeit, Okonomie und Nitzkelt ist hauptsachlich die Okonomie
aufgrund des herausragenden Kosten- bzw. ZeitadghMarizen-Verhaltnisses einer Frage-

bogenuntersuchung per WWW als besonders positixoharhebert>®

Ein Problem, das in dieser Umfrage enthalten &t quf die Unbeschranktheit der Erhebung
zurick. Da die Online-Befragung offen zuganglichr féden Internetnutzer auf einer
Webseite aufruf- und ausfullbar war, haben sichldiernetnutzer bewusst fir oder gegen

134 yv/gl. Smith Marc A. (1997).

135yvgl. KuR, Alfred (2001), S. 70.
1%0y/gl. Litters Holger (2004), S. 174.
157y/gl. Batinic, Bernad (2001), S. 55.
138 y/gl. Liitters Holger (2004), S. 132 f..
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eine Teilnahme an der Fragebogenuntersuchung édsch Dies hat verzerrende Effekte,
sogenannte Selbstselektionsefféktezur Folge, da diejenigen Teilnehmer, die sichegeg
eine Befragung entscheiden, anders antworten koraltedie tatséchlichen Teilnehmer der
Befragung'® In dieser Befragung sind demnach die Einstellurdgnenigen Konsumenten,
die sich gegen eine Teilnahme an der Befragungcleieden haben, nicht in den ausge-
werteten Ergebnissen enthalt8hDie Stichprobenziehung erfolgte ohne Zufallsauswah
handelt sich also um ein sogenanntes Convenienopl8aDie deutsche Literatur kritisiert
dieses Verfahren fir seine fehlende Mdoglichkeitferienzstatistische Techniken anzu-
wenden'®? International wird eher die Notwendigkeit einesn@enience Samples, besonders
in der Online-Forschung, betont, da meist kein estigines Verzeichnis zur zufélligen

Ziehung von Elementen vorhandenfst.

4.1.2 Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen wurde mit quantitativer Orientierenstellt, um Aussagen uUber den relati-
ven Grad der individuellen MerkmalsauspragungenRiebanden treffen zu kénn&f.Zum
grof3en Teil besteht der Fragenkatalog aus gesemessFragen mit vorformulierten Ant-
wortmdoglichkeiten, um eine madglichst gute Vergldiatkeit der Antworten zu gewébhrleisten.
AulRerdem wurde grundsatzlich von einem eher genirige&ameninvolvement ausgegangen.
Geschlossene Fragen erleichtern die Beantwortumgesem Fall insofern, als dass die Ant-
wortvorgaben als gedankliche Inspirationen betetchterden konnetf®> Der Nachteil
geschlossener Fragen, dass originelles Antwortiterh@&rschwert ist, wurde dadurch kom-
pensiert, dass den Befragungsteilnehmern teilwadesdioglichkeit gegeben war, eine andere

Antwort als die jeweils vorgegebenen offen zu folieren®®

Der erste Fragenkomplex untersucht, inwiefern daisz€pt der CSR bei den Befragungsteil-
nehmern bekannt und relevant ist. Darlber hinauslemedie personlichen Definitionen von
CSR erfragt, da diese, wie bereits in Kapitel 2lautert, von Person zu Person variieren. Im

zweiten Fragenblock werden die unter Kapitel 3 &btggen Hypothesen anhand von

139y/gl. JanetzkpDietmar (1999), S. 146 f..

180y/gl. Stanton Jeffrey M. (1998), S. 715 f..

81y/gl. Lutters Holger (2004), S. 129.

82y/gl. Schnel| Rainer, Hill Paul B., EsseiElke (1988), S. 272.
183y/gl. Lutters Holger (2004), S. 134.

184\/gl. Homburg Christian, KrohmerHarley (2008), S. 26 f..
185v/gl. KuR, Alfred (2007), S. 82.
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standardisierten Fragen erforscht. Neben den ungideén Variablen werden hier auch die
abhangigen Variablen, die Akzeptanz des CSR-Koszept der CSR-Umsetzung, eruiert.
Die Unterteilung in die Akzeptanz des Konzepts diiel Akzeptanz der Umsetzung wurde
vorgenommen, um zu untersuchen, ob es Unterschwdehen den Einflissen der unab-
hangigen Variablen auf die generelle theoretisckeeptanz von CSR und auf die praktische
Akzeptanz von CSR in der Realitat gibt. Der letZtagenkomplex beschaftigt sich mit den
soziodemografischen Daten der befragten Personabeilvurde neben Geschlecht, Alter,
Bildungsstand und Einkommen auch die Zugehorigkaiteinem Unternehmen, das CSR

betreibt, und zu einer Minderheit abgefragt.

4.1.3 Stichprobe und Teilnehmer der empirischen Untersuchng

Im Folgenden wird die Stichprobe beschrieben, uenEdgebnisse der Studie besser bewerten
zu konnen. Die StichprobengroRe umfasst 1916 Beifiggieilnehmer. Insgesamt beteiligten
sich 3566 Personen an der Umfrage, wobei jedocidieuAntworten von 1916 Teilnehmern
auswertbar waren. Aufgrund der StichprobenziehungeaZufallsauswahl, der Offenheit des
Zugriffs auf die Erhebung und der Teilnahmebedigaimes Internet-Zugangs konnte davon
ausgegangen werden, dass sich die Teilnehmerstruitu der demografischen Gesamtbe-
vOlkerungsstruktur Deutschlands (insbesondere tgr, Bildung und Geschlecht) unter-
scheidet®’ In diesem Fall gibt es die Mdglichkeit des sogemnan Quotenverfahrens oder der
Gewichtung. Hierbei werden die Daten so gewicldass sie der Gesamtbevoélkerung ent-
sprechen. Dies ware hier aufgrund des relativ grafidumens des Datenpools besonders gut
moglichX®® Bei der Gewichtung entsteht jedoch die Problematéss die dadurch gewon-
nenen Aussagen danach weder fur die Gesamtbevitkeach fur die Befragungsteilnehmer
reprasentativ sein konnen. Dies trifft vor allermaau, wenn nur sehr wenige Teilnehmer in
der Befragung ein bestimmtes Merkmal aufweisen, idader Gesamtbevélkerung anteils-
mafdig einer sehr grol3en Gruppe zugesprochen wachitDivirden eventuelle individuelle
Besonderheiten dieser wenigen Teilnehmer auf deaf@&evolkerung aggregiert, was das
Ergebnis in Folge verzerrt. Aus diesem Grund wirdlieser Arbeit auf eine solche Gewich-

tung verzichtet und die fehlende ReprasentatidiggtStichprobe hingenommen.

167v/gl. Zerr, Konrad (2003), S. 19.
188 v/gl. Liitters Holger (2004), S. 137-139.
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Hinsichtlich des zentralen soziodemografischendgfiiims Geschlecht lassen sich die befrag-
ten Konsumenten folgendermal3en charakterisieren: dém 1916 Teilnehmern waren 1103

(=57,6%) weiblich und 813 (=42,4%) mannlich. Vechkn mit der prozentualen Verteilung

laut Statistischem Bundesamt, welches 51% weiblichd 49% mé&nnliche Personen in

Deutschland identifiziett®, wird deutlich, dass der weibliche Anteil der Befungsteil-

nehmer leicht Uberwiegt.

Abbildung 4: Altersverteilung in der Stichprobe

Altersverteilung
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10,0% o 6% 2:9% 12%
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48,1%

Alter

Quelle: eigene Darstellung

Um die der Stichprobe zugrunde liegende Altersstnuinit der Altersverteilung in Deutsch-
land vergleichen zu kénnen, wurden die Alterssedeném Anlehnung an das Statistische
Bundesamt dargestellt. Der Vergleich der Alterssikrmg der Befragungsteilnehniét mit

der Altersstruktur der Bevolkerung Deutschlandgtzalass die befragte Personengruppe im
Schnitt deutlich jinger ist. Insbesondere die Algeuppen von 21-25 und 26-35 Jahren sind
in der Stichprobe im Vergleich zur realen Altersktur in Deutschland deutlich Uber-
reprasentiert. Wahrend diese beiden Altersgruppesammen 73,3% der Befragten aus-
machen, sind die Altersgruppen ab 36 Jahren mR%5Jer Befragungsteilnehmer in der
Stichprobe deutlich unterreprasentiert im Verhaltau 72,8% Personen in diesen Alters-

gruppen in der bundesdeutschen BevélkefdhBiese offensichtliche Abweichung liegt zum

19vgl. DESTATIS (2008).
10y/gl. Abbildung 4: Altersverteilung in der Stichpre
1yvgl. DESTATIS (2009).
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einen in der eindeutig jiingeren Altersstruktur bieernet-Nutzet’? und zum anderen in der

Methode der Stichprobenziehung begriindet.

Abbildung 5: Bildungsabschlussverteilung in decprobe
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aktuell héchster erreichter Bildungsabschluss

Quelle: eigene Darstellung

Als nachstes interessierte der Bildungsabschlusefeagten Teilnehméf Der Vergleich
mit der Bildungsstruktur der Bevolkerung Deutscdrzeigt, dass die befragte Personen-
gruppe im Schnitt deutlich héhere Bildungsabsclissehat. Befragungsteilnehmer mit
Volks- bzw. Hauptschulabschluss und solche mit stmilabschluss machen zusammen ins-
gesamt nur 7,1% der Teilnehmer in der Stichprols® awhingegen 67,9% der bundesdeut-
schen Bevolkerung diesen Bildungsklassen angehd@yefiallig hoch fallt der Anteil der
Befragungsteilnehmer mit Abitur bzw. Fachabitur,@88) aus. Auch die Anteile der Teilneh-
mer in der Stichprobe, die erfolgreich ihr Univéits- bzw. Fachhochschulstudium (23,2%)
oder ihre Promotion (5,6%) abgeschlossen habed,tgiher als die jeweiligen Anteile in der
bundesdeutschen BevélkeruH§Auch diese Abweichungen gehen teilweise auf dieske
selektionseffekte zuriick. Des Weiteren spieltenr edosch mangelndes Verstandnis und
geringes Interesse an der Thematik eine besondgte Bei der geringen Quote der Befra-

gungsteilnehmer mit Volks-, Haupt- und Realschuthhsss.

172 ygl. Batinic, Bernard, BosnjgkMichael (2000), S. 302. sowie Gfk2002), S. 20 f..
13 y/gl. Abbildung 5: Bildungsabschlussverteilung ier &tichprobe
4 yv/gl. DESTATIS (2009).
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Abbildung 6: Einkommensverteilung in der Stichprobe

Einkommensverteilung
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Quelle: eigene Darstellung

Die Einkommensstruktur in der untersuchten Stichprgeht aus obiger Abbildung henr?ét.
Der Vergleich mit der Einkommensverteilung der Bkedung Deutschlands zeigt, dass die
befragte Personengruppe im Schnitt Gber ein déutjeringeres monatliches Nettoein-
kommen verfligt. Dem Grol3teil der befragten Persdbér6%) stehen monatlich nur bis zu
750 Euro zur Verfiugung. Den Einkommensklassen db E&ro gehdren in der Stichprobe
insgesamt nur lediglich 43,4% an, wahrend diesess€a in der bundesdeutschen Bevdl-
kerung 80,4% ausmachéfi.Dies kann als Folge der relativ jungen Altersviertey, kombi-
niert mit den relativ hohen Bildungsabschlissemndobtet werden, was darauf hindeutet, dass

sich viele Befragte noch in der Ausbildung befinden

4.2 Empirische Ergebnisse

4.2.1 Deskriptive Statistiken

Aus den Ergebnissen des ersten Fragenkomplexeshgehir, dass 65,9% der Befragungs-
teilnehmer bereits von CSR gehort hatten. Diexhpfiir eine relativ grof3e Bekanntheit von
CSR in der Stichprobe. Jedoch ist hier auf dieciethd Reprasentativitat der Stichprobe zu

15y/gl. Abbildung 6: Einkommensverteilung in der Sticobe
178 \/gl. DESTATIS (2009).
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verweisen, vor allem bzgl. der stark unterreprdsgeth Konsumentengruppe des niedrigen
Bildungsniveaus. Fiur ganz Deutschland sieht daslirg sicherlich anders aus, da CSR nur
32,9% der Befragten niedriger Bildung ein Begrdf. ilm Gegensatz dazu haben 68,5% der
Befragten hoherer Bildung eine Vorstellung von C&R.ist also anzunehmen, dass CSR in
ganz Deutschland weniger Bekanntheit erfahrt. Amfigéten wurden die Verpflichtungen
gegenuber der Gesellschaft, der Umwelt und den #teliten in dieser Reihenfolge zur
Beschreibung von CSR genannt. Die Sicherung denifiellen Existenz, das Anbieten von
Qualitatsprodukten und die Verpflichtung gegenidktionaren wurden nur nachrangig mit
CSR assoziiert. Dies zeigt, dass die BefragterSdide der Okonomie im CSR-Konzept erst
sehr nachrangig einordnen, wobei die Saulen Seziald Umwelt fest in der Vorstellung der
Befragungsteilnehmer verankert sind. 66,9% derdggén gaben an, dass alle Unternehmen
in Deutschland CSR betreiben sollten. Dies zeiggsdCSR definitiv von Bedeutung fur
Konsumenten in Deutschland ist. 30,2% der Befragtaren der Meinung, dass nicht alle
Unternehmen CSR betreiben missen. 67,8% diesead@efr gaben an, dass dies abhangig
vom Umsatz, 55,2% von der Branche und 40,5% vorMiarbeiterzahl sei. Weiterhin stand
den Befragten die Méglichkeit offen, eigene Faktoselbst zu definieren. Hier wurde meist
auf die volkswirtschaftliche Situation verwiesenasvin Anbetracht der momentanen
weltweiten Wirtschaftskrise mit deren Folgen, wiB.zEntlassungen und Insolvenzen, nicht
sehr verwunderlich ist. Weiterhin identifizierteinige Befragte die Unternehmensfihrung als
wesentlichen Treiber von CSR. Nur 2,9% der Befragjgben an, dass kein Unternehmen in
Deutschland CSR betreiben muss, was die RelevamZ&R noch unterstreicht. Als letzter
Punkt im ersten Fragenkomplex wurde die Relevamzesier CSR-Elemente fur die
Befragten untersucht. Hier stellte sich herauss dies Befragten die gute Behandlung und
Bezahlung der Angestellten am wichtigsten ist. tbin waren Umweltschutz und Gesell-
schaftsforderung, welche Uber das Gesetz hinausgéluerst relevant. Als eher weniger
wichtig wurde es empfunden, dass Unternehmen theselVerte wie die Befragten verfol-
gen, ihre finanzielle Existenz sichern oder sichemhAktiondren gegenuiber verpflichten.
Dieses Ergebnis geht Hand in Hand mit den Vorgighum der Befragten, was CSR in deren
Augen sei. Somit wurde also zweifach gezeigt, désSaule der Okonomie fir die Befragten
recht wenig Bedeutung hat. Zu Beginn des zweitagémblocks wurde CSR definiert, sodass
alle Befragten mit ihrem unterschiedlichen indivalen Vorwissen bzgl. CSR auf der
gleichen Basis antworten konnten. Laut den Umfreggdmissen gaben 69,9% der Befragten

an, dass es fur sie ein Kaufkriterium ist, dass Hersteller des Produkts oder der Dienst-
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leister fur sein sozial verantwortliches Handelkéaent ist. Das Kriterium eines niedrigen
Preises kommt mit 62,4% Nennungen nur an zweitelleStBisher ging aus Studien in
Deutschland hervor, dass der Preis das unangefecttaufkriterium ist’’ Diese Studie
zeigt jedoch, dass den Befragten gesellschaftdrantwortung von Unternehmen wichtiger
ist, was durch die frei formulierten sonstigen Kaitérien, wie z.B. nachhaltiges Wirt-
schaften von Unternehmen, noch weiter untermaued. Wemzufolge hat moéglicherweise
ein Meinungswandel in Deutschland stattgefundenisEgdoch auch nicht auszuschliel3en,
dass die Befragten eventuell aufgrund des Befragfeghas verzerrt geantwortet haben.
Daruber hinaus wird als drittwichtigstes Kaufknten mit 52,7% wiederum ein sozialer
Faktor genannt, und zwar, dass das UnternehmeneWerfolgen soll, die den Befragten
personlich wichtig sind. Beim Kauf von Aktien hirggn sind sich 12,1% der Befragten nicht
sicher, ob das CSR-Verhalten der jeweiligen Aktesmilschaft einen Einfluss auf ihren
Aktienkauf hatte. Die restlichen 87,9% geben im dhschnitt einen eher mittelméafigen
Einfluss von CSR an. Somit unterscheidet sich die¥nz von CSR in den Augen der
Befragten stark in Abhangigkeit davon, ob sie eangumbedirfnis durch einen Produktkauf
befriedigen wollen oder auf Gewinne infolge einddgiédnkaufs spekulieren. Jedoch ist es hier
auch gut moglich, dass sich die fehlende Repréasé@tdader Stichprobe, vor allem in Bezug
auf die Altersverteilung, verzerrend auswirkt. DetiBnare meist hoheren Altersklassen als
den hier Uberreprasentierten jingeren Klassen é@ngehhaben einige Befragte mdoglicher-
weise weniger fundierte Aussagen bzgl. ihrer Kigtereines Aktienkaufs getrofféri® Der Fit
von Unternehmen und deren jeweiligen CSR-Konzepied positiv empfunden, was sich
mit bisherigen Forschungsergebnissen d&Ckwenn es um das Vertrauen geht, das die
Befragten den CSR-betreibenden Unternehmen enthgeggan, zeigt sich eine gewisse
negative Tendenz. 64,9% der Befragten sind der ihgindass Unternehmen in Deutschland
ihre CSR-Aktivitaten nicht so in der Realitat unzeet wie sie diese in der Offentlichkeit
kommunizieren. Bemerkenswert ist auch, dass lantBifragten der Staat im Durchschnitt
mit 31,2% die meiste Verantwortung fur die Umwdbeinehmen sollte. An zweiter Stelle
folgen die Unternehmen mit 29,1%. Die Befragterbstebehen ihre individuelle Rolle im
Umweltschutz erst nachrangig als Drittplatzierte &4,4%. Nichtstaatliche Organisationen

wie z.B. Greenpeace sollten nach Meinung der B&fragiit 12,3% am wenigsten Verant-

17yv/gl. Wohler, Claudia (2008), S. 7.
178y/gl. SchemuthJan, BloechlAnke (2003), S. 236.
179v/gl. Becker-OlsenKaren L., CudmoreB. Andrew, Hill Ronald Paul (2006), S. 49 f..
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wortung fur die Umwelt tragen. Die generelle Akzat des Konzepts der CSR ist relativ
hoch bei den Befragten mit durchschnittlich 6,1 ewer Skala von 1 bis 7, wobei 1 ,keine
Akzeptanz“ und 7 ,maximale Akzeptanz“ bedeuten. Ramird deutlich, dass der Grof3teil

der Befragten CSR definitiv gutheil3t. Die Akzeptalex Umsetzung von CSR in Deutschland
fallt eher gering aus. Die Befragungsteilnehmeregabm Durchschnitt 3,4 auf derselben
Skala von 1 bis 7 an. Dies deutet auf eine gewisggiuschung hin, welche die Befragten
durch die Unternehmen hinsichtlich deren CSR waimen. Nichtsdestotrotz wird von den
Befragten durchschnittlich eine leichte Verbessgrutes CSR-Engagements von Unter-
nehmen in Deutschland innerhalb der letzten fuhfelavahrgenommen. Dies kann als Indiz
daflr interpretiert werden, dass die Akzeptanzlitasetzung von CSR in Deutschland in den

nachsten Jahren weiter steigen wird.

4.2.2 Prufung der Hypothesen

4.2.2.1 Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung

Bevor die Hypothesen getestet werden konnen, isichst zu klaren, ob die Variablen
normalverteilt sind®® Dies ist essentiell, um anschlieBend das richtegtverfahren heranzu-
ziehen. Liegt eine Normalverteilung vor, so konrdypothesen anhand von t-Tests oder
Varianzanalysen Uberpruft werden, vorausgesetzt, ‘dariablen sind intervallskaliert.
Mithilfe des Kolmogorov-Smirnov-Tests kénnen Valab auf Normalverteilung getestet
werden. Alle intervallskalierten Variablen diesemgrischen Untersuchung, die zur Uberpri-
fung der sieben Hypothesen verwendet wurden, gificciaem Signifikanzniveau von 0,1%
nicht normalverteilt. Folglich wird auf nichtparatrische Tests zurlickgegriffen. Dies
bedeutet, dass bei zwei unabhangigen Stichprobet)-deest nach Mann und Whitney und
bei zwei verbundenen Stichproben der Wilcoxon-Tasivendung finden. Liegen mehr als
zwei Stichproben vor, so werden im Fall der Unalgingkeit der Stichproben der H-Test nach
Kruskal und Wallis und im Fall der Verbundenheit Beedman-Test herangezogen. Falls ein
signifikanter Einfluss der unabhangigen Variablexf die abhangige Variable vorliegt,
interessiert als nachstes die Richtung dieses Zussminangs. Diese ist am besten Uber einen

Vergleich der Mediane fur die einzelnen Gruppedean Stichprobe ermittelbar.

180y/gl. Biihl, Achim (2006), S. 313-333.
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4.2.2.2 Motivation der Unternehmen

In einem ersten Schritt wurde ermittelt, wie wighéis den Befragten ist, dass CSR von Un-
ternehmen in Deutschland aus rein altruistischetivdo betrieben wird. Der Mittelwert bei
den Befragten lag hier bei 4,3 auf einer Skala Y¥dpiberhaupt nicht wichtig®) bis 7 (,ex-
trem wichtig”). Somit ist die Uneigennitzigkeit denternehmerischen Motive im Durch-
schnitt zwar von Bedeutung, jedoch nicht von besondjrol3er. In einem zweiten Schritt
wurde untersucht, wie die tatsachliche Wahrnehmiegrgunternehmerischen Motivation zu
CSR bei den Befragten ist. Hier gab die deutlichehMeit von 84,5% der Befragungsteil-
nehmer an, dass sie der Meinung sind, dass hietelCER-Aktivitaten von Unternehmen in
Deutschland mehrheitlich profitorientierte Motiveelsen. Im Durchschnitt resultierte eine
wahrgenommene Aufteilung von 72,8% eigennutzigeth 2in2% uneigennitzigen Motiven.
Der Einfluss der Motivation auf die Akzeptanz desnepts der CSR wird in Abhangigkeit
der individuellen Relevanz der Uneigennitzigkein VGSR fur die Befragten Uber einen
Kruskal-Wallis Test Gberprift. Das Ergebnis dieSests belegt, dass der Einfluss auf einem
0,1%-Signifikanzniveau fur die Stichprobe hochgngikant ist. Wenn man nun die Mediane
der einzelnen Gruppen - in Abhangigkeit ihrer pelisben Relevanz der Uneigennutzigkeit
der Motive - vergleicht, fallt auf, dass die Akzapt des Konzepts von CSR steigt, umso
wichtiger den Befragten die Uneigennutzigkeit derteanehmerischen Motive ist. Zur
Prufung des Einflusses der Motivation auf die Akaeg von CSR in der aktuellen Realitét,
abhangig von den durch die Befragten wahrgenomméftativen der Unternehmen, wird
ebenfalls ein Kruskal-Wallis Test herangezogen.ribéie werden die Befragten in drei
verschiedene Gruppen eingeteilt. Gruppe 1 bestehtdanjenigen Befragten, die Uberwie-
gend profitorientierte Motive der Unternehmen wathmmen. Diejenigen Befragungsteilneh-
mer, die den Unternehmen in gleichem Mal3e eiged-umeigenntitzige Motive zuschreiben,
bilden Gruppe 2. Somit befinden sich in Gruppe §eatigen Befragten, die Uberwiegend
altruistische Motive der Unternehmen wahrnehmerchfAiier belegt das Testergebnis einen
hdchst signifikanten Einfluss fur die vorliegendc§probe. Dabei steigt die Akzeptanz der
reellen CSR in Deutschland, gemessen an den Medjan@ruppe, mit zunehmender Wahr-
nehmung altruistischer Motive von Unternehmen. Estdhen somit einseitige positive
Zusammenhange zwischen der Uneigennutzigkeit dernehmerischen Motivation und der
Akzeptanz von CSR, wodurch sich die Ausgangshypetire beiden Fallen bestatigt.
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4.2.2.3 Glaubwiirdigkeit der Kommunikationsquelle(n) von CSR

Um die Glaubwirdigkeit der durch die Befragten inspruch genommenen Kommunika-
tionsquellen zu messen, wurden die Befragungsteiee in einem ersten Schritt gefragt,
durch welche Quellen sie bisher tber CSR von Ustarren in Deutschland informiert wur-
den. Hier zeigte sich, dass Artikel in Zeitungermodeitschriften mit 70,9% die meistgenutz-
te Quelle darstellten, gefolgt von der Informatigesinnung durch Freunde, Familienmit-
glieder oder Arbeitskollegen mit 51,5% und Inforrmaen aus Fernsehen und Radio mit
48,5%. Bucher (13,3%), Berichte von Unternehmen wi®. jahrliche Geschéaftsberichte
(12,8%) und Online-Foren und -Blogs (9,5%) dientemen wenigsten Fallen als Informa-
tionsquellen. Dartber hinaus gaben 9,9% der Befmggfeilnehmer an, bisher noch nicht tber
CSR informiert worden zu sein. Diese Befragungsétimer fielen fir die empirische
Analyse dieser Hypothese heraus, da keine Glaubgk@it von Quellen untersucht werden
kann, wenn keine Quellen verwandt wurden. In eizeveiten Schritt wurden die Befragten
gebeten, die Glaubwiurdigkeit einiger Quellen in Bgauf den Informationsgehalt der CSR
von Unternehmen in Deutschland anhand einer Skaidalv(,uberhaupt nicht glaubwirdig®)
bis 7 (,extrem glaubwiirdig”) einzuschatzen. Hiezllge sich heraus, dass ein Gitesiegel oder
Zeugnis einer unabhéngigen Gruppe wie z.B. der Medherschutzzentrale die héchste
Glaubwiirdigkeit mit einem Mittelwert von 5,7 hatteie eigene Recherche Uber Internet-
Suchmaschinen wie z.B. Google, Online-Foren undg8lsowie Blcher erlangte ebenfalls
eine recht hohe Glaubwaurdigkeit bei den Befragténemem Mittelwert von 5,5. An dritter
Stelle resultierten eigene Erfahrungen mit Produkten Unternehmen, die CSR betreiben,
mit einer ebenfalls recht hohen durchschnittlick#aubwirdigkeit (5,1) in Bezug auf CSR.
Die geringsten Glaubwaurdigkeiten lagen bei Beriohten Unternehmen wie z.B. jahrlichen
Geschafts- oder speziellen CSR-Berichten (3,8), 3&iédén von Unternehmen (2,9) und Aus-
sagen von Mitgliedern der Geschéftsleitung von ®M8Reibenden Unternehmen (2,9) vor.
Um die Akzeptanz von CSR in Abhangigkeit der Glauigkeit der Kommunikations-
qguellen messen zu konnen, wurden die individueligtelwerte der Glaubwirdigkeiten der
von den jeweiligen Befragten genutzten Quellen Igebi Der Mittelwert beztglich dieser
mittleren Glaubwurdigkeiten resultierte in einem f\Veon 4,8, was flr eine moderate bis
hohe durchschnittliche Glaubwuirdigkeit der CSR-Qurel spricht. Der Einfluss der
Glaubwiirdigkeit der Kommunikationsquellen auf dikzAptanz des Konzepts und der Um-
setzung von CSR in Deutschland wird jeweils tGbperiKruskal-Wallis Test Uberprift. Die

Testergebnisse belegen in beiden Fallen auf einéfb-Signifikanzniveau fir die Stichpro-
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be, dass es einen Zusammenhang zwischen der Glaedigkeit der Quellen und der Akzep-
tanz von CSR gibt. Ein Vergleich der Mediane deedianz fur die einzelnen Gruppen - in
Abhangigkeit ihrer personlichen durchschnittlich@uellenglaubwirdigkeit - zeigt, dass
sowohl die Akzeptanz des Konzepts als auch die pere der Umsetzung von CSR in
Deutschland mit zunehmender Glaubwirdigkeit steigeirer muss jedoch eine Ein-
schrankung vorgenommen werden. Die Akzeptanz stigft ab einer durchschnittlichen
Glaubwirdigkeit von 2 kontinuierlich. Bei einer dhschnittlichen Quellenglaubwuirdigkeit
von 1 ist die Akzeptanz in beiden Fallen héherdedsAkzeptanz bei einer durchschnittlichen
Glaubwiirdigkeit von 2, was dem ansonsten eindeptgitiven Zusammenhang wider-
sprechen wuirde. Dies lasst sich moglicherweiseuflatatickfihren, dass lediglich sechs Be-
fragte, also 0,4% der zur Uberprufung dieser Hygs¢hherangezogenen Stichprobe, mit
einer durchschnittlichen Glaubwiurdigkeit von 1 &eien. Durch diesen extrem niedrigen
Stichprobenumfang kann es bei der Bildung der Muezlibzgl. der Akzeptanz zu Ver-
zerrungen kommen. Ausgehend davon, dass die GdgpBefragten mit einer durchschnitt-
lichen Quellenglaubwiirdigkeit von 1 in dieser Spiakbe vernachlassigt werden kann, resul-
tiert in beiden Fallen ein hochst signifikanter ifger Zusammenhang im Sinne der Aus-

gangshypothese.

4.2.2.4 Raumliche Ndhe von CSR-Aktivitaten zu Konsumenten

Analog zur Uberpriifung des Einflusses der Motivation Unternehmen wurde hier in einem
ersten Schritt ermittelt, wie sich in der Theorie gerfekte raumliche Aufteilung der unter-
nehmerischen CSR-Aktivitdten in den Augen der Bgfa darstellen wirde. Hierbei
erlangten internationale CSR-Malinahmen im Durch#cl24,8%, nationale 34,0% und
regionale 41,2%. Dies bedeutet, dass regionale Sl@RHaten laut der Meinung der Befra-
gungsteilnehmer dominieren sollten. In einem zweigchritt wurde die Einstellung der
Befragten gegenuber tatsachlichen CSR-Aktivitatgnnach raumlicher Distanz - untersucht.
Der Mittelwert auf einer Skala von 1 (,sehr neggtivis 7 (,sehr positiv®) fir internationale
CSR-Aktivitaten lag in der Stichprobe bei 5,0, fistionale CSR-Malinahmen bei 5,7 und fir
regionale CSR-Aktivitaten bei 6,0. Es wird alsodisranhand der Mittelwerte eine Tendenz
zu hoherer Akzeptanz bei zunehmender Nahe der G&RHAten zu den Konsumenten deut-
lich. Der Einfluss der rdumlichen Distanz auf dikzAptanz des Konzepts der CSR wird in
Abhangigkeit der individuellen raumlichen CSR-Véduegspraferenzen der Befragten Uber

einen Kruskal-Wallis Test Uberprift. Hierbei werddie Befragten in drei verschiedene
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Gruppen eingeteilt. Gruppe 1 besteht aus denjerBgéragten, die prozentual mehr Gewicht
auf internationale als auf nationale und regior@&R-Aktivitaten legen. Diejenigen Befra-
gungsteilnehmer, die nationale CSR-MalRhahmen ptoaeam starksten gewichten, bilden
Gruppe 2. Somit befinden sich in Gruppe 3 diejemiBefragten, denen regionale CSR-Akti-
vitdten prozentual am wichtigsten sind. Das Ergelol@s Tests belegt, dass der Einfluss auf
einem 0,1%-Signifikanzniveau fur die Stichprobe hgicsignifikant ist. Wenn man nun die
Mediane der drei Gruppen - in Abhangigkeit ihrerspalichen raumlichen Verteilungsprafe-
renz von CSR-Malinahmen - vergleicht, fallt aufsddie Akzeptanz des Konzepts von CSR
bei den Befragten mit zunehmender Praferenz fumligh ndhere CSR-Aktivitaten steigt.
Zur Prufung des Einflusses der raumlichen Distagiz @SR-MalRnahmen auf deren Akzep-
tanz in der Realitat wird der Friedman-Test herangen. Auch hier belegt das Testergebnis
einen hdchst signifikanten Einfluss fir die Stiatipe. Dabei nimmt die Akzeptanz der reellen
CSR in Deutschland, gemessen an den Medianen jpp€ribei den Befragten zu, umso
naher die CSR-MalRnahmen sind. Es bestehen alseitgjaspositive Zusammenhange
zwischen der raumlichen Nahe der CSR-Aktivitdted der Akzeptanz von CSR, wodurch

sich die Ausgangshypothese in beiden Fallen bgstati

4.2.2.5 Individuelles Sozialverstdndnis

Das individuelle Sozialverstandnis der Befraguniistemer wurde dadurch ermittelt, dass
die Befragten angeben mussten, ob sie sich ehrkdamnhd/oder fur soziale Zwecke enga-
gieren, dies in der Vergangenheit getan habenmedaen, es in der Zukunft zu tun. Es wurde
somit die personliche Neigung zu sozialen Diensterdie Gesellschaft hinterfragt. 76,9%
der Befragungsteilnenmer bejahten diese Frage. Belmmveist die starke Mehrheit der
Stichprobe ein aul3erst ausgepragtes individuelbesalverstandnis auf. Der Einfluss der in-
dividuellen sozialen Ader der Befragten auf die &fianz des Konzepts und der Umsetzung
von CSR in Deutschland wird jeweils tber einen Mainitney Test Gberpruft. Das Ergebnis
des Tests bzgl. der Akzeptanz des CSR-Konzeptgtbald einem 0,1%-Signifikanzniveau
fur die Stichprobe, dass es einen Zusammenhanglzevisdem individuellen Sozialverstand-
nis des Befragten und der Akzeptanz des Konzept€8& gibt. Ein Vergleich der Mediane
der Akzeptanz des CSR-Konzepts fur die beiden Gauppin Abhangigkeit ihres personli-
chen Sozialverstandnisses - zeigt, dass die Akaemtas Konzepts der CSR bei den Befra-
gungsteilnehmern mit ausgepragter sozialer AdeRerist. Uberraschenderweise resultiert
aus dem Mann-Whitney Test bzgl. der Akzeptanz daiséizung von CSR in Deutschland
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kein signifikanter Einfluss. Mit einer Irrtumswabhginlichkeit von 88,6% muss die Hypo-
these bzgl. der Akzeptanz der tatsachlichen CSReutschland verworfen werden. Dieses
Ergebnis steht im Widerspruch zu der theoretischdieiteten These, dass die Akzeptanz von
CSR bei sehr sozialen Menschen grofer ist. SowahlVeérgleich der Mittelwerte als auch
der Vergleich der Mediane der Akzeptanz der CSR-&imsg in Deutschland zeigen, dass
die Werte beider Gruppen bei beiden Lokalisatiorf&ngeweils auf gleichem Niveau bei 3,4
bzw. 3 sind. Aufgrund des hdchst signifikanten gelhen Einflusses auf die Akzeptanz des
CSR-Konzepts scheint es eher unwahrscheinlich, itzedhaupt kein Einfluss auf die Akzep-
tanz der Umsetzung von CSR existieren soll. EinddEung flr das Testergebnis konnte sein,
dass diejenigen Befragten, die ein &ulierst ausgegr&ozialverstandnis haben, im Gegen-
satz zu den weniger sozialen Befragten sehr hatialsdrwartungen an die Umsetzung von
CSR haben. Moglicherweise haben sie ein perfek&R-Konzept vor Augen. Zum einen ist
die Realitét jedoch nicht perfekt und zum andeteoks CSR in Deutschland im Vergleich zu
den USA noch in den Kinderschuhen, was meist kleingereimtheiten mit sich bringt. So-
mit wird die Realitat ihren hohen Erwartungen euelfitnicht gerecht und es kommt zu einer
Differenz zwischen idealer Vorstellung von CSR uleden Realisierung in Deutschland. Die-
se kognitiven Dissonanzen werden vermutlich alsestd empfunden, was sich negativ auf
die Akzeptanz auswirkt. Jedoch kann aus dem skgmfen positiven Zusammenhang zwi-
schen dem individuellen Sozialverstandnis und derefitanz des CSR-Konzepts geschlossen
werden, dass die Befragten mit einer sozialen Aaeerell positiver gegenuber CSR einge-
stellt sind als die weniger sozialen Befragten.riwvell schmalern die kognitiven Dissonan-
zen der sehr sozial eingestellten Befragten dieeptanz der CSR-Umsetzung genau um die
Nuance, die dazu fuhrt, dass die Lokalisationsnza®eyleichem Niveau sind. Somit ist kein
signifikanter Unterschied in den Mittelwerten fasgtellen, wodurch kein signifikanter Zu-
sammenhang im Mann-Whitney Test resultiert. Esdbigstlso ein hdchst signifikanter positi-
ver Einfluss auf die Akzeptanz des CSR-Konzept&imklang mit der Annahme, jedoch

- entgegen der Ausgangshypothese - kein signifétaBinfluss auf die Akzeptanz der CSR-

Umsetzung in Deutschland.

4.2.2.6 Interesse an CSR
Des Weiteren wurden die Teilnehmer befragt, wie s#h sich fur CSR interessieren. Hier

resultierte ein Mittelwert von 4,1 auf einer Skatan 1 (,uUberhaupt nicht interessiert”) bis 7

(,extrem interessiert*). Dies spricht dafur, dasshsdie Befragungsteilnehmer im Durch-
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schnitt zwar fur CSR interessieren, jedoch auf emaderate Weise. Der Einfluss des Interes-
ses an CSR auf die Akzeptanz des Konzepts und nesetzung von CSR in Deutschland
wird jeweils Uber einen Kruskal-Wallis Test UbeffpriDas Ergebnis dieser Tests belegt in
beiden Fallen auf einem 0,1%-Signifikanzniveau dig Stichprobe, dass es einen Zusam-
menhang zwischen dem Interesse an CSR und der tkzeener gibt. Wenn man nun die
Mediane der Akzeptanz fur die einzelnen GruppenAbhangigkeit ihres personlichen Inte-
resses an CSR - vergleicht, fallt auf, dass dieepkemz des Konzepts der CSR mit zuneh-
mendem Interesse daran steigt. Derselbe Vergleiddezug auf die Akzeptanz der tatsach-
lichen Umsetzung von CSR in Deutschland weist jadaaf keine klare Tendenz hin. Die
Verteilung der Mediane zeigt, dass die Akzeptanzobd bei sehr geringem als auch bei sehr
grof3em Interesse eher mittelmafig bis gering ist. Bittelmalkigem Interesse an CSR ist
auch die Akzeptanz der Umsetzung von CSR in Delasdhmittelmafig. Somit steigt die
Akzeptanz der CSR-Umsetzung mit zunehmendem Irgerasa CSR bis zu einem mittel-
manig hohen Interesse. Bis dahin entsprechen dmrisohen Ergebnisse also den Annah-
men. Fraglich ist nun, weshalb die Akzeptanz derskélmung von CSR in Deutschland bei
grofem und sehr groBem Interesse der Befragtereaserdhematik wieder sinkt. Als Erkla-
rung hierfur kdnnte analog zu Kapitel 4.2.2.5 deurta in den wahrgenommenen Differenzen
zwischen individuellem idealen CSR-Konzept und decht-perfekten Realitat liegen.
Vermutlich stellen diejenigen Befragten, die siehrsfir CSR interessieren, auch sehr hohe
Anspriiche an die Umsetzung von CSR und haben eirekpes CSR-Konzept in ihrer
Vorstellung kreiert. Die in Kapitel 4.2.2.5 besdhénen kognitiven Dissonanzen sind bei
sehr interessierten Konsumenten eventuell starkegepragt, da die personliche Relevanz
von CSR bei ihnen héher ist, welche eine Voraussetzur Bildung kognitiver Dissonanzen
darstellt!®! Diese Dissonanzen fiihren wahrscheinlich zu eireingeren Akzeptanz der Um-
setzung von CSR in Deutschland. Somit besteht awlaeiden Fallen ein hdchst signifikanter
Zusammenhang, fur die Akzeptanz der Umsetzung V@R (@ Deutschland ist dieser jedoch
- entgegen der Ausgangshypothese - nicht eingmsgiv.

4.2.2.7 Individuelles Bildungsniveau

Bei der soziodemografischen Datenerhebung im drii@genkomplex der Umfrage wurden
die Teilnehmer u.a. nach ihrem aktuell héchsteri@nten Bildungsabschluss gefragt. Wie
bereits bei der theoretischen Herleitung der Hypsehin Kapitel 3.2.3 erlautert, gliedern sich

181yv/gl. Berndt Ralph (1996), S. 78.
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die Bildungsniveaus in niedriges und héheres Bigiuniveau. Der Einfluss des individuellen
Bildungsniveaus auf die Akzeptanz des Konzepts derdUmsetzung von CSR in Deutsch-
land wird jeweils anhand des Mann-Whitney Testsjiitidt. Die Testergebnisse belegen in
beiden Fallen auf einem 0,1%-Signifikanzniveaudiér Stichprobe, dass es einen Zusammen-
hang zwischen dem personlichen Bildungsniveau eé&aBten und ihrer Akzeptanz von CSR
- sowohl in der Theorie als auch in der Praxis muf3chland - gibt. Wenn man nun die
Mediane der Akzeptanz fir die beiden Gruppen - ibhd@ngigkeit ihres individuellen
Bildungsniveaus - vergleicht, fallt auf, dass dikz@ptanz sowohl des Konzepts als auch der
Umsetzung von CSR in Deutschland bei den Befragtérhoherem Bildungsniveau grof3er
ist. Es bestehen also einseitige positive Zusaméregeh zwischen dem individuellen
Bildungsniveau der Befragten und der Akzeptanz @8R, wodurch sich die Ausgangs-

hypothese in beiden Fallen bestétigt.

4.2.2.8 Geschlecht

Weiterhin wurde im dritten Fragenkomplex der Umé&atas Geschlecht der Befragungsteil-
nehmer erhoben. Der Einfluss des Geschlechts aufAlzeptanz des Konzepts und der
Umsetzung von CSR in Deutschland wird jeweils adhdes Mann-Whitney Tests Uberpruft.
Das Ergebnis des Tests bzgl. der Akzeptanz des Ki#Repts belegt auf einem 0,1%-
Signifikanzniveau fur die Stichprobe, dass es eilfigsammenhang zwischen dem Geschlecht
der Befragten und der Akzeptanz des Konzepts d& @iBt. Ein Vergleich der Mediane der
Akzeptanz des CSR-Konzepts fir die beiden Gesctdeptuppen zeigt, dass die Akzeptanz
des Konzepts der CSR bei den weiblichen Befrageifiggshmern gro3er ist. Da die Herlei-
tung dieser Hypothese auf derselben Theorie widlglgothese bzgl. des Einflusses des indi-
viduellen Sozialverstandnisses aufbaut, ist estrsehr verwunderlich, dass auch hier kein
signifikanter Einfluss auf die Akzeptanz der Umsez von CSR in Deutschland aus dem
Mann-Whitney Test hervorgeht. Mit einer Irrtumswatireinlichkeit von 16,3% muss die
Hypothese bzgl. der Akzeptanz der tatsachlichen @SReutschland verworfen werden.
Dieses Ergebnis steht im Widerspruch zu der thisactehergeleiteten These, dass die Akzep-
tanz von CSR bei Frauen gréRRer als bei Mannerrsmivohl der Vergleich der Mittelwerte
als auch der Vergleich der Mediane der Akzeptanz CE8R-Umsetzung in Deutschland
zeigen, dass die Werte beider Gruppen bei beidé&alisationsmalden jeweils gleich bei 3,4
bzw. 3 sind. Analog zu Kapitel 4.2.2.5 scheint efgaund des hodchst signifikanten generellen

geschlechterspezifischen Einflusses auf die Akzepties CSR-Konzepts eher unwahrschein-
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lich, dass Uberhaupt kein Einfluss des Geschleattsdie Akzeptanz der Umsetzung von
CSR existieren soll. Die Erklarung fir dieses Tegtbnis kann hier ebenfalls in Anlehnung
an Kapitel 4.2.2.5 gefunden werden, da laut deor#teschen Herleitung der Hypothese in
Kapitel 3.2.4 davon ausgegangen wird, dass Framefllgemeinen tber ein starker ausge-
pragtes Sozialverstandnis verfugen als Manner.eSteht somit ein hdchst signifikanter Ein-
fluss des Geschlechts auf die Akzeptanz des CSR«fus in Einklang mit der Annahme,
jedoch - entgegen der Ausgangshypothese - keinfikmymer geschlechterspezifischer Zu-

sammenhang bzgl. der Akzeptanz der CSR-Umsetzubgttschland.

4.2.3 Zusammenfassender Uberblick iiber die Ergebnisse

Tabelle 1: Ubersicht uiber die Ergebnisse der Pgifler Hypothesen

Hypothese Abhangige  Asymptotische Ergebnis
Variable Signifikanz

H1: Motivation der Unternehmen Konzept 0,000 angenommen,

-> Akzeptanz von CSR positiver Einfluss
Umsetzung 0,000 angenommen,

positiver Einfluss
H,: Glaubwiurdigkeit der Konzept 0,000 angenommen,
Kommunikationsquelle(n) von CSR positiver Einfluss

-> Akzeptanz von CSR

Umsetzung 0,000 angenommen,
positiver Einfluss
Hs: Raumliche Nahe von CSR- Konzept 0,000 angenommen,
Aktivitaten zu Konsumenten positiver Einfluss
RN Ve IR Umsetzung 0,000 angenommen,
positiver Einfluss
H.: Individuelles Sozialverstdndnis  Konzept 0,000 angenommen,
> Akzeptanz von CSR pOSitiver Einfluss
Umsetzung 0,886 verworfen,
kein Einfluss
Hs: Interesse an CSR Konzept 0,000 angenommen,
-> Akzeptanz von CSR positiver Einfluss
Umsetzung 0,000 verworfen,
uneindeutiger Einfluss
He: Individuelles Bildungsniveau Konzept 0,000 angenommen,
-> Akzeptanz von CSR positiver Einfluss

Umsetzung 0,000 angenommen,



50

positiver Einfluss

H-: Geschlecht Konzept 0,000 angenommen,
-> Akzeptanz von CSR Einfluss
Umsetzung 0,163 verworfen,
kein Einfluss

Quelle: eigene Auswertung

5 Schluss

Aus den einzelnen Studienergebnissen lassen sjalik&tionen fur die Managementpraxis in

Unternehmen und fir die wissenschatftliche Forsclalogiten.

5.1 Implikationen fir die Managementpraxis

Unternehmensziel sollte es sein, dass Konsumen®&h &kzeptieren und positiv darauf rea-
gieren, da dies zum Unternehmenserfolg beitragem.kAus zahlreichen Studien resultiert,
dass die Akzeptanz von CSR zu einer positiverestglinng und erhdhten Kaufintentionen
gegeniiber den CSR-betreibenden Unternehmen ‘fiitbta die Akzeptanz von CSR ihrer-
seits durch einige Faktoren beeinflusst wird, ealltie Unternehmen diese Einflussfaktoren

positiv gestalten.

Aus den Umfrageergebnissen bzgl. der Motivation Moternehmen hinter CSR geht hervor,
dass die Akzeptanz von CSR sowohl bzgl. des Koszalst auch bzgl. der Umsetzung in
Deutschland umso grol3er ist, je starker die Konsiiemedie unternehmerischen Motive zu
CSR als altruistisch wahrnehmen. Dies bedeutet mkéhrschluss, dass Unternehmen die
Uneigennutzigkeit ihrer CSR-Aktivitaten so gut wmeir moglich bei den Konsumenten

suggerieren sollten, um glaubwurdiger zu erscheibas Ziel sollte sein, dass die Konsu-
menten mehr altruistische als profitorientierte Metinter CSR wahrnehmen. Eine denkbare
Strategie zur Zielerreichung ware es, die Unterratskommunikation bzgl. CSR so konkret
wie moglich zu gestalten. Da Konsumenten laut deifrdge relativ stark auf das Urteil von

Arbeitnehmern eines Unternehmens vertrauen, iswviebtig, die Kommunikation sowohl

intern als auch extern konsistent und glaubwirdiggestalten. Es sollte eindeutig aus den

182y/gl. Murray, Keith B., Voge] Christine M. (1997), S. 153 f. sowie Molis A., Webh Deborah J., Harrjs
Katherine E. (2001), S. 67 f. sowie Mohois A., Webb Deborah J. (2005), S. 132-138.
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unternehmerischen Mitteilungen hervorgehen, wasjalasilige konkrete Ziel einer spezifi-
schen CSR-Aktivitat ist. Hierbei sollten explizitedaltruistischen Ziele auf eine mdglichst
objektive Weise hervorgehoben werden, ohne jedeesiWbrte ,altruistisch* oder ,uneigen-
natzig” zu verwenden, da sonst die Glaubwirdigkles Unternehmens und der Mitteilung
leiden kénnte. Im Fall der Deutschen Bank AG kondiee Dividendenkirzung leicht als
eigennutzige Unternehmensbereicherung in den AdgeiKonsumenten interpretiert werden.
Diese Wahrnehmung gilt es zu verhindern. Eine soleressemitteilung, die mehr altruisti-
sche Motive impliziert, konnte bspw. folgenderma@essehen: ,Wir haben uns fur das ver-
gangene Geschéftsjahr 2008 fir eine erheblich gemnDividende als in 2007 entschieden,
um die dadurch freiwerdenden finanziellen Mittel Riicklagenbildung einzusetzen. Unser
Ziel ist es, die Deutsche Bank mdglichst unverseirch die Finanzkrise zu bringen, d.h.
ohne dass weitere Ressourcen wie z.B. Arbeitsplater -bedingungen darunter leiden
missen. Des Weiteren erhdhen wir mit dieser DivdéeRklrzung die Chancen einer héheren
Dividende in 2009, wenn die Krise mit voller Finanind Arbeitskraft gemeistert ware."

Ein Blick auf die deskriptiven Ergebnisse bzgl. @Gdaubwuirdigkeit von Informationsquellen
verdeutlicht bereits, dass Konsumenten der Komnatiok, die von Unternehmen ausgeht,
am wenigsten glauben. Unternehmen sollten alleandsetzen, dies zu andern. Das Unter-
nehmensziel der Glaubwirdigkeitssteigerung gewimsttesondere durch die Umfrageergeb-
nisse erheblich an Relevanz, da diese bestatigss, Klonsumenten mit héherer durchschnitt-
licher Quellenglaubwiirdigkeit CSR sowohl in der ®he als auch in der Praxis positiver
sehen. Da Konsumenten laut der Befragung den Zesgmivon unabhangigen Gruppen am
meisten Glaubwurdigkeit schenken, ware es z.B.vsihnwenn Unternehmen externe Audits
ihrer CSR-Berichte durchfihren lassen wirden, ura Blaubwuirdigkeit in Bezug auf CSR
zu steigerrtt®® In den USA ist dies bereits gang und géabe, woltjegeerst sehr wenige
Unternehmen in Deutschland diese Praxis verindgrhaben. Zudem ist darauf hinzuweisen,
dass Glaubwirdigkeit das Resultat eines zeitlichaaarnden Prozesses ist. Unternehmen
sollten sich diese durch Konsistenz sowohl in inderssagen als auch in ihren Verhaltens-
weisen erarbeiten. Beispielsweise sollten sich @8Reibende Unternehmen zur ausschliel3-
lichen Verwendung von umweltschonendem Papier bekenda es die Glaubwurdigkeit in

18 v/gl. ClausenJens, u.a. (2001), S. 44 f..
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Bezug auf CSR sicherlich beeintrachtigen wirde, wem CSR-Bericht z.B. auf weil3es

Papier gedruckt warg?

Als weiterer signifikanter Einflussfaktor auf dik2eptanz von CSR stellte sich die Nahe zu
den CSR-Aktivitdten heraus. Umso naher CSR-Invgti raumlich bei den Konsumenten
stattfinden, desto positiver ist die Einstellungr donsumenten gegenuber CSR. Dies
bedeutet fir das Management, dass bei der Entwigldies unternehmensspezifischen CSR-
Konzepts besonderer Wert auf regionale CSR-Aktemt&elegt werden sollte. Unternehmen
sollten sich also prozentual am meisten regiongagieren, erst nachrangig national und nur
einige wenige, aber dennoch bedeutende intern&id@R-Aktivitaten in ihr CSR-Portfolio
aufnehmen. Interne regionale CSR-Initiativen siri8l zlie Mitarbeiterforderung und soziale
Arbeitsbedingungen. Externe regionale CSR-Aktieitésind z.B. Spenden an die Kommunen

oder die Forderung der Bildung in Regionen von Bktidnsstandorten.

Des Weiteren stellte sich das individuelle Bildumgsau der Konsumenten als signifikanter
Einflussfaktor heraus. Menschen mit hherem Bildahgchluss akzeptieren CSR besser als
solche mit niedrigem Bildungsniveau. Dieses Wisdiemt vor allem solchen Unternehmen,
die mit ihren Produkten oder Dienstleistungen sgeX{onsumenten héherer Bildung als
Zielgruppe ansprechen, z.B. Hersteller von kompl&Satware wie SPSS Inc. oder Finanz-
dienstleister, die konkret Akademiker ansprechea die MLP AG. Diese Unternehmen
sollten ihr CSR-Engagement in der gesamten UntemeeBkommunikation stark hervor-
heben und eventuell sogar in die spezifischen Warbpagnen einbinden.

Obwohl die Einflisse des individuellen Sozialvemsiidisses, des Interesses an CSR und des
Geschlechts empirisch nicht in Bezug auf die Akaeptder Umsetzung von CSR nachgewie-
sen werden konnten, bedeutet dies nicht, dass Eiefié@sse nicht vielleicht doch bestehen.
Hier gilt es zunachst, den Einfluss kognitiver Disanzen zu Uberprifen, bevor die Hypothe-
sen endgultig verworfen werden kénnen. Falls k&ssonanzen vorliegen und die Einflisse
verworfen werden kénnen, bedeutet dies fur die tetemen, dass eine spezifische Ziel-
gruppenansprache keinen Sinn machen und nur ziekétXosten verursachen wirde. Falls
kognitive Dissonanzen vorliegen, wirde es einemiteweSchritt bedirfen, in dem jene
Dissonanzen reduziert oder abgebaut werden. Ndolyricher Dissonanzreduktion sollten
CSR-betreibende Unternehmen dann konkrete Stratemnevickeln, um ihre CSR-Aktivi-

184v/gl. Klein, Axel (2005), S. 5.
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taten bei der Zielgruppenansprache von sehr sozMkenschen, Konsumenten mit grol3em

Interesse an CSR und Frauen besonders hervorzuheben

5.2 Implikationen fiir weiterfihrende Forschungsarbeiten

Die Grenzen der vorliegenden Studie weisen zuglaichweiteren Forschungsbedarf hin.
Denn obwohl die Ergebnisse dieser Studie die meisker angenommenen Hypothesen
empirisch belegen konnten, ist dennoch eine Verallgnerung auf alle Konsumenten in
Deutschland schwierig, da die Stichprobe nach slermmmgrafischen Merkmalen wie in Ka-
pitel 4.1.3 erlautert nicht reprasentativ ist. Hiedarf es demnach weiteren Forschungsbemu-
hungen, um die Wirkung der Einflussfaktoren auf Alkeeptanz von CSR in Deutschland
allgemeingultig zu Uberprufen. Darliber hinaus gglt nicht nur die Stichprobe, sondern auch
die Einflussfaktoren, zu variieren. Die hier vogiéande empirische Untersuchung wurde auf
sieben Einflussfaktoren begrenzt, wobei bereitsapitel 2.2 darauf hingewiesen wurde, dass
das Spektrum der Einflussfaktoren auf die Akzeptamz CSR ein weitaus grofReres ist. So
konnten u.a. das individuelle Wissen tber CSRwdgirgenommene Fit zwischen Unterneh-
men und deren spezifischen CSR-Konzepten, dasvadige Vertrauen gegenuber Unterneh-
men, das Involvement, die Zugehorigkeit zu einendérheit, die personliche Relevanz von
CSR oder das Einkommensniveau der Konsumenteneaterey Einflussfaktoren in das For-
schungsmodell aufgenommen werden. Des Weiteren envbedeits bei der Herleitung der
Hypothesen deutlich, dass rein kausale Einzelbeagdn zwischen den Einflussfaktoren und
der Akzeptanz die Realitat nicht wahrheitsgemalewsigiegeln, da sich z.B. das Geschlecht
auf das individuelle Sozialverstandnis auswirktm8avare ein Strukturgleichungsmodell zur
Untersuchung der Einflisse auf die Akzeptanz vorRG8 praferieren. Zudem sollten in
jenem Strukturgleichungsmodell Interdependenzentdbsichtigt werden, da z.B. die
personliche Relevanz die Akzeptanz positiv beesstiu auf die Glaubwiurdigkeit jedoch

negativ wirkt, wobei Glaubwiirdigkeit an sich die Z&iptanz wiederum positiv beeinflus&t.

Als wichtigste Implikation fir die weitere Forscluurergab sich aus den Ergebnissen der
Studie die Frage nach eventuellen kognitiven Diaeaan im Modell. Da hier explizit
zwischen der Akzeptanz des CSR-Konzepts und der-@8Betzung unterschieden wurde,
konnten bei den Theorien, die auf einem P-O Fit.lmy Organisationsidentifikationstheorie

185 v/gl. Eisend Martin (2003), S. 121-123.
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basierten, unterschiedliche Ergebnisse bzgl. dmrétischen und der praktischen Akzeptanz
von CSR festgestellt werden. Es wird nun angenommiass diese Unterschiede auf kogni-
tiven Dissonanzen beruhen. Folgende Grafiken verangichen diese vermuteten Zusam-

menhange fur die jeweilig betroffenen Einflussfaikto
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Abbildung 7 Unterschiede in der Akzeptanz von CSR bzgl. ddwiduellen Soziz-
verstandnisses

Akzeplanz
hoch
L Kognitive
Dissonanzen?
niedrig
weniger sozial sehr sozial Individuelles

Sozialverstandnis

mmm Akzeptanz des CSR-Konzepts
mm Akzeptanz der Umsetzung von CSR.

Quelle:eigene Darstellur
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Abbildung 8 Unterschiede in der Akzeptanz von CSR bzgl. desrésses an C¢

Akzeptanz
hoch
L Kognitive
Dissonanzen?
niedrig
niedrig hoch Inieresse an CSR

mmm Akzeptanz des CSR-Konzepts
mm Akzeptanz der Umsetzung von CSR.

Quelle: eigene Darstellu
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Abbildung 9 Unterschiede in der Akzeptanz von CSR bzgl. desc@lecht

Akzeptanz
hoch
L Kognitive
Dissonanzen?
niedrig
mannlich weiblich Geschlecht

mmm Akzeptanz des CSR-Konzepts
mm Akzeptanz der Umsetzung von CSR.

Quelle: eigene Darstellu

Es besteht also die Annahme, dass die Organisatenrigikationstheorie und die Theol
bzgl. des P-Qrit um den Aspekt der kognitiven Dissonanzen emveiverden missen. In d
weiteren Forschung gilt zu klaren, ob kognitive Dissonanzen nachgewiesendav
konnen, ab welcher Schwelle, z.B. ab wie viel legsse, diese eintreten und ob sie, z.B.
zunehmendem Interesse bzw. steigendem individudllenismus, starker werden oder sich
graduell nicht aterscheiden, sondern nur generell ab einer besémi®@chwelle vorhande
sind. Diese Forschung ist nicht nur fir cUntersuchung deAkzeptanz von CS, sondern

auch fur viele weitere Studien und Theseie auf diesen Theorien basieren, sehr bedet
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