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Corporate Social Responsibility im Marketing — State of the Art der empirischen

Forschung

Zusammenfassung:

Wihrend in den USA schon seit den 50er Jahren das Thema Corporate Social Responsibility
diskutiert wird, beschiftigt sich in jiingster Vergangenheit zunehmend auch die Wissenschaft
und Praxis in Europa mit diesem Konzept. Die Relevanz von Corporate Social Responsibility
fiir das Marketing liegt auf der Hand, da die gesellschaftliche Rolle von Unternehmen mehr
und mehr im Blickpunkt staatlicher und nicht-staatlicher Organisationen, Medien aber auch
der Konsumenten steht und sich so zum Erfolgsfaktor in der Offentlichkeit stehender
Unternehmen entwickelt.

Dieser Beitrag soll einen synoptischen Uberblick iiber den Stand der empirischen Forschung
zum Themengebiet der Corporate Social Responsibility im Marketingkontext liefern.
Bestandteil des Beitrags ist die Analyse und kritische Wiirdigung bisheriger
Forschungsbeitrage hinsichtlich der definitorischen Grundlage, der gewihlten Methodik und
der inhaltlichen Ausrichtung sowie die Diskussion kiinftiger Forschungsbedarfe und -
richtungen.

Schliisselworter: Corporate Social Responsibility, Review, Kundenreaktionen, Corporate

Societal Marketing

Abstract:

While Corporate Social Responsibility has been widely discussed in the USA since the 1950s,
academics across Europe began only recently to engage in this field of study. The high
relevance of Corporate Social Responsibility for marketing scholars is obvious, as companies
and their behaviour become more and more the focus of attention of public, media and
consumers.

This paper aims to give a synoptical overview in form of a review of previous research on
Corporate Social Responsibility in the field of marketing. The central empirical studies are
analysed concerning their definitional basis, empirical methods as well as regards content.
The paper results in a discussion of not yet answered questions and therefore future research

requirements.

Keywords: Corporate Social Responsibility, review, customer reactions, Corporate Societal

Marketing



1. Die Relevanz von Corporate Social Responsibility im Marketing

Die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen gerit gerade vor dem Hintergrund
massiver negativer Medienprdsenz europdischer GroBunternehmen wie zuletzt Siemens in
Deutschland durch Korruptionsskandale und hohe Vorstandsgehilter in das Blickfeld der
Offentlichkeit. Die Bedeutsamkeit von Corporate Social Responsibility (CSR) fiir das
Marketing ergibt sich jedoch nicht allein durch enorme Reputationsrisiken, die auf dem
Absatzmarkt durch solche Krisen entstehen konnen (vgl. Smith 2003, S. 61). CSR eroffnet
auch Chancen fiir das Marketing, das Unternehmen und seine Leistungen, durch
gesellschaftlich verantwortliches Unternehmensverhalten einen Mehrwert auf Kundenseite zu
schaffen. So vermeiden nach einer Studie des imug-Instituts (2006) 57% der Befragten
Unternehmen, die keine Verantwortung tibernehmen und 61 % der Befragten geben dagegen
an, Unternehmen die Verantwortung iibernehmen, zu bevorzugen. Somit ist es nicht
verwunderlich, dass gerade in der Marketingforschung in den letzten Jahren zahlreiche
Beitrdge rund um das Thema CSR erschienen sind.

Die Wurzeln des modernen CSR-Konzepts gehen zuriick auf Bowen (1953), der soziale
Verantwortung von Businessmen als Verpflichtung definierte, die Erwartungen der
Gesellschaft in seinen Entscheidungen zu beriicksichtigen.

Wihrend in den USA in der Wissenschaft schon in den 50er, 60er und 70er Jahren eine rege
Debatte iiber die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen in Form von CSR gefiihrt
wurde, erreichte das Corporate Social Responsibility-Konzept die europdische Wissenschaft
erst in den frithen 80er Jahren (Moon (2005), S. 54). Die Europdische Kommission griff die
Thematik erstmals 2000 auf und verfasste 2001 ein Griinbuch, das darauf abzielte, eine breite
Debatte um soziale Verantwortung von Unternehmen in Europa anzuregen (vgl. European
Commission (2001)).

Die Aufmerksamkeit der Marketingforschung fiir Fragestellungen der CSR ist seit den frithen
70er Jahren enorm gewachsen und hat heute eine uniiberschaubare Anzahl an Beitrigen
vorzuweisen. Doch die Suche nach aktuellen Arbeiten, die einen Uberblick iiber das
Forschungsfeld bieten konnen, ist vergeblich, obwohl iiblicherweise die Relevanz von
integrierenden und zusammenfassenden Reviews mit der Anzahl der bisherigen Beitrige in
einem Forschungsgebiet steigt (vgl. Cooper/Hedges (1994), S. 4). Ziel dieses Beitrages soll
daher sein, die zentralen Studien zu CSR im Marketing systematisch zusammenzufassen und
bisherige Forschungsergebnisse vorzustellen. Dadurch soll weitere notwendige Arbeit rund
um das CSR-Konzept im Marketing durch Aufzeigen kiinftiger Forschungsbedarfe stimuliert

werden.



2. Rahmenbedingungen der Untersuchung

2.1. Konzeptionelle Grundlagen der CSR

In ihrem Griinbuch stellte die Europdische Kommission ihre Definition von CSR vor: ,,[CSR
is a] concept whereby companies integrate social and environmental concerns in their
business operations and in their interaction with their stakeholders on a voluntary basis.*
(European Commission (2001), S. 8). Weiterhin konkretisiert sie die Verantwortlichkeiten auf
eine interne Dimension (Humanressourcenmanagement, Arbeitsschutz, Anpassung an den
Wandel, Umweltvertriglichkeit) sowie eine externe Dimension (lokale Gemeinschaft,
Geschiftspartner, Menschenrechte, Umweltschutz) (vgl. European Commission (2001), S. 9
ff.). Eine in der Managementliteratur verbreitete Konzeptualisierung von CSR geht zuriick auf
Carroll (1979). Er modellierte CSR als Konstrukt mit den vier Kategorien dkonomische,
rechtliche, ethische, wohltitige (discretionary, spéter philantrophy (vgl. Carroll (1991), S. 40
ff.)) Verantwortung (vgl. Caroll (1979), S. 499 ff.). Dariiber hinaus entwarf Carroll ein
Modell der Corporate Social Performance (CSP) in Form eines Kubus mit den drei
Dimensionen CSR-Kategorie, Art des Verhaltens (aktiv, reaktiv), Themenbereich (Umwelt,
Produktsicherheit etc.). Das CSP-Modell wurde spditer vor allem durch Wood
weiterentwickelt und durch Integration von Ergebnissen unternehmerischen Verhaltens einer
direkten Beobachtung und somit auch Messung zugéinglich gemacht (vgl. Wood (1991)).
Wihrend CSR umfasst, welche Verantwortlichkeiten durch ein Unternehmen iibernommen
werden, entwickelt sich eine weitere verwandte Konzeption, die Stakeholder-Theorie zur
Kldarung der Frage, wem gegeniiber das Unternehmen verantwortlich ist (vgl.
Kakabadse/Rodzuel/Lee-Davies (2005), S. 289). Eine zentrale Stakeholder-Gruppe sind
Kunden, die auch in der CSR-Forschung der Marketing-Disziplin im Mittelpunkt stehen;
dennoch werden in einer ganzheitlichen Marketing-Sicht auch andere Stakeholder einbezogen
(vgl. Marketingdefinition der Amercian Marketing Association, aus Keefe (2004)).

Im Marketing wurde dem Cause Related Marketing (CRM), das gesellschaftliche oder soziale
Zwecke in Form von Wohltitigkeit in das Produktmarketing integriert (vgl.
Varadarajan/Menon (1988)), besondere Aufmerksamkeit geschenkt. Diese und andere
Marketing-Initiativen wie Wohltitigkeit oder auch Sponsoring werden unter dem Begriff
Corporate Societal Marketing zusammengefasst und als Teilbereich des CSR begriffen (vgl.
Drumwright/Murphy (2001)).

Die Marketingwissenschaft wurde in den vergangenen zehn Jahren erheblich durch einen

Beitrag von Brown/Dacin (1997) beeinflusst. Sie betrachten CSR - neben den



wahrgenommenen Féhigkeiten eines Unternehmens auf der Leistungsebene - als eine
Dimension der Wahrnehmungen von Unternehmen, die den Charakter des Unternehmens,
bezogen auf soziale bzw. gesellschaftliche Angelegenheiten widerspiegeln (vgl. Brown/Dacin

(1997), S. 70).

2.2. Stand der Meta-Forschung

Ein Beitrag, der anhand eines narrativen Reviews die Definitionen der verschiedenen
Disziplinen zu integrieren versucht, ist der von Kakabadse/Rodzuel/Lee-Davies (2005). Sie
stellen die in der wissenschaftlichen Literatur bisher erarbeiteten theoretischen Grundlagen
des CSR-Konzepts in Abgrenzung zum Stakeholderkonzept vor und stellen charakteristische
Gemeinsamkeiten der CSR-Forschung heraus. Demnach lassen sich die Definitionen von
CSR nicht nur verschiedenen Forschungsgebieten, sondern auch in der Praxis auf ihre
Kernelemente, wie die langfristige Perspektive, Verantwortung gegeniiber den
Stakeholdergruppen sowie ein Engagement, das iiber die gesetzlich notwendigen Maflnahmen
hinausreicht, zuriickfiihren (vgl. Kakabadse/Rodzuel/Lee-Davies (2005), S. 283 ff.).

Beitridge der Managementforschung zu CSR wurden zuletzt von Lockett/Moon/Visser (2006)
hinsichtlich ihrer Untersuchungsgrundlage und Methodik untersucht. Dabei wurde
herausgestellt, dass Beitrige aus Management-Zeitschriften im Vergleich zu anderen
Disziplinen — ohne Beriicksichtigung der Marketing-Literatur — den groften Einfluss auf das
Forschungsgebiet CSR haben (vgl. Lockett/Moon/Visser (2006), S. 129 {.).

Die grofite Aufmerksamkeit bei der Aufarbeitung des bisherigen Forschungsstands zu CSR
galt bisher der groftenteils quantitativen meta-analytischen Zusammenfassung empirisch
gewonnener Erkenntnisse zum Zusammenhang zwischen CSP und finanziellem Erfolg.
Bekannte Arbeiten hierzu sind vor allem Griffin/Mahon (1997), Orlitzky/Schmidt/Rynes
(2003) sowie Waddock/Graves (1997). Auch wenn in einigen Untersuchungen auch negative
Zusammenhinge zwischen CSP und CFp festgestellt wurden (vgl.
McGuire/Sundgren/Schneeweis (1988)), so konnen diese Meta-Analysen zeigen, dass das
Gros der Studien auf positive Zusammenhédnge hinweist. Waddock/Graves (1997) konnen in
threr Studie zeigen, dass die Wirkungsrichtung zwischen CSP und finanziellem Erfolg
beidseitig ist. D.h. nicht nur Unternehmen, die erfolgreich sind, sind eher dazu geneigt,
Verantwortung zu zeigen, auch Unternehmen, die gesellschaftliche Verantwortung
tibernehmen, sind im Nachhinein erfolgreicher. Die Meta-Analysen zeigen aullerdem, dass die
Uneinheitlichkeit der Ergebnisse bisheriger Untersuchungen des Zusammenhangs zwischen

CSP und CFP zu groflen Teilen auf unterschiedliche Operationalisierungen der CSP-Grofen



zuriickzufiihren ist (vgl. Orkitzky/Schmidt/Rynes (2003), S. 414 ff.). Schuler/Cording (2006)
dagegen erkldaren die unterschiedlichen Ergebnisse der Meta-Analyse durch die fehlende
theoretische Basis zum Zusammenhang zwischen CSP und finanziellem Erfolg und entwerfen
unter Anwendung der Stakeholder-Theorie ein Modell, das fiir die Gruppe der Kunden den
Einfluss von CSP auf finanziellen Erfolg zu erkldren hilft (vgl. Schuler/Cording (2006), S.
540 f.).

2.3. Methodische Charakterisierung der Untersuchung

Der vorliegende Beitrag soll in Form eines Reviews einen Uberblick iiber den State-of-the-
Art der CSR-Forschung im Marketing liefern. Zur Charakterisierung der Untersuchung
werden die Kriterien von Fettke (2006) angewendet. Gegenstand der (im Gegensatz zur
mathematisch-statistischen) natiirlichsprachlichen Untersuchung sind empirische Studien der
letzten 20 Jahre zu CSR, die in einem hoch gerankten Marketing-Journal erschienen sind. Der
Fokus liegt neben dem jeweiligen Forschungsergebnis der Studien auch auf bisher
verwendeten Methoden zur Ermittlung der postulierten Ergebnisse. Das bereits in Abschnitt 1
formulierte Ziel der Studie liegt im Aufzeigen bisher gewonnener Erkenntnisse der CSR-
Forschung mit Marketingbezug aus neutraler Perspektive. Die Auswahl der einbezogenen
Literatur basiert auf einer Suche nach Schliisselwortern ,,Social Responsibility*, ,,Cause-
Related-Marketing*, ,,Corporate Social Performance® ,Charitable”, ,Philanthrophy®,
“Environmental, in einer der international fiihrenden betriebswirtschaftlichen Literatur-
Datenbanken (Business Source Premier). Um moglichst zentrale Arbeiten zu integrieren,
wurde anhand der Schnittmenge der ToplO-Marketingzeitschriften zweier Rankings eine
Auswahl moglichst hochwertiger wissenschaftlicher Journals getroffen. Zum einen wurde die
Studie von Hult/Neese/Bashaw (1997) herangezogen, die anhand einer Befragung von 1.000
US-amerikanischen Wissenschaftlern einen Index aus Relevanz und Popularitit als Grundlage
der Reihenfolgebildung gebildet haben. Bei dem zweiten Ranking wurde aus Griinden der
Generalisierbarkeit Wert darauf gelegt, dass auch Wissenschaftler aulerhalb der USA an der
Befragung teilgenommen haben. Ein solches und in Deutschland sehr verbreitetes Ranking ist
das VHB-JOURQUAL, dessen Rangreihe auf einer gewichteten additiven Verkniipfung von
Reviewanforderungen und Artikelniveau basiert. Das Artikelniveau wurde durch Befragung
von 523 Mitgliedern des Verbandes der Hochschullehrer fiir Betriebswirtschaft e.V. (VHB) in
Deutschland ermittelt (vgl. Hennig-Thurau/Walsh/Schrader (2004), S. 523 ff.). Die

Schnittmenge der ersten zehn Journals des Hult/Neese/Bashaw (1997)-Rankings sowie des



Marketing-Teilrankings von VHB-JOURQUAL ergab die folgende Liste dieser Untersuchung

zugrunde gelegter Journals:

Journal of Marketing Journal of Retailing
Journal of Marketing Research Marketing Science
Journal of Consumer Research Journal of the Academy of Marketing Science

Bei einer Sichtung der herausgefilterten Beitrige wurden diejenigen entfernt, die die
Thematik der gesellschaftlich verantwortlichen Unternehmensfithrung nicht zentral
behandelten, sondern lediglich in Literaturverzeichnissen oder Handlungsempfehlungen
erwihnten. AuBlerdem wurde die Untersuchung des State-of-the-Art auf theoriebsaierte
empirische Arbeiten reduziert. Die Struktur der Literaturauswertung soll in den folgenden
Abschnitten nach thematischen Schwerpunkten differenziert erfolgen, deren Grundgedanken

vorab erldutert werden.

3. Qualitative Untersuchung bisheriger CSR-bezogenen Studien im Marketing

Da die wissenschaftlichen Schwerpunkte der empirischen Marketingforschung auf den beiden
Hauptaspekten der Reaktionen auf CSR sowie die Rolle der gesellschaftlichen Verantwortung
bei Marketingentscheidern liegen, folgt die Auswertung der Literatur dieser Unterteilung.
Zusitzlich soll der hohen Anzahl an Beitragen zum Einfluss einzelner CSR-Teilbereiche (vgl.
Maignan/Ferrell (2004), S. 5) Rechnung getragen werden, indem diese gesondert von
Betrachtungen des CSR-Gesamtkonzepts betrachtet werden. Die Aufteilung war bis auf eine
Ausnahme Uberschneidungsfrei. Die Untersuchung von Maignan/Ferrell/Hult (1999)
umfasste sowohl Kundenreaktionen auf CSR als auch Determinanten der gesellschaftlich
verantwortlichen Unternehmensfithrung auf Unternehmensseite. Eine Ubersicht der

einbezogenen Arbeiten sowie deren Ergebnisse liefern die Tabellen 1, 2 und 3.



Tab. 1: Kundenreaktionen auf CSR'

Autor (Jahr) CSR Definition und Untersuchtes Kernmodell Studi Untersuchungs- Datengrundlage Zentrale CSR-bezogene Ergebnisse
Messung en methode
IBrown/Daci [Unternehmens - “status and |Assoziationen der Leistungsfihigkeit (D) 1|Quantitativ 148 Studierende
n (1997) activities with respect to its [CSR Assoziationen (D) Priméruntersuchung  |(fiktives Die Wahrnehmung eines Unternehmens besteht aus der
perceived societal IProduktniveau (Me) Experimentell Unternehmen) Wahrnehmung von Unternehmensleistung
obligations ”” Brown/Dacin |Produkt —Social Responsibility (Me) Querschnitt (Produktqualitit, Innovationsfihigkeit etc.) einerseits und
(1997), S. 70) [Unternehmensbeurteilung (Me) 2lsiehe 1 127 Studierende CSR andererseits. Beide Facetten beeinflussen auf
Messung: IProduktbeurteilung (A) (reales unterschiedliche Weise die Beurteilung von Produkten,
2-Item-Skala: Unternehmen) wobei der Einfluss der Wahrnehmung von
Spenden; gesellschaftl. 3lsiehe 1 200 Besucher eines Unternehmensleistung grofer wiegt.
Involvement Einkaufszentrums
Maignan/Fer|Corporate Citizenship is ~ [Marktorientierung (D) Quantitativ 210 Marketing- Markt- und Humanistische Orientierung wirken positiv
rell/Hult ,.the extent to which IHumanistische Orientierung (D) Primdruntersuchung  [Praktiker auf Corporate Cititzenship, ein Einfluss der
(1999) business meets the \Wettbewerbsorientierung (D) Feldbefragung 154 Excecutive Wettbewerbsorientierung konnte nicht nachgewiesen
leconomic, legal, ethical,  [Corporate Citizenship (A, Me) Querschnitt MBA-Studenten werden. Corporate Citizenship wirkt sich direkt positiv
and discretionarsy Mitarbeiter-Commitment (Me) (Anschlussstudie) auf den Unternehmenserfolg aus. Die Wirkung auf
responsibilities placed on [Kundenloyalitit (Me) Mitarbeiter-Commitment und Kundenloyalitét ist
them by their various [Erfolg (A) ebenfalls positiv. Eine Mediatorwirkung wurde nur in der
stakeholders.” Anschlussstudie fiir Kundenloyalitit festgestellt.
Sen/Bhattac [Brown/Dacin (1997) ICSR Information (D) 1|Quantitativ 238 MBA- Information iiber CSR Aktivititen wirkt auf
harya (2001) INeuproduktinformation (D) Priméruntersuchung  [Studierende Unternehmensbeurteilung. Die Unterstiitzung der CSR-
Messung: Kunden-Unternehmens-Kongruenz (Me) Experimentell Thematik durch den Kunden sowie durch das Verstindnis
6-Item-Skala (o .98): Unterstiitzung von CSR (M) Querschnitt des Verhiltnisses zwischen CSR und
Spenden, gesellschaftl. \Verhiltnis Leistungsfahigkeit/CSR (M) . . Unternehmensleistung fungieren bei diesem
Involvement sowie 3 Items [CSR-Domiéne (M) Zsiche 1 345 Studierende Zusammenhang als Moderator. Auerdem werden
g
zu Diskriminierungsfragen [Unternehmensbeurteilung (A) Wirkungen auf Kaufabsicht nachgewiesen, die wiederum
Kaufabsicht (A) von der CSR-Thematik moderiert werden.
Giirhan- IBrown/Dacin (1997) Innovativitit (D) 1|Quantitativ, qualitativ |107 Studierende L . .
Canli/Batrab Glaubwiirdigkeit (D) Primdruntersuchung Produkte yverden n ﬂ§11f0relchen Slt.uatlon?n b?sser
(2004) Messung: keine I(CSR-Grad (D) Experimentell b?urteﬂt, yvjcnn posmve Informationen fu'r die
Kognitive Reaktionen (Me) Querschnitt . Lelstungsfahlgkfn't des Unternehmens vorliegen.
IWahrgenommenes Risiko (M) 2|Quantitativ 149 Studierende Bei hohem P rodulftr1s1ko gebrauchen Konwmpnten eher
IProduktbeurteilung (A) Primdruntersuchung Ir.lfom,l,a t.l onep zur Beurteilung, (.i.1e .dle .
Experimentell Innovatlonsfahlgkel.t und Vertrauenswgrdlgk?lt des
Querschnitt Unternehmens widerspiegeln als Informationen tiber CSR

! (D) = Determinante, (M) = Moderator, (Me) = Mediator, (A) = Abhingige Variable
2 Maignan/Ferrell/Hult (1999) verwenden den Begriff Corporate Citizenship, inhaltlich stimmt die Konzeptualisierung mit der CSR-Definition Carrolls (1979) iiberein (vgl.
Maignan/Ferrell/Hult (1999), S. 456).




Bezug

ILichtenstein/[‘CSR refers to the ICSR Wahrnehmung (D) 1|Quantitativ 969 Kunden einer
IDrumwright/jobligations of the firm to [Identifikation (Me) Priméruntersuchung  |nationalen Lebens-
Braig (2004)society” (Smith (2003), S.[Wahrnehmungsgebundene Feldbefragung mittelhandelskette |pje Wahrnehmung der CSR eines Unternehmens fiihrt zu
53). Untﬁrrllehmenbsvo(rlteile (Me) Querschnitt Vorteilen sowohl in der Einstellung von Kunden
\Verhaltensgebundene L . iiber dem Unterneh: 1 hi
_ ! 2lOuantitati 61 Studierende gegeniiber dem Unternehmen als auch im
Messung: Unternehmensvorteile (A) l?rlilméirunt(\;rsuchung ! Kundenverhalten. Wahrgenommene CSR hat einen
5-Item-Skala (o .90) Spendenbereitschaft (A) Experi n direkten negativen Effekt auf Spendenbereitschaft der
|Alle Items mit Bezug zu xperimente i i ifikati
g . Kunden aber iiber den Mediator der Identifikation auch
Spend Querschnitt . L L
penden. einen indirekten positiven Effekt.
3|Siehe 2 Keine Angabe
4{Siehe 2 115 Studierende
IBerens/van [Brown/Dacin (1997) IAssoziationen der Leistungstihigkeit (D) Quantitativ 273 Kunden eines
Riel/van ICSR Assoziationen (D) Priméruntersuchung  |Finanzdienst-
IBruggen Messung: IMarkendominanz (M) Experimentell leistungsunternehm Die Moderatorwirkung von Fit auf die Beziehung
-Item.Skala (o . it zw. Unternehmen un emati uerschnitt ens zwischen und Produktbeurteilung wird wiederum
(2005) 2-1 Skala (a .85) IFi U h d Th ik (M) Q hni ischen CSR und Produktb ilung wird wied
Unterstiitzung wohltitiger|Fit zw. Produkt- u. Markenimage (M) durch die Markendominanz (negativ) moderiert.
Zwecke Involvement (M)
\Verantwortung gegeniiber [Produkteinstellung (A)
der Umwelt Kaufabsicht (A)
Sen/Bhattac [Brown/Dacin (1997) I(CSR-Bewusstsein (D) Quantitativ 358 Studierende e .. s
harya/Korsc [3-Item Skala (a .70) 'Wahrnehmung der Motive (M) Priméruntersuchung  |(vorher-Messung) Cglri;]ﬁglﬁitsec;Erzvﬁrgitepl(;ilzgeiufdgiZf;EZ;ililflillI(lftiZ(;lr?l
hun (2006) |Arbeitnehmer, Kinder in |Einstellung ggii. Unternehmen (A) Experimentell 590 Studierende sowie Kaufabsicht. Analoge S’chliisse werden fiir
INot, Gesamteindruck Identifikation (A) Lingsschnitt (nachher-Messung) . . ’ &
Kaufabsicht (A) potenzielle Arbeitnehmer sowie Investoren geschlossen.
Absicht zur Investition (A) Die ausgeprigte Wahrnehmung von echtem Interesse an
. . der Thematik moderiert die Zusammenhénge.
IAbsicht zu Arbeiten (A)
ILuo/Bhattac [Brown/Dacin (1997) ICSR (D) Quantitativ 113 Unternehmen
harya (2006) Produkt.qualitéit‘ (D). Sekundar- iiber die Jahre CSR beeinflusst den Marktwert eines Unternehmens
Messung: Innovationsfahigkeit (D) untersuchung 2001-2004 teilweise iiber den Mediator Kundenzufriedenheit
IFortune America’s Most |Kundenzufriedenheit (Me) Lingsschnitt ’
\Admired Corporations  [Marktwert (A)
IBiehal/Shein[Brown/Dacin (1997) (CSR-Information (D) 1|Quantitativ 173 Studierende Unternehmensbezogene Nachrichten werden eher zur
iin (2007) ILeistungsfihigkeits-Information (D) Priméruntersuchung Beurteilung anderer Produkte im Portfolio herangezogen
Keine Messung IProduktinformationen (D) Experimentell als produktbezogene Nachrichten.
Produktvorstellung (A) Querschnitt Unternehmensbezogene Nachrichten, die sich auf die
Produktbeurteilung (Einstellung) (A) JSiehe 1, kein CSR- 301 Studierende Leistungsfihigkeit beziehen, bewirken positivere

Produktbeurteilungen als unternehmensbezogene
Nachrichten, die sich auf CSR beziehen.




Tabelle 2: Wirkungen einzelner Corporate Societal Marketing-MaBnahmen®

Autor (Jahr)| Untersuchte Aktivitit Untersuchtes Kernmodell Studien| Datengrundlage Umrflrestl}llf)zlil]?gs_ Zentrale CSR-bezogene Ergebnisse
IRoss CRM Geschlecht (D) 238 Erwachsene Quantitativ Unterschiede zwischen lokalen und nationalen
[[1/Patterson. Rggionalitﬁt des Zwecks (D) Primédruntersuchung| Themenbereichen konnten nicht belegt werden. Frauen
Stutts (1992) Einstellung ggti. Unternehmen (A) Feldbefragung haben durch CRM eine bessere Einstellung gegeniiber der
Einstellung ggti. Zweck (A) Querschnitt Thematik und dem Unternehmen als Ménner.
Handelman/ [Marketing mit Bezug zur [Verhalten zur Férderung der 91 Studierende Quantitativ
lArnold [Einbettung in die Kernaufgaben (D) Priméruntersuchung
(1999) Gesellschaft \Verhalten zur Forderung der Gesellschaft] Experimentell Wenn Soziales zu wenig Beriicksichtigung im Marketing
(D) Querschnitt findet, werden auch 6konomische Ziele schlechter
IPragmatische/soziale Legitimation (Me) erreicht.
Unterstiitzung des Unternehmens (A)
IBarone/MiyaCRM Motive des Unternehmens (D) 1/1165 Studierende Quantitativ
zaki/Taylor Relative Einstellung ggii. Unternehmen + 157 . Prlma'runtersuchung Bei homogenen Produkten/Marken wird das
(2000) (Me) (Anschlussstudie) Experimentell . ..
IRelative Kaufabsicht (Me) Querschnitt Unternchmen \.lorg.ezogf:n, das eine po.smv“
Preis/Qualitits-Trade-Off (M) 21162 Studierende Siehe 1 wahrg.enommene.: Motivation fiir CRM hgt. Dle H(?he des
Produktwahl (A) L 167 Vorteils durch die wahrgenommene Motivation wird erst
. bei heterogenen Produkten deutlich.
(Anschlussstudie)
[Ellen/Mohr/ [Wohltitige Programme  |Fit zw. Zweck und Unternehmen (D) 374 Studierende Quantitativ
'Webb |Anstrengungsniveau (D) Primdruntersuchung| Engagement zur Hilfe bei Katastrophen fiihrt stérker zu
(2000) Commitment (D) [Experimentell positiven Beurteilung des Angebots durch den Kunden
Situation der Spende (D) Querschnitt als stidndiges Engagement fiir soziale Zwecke
Sortimentsbeurteilung (A)
IEllen/Webb/ [CRM IFit CRM und Kerngeschift (D) 1|Qualitativ 281 Studierende L. . o .
IMohr (2006) ICommiment zum CgRM-Zweck (D) Primédruntersuchung EgO,IS,,USChe Motive werden am Haufigsten fiir CSR,_
Motive (Me) Experimentell Aktivitdten Yermutet (93,7%), 63,5% der B;fragten sind
Kaufabsicht (A) Querschnitt .de.r Memung, dass Unternehmer} dqbel (augh) .
altruistische Motive haben. Das Motiv einer Win-Win-
2|Quantitativ 193 Angestellte der | Situation herzustellen vermuten die Wenigsten (2,7%)
Priméruntersuchung  |Universitit Die Kongruenz von Unternehmen und Thematik einer
Experimentell CRM-Kampagne wirkt iiber den Mediator Einschitzung
Querschnitt der Unternehmensmotive positiv auf Kaufabsicht

3 (D) = Determinante, (M) = Moderator, (Me) = Mediator, (A) = Abhingige Variable



Berger/ Soziale Allianzen Soziale Allianzen 100 Qualitativ
Cunningham Interorgan@satﬁonale Ident%f%kat%on [Experteninterviews Soziale Allianzen sind wichtig fiir die inter- und
(lz)ggg;wnght [ntraorganisationale Identifikation intraorganisationale Identifkation von Mitarbeitern.
Simmons/Be|Soziales Sponsoring IFit zw. Unternehmen und Zweck (D) 1266 Studierende Quantitativ Der Fit zwischen Initiative und der Wahrnehmung des
cker-Olsen [Einstellung zum Sponsoring (Me) Priméruntersuchung|Unternehmens steigert die Einstellung zur Initiative sowie]
(2006) Klarheit der Positionierung (Me) Experimentell die Klarheit der Positionierung und iiber diese
[Unternehmenskapital (Einstellungs- Querschnitt Mediatoren auch positive Einstellungen und
Verhaltenskonstrukt) (A) . . Verhaltensabsichten gegeniiber dem Unternehmen.
21120 Studierende Siehe 1 Wenn sich der Fit nicht selbsterkldrend und aus der Natur
des Unternehmens ergibt, kann ein ebenso gutes Ergebnis
mit kiinstlich hergestelltem Fit erzielt werden.
IReed/Aquin [Wohlltéitiges Verhalten 1242 Studierende, Quantitativ
o/Levy Geldspende (D) |Angestellte der Primédruntersuchung
(2007) Zeitspende (D) Universitit, Experimentell Konsumenten, deren Moralvorstellungen sehr mit dem
Moralische (M) Anwohner Querschnitt Selbstverstindnis verbunden sind, beurteilen eine Spende
Organisationaler Status (M) + 358 ] von Zeit gegeniiber einer monetiren Spende als
Wahrgenommene Moralitit von (Anschlussstudie) moralischer. Daher sehen sie auch Unternehmen, die Zeit
Geldspenden (A) . 2310 Alumni Siehel statt Geld spenden als moralischer an. Konsumenten,
Wa_lhrgenommene Moralitit von 3179 Studierende Siche 1 deren Position in der Organisation hoher angesiedelt ist,
Zeitspenden (A) Angestellte der ’ spenden lieber Zeit als Geld.
[Universitidt sowie
IAnwohner
IBarone/Nor [CRM IFit zw. Unternehmen und Zweck (D) 1/110 Studierende Quantitativ
man/Miyaza Motive (M) Priméruntersuchung| Der Zusammenhang zwischen Héndler-Thematik-Fit bei
ki (2007) IAffinitit zum Zweck (M) Experimentell CRM wird moderiert durch die wahrgenommenen Motive
Einstellung zum CRM (A) Querschnitt des Hindlers.
Kaufabsicht (A) ) ) Ebenso wird die Affinitit zur Thematik als Moderator
Spendenabsicht (A) 2[204 Studierende Siehe 1 herausgestellt.
Weiterempfehlungsabsicht (A) 311047 Konsumenten |Siehe 1 Auch beide Moderatoren interagieren.
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Tab 3: CSR-relevante Studien zu Determinanten der CSR-Entscheidung auf Unternehmensseite”

Corporate Citizenship (A, Me)
Mitarbeiter-Commitment (Me)
Kundenloyalitit (Me)

[Erfolg (A)

Autor (Jahr) Untersuchtes Kernmodell [Untersuchungsmethodik Datengrundlage Zentrale CSR-bezogene Ergebnisse

IHunt/Kiecker/Chonko (1990) Social Responsibility (D) Quantitativ 330 Fuhrungskrifte aus
Personlicher Erfolg (A) Primiruntersuchung ~ [Werbeagenturen Sozial verantwortliches Handeln hat im Gegensatz zu

Feldbefragung anderen Variablen wie Alter oder Geschlecht keinen
Querschnitt Zusammenhang zu personlichem Erfolg von Werbern.

Goolsby/Hunt (1992) IPersonliche Eigenschaften (D) |Quantitativ 269 AMA-Mitglieder
Moralentwicklung (D), (A)  [Priméruntersuchung Marketing-Praktiker mit einer hohen Moralentwicklung
Einstellung ggii. CSR (A) Feldbefragung zeigen eher CSR-bezogene Einstellungen und Verhalten
Engagement in CSR (A) Querschnitt (meist weiblich und gut ausgebildet)

IDrumwright (1994) Erfolgsfaktgren sozial Qlllalitativ 10 Unternehmen Fiir erfolgreiche, sozial verantwortliche Beschaffung
verant.wo.rthcher Primédruntersuchung 21 Kaufprozesse sollte ein ,,Policy-Entrepreneur®, der soziale
organisationaler Beschaffung  [Feldbefragung Verantwortung auch im Beschaffungsprozess forciert, in

Querschnitt geeignetem organisationalen Umfeld operieren kénnen.

Singhapakdi/Kraft/Vitell/Rallapalli \Unternehmenswerte (D) Quantitativ 453 AMA-Mitglieder Ethische Werte des Unternehmens ebenso wie Idealismus

(1995) Idealismus (D) Primiruntersuchung beeinflussen die Wahrnehmung der Relevanz von
Relativismus (D) Feldbefragung gesellschaftlicher Verantwortung zur Erreichung
IWahrgenommene Relevanz organisationaler Effektivitit. Relativismus dagegen hat
der CSR zur Steigerung einen negativen Einfluss auf die Wahrnehmung der
organisationaler Effektivitit Relevanz von gesellschaftlicher Verantwortung durch
(A) Marketing-Praktiker.

IDrumwright (1996) IRelevanz nicht-6konomischer |Qualitativ 63 Marketing-Praktiker Die meisten Werbekampagnen mit einer sozialen
Kriterien bei Werbung mit Priméruntersuchung Dimension sind gemischt konomisch und nicht-
sozialer Dimension Feldbefragung okonomisch motiviert. Das Top-Management ist eher in
Determinanten des Querschnitt Kampagnen mit sozialen Komponenten involviert als in
wahrgenommenen Erfolgs rein 6konomischen. Der wahrgenommene Erfolg von
sozialer Kampagnen sozialen Kampagnen ist abhiingig von Freiheitsgraden,

Kongruenz mit dem Unternehmen und der Strategie der
Kampagne.

Maignan/Ferrell/Hult (1999) IMarktorientierung (D) Quantitativ 210 Marketing-Praktiker Markt- und humanistische Orientierung wirken positiv
Humanistische Orientierung |Priméruntersuchung 154 Excecutive MBA-Studenten auf Corporate Cititzenship, ein Einfluss der
(D) Feldbefragung (Anschlussstudie) Wettbewerbsorientierung konnte nicht nachgewiesen
'Wettbewerbsorientierung (D) |Querschnitt werden. Corporate Citizenship wirkt sich direkt positiv

auf den Unternehmenserfolg aus. Die Wirkung auf
Mitarbeiter-Commitment und Kundenloyalitét ist
ebenfalls positiv. Eine Mediatorwirkung wurde nur in der
Anschlussstudie fiir Kundenloyalitit festgestellt.

4 (D) = Determinante, (M) = Moderator, (Me) = Mediator, (A) = Abhingige Variable
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3.1. Der Einfluss von CSR als Gesamtkonzept auf Kundenreaktionen

Friihe Beitriage zu Kundenreaktionen auf verantwortliche Unternehmensfiihrung beschiftigten
sich hauptsidchlich mit demografischen und soziookonomischen Einflussfaktoren auf
verantwortlichen Konsum (vgl. Smith (2001), S. 148 ff.). Derselben Richtung ist auch der
erste Beitrag zu Kundenreaktionen von Ross/Patterson/Stutts (1992) zuzurechnen, die
zumindest geschlechterspezifische Unterschiede in der Reaktion auf CRM feststellten. Bereits
an dieser Stelle kann konstatiert werden, dass sich die folgenden Beitrige aus fiihrenden
Marketing-Journals weniger an personenbezogenen Determinanten der Wahrnehmung von
CSR-relevanten Phidnomenen, sondern vielmehr an Reaktionen auf CSR und deren
Bestimmungsfaktoren auf Unternehmensseite orientieren.

Der wohl einflussreichste Beitrag zum Einfluss von CSR als Gesamtkonzept auf Kunden ist
der von Brown/Dacin (1997). Sie modellieren CSR als Teil der Informationen iiber ein
Unternehmen, die Personen haben (vgl. Brown/Dacin (1997), S. 69) und neben der
Leistungsfahigkeit des Unternehmens fiir die Beurteilung von Produkten als zentral erachten.
Wie der Uberblick in Tab.1 zeigt, orientiert sich ein GroBteil der folgenden Untersuchungen
an der Definition Brown/Dacins (1997) und iibernimmt deren Unterscheidung in
Wahrnehmung der Leistungsfihigkeit und Wahrnehmung von gesellschaftlicher
Verantwortung. Ausnahmen bilden zum einen Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004), die
CSR jedoch nach Smith (2003) ebenfalls als Verpflichtungen gegeniiber den Stakeholdern des
Unternehmens auffassen (vgl. Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004), S. 16). Zum anderen
stiitzen sich auch Maignan/Ferrell/Hult (1999), auf ein anderes CSR-Verstibndnis, die zwar
den Begriff Corporate Citizenship verwenden, inhaltlich stimmt deren Konzeptualisierung
jedoch mit der CSR-Definition Carrolls (1979) iiberein (vgl. Maignan/Ferrell/Hult (1999), S.
457).

Beziiglich der Dimensionen von wahrgenommener CSR, die in eine Messung eingehen,
herrscht in der aktuellen Literatur keine Einigkeit. Brown/Dacin (1997) erfassten die CSR-
Wahrnehmung mit zwei Items zu Spenden sowie gesellschaftlichem Involvement (vgl.
Brown/Dacin (1997), S. 72). Sen/Bhattacharya (2001) fiigten noch vier Items zu
Diskriminierungsfragen hinzu (vgl. Sen/Bhattacharya (2001), S. 230). Spitere Studien
schlossen zwar weitere Aspekte von CSR ein, wie z.B. Verantwortung gegeniiber der Umwelt
(vgl. Berens/Van Riel/Van Bruggen (2005)), bis auf den Beitrag von
Sen/Bhattacharya/Korschun (2006), die die Verantwortung gegeniiber Arbeitnehmern in die
Operationalisierung von CSR-Bewusstsein einschlossen, beschriankten sich alle Messungen

auf externe Dimensionen der gesellschaftlichen Verantwortung. Sen/Bhattacharya/Korschun
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(2006) waren auch die Einzigen, die beriicksichtigten, dass das Bewusstsein von CSR realiter
nicht zwingend gegeben ist und konstruierten ihre Untersuchung im Léngsschnitt um eine
reale Unternehmensspende (vgl. Sen/Bhattacharya/Korschun (2006), S. 160 f.).
Maignan/Ferrell/Hult (1999) binden ebenfalls Belange der Mitarbeiter in ihre an Carrolls
(1979) angelehnte Operationalisierung von CSR (bzw. Corporate Citizenship) ein (vgl.
Maignan/Ferrell/Hult  (1999), S. 460), allerdings befragen sie ausschlieBlich
Marketingentscheider zu deren Auffassung von CSR und Kundenreaktionen, damit kdnnen
auch sie nicht erfassen, wie das Unternehmen tatsichlich als gesellschaftlich verantwortlich
wahrgenommen wird.

Methodisch ist bei den vorliegenden Untersuchungen auffallend, dass zumeist die Befragung
von Studierenden als Datengrundlage herangezogen wurde, die bestenfalls durch zusitzliche
Erhebungen einer nicht auf Studenten beschrinkten Stichprobe validiert wurde.

Die zentralen inhaltlichen Ergebnisse der Untersuchungen sollen im Folgenden kurz
dargestellt werden.

- Positive Wirkungen von CSR auf Einstellungskonstrukte wie Produktbeurteilung und
Unternehmensbeurteilung konnten in allen Untersuchungen bestitigt werden
(ausgenommen die Studie von Luo/Bhattacharya (2006), in der die Folgen von CSR
iber einen externen Index gemessen wurden).

- Der Einfluss von CSR auf Verhaltenskonstrukte wie Kaufabsicht oder Produktwahl
wurde ebenfalls als positiv  bestdtigt (vgl. Sen/Bhattacharya (2001),
Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004), Sen/Bhattacharya/Korschun (2006)), wobei
auch festgestellt wurde, dass die Wirkung weniger stark ist als auf
Einstellungskonstrukte (vgl. Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004)).

- Die Kongruenz und Identifikation des Kunden mit dem Unternehmen wurde als
Mediator (vgl. Sen/Bhattacharya (2001), Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004))
zwischen CSR und Reaktionen und auch als abhingige Variable (vgl.
Sen/Bhattacharya/Korschun (2006)) in ihrer positiven Wirkung bestitigt.

- Allein Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004) haben auch den Zusammenhang von
CSR und nicht direkt mit dem Unternehmen verbundenen Wirkungen wie
Spendenbereitschaft untersucht. Ihre Ergebnisse deuten auf einen negativen direkten
Zusammenhang hin, der durch Beriicksichtigung von Mediatoren wie Kongruenz
zwischen Kunde und Unternehmen sowie der wahrgenommenen Moglichkeit, Gutes
zu tun zu einem positiven Zusammenhang werden kann. Dieser wird dadurch erklart,

dass Kunden eher bereit sind, an eine Non-Profit-Organisation zu spenden, wenn sie
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damit ein Unternehmen dabei unterstiitzen, seine bisher zu geringen CSR-Aktivititen
erfolgreich auszuiiben (vgl. Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004), S. 28).

Als positive Moderatoren wurden die CSR-Thematik (bzw. ihre Unterstiitzung durch
den Kunden (vgl. Sen/Bhattacharya (2001)), der Fit zum Unternehmen (vgl.
Berens/van Riel/van Bruggen (2005)), durch Kunden wahrgenommene Motive des
Unternehmens (vgl. Sen/Bhattacharya/Korschun (2006) und das wahrgenommene
Risiko (vgl. Giirhan-Canli/Batrab (2004)) identifiziert. Berens/van Riel/van Bruggen
(2005) erklarten die Markendominanz als negativen Moderator auf die
Moderatorwirkung von Fit auf die Beziehung zwischen wahrgenommenem CSR und
Produkteinstellung, d.h. dass bei weniger starker Markendominanz zum Unternehmen

passende CSR an Bedeutung fiir die Produktbeurteilung gewinnt.

3.2. Der Einfluss einzelner Corporate Societal Marketing-MaBBnahmen auf Kunden

Die Wirkung einzelner MarketingmaBBnahmen mit CSR-Bezug wurde hauptséchlich fiir CRM

untersucht. Als Determinanten fungierten dem CRM nachgeordnete Konstrukte wie Fit

zwischen CRM-Thematik und Unternehmen oder Motiv oder auch die Priferenz von Geld-

oder Zeitspenden. Auch bei diesen Untersuchungen waren experimentelle Designs unter

Laborbedingungen ebenso vorherrschend wie die Befragung von Studierenden bzw.

Angehorigen der Universitit als Untersuchungsgrundlage.

Zentrale Ergebnisse sind:

Der Einfluss von Fit zwischen Unternehmen und Aktivitdtsthematik auf einstellungs-
und verhaltensgebunden Konstrukte konnte zwar von Ellen/Webb/Mohr (2006),
Simmons/Becker-Olsen (2006), Barone/Norman/Miyazaki (2007)) bestitigt werden,
jedoch kamen Ellen/Mohr/Webb (2000) zu keinem signifikanten Ergebnis der
Wirkung von Fit auf Produkt- bzw. Sortimentsbeurteilungen. Simmons/Becker-Olsen
(2006) konnten in einer Messung, die ein Jahr spiter stattfand, noch immer den
positiven Effekt des Fits nachweisen, obwohl die Befragten in der Zwischenzeit auch
anderen KommunikationsmaBnahmen ausgesetzt waren. Sie zeigten auch, dass dieser
Fit kiinstlich hergestellt werden kann und @hnliche Wirkungen aufweisen kann (vgl.
Simmons/Becker-Olsen (2006)).

Zwischen der Leistungsfahigkeit bezogen auf Kernaufgaben und der Leistung bezogen
auf die gesellschaftliche Umwelt besteht hinsichtlich der Wirkung auf die
Unterstiitzung durch den Kunden eine Interaktion. Dies deutet darauf hin, dass die

Qualitdt der Kernleistung nur zu positiven Effekten fithren kann, wenn das

14



Unternehmen auch ein minimales Level an gesellschaftlicher Verantwortung zeigt
(vgl. Handelman/Arnold (1999)).

- Die wahrgenommenen Motive des Unternehmens wurden bei Untersuchungen
einzelner Aktivitidten nicht in ihrer Moderatorfunktion untersucht. Jedoch konnte eine
positive Mediatorwirkung zwischen Fit und Kaufabsicht bestdtigt werden (vgl.
Ellen/Webb/Mohr (2006)).

- Auch ein positiver Einfluss von den Motiven des Unternehmens auf Einstellungs- und
Verhaltenskonstrukte wurde unter der Bedingung homogener Produkte festgestellt.
Bei heterogenen Produkten sinkt der Vorteil, den Unternehmen durch CRM erlangen

konnen (vgl. Barone/Miyazaki/Taylor (2000)).

3.3. Untersuchungen zum Zusammenhang von CSR und Marketingentscheidern

Die Betrachtung der Marketingentscheider ist im Vergleich zur Kundenbetrachtung
unterrepriasentiert. So lieBen sich lediglich fiinf Studien in fithrenden Journals finden, die
Determinanten von CSR-Entscheidungen bzw. deren individuelle Wirkungen betrachteten.
Als Einflussfaktoren der Einstellung gegeniiber und des Engagements im CSR werden
moralische Werte identifiziert (vgl. Goolsby/Hunt (1992), Singhapakdi/Kraft/Vitell/Rallapalli
(1995)). Singhapakdi/Kraft/Vitell/Rallapalli (1995) unterscheiden dabei zwischen Werten des
Unternehmens sowie den individuellen Werten Idealismus und Relativismus. Sie konstatieren
fir Werte des Unternehmens sowie Idealismus einen positiven, fiir Relativismus einen
negativen Zusammenhang mit der Wahrnehmung der Relevanz von CSR fiir organisationale
Effektivitit. Die Frage, ob bei einer Entscheidung zur Einbindung einer sozialen Dimension
in Werbung auch 6konomische Kriterien eine Rolle spielen, evaluiert Drumwright (1996)
anhand einer qualitativen Analyse. Thre Ergebnisse zeigen, dass keineswegs ausschlieBlich
nicht-6konomische Kriterien relevant sind. Ein Einfluss von CSR auf individueller Ebene auf
den individuellen Erfolg konnte in der Studie von Hunt/Kiecker/Chonko (1990) nicht
nachgewiesen werden. Die aktuellste Untersuchung zu dieser Thematik ist die von
Maignan/Ferrell/Hult (1999), die einen Zusammenhang zwischen Markt- und humanistischer
Orientierung auf der einen und CSR (bzw. Corporate Citizenship) auf der anderen Seite

zeigen konnten. Ein Einfluss der Wettbewerbsorientierung konnte nicht bestétigt werden.
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5.Diskussion bisheriger Ergebnisse State-of-the-Art der CSR im Marketing

Nach Betrachtung des heutigen State-of-the-Art ist ein positiver Zusammenhang zwischen
CSR-Aktivitdten und positiven Kundenreaktionen zu erkennen, der auch in der Entscheidung,
Verantwortung zu iibernehmen und dies den Stakeholdern zu vermitteln, beriicksichtigt wird.
Beim Uberblick iiber bisherige Studien werden jedoch auch Liicken deutlich, die die Richtung
fiir kiinftige Forschungsbedarfe aufzeigen.

Die Tatsache, dass in den meisten Untersuchungen Studierende die Untersuchungseinheiten
stellten, wirft jedoch Probleme auf, die auf grundlegende Schwierigkeiten bei der
Generalisierung der bisher gewonnen Erkenntnisse hinweisen. Da Studierende jiinger sind
und einen hoheren Bildungsgrad haben als der Durchschnitt der Gesamtbevolkerung, kann
nicht davon ausgegangen werden, dass Ergebnisse von Untersuchungen, die allein auf dieser
Untersuchungsgrundlage aufbauen, dem Anspruch der Generalisierbarkeit standhalten. Dies
gilt insbesondere fiir Untersuchungen zu Einstellungskonstrukten (vgl. Sears (1986), S. 521).
Methodisch wird hiufig auler Acht gelassen, dass Kunden, bevor sie CSR belohnen konnen,
erst die Informationen iiber die Aktivititen des Unternehmens bekommen und aufnehmen
miissen. In den meisten Untersuchungen werden experimentelle Studien unter einer
Laborsituation durchgefiihrt, die letztendlich nur zeigen konnen, welchen Einfluss der
kiinstlich hergestellte Informationsstand iiber CSR auf Kundenreaktionen hat. Eine Ausnahme
hiervon stellt die Studie von Sen/Bhattacharya/Korschun (2006) dar, die iiber eine
Vorher/Nachher-Messung zu einer realen Spende eines Unternehmens an die Universitéit das
CSR-Bewusstsein von Studierenden, bezogen auf das spendende Unternehmen, erfassen.

Mit der kiinstlichen Situation geht hiufig einher, dass die wahrgenommene CSR - meist auf
Grundlage von Brown/Dacin (1997) - entweder nicht oder nur eindimensional gemessen
wurde. Eine breitere Operationalisierung der wahrgenommenen CSR, die eine in Bezug auf
verschiedene CSR-Kategorien differenzierte Erfassung der wahrgenommenen CSR
ermoglichen wiirde, entwickelten Maignan/Ferrell/Hult (1999). Jedoch bezogen sie in ihrer
Studie keine Kunden als Untersuchungseinheiten ein, wie in spéteren, jedoch nicht
einbezogenen Untersuchungen (vgl. Maignan (2001), del Mar Garcia de los
Salmones/Crespo/Rodriguez del Bosque (2005)). Konzeptualisierungen von CSR aus
Kundensicht wurden nicht erarbeitet, womit letztendlich auch die Frage nicht beantwortet
werden kann, welche Kriterien die Verantwortungsiibernahme inhaltlich erfiillen muss, um

beim Kunden als gesellschaftlich verantwortlich handelnd wahrgenommen zu werden.
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4.1 Implikationen fiir die Marketing-Wissenschaft

Weiterer Forschungsbedarf besteht hinsichtlich der Voraussetzung fiir das Entstehen einer
CSR-Wahrnehmung, der Informationsversorgung iiber CSR eines Unternehmens, d.h. die
Nutzung und Beurteilung verschiedener Informationsquellen durch den Kunden (vgl.
Mohr/Webb/Harris (2001), S. 68). In keiner der hier betrachteten Studien wurden
Informationskanile als Determinante der Wahrnehmung integriert. Dementsprechend kénnen
bisher keine fundierten Aussagen dazu gemacht werden, welche Aktivititen mit welchen
kommunikativen BegleitmaB3inahmen am besten geeignet sind, Kunden die gesellschaftliche
Verantwortung von Unternehmen zu vermitteln (vgl. Maignan/Ferrell (2004), S. 17;
Barone/Miyazaki/Taylor (2000), S. 259)

Die Ausrichtung der Studien ist bisher eher einseitig, entweder auf ein CSR-Gesamtkonzept
oder einzelne CSR-Aktivititen bzw. Dimensionen. Ein besonderes Augenmerk lag auf den
Aktivititen CRM sowie Spenden im Allgemeinen. So konnte herausgestellt werden, dass
Kunden gesellschaftliches Engagement wahrnehmen und auf dieses reagieren. Fiir die
kiinftige Forschung bleibt dagegen die Frage offen, wie Unternehmen sich engagieren
miissen, um als soziales Unternehmen wahrgenommen zu werden. Dazu gehort nicht nur, dass
unterschiedliche Aktivititen wie CRM oder auch ehrenamtliche Tatigkeiten der Mitarbeiter
hinsichtlich ihrer Wirkung auf Kunden verglichen werden, sondern auch unterschiedliche
mogliche gesellschaftliche Themenbereiche wie Umwelt oder Menschenrechte.

Viele der untersuchten Studien beziehen Moderatoren in die Betrachtung der Wirkungen von
CSR mit ein. Diese Moderatoren sind jedoch zumeist unternehmensbezogen und konnen
keine Hinweise darauf liefern, welche Voraussetzungen auf Kundenseite gegeben sein
miissen, damit gesellschaftliches Engagement als positiv und relevant fiir die eigene
Kaufentscheidung wahrgenommen wird.

Die Untersuchungen der CSR-Entscheidung auf Unternehmensebene gehen bisher nur
sparlich auf unternehmensbezogene Determinanten des CSR-Engagements ein und
erschweren so Aussagen iiber die Relevanz von CSR aus Unternehmensperspektive.

Obwohl durch Singhapakdi/Kraft/Vitell/Rallapalli (1995) und Maignan/Ferrel/Hult (1999) ein
Einfluss der Unternehmenskultur und -werte auf die Einstellung gegeniiber sozialer
Verantwortung festgestellt wurde, wurden bisher keinerlei Untersuchungen moglicher
Moderatoren wie Unternehmensgrof3e, Branche oder Wettbewerbsintensitit durchgefiihrt (vgl.
Maignan/Ferrell/Hult (1999), S. 465), die Unterschiede in der CSR-Beurteilung bei

Marketing-Entscheidern erkldren konnten.
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Zu kldaren bleibt weiterhin, in welchem Zusammenhang CSR innerhalb der
Marketingforschung mit anderen Bereichen steht, die sich ebenfalls mit der Verbindung von
Marketing und Gesellschaft befassen. Zu denken sei hierbei an das Konzept des Social
Marketing, in dem Marketing-Konzepte zur Losung sozialer und gesellschaftlicher Probleme
durch  Beeinflussung des individuellen Verhaltens angewendet werden (vgl.
McDermott/Stead/Hastings (2005), S. 545 f.). Unter den hier untersuchten Studien
integrierten allein Lichtenstein/Drumwright/Braig (2004) und Barone/Norman/Miyazaki
(2007) Kundenreaktionen auf CSR in Form einer Anderung des eigenen Verhaltens mit ein
und konnten feststellen, dass sich die CSR eines Unternehmens positiv auf die
Spendenbereitschaft der Kunden auswirkt. Somit bleibt allerdings noch immer offen, ob CSR
den Zielen des Social Marketing zutrdglich sein kann, d.h. ob sich dhnliche Effekte erzielen
lassen, wenn der Themenbereich des Unternehmens-Engagements mit individuellem
Fehlverhalten iiberschneidet wie beispielsweise im Falle der Adipositas oder auch bei
Engagement zum Nichtraucherschutz. Andersherum wire es auch moglich, dass Social
Marketing als CSR-Aktivitit betrachtet werden kann. Dies wire dann der Fall, wenn eine
Social Marketing-Kampagne die Wahrnehmung des Unternehmens als sozial unterstiitzt und

zu einer hoheren Kaufbereitschaft fiir Produkte des Unternehmens fiihrt.

4.2  Implikationen fiir die Praxis

Verschiedene Studien zeigen, dass durch die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung ein
zusitzlicher Nutzen fiir den Kunden entsteht, der geeignet ist, die eigenen Produkte gegeniiber
anderen zu differenzieren (vgl. Baron/Miyazaki/Taylor (2000), Berens/van Riel/van Bruggen
(2005)). Die Untersuchungen widmen sich heute weniger der Aufdeckung der grundlegenden
Wirkungen von CSR, sondern erkunden die Bedingungen, unter denen dieser positive
Zusammenhang zu Kundenreaktionen auftritt. Hierbei stellten sich besonders die
wahrgenommenen Motive sowie die Verbindung zum Kerngeschift des Unternehmens als
wichtige  Einflussfaktoren = heraus (Berens/van  Riel/van  Bruggen (2005);
Sen/Bhattacharya/Korschun (2006); Barone/Miyazaki/Taylor (2000); Ellen/Mohr/Webb
(2000); Ellen/Webb/Mohr (2006); Simmons/Becker-Olsen (2006); Barone/Norman/Miyazaki
(2007)).

Weiterhin deutet eine starke Verbindung mit Konstrukten der Identifikation bzw. Kongruenz
(Sen/Bhattacharya (2001); Lichtenstein/Drumwright/Braig  (2004); Sen/Bhattacharya/
Korschun (2006)) auf eine hohe Relevanz der CSR-Aktivititen fiir die Markenpolitik hin.

Dariiber hinaus birgt die CSR das Potenzial auch bei schwachen Marken oder auch
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unterlegener  Produktqualitit kompensierend auf die Produktbeurteilung bzw.
Kaufentscheidung zu wirken (Brown/Dacin (1997); Berens/van Riel/van Bruggen (2005);
Barone/Miyazaki/Taylor (2000)).

Berger/Cunningham/Drumwright (2006) und Maignan/Ferrell/Hult (1999) stellten dariiber
hinaus fest, dass soziales Engagement innerhalb der Organisation eine groe Rolle bei der
Mitarbeiterbindung spielt und somit auch unabhingig von der Kundenebene positive Effekte
fir das  Unternehmen hat.  Ahnlich  positive  Ergebnisse  erzielen  auch
Sen/Bhattacharya/Korschun (2006) fiir potenzielle Arbeitnehmer sowie Investoren eines
Unternehmens, was den Schluss Nahe legt, dass CSR folglich nicht nur aus moralischer,
sondern auch aus erfolgsorientierter Perspektive als Teil des unternehmerischen

Entscheidungsfeldes zu begreifen ist.

5. Fazit

Der vorliegende Beitrag beschiftigte sich in Form eines Reviews mit dem aktuellen
Forschungsstand zu CSR im Marketing. Reviews unterliegen zahlreicher methodischer Kritik,
die sich in der Hauptsache auf die subjektive Auswahl der Untersuchungsgrundlage und
Interpretation der Ergebnisse bezieht (vgl. Rustenbach (2003), S. 3). Dieser Kritik sollte
anhand der Nachvollziehbarkeit der einzelnen Untersuchungsschritte Rechnung getragen
werden. Dennoch bleiben Kritikpunkte der fehlenden Validitidt der qualitativen Ergebnisse
und fehlenden Aussagen iiber die Stirke der beobachteten Effekte in der Review-Methode. In
einem nichsten Schritt gilt es daher, im Rahmen einer quantitativen Meta-Analyse zu
untersuchen, wie stark die festgestellten Zusammenhinge, wie z.B. die wahrgenommene CSR
mit Kaufabsicht bzw. Produkt- oder Unternehmensbeurteilung, iiber die vorgestellten Studien
hinweg sind.

Das Thema CSR erfreut sich insbesondere seit Ende der 90er Jahre wachsender
Aufmerksamkeit innerhalb der Marketing-Forschung. Wie der vorliegende Beitrag aufzeigen
konnte, liegen die inhaltlichen Schwerpunkte vor allem auf den Kundenreaktionen auf
gesellschaftliche  Verantwortungsiibbernahme und konnten eine  kundenbezogene
Erfolgsrelevanz von CSR belegen. Dessen ungeachtet stellte sich im Rahmen des Reviews
heraus, dass die bisherige Forschung groBtenteils methodischen Schwachpunkten unterliegt
und wichtige Aspekte des Zustandekommens der Wahrnehmung des Unternehmens als
verantwortlich auler Acht gelassen wurden. Betrachtet man die Anzahl der Beitrige zu CSR

iber die Jahre, so ist festzustellen, dass diese in der letzten Zeit deutlich gestiegen ist. Dies
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deutet darauf hin, dass in der Zukunft auch die im Rahmen dieses Beitrags aufgeworfenen

Forschungsbedarfe geklirt werden konnen.
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