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1. Einleitung und Uberblick

ATue Gut es un d(Zedtwitd-arnird, 4978§).b e r i

Dieser Buchtitel von Graf Zedtwitz-Arnim wird noch heute haufig als Leitsatz der Public Rela-
tions (PR) aufgegriffen (Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 2; Holst, 2016, S. 139). Nun ist er
aktueller als je zuvor, denn Gutes zu tun und darlber zu reden ist in aller Munde: Gesell-
schaftliche Verantwortung von Unternehmen oder auch Corporate Social Responsibility (CSR)
ist immer bedeutender geworden. Globalisierung, Klimawandel, knappe Ressourcen und wei-
tere bedrohliche Zukunftsprognosen haben das Bewusstsein der Bevolkerung im Hinblick auf
Nachhaltigkeit und nachhaltigen Konsum in den letzten Jahren verandert (Hanisch, 2017, S. 1;
Luhmann & Theuvsen, 2016, S. 673). Kunden! und Gesellschaft erwarten von Unternehmen
langst nicht mehr nur Produkte, Dienstleistungen und die Erwirtschaftung von Gewinn, son-
dern zunehmend auch die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung. Eine regelmaRig vom
Bundesumweltministerium und dem Umweltbundesamt durchgefiihrte Studie zeigt beispiels-
weise ein gesteigertes Problembewusstsein der Menschen in Bezug auf Umwelt- und Klima-
schutz (Umweltbundesamt, 2019). Okologische Produkte und Produktionsprozesse, aber
auch gesellschaftliches Engagement sowie faire Arbeitsbedingungen spielen eine zunehmend
groRere Rolle, wenn Kunden Unternehmen bewerten (Hanisch, 2017, S. 1). Um diesen
Entwicklungen erfolgreich zu begegnen und den gestiegenen Erwartungen der Gesellschaft
gerecht zu werden, wird als Strategie haufig CSR-Engagement genannt (Luhmann & Theuv-
sen, 2016, S. 673).

Neben interdisziplinaren Zugangen zum Forschungsfeld CSR wurden schon verschiedene
Branchen betrachtet, darunter die Modebranche (Bergmann, 2018; Kouker, 2015; Kuhlmann,
2011) und der Finanzsektor (Berens, van Riel & van Bruggen, 2005; Pérez & Rodriguez del
Bosque, 2014). Eine Branche, die in wissenschaftlichen Betrachtungen zu CSR-Kommunika-
tion bisher noch nicht so stark aufféllt, ist dagegen die Lebensmittelbranche (Rottwilm &
Theuvsen, 2016, S. 120). Hier besteht eine Forschungslicke, denn besonders fir Unter-
nehmen in diesem Bereich gilt, dass sie haufig mit Reputationsproblemen zu tun haben, gegen
die sie zunehmend mit CSR-Kommunikation anzugehen versuchen (ebd.). Der Reputations-
verlust liegt dabei unter anderem in zahlreichen Lebensmittelskandalen begriindet: Das Insek-
tizid Fipronil in Eiern, Pferdefleisch in handelsiblicher Lasagne, Salmonellen-Erreger in Eiern,

EHEC-Erreger in Sprossen und weitere Enthillungen erschiitterten das Vertrauen in die

1 Aus Griinden der Lesbarkeit werden Personen in dieser Arbeit nur in der maskulinen Form
genannt. Der Inhalt bezieht sich jedoch in allen Fallen auf alle Geschlechter, es sei denn,
dies ist ausdriicklich anders gekennzeichnet.



deutsche Lebensmittelbranche in den vergangenen Jahren (Aipronil im Eifj 2017). Laut
Zahlen des gemeinnltzigen Vereins foodwatch wurden im Jahr 2017 161 Mal Lebensmittel
von den deutschen Behdrden zurlickgerufen i das entspricht ungefahr drei Lebens-
mittelwarnungen pro Woche (foodwatch Deutschland, 2018). Ein weiterer Grund fur die
Reputationsprobleme dieser Branche ist die Tatsache, dass viele Menschen heute nicht mehr
wissen, wie Lebensmittel produziert werden, und dennoch der modernen Landwirtschaft (be-
sonders der Nutztierhaltung) gegenuber kritisch eingestellt sind (Rottwilm & Theuvsen, 2016,
S. 119f.). Dadurch weichen die idealisierten Vorstellungen der Gesellschaft zunehmend von
den realen Bedingungen der Lebensmittelproduktion ab (ebd.). Gerade deshalb ist die
Kommunikation gesellschaftlicher Verantwortung fur Unternehmen der Ernahrungswirtschaft
so entscheidend (ebd., S. 120). Zur SchlieRung der angesprochenen Forschungsliicke soll die
vorliegende Arbeit beitragen, indem die CSR-Kommunikation von Unternehmen der Lebens-
mittelbranche untersucht wird. Zudem liegen nach wie vor widersprichliche empirische Ergeb-
nisse zu CSR vor (vgl. hierzu z. B. Rommelspacher, 2012, S. 253; Walimann, 2013, S. 196).
Insbesondere hinsichtlich der Wirkungen von CSR auf unterschiedliche Stakeholdergruppen
gibt es Nachholbedarf (Witting, 2017, S. 10). Auch der Wirkungszusammenhang von CSR und
Unternehmensreputation sowie die Rolle der Glaubwurdigkeit bedirfen weiterer Forschungen.
Aufgrund der dargestellten Hintergriinde erscheint es daher zielfiihrend, das Zusammenspiel

von CSR, Reputation und Glaubwirdigkeit in der Lebensmittelbranche ndher zu untersuchen.

Auch aus praxisrelevanter Sicht wirkt dieses Vorgehen sinnvoll: Fir Unternehmen ergeben
sich sowohl Chancen als auch Risiken bei der Implementierung von CSR (Jarolimek, 2014,
S. 1274). Es bedarf deshalb genauer Analysen und Uberlegungen im Vorfeld, um CSR-AKktivi-
taten und -Kommunikation erfolgreich im Unternehmen zu etablieren. Zu den wichtigsten
Stakeholdergruppen fir Lebensmittelunternehmen gehoren ihre Konsumenten (Duong Dinh,
2011, S. 6; Luhmann & Theuvsen, 2017, S. 243). Die vorliegende Arbeit strebt deshalb Er-
kenntnisse dartber an, ob CSR-Kommunikation auf Konsumenten in der Lebensmittelbranche
wirkt und inwiefern die Reputation des Unternehmens und die Glaubwirdigkeit der CSR-Bot-
schaft diese Wirkung beeinflussen. Die genannten Effekte sollten Unternehmen bei ihrem
CSR-Engagement ggf. bericksichtigen. Mithilfe solcher und &hnlicher Ergebnisse sind Unter-
nehmen dann in der Lage, besser einzuschatzen, wie sie passende CSR-MalRnahmen erfolg-
reich einsetzen kénnen (Witting, 2017, S. 10).

Daraus ergibt sich fir diese Arbeit folgende forschungsleitende Fragestellung:

Inwiefern beeinflussen Unternehmensreputation und Glaubwiirdigkeit der CSR-Botschaft die

Wirkung von CSR-Kommunikation auf Konsumenten in der Lebensmittelbranche?



Um diese Forschungsfrage beantworten zu kénnen, wird zunachst eine theoretische Grund-
lage zur Wirkung von CSR-Kommunikation gelegt. Dafiir werden als Erstes verschiedene An-
satze zu CSR (Kap. 2.1.1) und CSR-Kommunikation (Kap. 2.1.2) erlautert und beide Begriffe
fur diese Arbeit definiert. AnschlieRend werden mdgliche Wirkungen von CSR klassifiziert
(Kap. 2.2), um dann naher auf das CSR-Image von Konsumenten einzugehen (Kap. 2.2.1).
DarUber hinaus wird das Phanomen Greenwashing beschrieben, das als bekannter Vorwurf
in Bezug auf CSR-Engagement gilt (Kap. 2.2.2). Es folgt eine Beschreibung des Elaboration-
Likelihood-Modells (Kap. 2.3.1) als entscheidendes Theoriemodell fur das Forschungs-
vorhaben sowie eine Darstellung der Einflussfaktoren Unternehmensreputation (Kap. 2.3.2)
und Glaubwurdigkeit der CSR-Botschaft (Kap. 2.3.3). Ein Zwischenfazit resuimiert die theore-
tischen Erkenntnisse dieses ersten Teils (Kap. 2.4). Im dritten Kapitel erfolgt eine Betrachtung
von bereits durchgefihrten Studien zum Thema CSR-Kommunikation (Kap. 3.1) sowie zu Be-
sonderheiten in der Lebensmittelbranche (Kap. 3.2). Als Uberleitung zwischen dem theoreti-
schen und dem empirischen Part dieser Arbeit fungiert die Synthese und Hypothesen-
entwicklung in Kapitel vier. Im anschlielRenden fiinften Kapitel wird zun&chst die Methodenwahl
begriundet (Kap. 5.1) sowie das Untersuchungsdesign und die Erstellung der Stimuli beschrie-
ben (Kap. 5.2). Daraufhin folgen die Operationalisierung der relevanten Konstrukte (Kap. 5.3),
das Fragebogendesign (Kap. 5.4) sowie Pretest und Stichprobe (Kap. 5.5) der empirischen
Untersuchung. Die Ergebnisse werden anschlieend in Kapitel sechs vorgestellt. Dafiir folgt
zunachst eine Beschreibung der Stichprobe sowie die Manipulationschecks der Untersuchung
(Kap. 6.1), dann die Prifung der aufgestellten Hypothesen (Kap. 6.2) und abschlieBend die
Interpretation und Kritik der Ergebnisse (Kap. 6.3). Im siebten Kapitel werden die entscheiden-
den Ergebnisse der Arbeit abschlieBend zusammengefasst und diskutiert sowie ein Ausblick

auf zukinftige Forschungen gewagt.



2. Theoretische Betrachtung der Wirkung von CSR-Kommunikation

Um die Forschungsfrage beantworten zu kdénnen, beschaftigt sich der erste Teil der vorliegen-
den Masterarbeit mit der theoretischen Grundlage, wie CSR-Kommunikation wirkt. Dazu sollen
zunachst CSR sowie CSR-Kommunikation von verschiedenen Seiten beleuchtet und definiert
werden. Im Anschluss daran folgt eine genauere Betrachtung und Klassifizierung der verschie-
denen Wirkungen von CSR, dem CSR-Image im Speziellen und Greenwashing als uner-
wlnschter Wirkung. Daraufhin werden das Elaboration-Likelihood-Modell sowie die Unterneh-
mensreputation und die Glaubwiurdigkeit der Botschaft als Einflussfaktoren beschrieben. Den

Abschluss dieses Kapitels bildet ein erstes Zwischenfazit der theoretischen Erkenntnisse.

2.1 Corporate Social Responsibility

In den beiden folgenden Kapiteln werden zun&chst CSR und CSR-Kommunikation als zentrale

Konzepte dieser Arbeit eingehend erlautert und definiert.

2.1.1 Definition Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility, Corporate Social Responsiveness, Nachhaltigkeit, gesell-
schaftliche Verantwortung, Social Responsibility, Corporate Citizenship: Zahlreiche Begriffe
und Namen finden sich fir dieses Phanomen in Wissenschaft und Praxis. Dementsprechend
kursieren mindestens ebenso viele verschiedene Definitionen rund um diese Begriffe (Kar-
masin & Weder, 2011, S. 463; Luhmann & Theuvsen, 2017, S. 241; Raupp, Jarolimek &
Schultz, 2011, S. 15; Schneider, 2015, S. 21f.; Schwalbach & Schwerk, 2014, S. 209). Auf-
grund dessen soll in diesem Kapitel das Konzept CSR historisch eingeordnet und die entschei-
denden Meilensteine umrissen werden. Schlief3lich wird CSR von ahnlichen Konzepten abge-

grenzt und fir die vorliegende Arbeit definiert.

Die Urspriinge des Konzepts von CSR kodnnen bereits Jahrhunderte zurtickverfolgt werden.
Die Verschriftlichung von CSR begann jedoch erst in den 50er Jahren des 20. Jahrhunderts
(Carroll, 1999, S. 268). Zu dieser Zeit war haufig nur von sozialer Verantwortung die Rede i
also von Social Responsibility statt CSR (ebd., S. 269). Den Beginn der modernen CSR ver-
orten viele Autoren bei Howard R. Bowen und seinem 1953 erschienene
responsibilities (abd.; Jardinek, BOl4 §.12/8; slaniach,017, S. 42;
Raupp et al., 2011, S. 9; Rommelspacher, 2012, S. 31). Dieser sah die soziale Verantwortung
von Geschéftsleuten in ihrer Verpflichtung, ihr Handeln an den Zielen und Werten der Gesell-
schaft auszurichten (Bowen, 1953, S. 6 zit. n. Rommelspacher, 2012, S. 31). Al t reheers to
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obligations of businessmen to pursue those policies, to make those decisions, or to follow

those | ines of action which are desirabl e
(Bowen, 1953, S. 6 zit. n. Carroll, 1999, S. 270). Durch seine frihe und bedeutende Arbeit zu
CSR bezeichnete Car r ol | i hn sogar als AFather of
1999, S. 270).

Selbstverstandlich unterstitzten nicht alle diese Idee von sozialer Verantwortung auf Unter-
nehmensseite. Der bekannteste und meistzitierte Kritiker ist wohl der liberale Okonom Milton
Friedman (Carroll, 1991, S. 43; Schultz, 2011, S. 31). Er befirchtete durch das aufkommende
Konzept eine Begrenzung der Freiheiten auf Unternehmensseite, da er der Meinung war, die
Verantwortung der Wirtschaft Iage darin, inren Gewinn zu vergréRern (Friedman, 1970). Haufig
wird er allerdings falsch bzw. unvollstandig zitiert: Er sah zwar Profit als die Aufgabe der Wirt-
schaft an, jedoch unter der Bedingung, dass diese sich an gesellschaftliche, juristische und
ethische Regeln und Gesetze hielt (Carroll, 1991, S. 43).

Im Folgenden vervielféltigten sich die Forschungen um CSR und so entstanden gleichzeitig
alternative Konzepte wie Corporate Social Responsiveness, Corporate Social Performance,
Stakeholder Management und zahlreiche weitere (Carroll, 1999, S. 284). Archie B. Carroll
definiertevi er wesentliche Bestandteile von CSR
phil an t(@arrall,pl988,&. 604). Damit legte er den Grundstein f
Corporate Soci alvgl.Rebsl, diazl ieibeimlgrundlegenden und vielzitierten
Modell der CSR-Literatur wurde. Diese besteht aus vier Bereichen von Verantwortung, die (in
Form einer Pyramide) jeweils aufeinander aufbauen: ékonomische, juristische, ethische und
philantrophische Verantwortung (Carroll, 1991, S. 42). Die 6konomische Verantwortung ist die
Basis der Pyramide, da ohne sie alle darauf aufbauenden Bestandteile obsolet werden (ebd.,
S. 41). Durch ihre historische Entwicklung bildet die juristische Verantwortung?, das Befolgen
der Gesetze, die nachste Stufe der Pyramide. Carroll sah sie jedoch als gleichberechtigt neben
der 6konomischen Verantwortung als Fundament (ebd.). Die nachfolgende ethische Verant-
wortung steht in einem dynamischen Wechselspiel mit den juristischen Bestandteilen von CSR
und stellt hdhere Erwartungen an Unternehmen als gesetzeskonformes Handeln. Ethische
Verantwortung umfasst dabei Normen und Werte, die Konsumenten, Mitarbeiter, Share-
holders und die Gesellschaft als fair und gerecht erachten (ebd.). Die Spitze der Pyramide
bildet schlieRlich die philanthropische Verantwortung, die Carroll im Gegensatz zu den ande-
ren Ebenen eher als beliebig oder freiwillig betrachtete (ebd., S. 42). Sie beinhaltet alle Aktivi-
taten eines Unternehmens, die zum gesellschaftlichen Wohlergehen beitragen. Das kdnnen

beispielsweise auch (finanzielle) Beitrage zu Kunst oder Bildung sein (ebd.). Carrolls Pyramide

2 Die Ubersetzungen sind hier angelehnt an Jarolimek, 2014, S. 1271.

9

Corpor

al s Ace

e r S el



wird heute auch als weites CSR-Verstandnis gesehen (Jarolimek, 2014, S. 1271; Raupp et al.,
2011, S. 10).

Abbildung 1: The Pyramid of Corporate Social Responsibility

Philanthropic responsibilities:
Contribute resources to the
community; improve guality of life.

Obligation to do what is right, just,
and fair. Avoid harm.

\ J
il Legal responsibilities: B
Law is society’s codification of right
and wrong. Play by the rules of the
& game. 4

Economic responsibilites:
The foundation upon which all others

rest.
A J

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Carroll, 1991, S. 42

Ein weiteres grundlegendes Modell der CSR-Theorie, auf das an dieser Stelle eingegangen
werden soll, ist die von John Elkingtone nt wi ckel t e AT (TBIPA Qie nBwenst
gebenden drei Séaulen stehen fur die 6konomische, die soziale und die 6kologische Verant-
wortung von Unternehmen (Elkington, 1999). Als Bilanz dieser Unternehmen soll die TBL
AAuskunft ¢ber die wirtschaftlichen, ©°kol
tatigkeit geben6f). Digge Dréiteilung ist naZlDheuie, wessntlicher Bestand-
teil der CSR-Literatur und -Diskussion (Schneider, 2015, S. 28; Schwalbach & Schwerk, 2014,
S. 210; Weder & Karmasin, 2015, S. 936).

Haufig verwiesen wird in der Literatur auf das engere Verstandnis von CSR, wie es die Euro-
paische Kommission in ihrer CSR-Strategie definierte (Jarolimek, 2014, S. 1272; Schneider,
2015, S. 24). Das CSR-Griinbuch der EU-Kommission, das 2001 verdffentlicht wurde, war ein
Anstol3 fir die CSR-Debatte in Europa und wird heute noch vielfach zitiert (Hanisch, 2017,
S. 45; Raupp et al., 2011, S. 12; Weder & Karmasin, 2015, S. 934). Hierwird CS R a |

Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und
Umweltbelange in ihre Unternehmenstatigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den
St akehol der n Kammisgioh @gegBuropéiiscken Gemginschaften, 2001, S. 7) be-

schrieben. Deutlich betont wird hier noch der Aspekt der Freiwilligkeit (Kommission der

10
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Europaischen Gemeinschaften, 2001, S. 7; Schneider, 2015, S: 24). Schneider (2015) hebt
hervor, dass Freiwilligkeit hier allerdings nicht mit Unverbindlichkeit oder Beliebigkeit gleich-
gesetzt werden kann (S. 32). Unternehmen, die aktiv CSR-Malinahmen einsetzen, tun dies
zwar (laut Definition) auf einer freiwilligen Basis Uber die rechtlichen Pflichten hinaus, ziehen
damit aber auch besonders die kritische Aufmerksamkeit der Gesellschaft und der verschie-
denen Stakeholdergruppen auf sich (ebd.). Du, Bhattacharya und Sen (2010) stellen fest, dass
Unternehmen CSR-Malinahmen nicht allein aus ideologischen Grunden ergreifen, etwa weil
sie einen sozialen Wandel vorantreiben wollen, sondern aufgrund von verschiedenartigen 6ko-

nomischen Ergebnissen, die sie sich davon versprechen (S. 8).

2011 wurde diese Definition im Rahmen einer neuen CSR-Strategie Uberarbeitet und die um-

strittene Komponente der Freiwilligkeit relativiert (Schneider, 2015, S. 26; Schwalbach &

Schwerk, 2014, S.210).CSR i st hi ernach Adie Verantwo+ftung Vv

wirkungen auf die Gesellschafti (Europ?2ische

Damit die Unternehmen ihrer sozialen Verantwortung in vollem Umfang gerecht werden,
sollten sie auf ein Verfahren zuriickgreifen kbénnen, mit dem soziale, 6kologische, ethi-
sche, Menschenrechts- und Verbraucherbelange in enger Zusammenarbeit mit den
Stakeholdern in die Betriebsfihrung und in ihre Kernstrategie integriert werden (ebd.).
In der erneuerten Fassung vermischen sich freiwillige und verpflichtende MalRnahmen: Einer-
seits missen geltendes Recht und bestehende Tarifvertrage eingehalten werden, andererseits
erfordern die besonderen Gegebenheiten Flexibilitat bei der Umsetzung von CSR fiur die
Unternehmen (Schwalbach & Schwerk, 2014, S. 210). Duong Dinh (2011) beschreibt aul3er-
dem folgerichtig, dass Unternehmen sozial unverantwortlich handeln kénnen, ohne gegen

geltendes Recht zu verstol3en (S. 14).

Der grof3te Unterschied zwischen den CSR-Konzepten von Carroll (1991) und der Europa-
ischen Kommission (2001) ist der beschriebene Aspekt der Freiwilligkeit (Hanisch, 2017,
S. 46). Dieser wird auch heute noch viel diskutiert und oftmals kritisch gesehen (ebd., S. 46f.).

Hanisch (2017) entdeckt in der Freiwilligkeit einen Widerspruch zur Bedeutung des englischen

Ko m

Begrif s Responsibility, den er als Aunternehmeri s

schafti oder genauer: s e i n 47hverSteht Erergwnentiezt,r dass gestis- .
gene Erwartungen der Gesellschaft an Unternehmen dazu fiihren, dass die Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung nicht mehr als freiwillig erachtet werden kann. Allein die detaillierte

Ausarbeitung der Ma3nahmen erfolgt noch in einem gewissen Sinne freiwillig (ebd.).

Gemeinsam haben die beiden Konzepte von Carroll (1991) und der EU-Kommission (2001)
allerdings ihren Bezug zu verschiedenen Stakeholdergruppen hinsichtlich der wahr-
genommenen Verantwortung (Hanisch, 2017, S. 46). Das erscheint deshalb sinnvoll, weil es

prazisiert, wem gegenuber ein Unternehmen verantwortungsvoll handeln soll (ebd.).
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Ein weiterer Meilenstein in der Etablierung von gesellschaftlicher Verantwortung auf

Unternehmensseite wa r die Ver°ffentlichung der AGui
26000:2010) im November 2010 (Schmiedeknecht & Wieland, 2015, S.2 9 9 ) . IS@A6@00 A

ist ein Orientierungsrahmen fir die Wahrnehmung und Gestaltung gesellschaftlicher Verant-
wortung von Organi sat i lbeismetioBen Prezbsd ibgr sechs gahre viom
Uber 400 Experten entwickelt wurde (ebd.). In diesem Leitfaden wird gesellschaftliche Verant-
wortung verstanden als die

Verantwortung einer Organisation fir die Auswirkungen ihrer Entscheidungen und Akti-

vitdten auf die Gesellschaft und die Umwelt durch transparentes und ethisches Verhal-

ten, das

- zur nachhaltigen Entwicklung, Gesundheit und Gemeinwohl eingeschlossen, beitragt,

- die Erwartungen der Anspruchsgruppen beriicksichtigt,

- anwendbares Recht einhalt und im Einklang mit internationalen Verhaltensstandards

steht,

- in der gesamten Organisation integriert ist und

- in ihren Beziehungen gelebt wird (BAMS, 2011, S. 11).
Die Norm soll Unternehmen und Organisationen dazu anhalten, zu einer nachhaltigen Ent-
wicklung beizutragen und dabei Uber ihre rechtlichen Pflichten hinauszugehen (International
Organization for Standardization [ISO], 2010). Sieben Hauptthemen werden in der ISO 26000
aufgefihrt: Menschenrechte, Umwelt, Konsumentenanliegen, Arbeitspraktiken, faire Betriebs-
und Geschaftspraktiken, Organisationsfiihrung sowie Einbindung und Entwicklung der
Gemeinschaft (BAMS, 2011, S. 14). Diese sind in jeweils mehrere Handlungsfelder unterteilt,

zu denen konkrete Handlungserwartungen formuliert werden (ebd., S. 15).

Wendet man den Blick von der européischen Ebene nun auf die deutsche Politik, so ist fest-

zustellen, dass CSR als Thema lange Zeit vernachlassigt wurde (Schwalbach & Schwerk,

2014, S. 213). Erst 2010 wurde der sogenannte AAKt:

schlossen (ebd.). Dieser unter Federfilhrung des Bundesministeriums fiir Arbeit und Soziales

entstandene Plan war als nationale Strategie konzipiert (ebd.).

Nachdem bis hierher die historischen Urspriinge von CSR zusammengefasst wurden, soll nun
auf die verschiedenen Konzepte eingegangen werden. Hier ware zunachst das Konzept der
Nachhaltigkeit 1 oder auch nachhaltigen Entwicklung 7 zu nennen, das h&ufig synonym ver-
wendet wird und nur schwer von CSR abzugrenzen ist (Jarolimek, 2014, S. 1271; Hanisch,
2017, S. 49). Dieses ist zurtickzufuihren auf die sogenannte Brundtland-Kommission, eine UN-
Kommission fur Umwelt und Entwicklung (Rommelspacher, 2012, S. 34), die 1987 definierte:
ASustai nabl eis degelopnient thah meets the needs of the present without com-
promising the ability of future generations to meet their own needsi  ( Uni t ed
1987, S. 54). Hier wurde also das Bild einer intergenerativen Gerechtigkeit gepragt (Hanisch,

2017, S. 49; Rommelspacher, 2012, S. 35). Dieses Versténdnis der nachhaltigen Entwicklung
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wurde i m Rahmen der AKonferenz der Vereinten Nat

Jahr 1992 in Rio de Janeiro in das sogenannte Drei-Saulen-Modell Uberfihrt und konkretisiert
(Griese, 2015, S. 8; Hanisch, 2017, S. 49). Hiernach kann nachhaltige Entwicklung nur erreicht
werden, wenn 6kologische, soziale und 6konomische Ziele gleichermalf3en verfolgt werden
(Griese, 2015, S. 8). Diese drei Saulen bilden dann auch das wichtigste verbindende Element
der Konzepte CSR und nachhaltige Entwicklung (Jarolimek, 2014, S. 1271; Schneider, 2015,
S. 28). Letzteres ist urspringlich allerdings kein betriebswirtschaftliches Modell, sondern be-
zieht sich auf volkswirtschaftliche sowie politische Uberlegungen (Loew, Ankele, Braun & Clau-
sen, 2004, S. 64).

Aus der nachhaltigen Entwicklung leiten Loew et al. (2004) den Begriff der nachhaltigen Unter-
nehmensfihrunga b ( S. 73) . Sie definieren ihn als

richtet ist, die Beitrage des Unternehmens zu den sozialen, 6kologischen und 6konomischen

Unt er

Nachhaltigkeitsherausforder ungen Dis gntstheidaegéni sc h z

fur die entsprechenden MalBhahmen werden auf operativer und strategischer Ebene getroffen
(ebd.). Ziel dieser Art von Unternehmensfuhrung ist es, als Unternehmen besonders umfang-

lich Beitrdge zur Nachhaltigkeit zu leisten (ebd., S. 70).

Ein weiterer haufig zitierter Begriff nennt sich Corporate Citizenship (CC) (Duong Dinh, 2011,
S. 20; Hanisch, 2017, S. 50; Rommelspacher, 2012, S. 36; WalRmann, 2013, S. 18). Hierunter
wird der Leitgedanke gefasst, dass Unternehmen als Teil der Gesellschaft, mit der sie eng

verbunden sind, sichwi e agute B¢r ger 6Dudng Dind,Reiéd, 5. 26)olh det e n  (

Literatur lassen sich widersprichliche Abgrenzungen hinsichtlich CC und CSR finden. Bei
Carrol | findet sich die Bezeichnung Ab 42)aisg
Titel der philanthropischen Verantwortung seiner CSR-Pyramide wieder und begrenzt CC so-

mit auf die ethischen und philanthropischen MalRhahmen (Duong Dinh, 2011, S. 20). West-

ebbe und Logan (1995) hi ngegen verstehen CC als Adas

Geschaéftstatigkeit hinausgehende Engagement des Unternehmens zur Losung gesellschaft-
l i cher Pr 43). Demmaciiist C&Gdem Konzept CSR untergeordnet und lediglich als
nach auf3en gerichteter Ansatz zu verstehen (ebd.). Darunter werden konkret Aktivitaten wie
Spenden und Sponsoring (auch Corporate Giving genannt), Freistellung von Mitarbeitern fur
gesellschaftliches Engagement (Corporate Volunteering) oder die Grindung einer eigenen

Stiftung (Corporate Foundation) verstanden (Duong Dinh, 2011, S. 20).

Weitere Begriffe, die h&ufig im Marketing-Kontext zu finden sind, sind Corporate Societal Mar-
keting (CSM) und Cause-Related Marketing (CRM) (Hanisch, 2017, S. 51). Als Corporate
Societal Marketing werden dabei Marketinginitiativen von Unternehmen verstanden, die min-

destens ein nicht-6konomisches Ziel aufweisen, welches im weitesten Sinne zum
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gesellschaftlichen Wohl beitragt (Drumwright & Murphy, 2001, S. 164). Eng damit verbunden
ist das Cause-Related Marketing, bei dem Unternehmen eine zeitlich begrenzte Kooperation
mit einer Non-Profit-Organisation eingehen und einen Teil des Gewinns an diese Organisation
spenden (Helmig, 2018). Ein relativ bekanntes, wenn auch schon etwas élteres Beispiel daftr
istdi e ARett et dAgtion vBneKgpmbasher (Ddding Dinh, 2011, S. 20). Hier bekam
der Worldwide Fund for Nature (WWF) fUr jeden verkauften Kasten Bier eine finanzielle
Spende zum Schutz des Regenwalds (ebd.). CSR hatte hier hauptsachlich den Zweck, den
Absatz zu fordern (ebd.).

Vielen Ausrichtungen von CSR gemein ist die Tatsache, dass der Ansatz strategisch im Unter-
nehmen verankert werden muss, um erfolgreich zu sein (Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 3).
Gesellschaftliche Verantwortung als Konzept betrifft demnach Kernkompetenzen
und -geschéfte des Unternehmens und sollte sich auf die Beziehungen zu allen Stakeholdern
erstrecken (Schwalbach & Schwerk, 2014, S. 210). Den meisten Definitionen ebenfalls gemein
ist der Bezug auf die drei gleichwertigen Séaulen: sozial, 6kologisch und 6konomisch (Jaroli-
mek, 2014, S. 1271; Schneider, 2015, S. 28; Schwalbach & Schwerk, 2014, S. 210; Weder &
Karmasin, 2015, S. 936). Auf diese drei Elemente wird sich auch das Verstandnis von CSR in

dieser Arbeit konzentrieren, welches i in Anlehnung an die vorgestellten Definitionen i lautet:

Corporate Social Responsibility ist ein Konzept, das die proaktive Ubernahme von sozialer,
okologischer und 6konomischer Verantwortung beinhaltet, welche die Unternehmen in ihre
Geschéftstatigkeit sowie in ihre Beziehungen zu internen und externen Stakeholdern in-

tegrieren.

Die drei Saulen gesellschaftlicher Verantwortung werden dabei dem Versténdnis von Witting

(2017, S. 45) entlehnt und sind in Tabelle 1 zusammengefasst.
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Tabelle 1

Die drei Dimensionen von CSR

Sozial Okologisch Okonomisch

Ebene - Stakeholder (z. B. Mit- - Schutz der natirlichen - Okonomisch nachhalti-
arbeiter und Kunden) als Umwelt ges Wirtschaften im
Menschen sehen - Schonender Umgang mit ~ Sinne von:
- Jenseits der gesetzlichen  Ressourcen - Eine langfristige finan-
Regelungen mit ihnen und - Nachhaltigkeit und zielle Grundlage, die
ihren Wiinschen auseinan-  Wettbewerbsfahigkeit Gewinn ermdéglicht und
dersetzen (z. B. in Bezug gleichzeitig erhalten gleichzeitig die knappen
auf Motivation, Gesundheit Ressourcen beachtet
etc.);
- Zu einer zukunftsfahigen
Gesellschaft beitragen

Beispiele - Unternehmenskultur - Umweltmanagementsys- - Standortwabhl

- Arbeitssicherheit teme (zur Uberwachung - Produktionsprozesse
- Familienfreundliche Ar- von Ressourcenverbrauch, - Controlling

beitsbedingungen

- Weiterbildungsmaglichkei-
ten

- Faire Bezahlung

- Beteiligung an Initiativen
zur Lésung gesellschaftli-
cher Probleme

Emissionsausstol3 etc.)

- Recyclingmalinahmen

- Sensibilisierung von Mitar-
beitern und Kunden fir Um-
weltthemen

- Rucksichtsvoller Um-

gang mit Zeit, Flache, Ka-

pital etc.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Witting, 2017, S. 45

2.1.2 Corporate Social Responsibility und Kommunikationsmanagement

Im vorhergehenden Kapitel wurde gezeigt, wie sich das Konzept von CSR Uber die Zeit entwi-
ckelt hat und welches Verstandnis von CSR dieser Arbeit zugrunde liegt. CSR beinhaltet in
der Unternehmenspraxis dabei auf der einen Seite die konkreten Mal3Bnahmen, die die gesell-

schaftliche Verantwortung beinhalten, auf der anderen Seite aber auch die Kommunikation

dariiber (Raupp et al., 2011, S. 9). Wie bereits Graf Zedtwitz-Arnim (1978) schrieb: A T u e

und

Weder und Karmasin (2015) gehen sogar so weit, die Kommunikation von CSR als vierte
Dimension mit in die angesprochene Triple-Bottom-Line der Verantwortung aufzunehmen
(5.939).Di e s
nur entfalten,

2018, S. 2). Die Erwartungen der Offentlichkeit an die Kommunikation von Unternehmen und

rede

scheint

dur chaus

wenn eine

d 22). RebredasiKongzept. CSR hat vor allem dann einen Nutzen, wenn es
auch von auf3en, von verschiedenen Stakeholdergruppen durch Kommunikation wahr-
genommen wird (Fricke, 2015, S. 87; Meixner, Schwarzbauer & Péchtrager, 2015, S. 931).

b e gkorzeptkann seineVéirkumg e i n
durchdacht e

die damit verbundene Komplexitat hat Osburg (2015) passend zusammengefasst:

Eine immer kritischere Offentlichkeit erwartet von den Unternehmen eine korrekte, nach-
vollziehbare und zielgruppenadaquate Kommunikation ihrer CSR Aktivitaten, die kom-
plexen Stakeholderbeziehungen verlangen individuelle Kommunikationsbotschaften und
differenzierte Kommunikationskanale und die zunehmende Vielfalt der Themenbereiche
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innerhalb von CSR impliziert ebenfalls eine Ausrichtung an den Bedurfnissen der einzel-
nen Anspruchsgruppen (Osburg, 2015, S. 738).
Wenn diese Erwartungen der Gesellschaft und der Stakeholder durch die Unternehmen nicht
erfullt werden, so kann dies empfindliche Abstrafungen der Stakeholder zur Folge haben, ins-
besondere der Konsumenten (Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 2).
Das Verstandnis von CSR-Kommunikation fir diese Arbeit wird der Definition von CSR im
vorangegangenen Kapitel entlehnt: Unter CSR-Kommunikation wird jegliche Form der Kom-
munikation von Unternehmen/Organisationen verstanden, die sich auf die Ubernahme sozia-

ler, 6kologischer und/oder 6konomischer Verantwortung bezieht.

Ziel von CSR-Kommunikation ist es, sich das Vertrauen verschiedener Stakeholdergruppen
zu erarbeiten und das Handeln als Unternehmen zu legitimieren (Heinrich & Schmidpeter,
2018, S.2). Grundsatzlich werden als Ziele von CSR-Kommunikation haufig
Wettbewerbsvorteile und Absatzsteigerung-, auf d
Reputations-, und Vertrauenss t ei ger ungn ( JSal2d¢4) auihderkanderen(Geité

genannt. Im Detail werden hier unter anderem Imageverbesserung, ErschlieBung neuer

Kundengruppen und die Pflege von Stakeholderbeziehungen angesprochen (Heinrich &
Schmidpeter, 2018, S. 2). Betrachtet man diese Zielsetzungen genauer, so lasst sich

feststellen, dass sie letztlich auf die Beziehungen eines Unternehmens zu seinen Stakeholdern

abzielen (Schwalbach & Schwerk, 2014, S. 210). Dabei ist eine der Besonderheiten von CSR-
Kommunikation die Sensibilitdit des Themas, die auch immer ein gewisses Risiko fur das
Unternehmen birgt. Proaktive Kommunikation kann kritische Fragen nach sich ziehen und
schlimmstenfalls zum Verdacht des Greenwashings fiihren (Heinrich & Schmidpeter, 2018,

S. 6; Holst, 2016, S. 144). Mehr zum Thema Greenwashing folgt in Kapitel 2.2.2. Aber genau

hier liegen auch die Chancenvon CSR-Ko mmuni kati on: ALetztlich kann
auch in sensiblenBranc hen wi e der Wertsch°pfungskett-e alLeb:q
bewusstes, glaubwirdiges und mit einem positiven Image ausgestattetes Unternehmen
positionieren, was auch mit Wett eaw0d$HS. 93d)r t ei | en
Obwohl sich die Ziele von CSR-Kommunikation zum Grof3teil nicht sehr stark von allgemeinen

PR-Zielen unterscheiden (Prexl, 2010, S. 153), hebt sich die Kommunikation gesellschaftlicher
Verantwortung doch von anderen Themen der PR ab. Es ist festzustellen, dass sie Anders

funktioniert als die Kommunikation fur andere Sachverhalte flr bestimmte Subjekte oder

Objektefi (Weder & Kar n983.iDahei siAd0Aspekte wie. Glaubwirdigkeit,

Transparenz und Dialog besonders entscheidend fir den Erfolg von CSR-Kommunikation

(ebd., S. 939).

Auch spielt die Stakeholderorientierung hier eine besondere Rolle (Heinrich & Schmidpeter,
2018, S. 12). Das bedeutet entsprechend der Stakeholder-Theorie von Freeman (1984), dass

16



Unternehmen auf Dauer nur dann bestehen kénnen, wenn sie ihre Anspruchsgruppen und
deren Interessen berlicksichtigen (Freeman, 2010, S. 25). Die Unternehmensleitung darf sich
dabei nicht nur auf die Anteilseigner (die sogenannten Shareholder) konzentrieren, sondern
muss alle Stakeholder in ihre Unternehmensentscheidungen miteinbeziehen: Das sind unter
anderem die eigenen Mitarbeiter, Kunden, aber auch Lieferanten sowie die Offentlichkeit
(Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 12f). Fur CSR-Kommunikation bedeutet das, die
Erwartungen der Gesellschaft an ein Unternehmen immer aus Perspektive der relevanten
Stakeholder zu betrachten (Luhmann & Theuvsen, 2017, S. 242f.) und die Kommunikation

dementsprechend auszurichten.

Entsprechend der Vielzahl von Begrifflichkeiten und Definitionen im CSR-Kontext gibt es auch
fur die Kommunikation unterschiedliche Ausdriicke. Im Gegensatz zu den bis hierher zitierten
Autoren, nutzt Mast (2018) beispielsweise d e n B e Nachhdltijkeitskommunikationfi
ebenso wie Rottwilm & Theuvsen (2016). Mast (2018) def i ni er t di ese
Handlungsfeld fir Unternehmen, zivilgesellschaftliche Organisationen und Medien. Aus
Unternehmenssicht stiitzt sie eine nachhaltige und verantwortliche Unternehmensfuhrung, um
positive Wirkungen im Sinne einer beidseitigen Win-Win-Situation zu erreichen und negative
Effekte zuvermeidenfi (S. 480f . ) .

Die Kommunikation von CSR kann tber eine grol3e Zahl an verschiedenen Instrumenten und
Kanalen geschehen (Heinrich, 2018, S. 87). Heinrich (2018) unterscheidet, wie in der Kommu-
nikation tblich, zun&chst nach intern und extern und nennt auf3erdem Medienarbeit, Publika-
tionen, Online-Kommunikation und Veranstaltungen sowie persénliche Kommunikation als zu
unterscheidende Kategorien (S. 90). Grundsatzlich stehen der CSR-Kommunikation &hnliche
Tools und Kandle wie der Unternehmenskommunikation offen. Beispielhaft waren hier zu nen-
nen: Presseinformationen, Newsletter, Websites, Workshops, Pressekonferenzen, Image-
broschiren, Social Media oder Podiumsdiskussionen (ebd.). Auf einige Instrumente, die im
Hinblick auf CSR-Kommunikation eine besondere Funktion erfiullen, soll an dieser Stelle ge-

nauer eingegangen werden.

Besonders weit verbreitet, zumindest unter grof3en Unternehmen, ist der CSR- oder auch
Nachhaltigkeitsbericht, fur den noch weitere Bezeichnungen verwendet werden (Fifka, 2018,
S. 139f.). Gegen Ende der 1990er Jahre wurden die ersten Nachhaltigkeitsberichte (z. B. von
Shell und Monsanto) herausgegeben, die sich noch hauptsachlich mit Umweltthemen be-
schaftigten (Loew et al., 2004, S. 64). 2015 verdffentlichten immerhin 92% der 250 grof3ten
Unternehmen der Welt einen Nachhaltigkeitsbericht (KPMG, 2015, S. 30). In Deutschland wa-
ren es im selben Jahr fast 70% der 100 groRten Unternehmen (ebd., S. 33).
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2011 ver°offentlichte der Rat fg¢r Nachhal t-i ge Ent
keitskodexdsenifl BsKs), das ASR-Engagement von Unternehmen messbar und

somit vergleichbar zu machen (Schwalbach & Schwerk, 2014, S. 213f.). Mithilfe des DNK wer-

den Unternehmen dabei unterstitzt, eine eigene Nachhaltigkeitsstrategie zu entwickeln und

damit zu beginnen, Uber ihre Aktivitaten zu berichten M er Nachhal ti gklemt skode
dem Kodex gerecht zu werden, geben Unternehmen eine Erklarung zu 20 ausgewahlten Krite-

rien ab (unter anderem klimarelevante Emissionen, Arbeitnehmerrechte und Strategie) (A K r-i t e
rienf, OADlk.r Anwender kreis umfasst groCe -und kI
nehmen mit und ohne Nachhaltigkeitsberichterstattung, berichtspflichtige Unternehmen und

all jene Organisationen, die ihre Stakeholder Uber ihre Nachhaltigkeitsleistungen informieren

wol I(&8efi Nachhaltigkeitskodexd, o.J.

Um die CSR-Berichterstattung weiter anzutreiben, beschloss die Européische Kommission die
ARichtlinie zureriichttsddfnlainzhite! ( 2 0 IMBjli€dsshadgien wel c h
dazu verpflichtet, entsprechende Gesetze im nationalen Rahmen zu erlassen (Fifka, 2018,

S. 140). Deutschland setzte die Richtlinie mit dem |,
Berichterstattung der Unternehmen in ihren Lage- und Konzernlageberichten (CSR-Richt-
linien-Umsetzungsgesetz) i i m A p r (elbd.). D&béi gehtiesnum die Berichterstattung

von Umweltaspekten, Arbeithehmerbelangen, Sozialbelangen, Menschenrechten, Be-

k&ampfung von Korruption und Bestechung und Diversitat. Letzteres gilt allerdings nur fir
Aktiengesellschaften (ebd., S. 144). Auch die anderen Angaben sind lediglich verpflichtend fur
Kapitalgesellschaften, Genossenschaften und haftungsbeschréankte Personenhandelsgesell-

schaf t en (AGmbH & Co KGA), die mehr als $&ufile Mitarb
von mehr als 20 Millionen Euro oder einen Umsatz von mehr als 40 Millionen Euro vorweisen

konnen (ebd., S. 143). AuRerdem mussen sie entweder kapitalmarkt-orientiert sein oder als

Kreditinstitut oder Versicherungsunternehmen gelten (ebd.). Weitere Einschrankungen der
Berichtspflicht fihrten vermehrt zu Kritik: Beispielsweise missen Risiken in diesen Berichten

nur dann genannt werden, wenn sie sehr wahrscheinlich eintreten (ebd., S. 145). AuRerdem

mussen Informationen, die Nachteile fur das Unternehmen bedeuten kénnten, nicht offen-

gelegt werden (ebd.). Alle diese Einschatzungen erfolgen subjektiv (ebd.). Durch diesen

I nterpretationsspielraum waaohi daesz egGiecshkent ¢t ,h 2turf 8 gt
zur Bewusstseinsbildung auch bei nicht betroffenen Unternehmen bei und sorgt fur Aufmerk-

samkeit fir das Thema CSR (ebd., S. 146).
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2.2 Wirkungsdimensionen von Corporate Social Responsibility

Um die Wirkung von CSR auf Konsumenten néher zu untersuchen, ist es forderlich, zunéchst
einen Uberblick Uber die verschiedenen Wirkungsdimensionen zu geben. Nach einer
thematischen Einfihrung und groben Klassifizierung werden dem CSR-Image und dem

Thema Greenwashing als spezielle Wirkungen je ein eigenes Kapitel gewidmet.

Durch die praktische sowie wissenschaftliche Relevanz des Themas gab es in den vergange-
nen Jahren bereits einige Studien mit unterschiedlichen Forschungsansatzen, die den Erfolg
und die Wirkung von unternehmerischer Verantwortung untersuchten (unter anderem Becker-
Olsen, Cudmore & Hill, 2006; Berens et al., 2005; Du et al., 2010; Pérez & Rodriguez Del
Bosque, 2013).

Studien zeigen immer wieder einen hauptsachlich positiven Effekt von CSR auf den
Unternehmenserfolg (Luhmann & Theuvsen, 2016, S. 686). Haufig sind diese nachgewiese-
nen Effekte indirekt, da es ungleich schwieriger ist, direkte positive Effekte auf den
Unternehmenserfolg zu messen, der von vielen verschiedenen Faktoren beeinflusst werden
kann (ebd.). Forschungen belegen dabei, dass Stakeholder, wie z. B. Konsumenten, Mitarbei-
ter und Investoren, mit grofRer Wahrscheinlichkeit positiv auf solche Unternehmen reagieren,
die CSR-Aktivitaten kommunizieren (Du et al., 2010, S. 8). Gleichzeitig werden solche abge-
straft, die sich unternehmerisch unverantwortlich verhalten (ebd.). So stellt beispielsweise
Walimann (2013) mithilfe eines umfassenden Forschungstiberblicks fest, dass es unbestritten
i st Adass di e CSR e iRate von positiveniWirlkuigeaneimden Keépfen
der Konsument en ent fliesa Wikungemsollemim Fofendeth gehauer

betrachtet werden.

Intendierte Ziele, Erfolge und Wirkungen von CSR-Aktivitdten und -Kommunikation werden
von vielen Autoren in zwei Gruppen unterteilt. Jarolimek (2014) beispielsweise unterscheidet
die CSR-Zielsetzungen nach Wettbewerbsvorteilen fir das Unternehmen und nach eher kom-
munikativen Zielen (S. 1274). Unter Ersterem versteht er eine direkte Absatzsteigerung, unter
Letzterem die Steigerung von Legitimation, Vertrauen und Reputation (ebd.). Andere unter-
scheiden CSR zunachst einmal als Business Case und jenseits des Business Case (Hansen
& Schrader, 2005). CSR als Business Case bedeutet dabei, dass Unternehmen gesellschaft-
liche Verantwortung tibernehmen, um damit betriebswirtschaftliche Erfolge zu erzielen (ebd.,
S. 383). CSR jenseits des Business Case wiederum steht fir gesellschaftliches Engagement,
welches sich fir das Unternehmen aller Voraussicht nach eher nicht rentieren wird (ebd.,
S. 387). Auch wenn im Vergleich zu CSR als Business Case die Vorteile von CSR jenseits des
Business Case eventuell nicht sofort deutlich werden, existieren diese (Mayerhofer, Grusch &

Mertzbach, 2008, S. 32). Sie werden als wirtschaftliche Erfolge beschrieben, die
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Uberbetrieblich wirken und deshalb einen positiven Einfluss auf die ganze Gesellschaft

austben. Weiterhin kdnnen CSR-Malinahmen jenseits des Business Case zu einem
wirtschaftsfreundlicheren KI inncae alol getpeselimet-ebdei t r a
nehmens sichern (Mayerhofer, Grusch & Mertzbach, 2008, S. 32).

Bei den betriebswirtschaftlichen Erfolgswirkungen von CSR, also dem Business Case, unter-
scheiden die Autoren weiterhin nach sogenannten vorékonomischen und 6konomischen Wir-
kungen (Hansen & Schrader, 2005, S. 838). Bei den 6konomischen Wirkungen von CSR wer-
den h&ufig ganz allgemein Wettbewerbsvorteile genannt (z. B. Fombrun, Gardberg & Barnett,
2000, S. 85; Meixner et al., 2015, S. 931). Hansen & Schrader (2005) nennen unter diesem
Aspekt konkret einen verbesserten Aktienwert des Unternehmens, eine Umsatzstabilisierung
oder sogar -steigerung (S. 384). Aulzerdem kdnnen CSR-MalRBhahmen zu Kostensenkungen
fihren und der Return on Investment verbessert, also die wirtschaftliche Effizienz erhéht wer-
den (ebd.).

Die vorokonomischen Erfolge von CSR nehmen in dieser Arbeit eine wichtige Rolle ein. In
diesem Zusammenhang werden oftmals Imagegewinn bzw. Reputationsaufbau als wesentlich
beschrieben (Fombrun et al., 2000, S. 85; Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 2; Westebbe &
Logan, 1995, S. 12). Die vermuteten Zusammenhange zwischen CSR und Reputation sind
allerdings komplex und die Meinungen in der wissenschatftlichen Literatur dazu divers. Mehr
zu den unterschiedlichen Ansichten und welches Verhdltnis in dieser Arbeit untersucht werden
soll, folgt deshalbi n Kap. 2.3.2 AUnt emodererreler Ef epluasiakt a
Als vorokonomische Wirkungen lassen sich auch Effekte in Bezug auf wichtige Stakeholder
beschreiben. So existieren verschiedene Wirkungen, die nicht nur dem CSR treibenden
Unternehmen nitzen, sondern auch fur die Kunden und fir die Themen, die Teil des CSR-
Engagements sind, von Vorteil sein kénnen (Bhattacharya & Sen, 2004, S. 12f.). So wurde ein
positiver Einfluss von CSR-Aktivitdten auf das Vertrauen von Konsumenten gegeniiber dem
betreffenden Unternehmen nachgewiesen (Swaen & Chumpitaz, 2008). Im Hinblick auf
Unternehmen als Arbeitgeber sowie auf Investments konnte ebenfalls ein positiver Effekt von
CSR belegt werden (Sen, Bhattacharya & Korschun, 2006, S. 163). Daran anschlielend
wurden Erfolge hinsichtlich aktueller sowie potenzieller Mitarbeiter ermittelt: Eine hodhere
Mitarbeitermotivation, -zufriedenheit und -bindung an das Unternehmen werden hier genannt
(Maignan, Ferrell & Hult, 1999, S. 463; Turban & Greening, 1997, S. 666). Diese werden von
Managern zum Teil sogar als wichtiger bewertet als Wirkungen auf Konsumenten (Hansen &
Schrader, 2005, S. 383f.). Des Weiteren zeigen sich positive Effekte von CSR auf die

Kooperationsbereitschaft von Non-Profit-Organisationen mit verantwortungsvoll handelnden

3 Der Begriff steht fir die Akzeptanz eines Unternehmens in der Gesellschaft (Lin-Hi, 2018).
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Unternehmen (Fombrun et al., 2000, S. 99). Diese vielseitigen Effekte unterscheiden CSR-
Kommunikation von anderen Instrumenten des traditionellen Marketing-Mixes (Bhattacharya
& Sen, 2004, S. 13). Unter die vorokonomischen Wirkungen fallt zu guter Letzt auch das
sogenannte CSR-Image. Da es in dieser Arbeit eine entscheidende Rolle spielt, wird darauf in

Kapitel 2.2.1 im Detail eingegangen.

Im Marketing und insbesondere im Hinblick auf Markenfiihrung spielt CSR fur die Kaufintention
der Konsumenten eine entscheidende Rolle. In diesem Bereich konnte bereits mehrfach ein
signifikanter Einfluss von CSR-Assoziationen auf die Kaufintention bestatigt werden (z. B.
Becker-Olsen et al., 2006, Rommelspacher, 2012; Sen et al., 2006). Weitere positive Effekte
von CSR-Engagement wurden in Bezug auf die Identifikation mit dem Unternehmen (z. B.
Pérez & Rodriguez Del Bosque, 2013; Sen et al., 2006) und hinsichtlich der Einstellung zum
Unternehmen (Sen et al., 2006; WalRmann, 2013) nachgewiesen.

Den Zusammenhang der vorgestellten CSR-Wirkungen in dieser Arbeit verdeutlicht
Abbildung 2:

Abbildung 2
Zusammenhang der vorgestellten CSR-Wirkungen

Positive Wirkungen von CSR
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2.2.1 Das CSR-Image

Da der Fokus in dieser Arbeit auf den Konsumenten liegt, soll in diesem Kapitel das CSR-

Image als besondere vorokonomische Wirkung beschrieben und im empirischen Teil naher

untersucht werden. Hanisch (2017) definiert das CSR-Image wie folgt: ADas Cor por ate S
Responsibility-Image umfasst samtliche subjektiven Assoziationen bezuglich der sozialen und

Okologischen Aktivitaten, welche ein Unternehmen in seine Geschaftstatigkeit und in die
Wechselbeziehungen mit seinen Stakeholdern integriert, die eine Person im Gedéachtnis ge-

s pei che(®.t3f)hReshdalb wird CSR auch als passendes Instrument gesehen, wenn

Anerkennung und Akzeptanz eines Unternehmens bzw. seines unternehmerischen Handelns

in der Gesellschaft gelitten haben und wieder aufgebaut werden mussen (Luhmann & Theuv-

sen, 2016, S. 686).

Wie in Kapitel 2.1.1 beschrieben, bezieht sich die in dieser Arbeit verwendete Definition von
CSR auf die Triple-Bottom-Line der Verantwortung mit den drei Ebenen: sozial, 6kologisch
und 6konomisch. In Anlehnung daran wird das CSR-Image hier folgendermal3en verstanden:
Das CSR-Image beinhaltet die subjektiven Assoziationen, die eine Person in Bezug auf eine
Organisation/ein Unternehmen hinsichtlich ihres/seines sozialen, 6kologischen und 6kono-

mischen Engagements hat.

Unter sozialem Engagement wird dabei der Einsatz fir Gerechtigkeit in der Gesellschaft (Der
Deutsche Nachhaltigkeitskodex, 2017; Jamrozy, 2007, S. 125; Pérez & Rodriguez Del Bos-
que, 2013, S. 276; Sustainability Image Score, 2016), fur die eigenen Mitarbeiter (Der Deut-
sche Nachhaltigkeitskodex, 2017; Pérez & Rodriguez Del Bosque, 2013, S. 276; Sustainability
Image Score, 2016; Walimann, 2013, S. 175) und zum Teil auch fir die Kunden (Pérez &
Rodriguez Del Bosque, 2013, S. 276) verstanden. Das 06kologische Engagement umfasst
beispielsweise den Schutz der Umwelt (Berens et al., 2005, S. 46; Pérez & Rodriguez Del
Bosque, 2013, S. 276) bzw. die finanzielle Untersttitzung von Umweltschutz und Ressourcen-
effizienz (Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex, 2017; Pérez & Rodriguez Del Bosque, 2013, S.
276; Sustainability Image Score, 2016). Aul3erdem werden umweltfreundliche Produkte oder
Dienstleistungen (Pérez & Rodriguez Del Bosque, 2013, S. 276; Sustainability Image Score,
2016) bzw. umweltschonende Technologien (ebd.) zu dieser Ebene gezahlt. Die 6konomische
Dimension ist in der Literatur durchaus umstritten. Einige Autoren sehen hier die langfristige
Existenzsicherung des Unternehmens (Martinez, Pérez & Rodriguez del Bosque, 2013,
S. 372) und argumentieren mit mangelnder Trennschéarfe gegen eine 6konomische CSR-
Dimension: Alle CSR-Aktivitaten sind nach diesem Verstandnis ebenfalls 6konomischer Natur
(Hanisch, 2017, S. 58; Pérez & Rodriguez del Bosque, 2013, S. 270). In dieser Arbeit soll die

okonomische CSR-Dimension allerdings verstanden werdenal s Adi e F2higkeit ©
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nachhaltig zu wirtschaften, d.h. langerfristig ein unternehmerisches Fundament zu schaffen,

das Erwerb und Wohl stand zul @2sst, aber au-ch

ting, 2017, S. 160). Entscheidend ist hier, dass Profit und Gewinnmaximierung nicht das
alleinige Ziel eines Unternehmens darstellen, sondern dass dieses auch einen essenziellen
Anteil am Wohl der Gesellschaft hat (ebd., S. 160f.). Eine nachhaltige Steigerung des Profits,
langfristig ausgelegtes Wachstum, ein Beitrag zum gesellschaftlichen Wohistand und eine

nachvollziehbare Unternehmensstrategie sind wichtige Bestandteile dieser Dimension (ebd.).

Wie diese drei Dimensionen des CSR-Images fir den Fragebogen operationalisiert wurden,

wird in Kapitel 5.3 ausfihrlich erlautert.

2.2.2 Greenwashing als unerwtinschte Wirkung

Nachdem bisher vor allem positive Wirkungen erfolgreicher CSR-Kommunikation auf unter-
schiedlichen Ebenen diskutiert wurden, soll nun auch das sogenannte Greenwashing beson-
ders beachtet werden. Das ist deshalb entscheidend, weil die Implementierung von CSR fir
Unternehmen nicht ohne Risiko ist (Jarolimek, 2014, S. 1274). Hier wird haufig der Vorwurf
des Greenwashings genannt (Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 6).

Der Ausdruck leitet sich vom Begriff des Whitewashing ab, das so viel bedeutet wie sich rein-
zuwaschen oder sich eine weil3e Weste zuzulegen (Jarolimek, 2014, S. 1279; Raupp et al.,
2011, S. 523). Greenwashing bezieht sich dabei im Besonderen auf die kommunizierten CSR-
und Nachhaltigkeitsthemen von Unternehmen-
holder, dass das CSR-Engagement nur Ubergestulpt ist, wahrend sich im Inneren der Unter-
nehmen nur wenig an den Ablaufen und Proz e s s e n  3Jardirmek,t26l4, S. 1279). In
einem solchen Fall misstrauen Stakeholder dem Unternehmen und werfen ihm vor, die Uber-
nahme von sozialer, dkologischer und/oder 6konomischer Verantwortung nur vorzutauschen
(ebd.). Besonders Journalisten und Non-Profit-Organisationen hinterfragen das CSR-Engage-
ment von Unternehmen (Holst, 2016, S. 143). Genahrt wird dieses Misstrauen von
verschiedenen Skandalen in den letzten Jahren und Jahrzehnten, die das Vertrauen der
Offentlichkeit in Unternehmen und/oder vollstandige Branchen schadigten (Heinrich &
Schmidpeter, 2018, S. 7), wie z. B. im Fall des Lebensmittelhandels (Rottwilm & Theuvsen,
2016, S. 119). Vor allem grol3e Unternehmen leiden haufig unter Glaubwirdigkeitsdefiziten in
Bezug auf ihre CSR-Aktivitaten, die von der Offentlichkeit dann als Greenwashing
wahrgenommen werden (Eisenegger & Schranz, 2011, S. 81). Diese Wahrnehmung wird unter
anderemdurch AmorahéeBméefi Uneé ke droft-Organisationdry spezielle
Verbrauchergruppen und Medien gefordert, die ebenfalls CSR betreiben oder die

Glaubwiirdigkeit der gréReren Unternehmen anzweifeln (ebd.).
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Eins der bekanntesten Greenwashing-Beispiele ist wohl der britische Olkonzern BP. Nachdem
das Unternehmen sich in den Jahren zuvor bemuht hatte, sich durch groRe Kampagnen ein
nachhaltigeres Image zuzulegen, ereignete sich 2010 die bisher groRte Olkatastrophe
(Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 7). Die Tiefsee-Olplattform Aeepwater Horizonfiging unter
und beinahe zwei Monate lang traten taglich circa 72.000 Barrel Ol aus einem Bohrloch aus
(Lexikon der Nachhaltigkeit, 2015; Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 7). Ein anderes haufig
genanntes Beispiel ist der Imagefilm des Stromkonzerns RWE vor einigen Jahren: Ein griiner
Riese stapft durch eine sonnenbeschienene Landschaft, setzt Windrader und Gezeiten-
kraftwerke in die Erde und rollt Rasen aus (Bentele & Nothhaft, 2011, S. 45; Jackisch, 2009).
Kurz vor dem damaligen Klimagipfel in Kopenhagen zeigten sich besonders viele Unter-
nehmen nachhaltig und klimafreundlich, so auch RWE (Jackisch, 2009). In der Realitat aber
gab es keinen groReren CO,-Emittenten in Europa als RWE (Bentele & Nothhaft, 2011, S. 45;
Dorfer, 2010). Dementsprechend veroffentlichte Greenpeace eine kommentierte Version des
Films, bei der in jeder Szene die passenden Fakten eingeblendet wurden (Greenpeace
Deutschland, 2009). Die Medienberichterstattung war spottisch und betonte hauptsachlich die
Abweichungen zwischen dem Video und den Kennzahlen des Unternehmens (Bentele & Noth-
haft, 2011, S. 45). Dies verdeutlicht ein typisches Charakteristikum von Greenwashing: Es wird
haufig dann vermutet, wenn sich die eigene CSR-Kommunikation des Unternehmens nicht
oder nur zum Teil mit der journalistischen Berichterstattung und den erbrachten Leistungen
des Unternehmens deckt (Raupp et al., 2011, S. 523f.).

Um dem Vorwurf des Greenwashings zu entgehen, sind Glaubwirdigkeit und Transparenz
wichtige Voraussetzungen (ebd.; Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 8). Dafir ist zum einen
entscheidend, dass die CSR-Aktivitaten selbst glaubwirdig sind, also zum Unternehmen, sei-
ner Identitéat und Philosophie passen (Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 8). Zum anderen mus-
sen CSR-Aktivitaten und -Kommunikation aber auch das richtige Timing haben, die Kommu-
nikation darf die Aktionen nicht vorwegnehmen (ebd.). Kommt es dennoch dazu, so gehdrt der
Vertrauensverlust in das verantwortungsvolle Handeln des Unternehmens zu den gra-
vierendsten Folgen von Greenwashing oder Greenwashing-Vorwirfen (ebd.). Das wiederum
wirkt sich negativ auf das gesamte Unternehmen und seine Geschaftstatigkeit aus. Mehr zum

Thema Glaubwirdigkeit folgt in Kapitel 2.3.3.

2.3 Reputation und Glaubwiurdigkeit als Einflussfaktoren auf das CSR-

Image

Um die Wirkung von CSR verstehen zu kdnnen, missen auch Aspekte betrachtet werden,

welche die CSR-Wirkung beeinflussen kénnen. Der folgende Abschnitt beschaftigt sich
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deshalb genauer mit den in Kapitel 2.2 schon kurz erwahnten Einflussfaktoren auf das CSR-
Image. Dafir soll als theoretische Basis zunachst das Elaboration-Likelihood-Modell erlautert
werden, bevor sich die darauffolgenden zwei Kapitel mit der Unternehmensreputation und der

Glaubwiirdigkeit der Botschaft als besondere Einflussfaktoren auseinandersetzen.

2.3.1 Das Elaboration-Likelihood-Modell

In Kapitel 2.1.2 wurden als Ziele von CSR-Kommunikation unter anderem die Erarbeitung von
Vertrauen sowie die ErschlieBung neuer Kundengruppen identifiziert. Hieraus lasst sich ablei-
ten, dass CSR-Kommunikation einen Einstellungswandel zum Zweck hat und damit im wei-
testen Sinne als Persuasionskommunikation verstanden werden kann. Die Persuasionsfor-
schung ist ein wichtiger Bereich der Medienwirkungsforschung und untersucht hauptséchlich,
wie Medieninhalte auf Rezipienten wirken und wie deren Einstellungen verandert werden kén-
nen (Wirth & Kuhne, 2013, S. 313).

Einstellungsanderungen (bzw. -verstarkungen) kénnen verschiedene Verhaltensbereiche zum
Ziel haben: So sollen beispielsweise Wahlentscheidungen, das Konsumverhalten oder auch
die Gesundheitsvorsorge von Menschen aktiv gesteuert werden (Klimmt, 2011, S. 53). Eines
der bekanntesten Modelle zur Erklarung von Medienwirkungen ist das Elaboration-Likelihood-
Modell (ELM) von Richard E. Petty und John T. Cacioppo aus dem Jahr 1984 (Klimmt, 2011,
S. 13; Wirth & Kuhne, 2013, S. 317). Im Elaboration-Likelihood-Modell werden die Faktoren
aufgezeigt, die Awichtig f¢r das Zustandekommen, di e
auch Anderung menschlicher Einstelu nge n i ( K| i nmi#tsind. P2ty Lirid Caci®ppo
(1986) wollten damit ein Modell schaffen, das die basalen Prozesse der persuasiven Kommu-
nikation zusammenstellt, kategorisiert und verstandlich macht sowie die Forschungsergeb-

nisse und theoretischen Richtungen in einem Konzept vereint (S. 125).

DasELMgi |t al s sZweg-Brozess-Mo edbthar ADual Process Mode
grundsatzlich von zwei verschiedenen Arten der Einstellungsbeeinflussung ausgegangen wird

(Klimmt, 2011, S. 15). Diese beiden Wege nennen Petty und Cacioppo (1986)di e Azent r al
Routei und di e A pfiS i25).hmeGrunde Bamammen sind sie allerdings nicht zwei
gegens?tzliche Wege zur Einstellungsbeeinfl ussur
schritt eieiidew ivielndehr di& zwei gegeniuberliegenden Pole eines stufenlosen

Kontinuums und jede Persuasionskommunikation tendiert mehr zum einen oder zum anderen

Extrem (Klimmt, 2011, S. 15). Im Sinne einer modellhaften Darstellung werden sie im ELM

4 Die Ubersetzungen der englischen Originalbegriffe von Petty und Cacioppo (1986) orientieren sich in
dieser Arbeit an Klimmt (2011).
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jedoch als zwei prototypische Wege zur Einstellungsbeeinflussung einander gegentber-
gestellt (Klimmt, 2011, S. 15). Dennoch sollte an dieser Stelle erwahnt werden, dass bei einem
Persuasionsversuch ein Kommunikationsprodukt und (mindestens) ein Mensch aufeinander-
treffen und solche Situationen sehr komplex sind (ebd.). Daher fihren sie nicht zwangslaufig
immerzumselbenEr gebni s (ebd.). ADas ELM beschr e-

versuchen, Eigenschaften von Personen sowie Eigenschaften von Situationen, die fur den

bt

n

u

N

Verl auf und das Ergebnis einer Einstellungsbeein

Die beiden modellhaften Wege der Einstellungsbeeinflussung unterscheiden sich durch die
Intensitat d e r S 0 g e nEdboratioein, Ader g e dwseainandersethuagn mit der

Persuasionskommunikation (ebd.). ABy el aboration in a perswuvasi on

tent to which a person thinks about the issue-r el evant arguments cont ai

(Petty & Cacioppo, 1986, S. 128). Der erste Weg der Einstellungsbeeinflussung, die zentrale
Route, zeichnet sich dadurch aus, dass sich die Person sehr griindlich und aufmerksam mit
den Informationen beschéftigt, die in der persuasiven Botschaft enthalten sind (starke Elabo-
ration; ebd., S. 125). Persuasion auf der peripheren Route bedeutet dagegen, dass eine
genaue Uberpriifung der Argumente nicht stattfindet und stattdessen einfache Hinweisreize
(wie beispielsweise eine attraktive Person, die die Informationen vermittelt) ausreichen, um

eine Einstellungsanderung hervorzurufen (schwache Elaboration; ebd.). Auch der Name des

Modells bezieht sich auf diese gedank|l i che Auseinandersetzung:

(aEIl abeWaahtrisocrhsei nl i chkeit 0) bezeichnet di e
Einstellungsbeei nf Il ussung abh?2ndn. Mithifedes Ebkhtwird versdichtl
eine Prognose bezlglich dieser Elaborationswahrscheinlichkeit aufzustellen, um so Vorher-

sagen Uber den Ablauf und den Erfolg einer Einstellungsbeeinflussung treffen zu kénnen (ebd.,

S. 17f).

Petty und Cacioppo (1986) gehen davon aus, dass verschiedene Faktoren bestimmen, ob ein
Persuasionsversuch auf der zentralen oder der peripheren Route verarbeitet wird, z. B. auf
welchen Menschen er trifft und in welcher Situation er stattfindet (S. 128). Konkret bedeutet
das, dass die Motivation sowie die Fahigkeit, sich mit den Argumenten der Persuasions-
botschaft intensiv gedanklich auseinander zu setzen, von Bedeutung sind (ebd., S. 129).
Wenn die situativen Bedingungen so sind, dass sie Motivation und Fahigkeit der Person stei-
gern, sich gedanklich eingehend mit den Informationen der Botschaft zu beschéftigen, so steigt

die Wahrscheinlichkeit, dass die Elaboration hoch ist (ebd.).

Das muss nicht zwingend heil3en, dass eine Einstellungsbeeinflussung in diesem Fall immer
erfolgreich ist. Vielmehr bedeutet es, dass Personen bei groRer Elaborationsstéarke eine

Persuasionsbotschaft anders verarbeiten als bei niedriger Elaborationsstarke (Klimmt, 2011,
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S. 26). Petty und Cacioppo (1986) sehen drei Moglichkeiten, wie eine Einstellungsénderung
erfolgen kann: durch Uberzeugende Argumente, durch sogenannte periphere Hinweisreize
und/oder durch Veranderung der Elaborationsstarke oder -richtung (S. 132). Treffende Argu-
mente als Instrument fur Einstellungséanderungen sind relativ selbsterklarend. Die zweite Mdg-
lichkeit, periphere Hinweisreize, sind Details der Persuasionssituation, die die Einstellungen
von Personen beeinflussen kénnen, ohne dass diese die Argumente der Botschaft prifen
(ebd., S. 134). Das konnen beispielsweise Merkmale des Kommunikators oder der Situation
sein (Klimmt, 2011, S. 28). Petty und Cacioppo (1986) fuhren als Beispiel einen Sprecher an,
der mit seiner Rede ein Publikum tGiberzeugen will, allerdings in einer fremden Sprache spricht,
sodass Argumente nicht geprift werden kdnnen (S. 134). Um zu entscheiden, wie Uberzeu-
gend diese Botschaft ist, muss das Publikum andere Hinweise, wie etwa die Sprech-
geschwindigkeit oder die Attraktivitat des Sprechers, hinzuziehen (ebd.). Auf diese Hinweis-
reize wird noch einmal genauer eingegangen. Die dritte Mdoglichkeit der Einstellungs-
beeinflussung ist die Veranderung der Elaborationsstérke oder -richtung (ebd., S. 136). Hier-
bei wird versucht, die Motivation und/oder Fahigkeit zu lenken, mit der der Rezipient der
Persuasionsbotschaft die enthaltenen Argumente prift (ebd., S. 138).

Im ELM sind fuinf Faktoren vorgesehen, die die Elaborationsstarke bei Rezipienten persuasiver
Botschaften beeinflussen (Klimmt, 2011, S. 34f.). Als Faktoren, die die Motivation oder Fahig-
keit zur Elaboration steigern, gelten Wiederholung, personliche Relevanz, persdnliche Verant-
wortung und das Denkbediirfnis (ebd., S. 35; Petty & Cacioppo, 1986, S. 143-152). Als die
Elaborationsleistung reduzierender Faktor wird Ablenkung betrachtet (Klimmt, 2011, S. 35;
Petty & Cacioppo, 1986, S. 139-141).

Eine grol3e Elaborationsstarke flihrt dazu, dass die Person die Argumente der Botschaft genau
pruft, sich ausfiihrlich damit beschéftigt, sie mit eigenen Assoziationen und Erfahrungen ver-
knupft und als Konsequenz daraus eine eigene Meinung dazu bildet (Petty & Cacioppo, 1986,
S. 128). Wird die Motivation und/oder Fahigkeit, die Argumente der Botschaft genau zu prifen,
jedoch gesenkt (geringe Elaboration), so spielen periphere Hinweisreize eine wichtige Rolle
(ebd., S. 152). Petty und Cacioppo (1986) differenzieren hier absenderbezogene Hinweisreize
(Asource 1c5WBgsiAyndS.botschaftsbezogene Hilevei sr ei
Absenderbezogene periphere Hinweisreize kdnnen beispielsweise der Status und die Repu-
tation eines Kommunikators, sympathisches Auftreten und korperliche Attraktivitat sein
(Klimmt, 2011, S. 42). Botschaftsbezogene Hinweisreize sind dagegen Formulierungen, die
Anzahl der Argumente oder auch der Sprach- bzw. Schreibstil (ebd.). Abbildung 3 veranschau-

licht die Zusammenhénge von peripheren Hinweisreizen und Argumenten im ELM.
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Abbildung 3
Periphere Hinweisreize und Argumente im Elaboration-Likelihood-Modell

Botschaft mit
Persuasionsversuch

r

Empféanger
Groke Elaboratmnssm/ Geringe Elaborationsstarke
Zentrale Route der Periphere Route der
Persuasion Persuasion
Prufuna von Periphere Gute und schlechte Himﬁzi;l?g;;evon
Ar umgnten Hinweisreize kaum Argumente werden it a
g von Bedeutung kaum unterschieden refativ groter

Bedeutung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Klimmt, 2011, S. 30

Auf welcher Route die Informationsverarbeitung der persuasiven Kommunikation stattfindet,
beeinflusst auch die Wirkung der Botschaft. Einstellungsdnderungen, die aufgrund der Prufung
Uberzeugender Argumente entstanden sind (also lUber die zentrale Route), sind langfristig be-
standiger und zeigen einen groRReren Einfluss auf das Verhalten sowie mehr Widerstands-
fahigkeit gegeniiber gegenteiligen Uberzeugungsversuchen als Einstellungsanderungen uber
die periphere Route (Petty & Cacioppo, 1986, S. 175).

Im Alltag jedoch spielt die periphere Route der Informationsverarbeitung i und damit auch die
peripheren Hinweisreize i eine groliere Rolle: Durch die Flut an Informationen, mit der Men-
schen in der modernen Gesellschaft taglich in Berihrung kommen, ist die geringe Elaboration
eine Entlastungsstrategie (Klimmt, 2011, S. 44). Die periphere Route ist daher die Regel, die
zentrale Route bildet nur in begriindeten Fallen die Ausnahme (ebd., S. 46f.). Wie auch der
Konsum von Fernsehwerbung im Alltagsgeschehen (ebd., S. 47), wird die Rezeption von
CSR-Kommunikation typischerweise einer geringen Elaborationsleistung und damit der peri-
pheren Route zugeordnet. Fir CSR-Kommunikation sind periphere Hinweisreize dement-
sprechend von groRer Bedeutung. Als peripherer Hinweisreiz gilt auch die Quelle einer Bot-
schaft, die dadurch einen Einfluss auf die Einstellungsanderung austiben kann (ebd., S. 82f.).

Da bei CSR-Kommunikation das Unternehmen selbst in der Regel auch der Absender der
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CSR-Botschaft ist, kann davon ausgegangen werden, dass die Reputation des Unternehmens
bei geringer Elaborationsstéarke die Wirkung der CSR-Kommunikation beeinflusst. Aus diesem
Grund erscheint es zielfihrend, die Unternehmensreputation als Einflussfaktor naher zu be-

trachten.

2.3.2 Unternehmensreputation als moderierender Einflussfaktor

Wie bei anderen Konzepten (siehe z. B. CSR) besteht auch beim Begriff der Reputation kein
Konsens uber eine allgemeingltige Definition (Eisenegger, 2015, S. 431). Dementsprechend
soll an dieser Stelle zunachst eine Definition von Reputation fir diese Arbeit erfolgen. Viele
Autoren sind sich zun&chst einmal dahingehend einig, dass Reputation ein Wahrnehmungs-
phanomen darstellt: Ein Unternehmen wird in Bezug auf bestimmte Charakteristika bewertet,
was anschliel3end zu Wettbewerbsvorteilen fuhren kann (Einwiller, 2014, S. 380). Vereinfacht
ausgedrickt ist die Reputation der gute oder auch schlechte Ruf bzw. das Ansehen von Indi-
viduen oder Organisationen (Eisenegger, 2015, S. 443; Suchanek & Lin-Hi, 2018). Es geht
dabei allerdings nicht um die Evaluation durch eine einzelne Person, sondern um viele Perso-
nen, die das Unternehmen wahrnehmen sowie sich Uber ihre Einschatzungen und Erfah-
rungen verstandigen (Eisenegger, 2015, S. 443). Entscheidend fiir die Bildung einer
Reputation sind vor allem soziale Netzwerke und der Austausch Uber das Unternehmen (ebd.).
Reputation entsteht ndmlich dann, wenn die Handlungen eines Unternehmens im Netzwerk
verbreitet werden, sodass andere (potenzielle) Stakeholder des Unternehmens davon
erfahren (ebd.). In Anlehnung an Einwiller (2014) wird Unternehmensreputation gemaf der

soeben beschriebenen Charakteristika flr diese Arbeit deshalb wie folgt definiert:

AUnternehmensreputation i st d iBewertlkng leihes Whtér-v e

nehmens auf bestimmten Attributen, die aus dem o&ffentlichen und persénlichen Austausch

individueller Images von einem Unternehmenresult i er t A. ( S. 380)

Das in dieser Definition erwahnte Image wird falschlicherweise haufig synonym zur Reputation
verwendet und soll hier deshalb ebenfalls kurz beschrieben werden (ebd., S. 375). Zwischen
den Konstrukten Image und Reputation gibt es enge Verbindungen, aber auch deutliche Unter-
schiede (ebd.). Im Gegensatz zur kollektiven Reputation bezeichnet ein Unternehmensimage
jedochAei ne individuelle Ged2@chtnisstruktur,-

nehmen in Form von Attributen, die dem Unternehmen zugeschrieben werden, reprasentiert

Wa h

de

ist. Ein I mage kann bef ¢rwortend, abl ehnend,ebdambi val

S. 377). AulRerdem kann es sich aus bildlichen und/oder sprachlichen Komponenten

zusammensetzen (Meffert, Burmann, Kirchgeorg & Eisenbeil3, 2019, S. 814).
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Reputation und Image werden schon deshalb oftmals gemeinsam genannt, weil die individu-
ellen Images einzelner Personen die Basis der kollektiven Reputation darstellen (Einwiller,
2014, S. 380). Beide entstehen durch das Wissen der Stakeholder beziiglich eines Unterneh-
mens sowie ihre verschiedenen Bewertungen hinsichtlich dieses Unternehmens (ebd.). Abge-
sehen von individuellen Erfahrungen und Meinungen spielen auch sogenannte Kontext-
faktoren eine entscheidende Rolle: Hierunter fallen beispielsweise die Reputation der gesam-
ten Branche, der das Unternehmen zugerechnet wird, das Mediensystem oder der gesell-
schaftliche bzw. 6konomische Kontext (ebd.). Beim Verhéltnis von Reputation und Image ist
es noch wichtig klarzustellen, dass kollektive Reputation und individuelles Image nicht immer
tbereinstimmen mussen. Obwohl ein Unternehmen eine tadellose Reputation in der Gesell-
schaft hat, kann es trotzdem ein negatives Image bei einer einzelnen Person haben, begrindet
z. B. durch schlechte persénliche Erfahrungen mit dem Unternehmen (ebd.). Voraussetzung
fur ein Image ist die Bekanntheit (Meffert et al., 2019, S. 814). In neuen Situationen verhelfen
Images dazu, etwas, jemanden oder die Situation an sich schnell einschétzen zu kénnen
(ebd.). Da das Image als eng verbunden mit Kaufentscheidungen gilt, konzentrieren sich zahl-
reiche kommunikationspolitische Mal3nhahmen darauf, das Image zu beeinflussen und so Ein-

stellungs- und Verhaltenséanderungen zu forcieren (ebd.).

Unternehmensreputation und -image kommen im Hinblick auf die Stakeholder eines Unter-
nehmens ahnliche Funktionen zu (Einwiller, 2014, S. 381): eine Informationsfunktion sowie
eine Pfandfunktion. Durch die Informationsfunktion kdnnen Stakeholder Rickschlisse auf die
Eigenschaften des Unternehmens bzw. seiner Unternehmenspersonlichkeit ziehen (ebd.).
Diese Funktion ist besonders dann interessant, wenn Informationen nicht gleich verteilt sind
und Stakeholder deshalb in Bezug auf das Unternehmen ein Risiko fur sich sehen. An dieser
Stelle kann die Reputation fir das n°tige ASignal fer dioe
n e h me ekd.j sorgen und das Risiko wird durch das Vertrauen in das Unternehmen als
geringer wahrgenommen (ebd.). Die Pfandfunktion bedeutet, dass Stakeholder eine gewisse
Form der Sicherheit besitzen: Unternehmen mit guter Reputation bemuahen sich darum, diese
aufrecht zu erhalten und zu beschitzen, indem sie den Stakeholdern gegenlber korrekt

handeln. Tun sie dies nicht, so kdnnen Stakeholder der Reputation des Unternehmens aktiv

Vertr

schaden (ebd.). ASomi t wir kt eine gute Reputation wi
Stakehol ds&i@ gebd. geshalb auch als Aeiwrerwifightdiage

sie die Kooperationsfahigkeit des Unternehmens steuern (Suchanek & Lin-Hi, 2018) und
Wertschopfungskraft sowie Erfolg beeinflussen kann (Eisenegger, 2015, S. 444). Eisenegger

(2015) fasst die Bedeutung von Reputation pragnant zusammen:
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Reputation ist damit ein Gut von unschéatzbarem Wert: Sie bindelt vertrauensvolles und
kontinuierliches Handeln in Bezug auf die Reputationstrager, sie reduziert die Komple-
xitat hinsichtlich deren Auswahl, sie befreit von Kontrolle und lasst allfallige Macht-
positionen als legitim erscheinen. Das Umgekehrte gilt freilich ebenso: Reputations-
verlust destabilisiert durch Vertrauenszerfall das Handeln, erhdht dessen Komplexitét
und delegitimiert hierarchische Strukturen (Eisenegger, 2015, S. 449).
Informations- sowie Kommunikationsprozesse lassen Unternehmensreputation und -images
von Unternehmen entstehen. Dabei konnen vier Einflussquellen kategorisiert werden: persén-
liche Erfahrungen mit dem Unternehmen, unpersonliche vom Unternehmen kontrollierte
Informationsquellen, private unabhéngige Informationsquellen und institutionelle unabhangige
Informationsquellen (Einwiller, 2014, S. 382f.). Die ersten beiden Kategorien unterliegen dabei
weitestgehend dem Einfluss des Unternehmens: Personliche Erfahrungen entstehen durch
den Kontakt der Stakeholder mit den Produkten bzw. Dienstleistungen des Unternehmens so-
wie durch die Kommunikation mit den Stakeholdern. Unpersdnliche vom Unternehmen kon-
trollierte Informationsquellen sind z. B. Werbung und Corporate Publishing Produkte (ebd.,
S. 382). Private unabhangige Informationsquellen kénnen Privatpersonen sein, die ihre per-
sonliche Meinung oder Erfahrungen teilen (ebd., S. 383). Auch soziale Netzwerke und
Verbraucherplattformen zur Bewertung werden hierunter verstanden (ebd.). Grundsatzlich
wird diesen unabhangigen Dritten eine hohe Glaubwaurdigkeit zugeschrieben (ebd.). Unter die
l et zte Kategorie Ainstitutionell e unabh?
Nachrichtenmedien, aber auch Non-Profit-Organisationen, wie z. B. Verbraucherschutzorgani-

sationen (ebd.). Auch sie genief3en haufig eine hohe wahrgenommene Glaubwiurdigkeit (ebd.).

Im letzten Part dieses Kapitels soll nun das Verhaltnis von Reputation und CSR naher betrach-
tet werden. Verschiedene Autoren sind sich darliber einig, dass es einen Wirkungs-
zusammenhang zwischen diesen beiden Faktoren gibt (Weder & Karmasin, 2015, S. 938).
Wie dieser jedoch im Detail aussieht und welche Richtung er einnimmt, dartiber herrscht in

der Literatur noch Uneinigkeit (Eisenegger & Schranz, 2011, S. 73). Zunachst einmal bestehen

ngi

ge

schon unterschiedliche Meinungendar ¢ ber , Aob CSR als eine-dem Re

harente Reputationsdimension zu konzipieren ist oder als eine unabhéngige, den Ruf beein-
flussende Gr°Cefi (ebd.). Es sollte bereits
nicht als untergeordnete Dimension der Reputation verstanden wird, sondern als eigenstandi-
ges Konstrukt, dem in der Kommunikationspraxis ausreichend Aufmerksamkeit gewidmet wer-
den sollte (vgl. Kap. 2.1). In der Reputationsforschung werden drei grundlegend verschiedene
Ansatze zum Verhdltnis von CSR und Reputation unterschieden (Eisenegger & Schranz,
2011, S. 87). Im ersten Fall wird CSR-Kommunikation als eine Komponente von vielen gese-

hen, die die Unternehmensreputation bestimmen (ebd.). In diesem Fall ist CSR lediglich der

deut |

ARuf, sozial und ©°kol ogi s Eisenegger&schtane,0201tl,5n8g)s v o | |
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Der zweite Ansatz definiert CSR als einen wichtigen Treiber von Unternehmensreputation,
sodass Letztere als abhangige Variable verstanden wird (ebd.). Forschungen liefern jedoch
kein einheitliches Bild dartber, ob die Auswirkungen von CSR-Kommunikation auf die
Reputation positiv oder negativ sind, flr beide Varianten gibt es Belege (ebd.; Jarolimek, 2014,
S. 1274). Die dritte Betrachtungsweise wiederum ist die zentrale fir diese Arbeit: Sie sieht
Reputation als eine Variable, welche einen grof3en Einfluss auf die Wirkung der CSR-
Kommunikation hat (Eisenegger & Schranz, 2011, S. 87). Unterstutzt wird diese These von
einigen Autoren, die davon ausgehen, dass sich CSR-Aktivitaten besonders fir Unternehmen
lohnen, die ohnehin eine positive Reputation genieRen (ebd.; Bhattacharya & Sen, 2004,
S. 15). Da durch den begrenzten Rahmen dieser Arbeit nicht alle drei Ansatze untersucht
werden koénnen, soll der Fokus der empirischen Untersuchung auf der dritten
Betrachtungsweise liegen. Der dargestellte Zusammenhang erscheint insofern plausibel, als
dass er auf theoretischer Seite durch das vorgestellte Elaboration-Likelihood-Model gestitzt
wird, welches die Reputation des Senders als peripheren Hinweisreiz betrachtet. Zudem
postulieren andere Autoren ebenfalls einen solchen Effekt (Bhattacharya & Sen, 2004, S. 15;
Du et al., 2010, S. 14).

2.3.3 Glaubwirdigkeit der CSR-Botschatt als Einflussfaktor

Gemal} des vorgestellten Elaboration-Likelihood-Modells kann die wahrgenommene Glaub-
wirdigkeit i wie auch die Unternehmensreputation i als peripherer Hinweisreiz verstanden
werden und somit einen entscheidenden Einfluss auf die Wirkung der CSR-Botschaft austiben.
Verschiedene Autoren haben auf3erdem bereits auf die Bedeutung von Glaubwirdigkeit im
Zusammenhang mit CSR-Kommunikation hingewiesen (Gider, 2017, S. 50; Schleer, 2014,
S. 193; Weder & Karmasin, 2015, S. 939). Aus diesem Grund erscheint es sinnvoll, in diesem

Kapitel die Glaubwirdigkeit der CSR-Botschaft genauer zu betrachten.

/in zentrales Problem in westlichen Demokratien ist der generelle Riickgang von Vertrauen
innerhalb der letzten Jahrzehnte in Politiker oder politische Parteien T aber auch in Unter-
nehmen, Wirtschaftsakteure und Branchenfi(Bentele & Seidenglanz, 2015, S. 419). Zahlreiche
Skandale sowie die mediale Berichterstattung dartiber erschitterten das 6ffentliche Vertrauen
in die Kommunikation von Unternehmen (nicht nur) in der Lebensmittelbranche (ebd., Rottwilm
& Theuvsen, 2016, S. 119). Greenwashing fuhrte zusétzlich zu einer erhéhten Skepsis bei den
Stakeholdern, vor allem gegenuber CSR-Aktivititen von Unternehmen (Eisenegger &
Schranz, 2011, S. 81). Diese grundlegende Skepsis von Konsumenten stellt eine der grof3ten
Herausforderungen fur die CSR-Kommunikation dar (Du et al., 2010, S. 9; Duong Dinh, 2011,
S. 166; Wallmann, 2013, S. 78). Dabei hangt es vor allem von den Einstellungen der
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Verbrauchergruppen ab, wie ausgepragt ihre Skepsis ist. Stakeholder, die Unternehmen oder
der Wirtschaft als Ganzes gegentber grundséatzlich eher kritisch eingestellt sind (beispiels-
weise Non-Profit-Organisationen), sind auch beim CSR-Engagement von Unternehmen skep-
tischer (Eisenegger & Schranz, 2011, S. 81). Zusatzlich zu der Einstellung der jeweiligen
Stakeholdergruppen ist fur die Skepsis auch von Bedeutung, welche Motive hinter den CSR-
Aktivitdten eines Unternehmens vermutet werden (Becker-Olsen et al., 2006, S. 48; Wal3-
mann, 2013, S. 102; Witting, 2017, S. 56). Es scheint positiv fur die Wirkung von CSR zu sein,
wenn Unternehmen ihre Motive oOffentlich und transparent kommunizieren (Eisenegger &
Schranz, 2011, S. 82). Dass Unternehmen mit ihren Maflinahmen stets auch eigene 6kono-
mische Ziele verfolgen, wird seitens der Konsumenten akzeptiert und zieht keine negativen
Effekte nach sich (ebd.). Gleiches gilt fir das Motiv, mit CSR-Engagement das eigene Marken-
image starken zu wollen (Yoon, Gurhan-Canli & Schwarz, 2006, S. 379). Wichtig ist allerdings,
dass sie diese Motive offen kommunizieren (Eisenegger & Schranz, 2011, S. 82). Auf der an-
deren Seite gibt es Hinweise darauf, dass zu offensiv kommunizierte CSR-Aktivitdten wiede-
rum dazu fuhren, dass Stakeholder misstrauisch hinsichtlich der Motive des Unternehmens
werden (Du et al., 2010, S. 9; Holst, 2016, S. 144). Es kbénnen zwei Arten von Motiven unter-
schieden werden, die Stakeholder hinter CSR-Engagement vermuten: extrinsische und intrin-
sische. Intrinsische Motive sind solche, bei denen das Unternehmen aus ehrlichem Interesse
an der guten Sache handelt (Du et al., 2010, S. 9). Bei extrinsischen Motiven dagegen wird
dem Unternehmen nachgesagt, lediglich seinen Profit steigern zu wollen (ebd.). Werden einem
Unternehmen extrinsische Motive in Bezug auf seine CSR-MalRnahmen zugeschrieben, so
kann sich dies negativ auf die Beurteilung des Unternehmens auswirken (WalBmann, 2013,
S. 102).

Um zu verhindern, dass Stakeholder dem Unternehmen extrinsische Motive unterstellen, soll-

ten CSR-MalRnahmen glaubwirdig kommuniziert werden. Hierin liegt die immense Bedeutung

von Glaubwiurdigkeit fir die CSR-Kommunikation begriindet, wie zahlreiche Autoren belegen.
Aslaubwiirdigkeit ist das Fundament fiir erfolgreiche CSR. Werden die CSR-Aktivitaten von

den Anspruchsgruppen als unglaubwirdig wahrgenommen, so wirken die Engagements
kontraproduktiviih  ( Hei nr i ch & Sc B)mkingp kezeehnen sig2 Gahed als die .
wichtigste Voraussetzung fur erfolgreiche CSR (BDI & BDA, 2013: Heinrich & Schmidpeter,

2018, S. 8; Rommelspacher, 2012, 92f.), als Schlisselfaktor (Fricke, 2015, S. 97) oder als

zentralen Mechanismus (Bentele & Nothhaft, 2011, S. 50). CSR-Informationen gelten aul3er-
demalssogenannteVer t rauenseigenschaften, da sie Aweder
erfahrungen ohne verbleibende Unsicherheit zu b
S. 92). Schleer (2014) fasst die daraus resultierende Relevanz von Glaubwirdigkeit fir CSR-

Kommunikation folgendermalRen zusammen:
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Aus diesem Grund ist fur Unternehmen, die ihre gesellschaftliche Verantwortung kom-
munizieren, die Glaubwirdigkeit ein besonders wichtiges Kriterium. Verbraucher bent-
tigen verlassliche Informationen i Informationen, denen sie trauen kdnnen. Berichtet
also ein Unternehmen Uber seine freiwilligen Aktivitaten, so muss es sich von denen, die
nur so tun als ob, glaubhaft differenzieren kbnnen (Schleer, 2014, S. 33).
Glaubwiirdigkeit wird haufig im Verhaltnis zu Vertrauen beschrieben und definiert. So bezeich-
nen Bentele und Nothhaft (2011) Glaubwiurdigkeit als Teilphanomen von Vertrauen (S. 58).
Dabei beschreiben sie den Ausdruck der Glaubwirdigkeit als begrenzter als den Vertrauens-
begriff, da man Personen, Organisationen und Systemen (wie seinem Auto oder der Deut-
schen Bahn) vertrauen kann; Glaubwurdigkeit gilt hingegen in der Regel in Verbindung mit
Kommunikation (ebd.). Zuséatzlich spielt die (wahrgenommene) Kompetenz einer Person oder
einer Organisation eine wichtige Rolle: So wird Gl aubw¢grdigkeit auch al
werdigkeit in Verbindung mit einer tats?2c-hlich v
masin, 2015, S. 937) verstanden. Im Gegensatz zu Vertrauen hat Glaubwtrdigkeit jedoch nicht
unbedingt einen Handlungsbezug, denn Vertrauen weist auf eine mogliche, zuklnftige

Handlungsoption hin (Bentele & Seidenglanz, 2015, S. 412).

In Anlehnung an Benteles Definition soll Glaubwurdigkeit in dieser Arbeit verstanden werden

a | eine Aigenschaft, die Menschen, Institutionen oder deren kommunikativen Produkten

(mundliche oder schriftliche Texte, audiovisuelle Darstellungen) von jemandem (Rezipienten)

in bezug [sic!] auf etwas (Ereignisse, Sachverhalteusw.) zuge s c hr Bentele,4988yi r d i (
S. 408). Im Anschluss daran kann Glaubwirdigkeit als das Produkt verschiedener Beziehun-

gen gesehen werden und damit auch als das Ergebnis kommunikativer Interaktionen (Weder

& Karmasin, 2015, S. 937). Glaubwiuirdigkeit ist dabei keine Eigenschaft, die den Menschen,

Institutionen oder kommunikativen Produkten inhédrent ist, sie wird ihnen lediglich zuge-

schrieben (Bentele 1988, S. 408; Bentele & Seidenglanz, 2015, S. 412). Dabei spielen ver-

schiedene Einflussfaktoren eine wichtige Rolle: ADi e Forschung hat viel e
Dimensionen identifizieren kdnnen, die Glaubwuirdigkeitszuschreibungen beeinflussen bzw.

sogar konstituieren, was die empiri s ddBemeleRor schur
Seidenglanz, 2015, S. 419). Unter anderem wurden das Mediennutzungsverhalten, das Ge-

schlecht, das Alter und die Bildung als entscheidende Variablen ermittelt, die die Wahrneh-

mung von Glaubwirdigkeit steuern (ebd.).

Damit speziell CSR-Kommunikation als glaubwirdig wahrgenommen wird, muss eine pas-
sende Unternehmenskultur gelebt und eine entsprechende Kommunikation im Unternehmen
etabliert werden (Weder & Karmasin, 2015, S. 944). Deshalb muss CSR als Konzept in der

Unternehmensstrategie verankert werden (Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 3).
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2.4 Zwischenfazit

Zum besseren Verstandnis der dargestellten Zusammenhange sowie als Zusammenfassung

der bisherigen Erkenntnisse folgt nun ein kurzes Zwischenfazit des Theorieteils.

In den vorangegangenen Kapiteln wurde in das Thema CSR-Kommunikation eingefihrt und
die theoretische Basis dieser Arbeit dargestellt. Dabei wurde die wachsende Relevanz von
gesellschaftlicher Verantwortung und deren kommunikativer Begleitung deutlich. Ganz beson-
ders die Lebensmittelbranche hat einen grof3en Bedarf an authentischer und zielgruppen-
gerechter CSR-Kommunikation. Aufgrund der zahlreichen unterschiedlichen Anséatze und
Sichtweisen war es zunachst notig, CSR und CSR-Kommunikation fiir diese Arbeit zu definie-
ren. Aus bereits vorhandenen Begriffsbestimmungen wurde folgende Definition erarbeitet:
Corporate Social Responsibility ist ein Konzept, das die proaktive Ubernahme von sozialer,
okologischer und 6konomischer Verantwortung beinhaltet, welche die Unternehmen in ihre
Geschaéftstatigkeit sowie in ihre Beziehungen zu internen und externen Stakeholdern integrie-

ren.

Entsprechend lautete das Verstandnis von CSR-Kommunikation in dieser Arbeit: Unter CSR-
Kommunikation wird jegliche Form der Kommunikation von Unternehmen/Organisationen
verstanden, die sich auf die Ubernahme sozialer, 6kologischer und/oder 6konomischer

Verantwortung bezieht.

Daran anschlieBend wurden in der Forschung schon identifizierte Wirkungen von CSR be-
trachtet, wobei Studien bereits einen positiven Effekt von CSR auf Unternehmensbewertungen
feststellen konnten. Den Forschungen liegen jedoch unterschiedliche Schwerpunkte und Mo-
delle zugrunde. Diese Arbeit fokussiert sich auf das CSR-Image von Konsumenten in der
Lebensmittelbranche als Untersuchungsgegenstand. Dabei wurden drei relevante Ebenen des
CSR-Images aus der Literatur und bereits durchgefiihrten Studien ermittelt: die soziale, die
Okologische und die 6konomische Dimension. Dementsprechend beinhaltet das CSR-Image
jene subjektiven Assoziationen, die eine Person in Bezug auf eine Organisation oder ein Unter-
nehmen hinsichtlich ihres oder seines sozialen, 6kologischen und 6konomischen Engage-
ments hat. Da in der Literatur auch vor Risiken des CSR-Engagements gewarnt wird, wurde
einer der haufigsten Vorwirfe in dieser Hinsicht, das Greenwashing, im Anschluss kurz erlau-

tert.

Als theoretische Modell-Grundlage dieser Arbeit dient das Elaboration-Likelihood-Modell aus
der Persuasionsforschung von Petty und Cacioppo aus dem Jahr 1986. Modellhaft liefert es
Erkenntnisse daruber, wie Informationen verarbeitet werden und welche Faktoren eine

Einstellungsanderung beeinflussen kénnen. Die periphere Route der Informationsverarbeitung
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ist in unserer Gesellschaft eher die Regel; die geringe Elaborationsstarke fungiert hier als
Entlastungsstrategie aufgrund der standigen, hohen Informationsdichte. Da die Rezeption von
CSR-Kommunikation im Alltag typischerweise einer geringen Elaborationsleistung zugeordnet
wird, spielen periphere Hinweisreize bei der Wirkung von CSR-Kommunikation eine wichtige
Rolle. Als einer dieser Hinweisreize gilt die Reputation des Senders, im Falle von CSR-Kom-
munikation die Reputation des CSR treibenden Unternehmens. In der Literatur bestehen zum
Verhaltnis von Reputation und CSR verschiedene Ansichten. Einige Autoren betrachten Repu-
tation als Variable, die die Wirkung von CSR-Kommunikation beeinflussen kann. Auch ein-
zelne Studien liefern erste Hinweise. Darauf aufbauend soll die Unternehmensreputation in
dieser Arbeit als moderierender Einflussfaktor auf die Wirkung von CSR-Kommunikation in der
Lebensmittelbranche untersucht werden. Das Elaboration-Likelihood-Modell sowie Erkennt-
nisse aus der Forschung weisen darauf hin, dass die Glaubwurdigkeit der CSR-Botschaft
ebenfalls einen entscheidenden Einfluss auf ihre Wirkung hat. Nach Verstandnis des ELM ist
Glaubwiirdigkeit als peripherer Hinweisreiz einzustufen und theoretische Betrachtungen von
CSR legen Unternehmen nahe, ihr CSR-Engagement authentisch zu gestalten, um durch eine
hohe Glaubwiirdigkeit auch positive CSR-Effekte zu erzielen. Somit soll auch die Glaub-
wirdigkeit der CSR-Botschaft als Einflussfaktor auf die Wirkung der CSR-Kommunikation in
der Lebensmittelbranche untersucht werden.
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3. Forschungsstand zu CSR-Kommunikation in der Lebensmittelbranche

Im folgenden Kapitel soll der aktuelle Forschungsstand hinsichtlich der leitenden Fragestellung
dieser Arbeit betrachtet werden. Aus den Ergebnissen bisheriger Studien lassen sich im An-
schluss Hypothesen fir das weitere Vorgehen entwickeln. Aufgrund der Vielzahl an empiri-
schen Forschungen in den letzten Jahren zum Thema gesellschaftliche Verantwortung von

Unternehmen erhebt dieser Forschungsiberblick jedoch keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

3.1 Betrachtung durchgefiihrter Studien zu CSR-Kommuni-

kation

Zunachst sollen in diesem Kapitel bereits durchgefiihrte Studien zum Thema CSR-Kommuni-
kation in unterschiedlichen Bereichen beleuchtet werden. Daran anschlieRend werden dann

im folgenden Kapitel die Besonderheiten der Lebensmittelbranche diskutiert.

Als theoretische Basis wurde auch in anderen Forschungsarbeiten bereits das Elaboration-
Likelihood-Modell im Zusammenhang mit CSR-Kommunikation betrachtet (Menon & Kahn,

2003; Rommelspacher, 2012). Sie fanden in Bezug auf das ELM heraus, dass die
Wahrnehmung von CSR-Kommunikation durch die Elaborationsstarke der Probanden
beeinflusst wird (Menon & Kahn, 2003, S. 316). AConsumer perceptions of
favorable for cause promotions, which do not receive much elaboration, than they are for
advocacy advertising, which Q@SR-Bosghafen, diomiteineel abor a
geringeren Elaboration vom Konsumenten rezipiert werden, sind dementsprechend vorteil-

hafter fir eine positive Unternehmensbewertung als solche, bei denen eine intensive
Auseinandersetzung mit den Inhalten geschieht. Weiterhin wirken sich neue Informationen nur

uber die periphere Route der Informationsverarbeitung auf das CSR-Image aus (Rommelspa-

cher, 2012, S. 220). Der Wissenstand zum Thema CSR wird jedoch Uber die periphere wie

auch Uber die zentrale Route erhéht, wenn neue Informationen konsumiert werden (ebd.). In-
formationen zum Thema CSR gehen in der Regel vom Unternehmen selbst aus (ebd.), jedoch

hat die Art der Quelle (das Unternehmen selbst oder unabhéngige Dritte) keinen Einfluss auf

den CSR-Wissensstand von Probanden (ebd.).

Im Gegensatz dazu kann Glaubwirdigkeit als wichtiger Faktor hinsichtlich der Wirkung von
CSR benannt werden. Bei Untersuchungen im Marketing dazu, welche Parameter die Wirkung
von CSR-Images auf die Kaufentscheidung beeinflussen, wurden verschiedene Einfluss-
grof3en identifiziert, darunter Glaubwurdigkeitskonstrukte, insbesondere die Glaubwirdigkeit

der Information (Schleer, 2014, S. 193): Sie hatAei nen wesentlichen Einflu
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Weiteres zur Glaubwiurdigkeit speziell in der Lebensmittelbranche folgt im nachsten Kapitel.

In Bezug auf CSR-Wirkungen spielen auf3erdem verschiedene moderierende Effekte eine
wichtige Rolle. Haufig sind es sogenannte Motivattributionen seitens der Stakeholder, denen
ein Einfluss auf den CSR-Erfolg zugeschrieben wird (Becker-Olsen et al., 2006; Witting, 2017).

Motivattribution bedeutet, dass Stakeholder einem Unternehmen, das seine CSR-Aktivitaten

kommuni zi ert, besti mmte Motive zuschrei ben,

der Wahrnehmung der Stakeholder hinterfragt, ob es sich bei CSR um ein strategisches Ma-
nover i meist werblicher Art i handelt, oder ob das CSR-Engagement dann doch die glaub-

werdige Mitteilung | angfristig verwirkIlichter

ting, 2017, S. 56). Wie bereits in Kapitel 2.3.3 beschrieben lassen sich zwei Arten von Motiven
unterscheiden: intrinsische und extrinsische. Intrinsische Motive werden in der Regel als un-
eigenniitzig und damit positiv bewertet (Becker-Olsen et al., 2006, S. 48; WalRmann, 2013,
S. 102). Weiterhin fordern sie die positive Glaubwurdigkeitsbewertung des betreffenden Unter-
nehmens (WalRmann, 2013, S. 196). Extrinsische Motive sind zumeist negativ fir die Bewer-
tung durch die Stakeholder (ebd., S. 102). In der Folge wirkt es sich auch negativ auf die
Kaufabsicht aus, wenn potenzielle Kunden glauben, dass das Unternehmen rein aus Griinden
der Profitsteigerung CSR-Aktivitaten betreibt (Witting, 2017, S. 57). Forschungsergebnisse
deuten darauf hin, dass Kunden gerade dann besonders skeptisch sind, wenn Unternehmen
mit einer negativen Reputation CSR-Aktivitaten betreiben, die eng mit ihrem eigentlichen Kern-
geschaft verbunden sind (Bhattacharya & Sen, 2004, S. 14). Somit wurde die Skepsis von
Stakeholdern hinsichtlich der unterstellten Motive bereits als wesentlicher Faktor fur den Erfolg
bzw. Misserfolg von CSR-Engagement identifiziert (Witting, 2017; Becker-Olsen et al., 2006).

Ein weiterer moderierender Faktor ist der sogenannte Fit®> zwischen Unternehmen und CSR-
MaflRnahmen, den Stakeholder wahrnehmen. So konnten beispielsweise Becker-Olsen,
Cudmore und Hill (2006) einen signifikanten Einfluss von CSR-Informationen auf die Kauf-
intention von Probanden feststellen, der vom wahrgenommenen Fit moderiert wird (S. 52).
Kunden, die einen hohen Fit zwischen dem Unternehmen und dem Zweck des CSR-Engage-
ments erkennen oder jene, die eine personliche Beziehung zum Zweck des CSR-Engage-
ments haben, bewerten das betreffende Unternehmen deutlich positiver (Bhattacharya & Sen,
2004, S. 15). Als weiterer moderierender Faktor konnte der Zeitpunkt der CSR-Kommunikation
identifiziert werden: CSR hat einen positiven Einfluss auf die Einstellung zum Unternehmen
sowie die Kaufabsicht, wenn die Kommunikation proaktiv statt reaktiv erfolgt (Becker-Olsen et

al., 2006, S. 51). Das kann u. a. darin begriindet liegen, dass proaktives CSR-Engagement

5 Fit steht in diesem Fall dafiir, wie gut ein Unternehmen und seine CSR-Aktivitdten zusammenpassen.
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von Konsumenten tendenziell eher als intrinsisch motiviert bewertet wird als reaktives
(WalBmann, 2013, S. 195). Weitere moderierende Effekte, die speziell im Bereich der

Lebensmittelindustrie untersucht wurden, werden im nun folgenden Kapitel beschrieben.

3.2 Besonderheiten in der Lebensmittelbranche

Wie bereits dargestellt, sind CSR-Engagement und -Kommunikation (nicht nur) far Unter-
nehmen der Lebensmittelbranche von Interesse, die in den letzten Jahren besonders von
Skandalen betroffen waren (Aipronil im Eifj 2017). Dennoch wurde diese Branche bisher nur
relativ. wenig in Studien zu CSR-Kommunikation betrachtet (Rottwilm & Theuvsen, 2016,
S. 120). Einige der wenigen Forschungsergebnisse zum Thema CSR im Lebensmittelhandel
werden im Folgenden vorgestellt.

Eine der Erfolgswirkungen von CSR im Lebensmittelbereich ist die Steigerung von Vertrauen.
Befragungen unter Konsumenten von Bio-Lebensmittelprodukten grof3er italienischer Einzel-
handelsketten ergaben, dass sich Corporate Social Performance (soziale Aktivitaten von
Unternehmen) positiv auf das Kundenvertrauen auswirkt, welches wiederum Einfluss auf die
Handlungen der Kunden hat (Pivato, Misano & Tencati, 2008, S. 3). Das Vertrauen der Stake-
holder wurde dabei als eine der grundlegenden Wirkungen von CSR (ebd.) und gleichzeitig
als wichtiger Mediator identifiziert, wenn es um die Reaktion der Stakeholder auf CSR-Aktivi-
taten geht (ebd., S. 4). Vertrauen ist damit eine der zentralen Variablen in den Beziehungen
zwischen Lebensmittelunternehmen und Stakeholdern (ebd., S. 9). Sozial ausgerichtete
Unternehmen kdnnen Wettbewerbsvorteile daraus ziehen, vor allem in Branchen, in denen
Vertrauen eine der entscheidenden Determinanten fur das Verhalten von Konsumenten ist

(ebd.). Der Bio-Lebensmittelhandel ist einer dieser Bereiche (ebd.):

Our findings suggest that the more a company is committed to developing a broad CSR
policy, and the more it is able to correctly communicate this to stakeholders, the more
customers reward its concrete actions through specific behaviours. In this context, so-
cially oriented retailers seem to be appreciated by consumers for their environmental
and social initiatives (ebd., S. 9f.).
Auch das Involvement der Stakeholder ist ein haufig untersuchter Faktor hinsichtlich der Wir-
kungen von CSR-Kommunikation in der Lebensmittelbranche. Mittels quantitativer Befragun-
gen in diesem Bereich wurde aufgezeigt, dass Konsumenten, die ein héheres Involvement in
Bezug auf CSR aufweisen, auch einen héheren CSR-Wissensstand haben (Rommelspacher,
2012, S. 220). Dieser Wissensstand wird dabei zum einen durch das Involvement der Konsu-
menten, zum anderen durch neutrale wie auch unternehmenseigene Informationen beeinflusst

(ebd., S. 252). Zudem stellte sich heraus, dass das CSR-Image nicht allein durch das Wissen
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Uber das CSR-Engagement entsteht, sondern auch durch die Unternehmensmarke gesteuert
wird (Rommelspacher, 2012, S. 253).

Andere guantitative Befragungen mit experimentellem Untersuchungsdesign wiederum liefern
Hinweise auf einen umgekehrten Effekt: Demnach wird die Einstellung zur Unternehmens-
marke in der Lebensmittelbranche signifikant durch das CSR-Image und die Unternehmens-
kompetenz beeinflusst (WaBmann, 2013, S. 196). In einem Vergleich von Unternehmens-
kompetenz (Corporate Ability) und CSR konnte zudem eine grof3ere Relevanz des Corporate
Ability-Images auf das Konsumentenverhalten in der Lebensmittelbranche festgestellt werden
(Hanisch, 2017, S. 180f.). Im Gegensatz zu anderen Studien (Becker-Olsen et al., 2006; Sen
et al.,, 2006) wurde dabei kein direkter Einfluss des CSR-Images auf die Kaufintention im
Lebensmittelhandel ermittelt (Hanisch, 2017, S. 181). Diese Ergebnisse miissen jedoch nicht
im Widerspruch zu anderen Arbeiten stehen: Das CSR-Image beeinflusst die Marken-
verbundenheit, welche wiederum die Kaufintention steuert (ebd.). Diese Mediatorwirkung der
Markenverbundenheit lasst vermuten, dass die indirekten Effekte auf die Kaufintention durch
CSR erst langfristig entstehen (ebd.). Weiterhin ist der Einfluss des CSR-Images auf die
Markenverbundenheit signifikant starker, wenn die Authentizitat der CSR-Aktivitdten als hoch
wahrgenommen wurde (ebd.). Erwahnenswert ist an dieser Stelle auRerdem die Erkenntnis,
dass Alie Relevanz des CSR-Images in einer starken Abhangigkeit zur jeweils betrachteten
Produktkategorie st e ht i  {88)bFdr.die LeBensmittelbranche wurde dahingehend ein
hoher exklusiver Einfluss des CSR-Images auf die Markenverbundenheit nachgewiesen
(ebd.).

Wie in Kapitel 2.3.2 beschrieben, liefert die Theorie Hinweise darauf, dass die Reputation des
Absenders als moderierender Faktor flr die CSR-Wirkung einzustufen ist (Eisenegger &
Schranz, 2011, S. 87). Gider (2017) konnte in zwei explorativen Studien zur konsumenten-
orientierten Kommunikation von CSR in der Erndhrungsindustrie und im Lebensmittelhandel

bereits einen Einfluss der Reputation auf die Wirkung der CSR-Kommunikation nachweisen

(S. 95). In ihrer Untersuchung generierte sie Erkenntnisse da z u , Awi e Konsument

Unternehmenswebsites nach CSR-Informationen suchen und wie sie diese Informationen ver-

arbeiebdke 8.@d).0dabei konnte sie unterschiedliche

verarbeitung der CSR-K o mmu ni k at i o87)ferm{telnd dinter an@rem die bereits er-
wahnte Reputation des Senders. Zudem wurde die Unterstellung von Motiven als relevanter
Faktor auch fur die Lebensmittelbranche bestatigt (ebd., S. 98). Als weiteres ausschlaggeben-
des Merkmal wurde die Glaubwirdigkeit der Botschaft identifiziert (ebd., S. 50). Glaubwrdig-
keitsbewertungen von Konsumenten stehen dabei haufig in Verbindung mit anderen Einflis-

sen auf die Kommunikationswirkung (ebd., S. 108), z. B. mit den Motiven des Unternehmens
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(Gider, 2017, S. 110). Intrinsische Motive hatten einen positiven Effekt auf die Glaubwirdig-
keitswahrnehmung (ebd.). Fur extrinsische Motive war eine umgekehrte Wirkung der Fall
(ebd.). AuRerdem wurde ein Zusammenhang zwischen der Glaubwurdigkeitsbewertung und
den Einstellungen gegeniber ethischen Lebensmitteln sichtbar (ebd., S. 111): Wenn die
Befragten unsicher in Bezug auf ethische Produkteigenschaften waren, so schatzten sie die

CSR-Kommunikation als nicht glaubwurdig ein (ebd.).

Da das qualitative Untersuchungsdesign diese Ergebnisse nur fiir eine geringe Fallzahl bestéa-
tigen konnte (ebd., S. 210), wird in der vorliegenden Arbeit mit einem quantitativen Unter-
suchungsdesign und einer gréReren Fallzahl an die Erkenntnisse angeknipft. Somit soll dazu
beigetragen werden, die Forschungsliicke im Bereich CSR-Kommunikation in der Lebens-

mittelbranche zu schlielRen.
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4. Synthese und Hypothesenentwicklung

Im folgenden Kapitel werden die theoretischen Erkenntnisse sowie die Ergebnisse des
Forschungsstands zusammengefasst und die Hypothesen fiir den empirischen Part hergelei-
tet. Wie in den Kapiteln 2.2 und 3 bereits deutlich wurde, gibt es sowohl in der Literatur als
auch in bereits durchgefuihrten Forschungsarbeiten Hinweise darauf, dass CSR-Kommunika-
tion eine positive Wirkung hat. Aus forschungspragmatischen Griinden sollte sich diese Arbeit
zum einen auf eine spezifische Branche beschranken und zum anderen nur eine Stakeholder-
gruppe betrachten. Wie bereits beschrieben wurde dafur die Lebensmittelbranche ausgewabhilt,
da die Kommunikation von CSR-Aktivitaten aufgrund von Skandalen und daraus folgenden
Reputationsschéden hier eine besondere Rolle spielt (Rottwilm & Theuvsen, 2016, S. 120).
Des Weiteren sollte in dieser Untersuchung die Stakeholdergruppe der Konsumenten naher
beleuchtet werden, die ohne Zweifel vor allem 6konomisch betrachtet eine wichtige Position
fir Unternehmen einnimmt (Duong Dinh, 2011, S. 6). Als erste Haupthypothese wird in dieser
Arbeit dementsprechend die Wirkung von CSR-Kommunikation auf Konsumenten in der

Lebensmittelbranche untersucht.

H1: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivita-

ten kommunizieren, positiver als solche, die andere Themen kommunizieren.

Um die Wirkung von CSR-Kommunikation weiter zu spezifizieren und in der empirischen
Untersuchung besser analysieren zu kénnen, wurden drei Unterhypothesen gebildet. Diese
beschreiben die oben formulierte Apositiv-ere Beyv
menten in den drei identifizierten Dimensionen des CSR-Images (vgl. Kap. 2.2.1): sozial, 6ko-

logisch und 6konomisch.
Dementsprechend lauten Hla bis Hlc:

H1la: Konsumenten bewerten Unternenmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivita-
ten kommunizieren, als sozial engagierter als solche, die andere Themen kommunizie-

ren.

H1b: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivita-
ten kommunizieren, als umweltbewusster als solche, die andere Themen kommunizie-

ren.

Hlc: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivita-
ten kommunizieren, als 6konomisch verantwortungsvoller als solche, die andere The-

men kommunizieren.
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Wie in Kapitel 2.3.2 dargestellt herrschen in der Literatur verschiedene Ansichten und Meinun-
gen zum Verhaltnis von CSR und Reputation vor: CSR als Komponente von Reputation, CSR
als wichtiger Treiber von Reputation und Reputation als moderierende Variable, die die Wir-
kung von CSR beeinflusst (Eisenegger & Schranz, 2011, S. 87). Um den Rahmen nicht zu
sprengen, fokussiert sich diese Untersuchung auf den moderierenden Einfluss der Reputation
auf die CSR-Wirkung. Andere Autoren lieferten bereits erste Hinweise darauf, dass die Repu-
tation eines Unternehmens die Wirkung seiner CSR-Kommunikation verstérkt (Bhattacharya
& Sen, 2004, S. 17; Gider, 2017, S. 95): Eine positive Wertung des Unternehmens ist demnach
dann am starksten, wenn die Befragten bereits im Vorfeld eine positive Vorstellung vom Unter-
nehmen haben (Bhattacharya & Sen, 2004, S. 15), s 0 d a s LSREngagemenh
insbesondere fir jene Unternehmen auszahlt, welche bereits Uber eine positive Reputation
verf ¢genii (Ei senegger .Reiehertschlachten Repitatibnlhjingegen 8 7))
kann das CSR-Engagement auch negative Effekte bewirken (Du et al., 2010).

Entsprechend dieser Erkenntnisse soll in der zweiten Haupthypothese dieser Arbeit die Unter-
nehmensreputation als moderierende Variable und ihr Einfluss auf die Wirkung von CSR-Kom-

munikation geprift werden. H2 lautet also:

H2: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivita-
ten kommunizieren, positiver als solche, die andere Themen kommunizieren, vor allem,

wenn die Reputation des Unternehmens haoch ist.

Die Wirkungsdimensionen von H2 werden ebenfalls in Unterhypothesen weiter spezifiziert.

Diese lehnen sich an die Formulierungen von Hla bis H1c an:

H2a: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivita-
ten kommunizieren, als sozial engagierter als solche, die andere Themen kommunizie-

ren, vor allem, wenn die Reputation des Unternehmens hoch ist.

H2b: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivita-
ten kommunizieren, als umweltbewusster als solche, die andere Themen kommunizie-

ren, vor allem, wenn die Reputation des Unternehmens hoch ist.

H2c: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivita-
ten kommunizieren, als 6konomisch verantwortungsvoller als solche, die andere The-

men kommunizieren, vor allem, wenn die Reputation des Unternehmens hoch ist.

Kapitel 2.3.3 widmete sich der Beziehung von CSR und der Glaubwirdigkeit der CSR-Bot-
schaft. Literatur und Forschung legen nahe, dass auch die Glaubwurdigkeitsbewertung durch
die Konsumenten einen Einfluss auf die Wirkung von CSR-Kommunikation darstellt. Glaub-
werdi gkei tumdande natl sf ¢AF erf ol greiche CSRA 8( Hei nr i
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und als Awi c h@®BD g&&8BA, 13e3ns&)rfir iire Wirkung bezeichnet. Daraus
ergibt sich folgende dritte Haupthypothese, die im empirischen Teil dieser Arbeit untersucht
werden soll:

H3: Je glaubwiirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, desto po-
sitiver bewerten sie Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivitaten kom-

munizieren.

Da auch die Formulierung dieser Hypothese eine genauere Beschreibung der positiven Wir-
kung von CSR vermissen lasst, werden hier nach dem Vorbild von H1 und H2 ebenfalls Unter-

hypothesen gebildet:

H3a: Je glaubwiirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, desto so-
zial engagierter bewerten sie Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivi-
taten kommunizieren.

H3b: Je glaubwirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, desto
umweltbewusster bewerten sie Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Akti-

vitaten kommunizieren.

H3c: Je glaubwirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, desto
O0konomisch verantwortungsvoller bewerten sie Unternehmen der Lebensmittel-

branche, die CSR-Aktivitaten kommunizieren.

In der empirischen Untersuchung wird die Bewertung der Unternehmen durch das CSR-Image
der Konsumenten gemessen. Zur Operationalisierung des CSR-Images und der anderen theo-

retischen Konstrukte folgt eine ausfiihrliche Beschreibung in Kapitel 5.3.

Zur besseren Ubersichtlichkeit werden die zu untersuchenden Zusammenhénge an dieser

Stelle noch einmal grafisch aufbereitet:

Abbildung 4
Grafische Darstellung der zu untersuchenden Zusammenhénge

Moderatorvariable
Unternehmensreputation

H2
uv 1
CSR-Kommunikation H1
AV
C5R-Image
uv 2
Glaubwurdigkeit der CSR-
Botschaft H3
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5. Empirische Untersuchung

Um die Forschungsfrage beantworten zu konnen, folgt nun die empirische Untersuchung der
vorliegenden Masterarbeit. Dafur wird zun&chst das Vorgehen hinsichtlich der gewéhlten
Methode, des Untersuchungsdesigns und der verwendeten Stimuli beschrieben. Im weiteren
Verlauf wird die Operationalisierung der theoretischen Konstrukte erlautert und das
Fragebogendesign, der Pretest sowie die Stichprobe der Befragung dargestellt.

5.1 Methodenwahl

Aufgrund der bereits vorhandenen Forschungen und wissenschaftlichen Beitrdge zur CSR-
Kommunikation wird ein quantitatives Vorgehen fir diese Masterarbeit gewahlt. So kénnen
Aussagen lUber Zusammenhange bei einer grol3en Anzahl von Fallen getroffen werden (Bro-
sius, Haas & Koschel, 2016, S. 4). Da diese Arbeit zum Ziel hat, die Wirkung von CSR-Kom-
munikation zu untersuchen und dafirr Einstellungen und Meinungen von Konsumenten zu er-
fahren, eignet sich eine standardisierte Befragung am besten als Methode. Deren
Anwendungsbereich liegt typischerweise im Gebiet der Mediennutzungs- und Medien-
wirkungsforschung (ebd., S. 84).

Die guantitative Befragung ist in der Wirkungsforschung eine zentrale Erhebungs-
methode, weil sie innere Prozesse verbal abbildet. Der zugrunde liegende standardi-
sierte Fragebogen erméglicht bei entsprechender Konstruktion die reliable und valide
Ermittlung zahlreicher Medienwirkungen (Mohring & Schliitz, 2013, S. 565).
Aus den unterschiedlichen Modi wird die Online-Befragung gewahlt. Bei Online-Befragungen
werden die Fragebdgen digital erstellt und auf den Servern von Anbietern hinterlegt, wo die
Teilnehmer sie dann online ausfillen (Wagner-Schelewsky & Hering, 2019, S. 787). Fir die
geplante Herangehensweise bietet sie zahlreiche Vorteile hinsichtlich des Instruments und der
Durchfiihrung (Scholl, 2015, S. 57). Zun&chst einmal ist die Befragung sowohl raumlich als
auch zeitlich unabhangig und kann von Befragten an unterschiedlichen Orten gleichzeitig aus-
gefullt werden (Wagner-Schelewsky & Hering, 2019, S. 788). Dadurch kdnnen in kurzer Zeit
viele Personen befragt werden (Brosius et al., 2016, S. 112). Durch die Online-Befragung ist
es aufRerdem mdglich, Inhalte der CSR-Kommunikation im Fragebogen multimedial zu pra-
sentieren, also ggf. auch Bilder zu integrieren (Scholl, 2015, S. 57). Gleichzeitig liegt ein wei-
terer Vorteil in den geringen Kosten dieser Methode (ebd., S. 57f.; Wagner-Schelewsky & He-
ring, 2019, S. 789). Ein haufiges Problem bei der Befragung ist die soziale Erwiinschtheit. In
diesem Fall geben die Befragten Antworten, die nicht ihre Ansichten widerspiegeln, weil sie

vermuten, dass diese nicht der gesellschaftlichen Meinung entsprechen (Brosius et al., 2016,
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S. 92). Bei Online-Befragungen wird die Anonymitét jedoch als sehr hoch empfunden, da kein
Interviewer anwesend ist, sodass die Wahrscheinlichkeit fir verzerrte Antworten durch soziale
Erwlnschtheit verringert werden kann (Scholl, 2015, S. 58; Wagner-Schelewsky & Hering,
2019, S. 788f.). Auch aus den technischen Moglichkeiten ergeben sich Vorteile fiir Forscher
und Befragte: Eine automatische Filterfiihrung vereinfacht das Ausflillen des Fragebogens
(Wagner-Schelewsky & Hering, 2019, S. 788f.). Der Forscher kann au3erdem die Daten be-
reits vor Befragungsende abrufen, um Zwischenberichte zu erstellen oder die Daten-

bereinigung vorzubereiten (ebd., S. 789).

Natdrlich bringt die Methode der Online-Befragung auch einige Nachteile mit sich. Als Erstes
wird hier haufig die eingeschrankte Reichweite genannt: Nur Zielgruppen mit Internetzugang
und internetfahigem Endgerat konnen uberhaupt erreicht werden (ebd.). Die geringe Motiva-
tion der Teilnehmer stellt eine weitere potenzielle Schwierigkeit dar. Daher empfiehlt es sich,
die Seriositat der Untersuchung herauszustellen, informative sowie motivierende Ankindigun-
gen zu verfassen sowie Reminder zu verschicken (ebd.). Unter Berlicksichtigung dieser As-

pekte wird die Online-Befragung trotz der Nachteile als Methode gewabhilt.

5.2 Untersuchungsdesign und Stimuli

Die Untersuchung der vorliegenden Arbeit wird zudemal s Ex per i meDasExpgen-gel egt :
ment ist ein Untersuchungsdesign zum Nachweis von Ursache-Wirkungs-Zusammenhangen,
bei dem eine Messung unter manipulierten und kontrollierten Bedingungen stattfindeti  ( M©° h
ring & Schliitz, 2013, S. 576). Dazu fuhrt der Forscher die zu untersuchenden Umstande be-
wusst herbei (Eifler & Leitgbb, 2019, S. 203) und kann mithilfe des Experiments den Einfluss
einer unabhangigen Variable (UV) auf eine abhangige Variable (AV) messen (Brosius et al.,
2016, S. 218). Das geschieht, indem eine oder mehrere unabhéangige Variablen systematisch
verandert werden und schlie3lich der Effekt gemessen wird, den diese Veranderungen auf die
abhangige Variable haben (ebd., S. 200). Um sicherzustellen, dass die Anderungen der ab-
hangigen Variable auch wirklich auf die unabhéngige Variable zurtiickzufiihren sind und nicht
von anderen Faktoren herrihren, werden die Probanden eines Experiments in Gruppen ein-
geteilt (ebd.). Die sogenannte Experimentalgruppe erhalt einen Stimulus (eine bestimmte Aus-
préagung der unabhangigen Variable), die Kontrollgruppe erhalt den Stimulus nicht, sondern

eine andere Auspragung der UV (ebd.).

Dieser Arbeit liegt ein klassisches 2x2-Untersuchungsdesign zugrunde. Wie in Kapitel vier be-
schrieben und grafisch verdeutlicht, soll in dieser Arbeit die Wirkung von CSR-Kommunikation

(UV 1) auf das CSR-Image der Konsumenten (AV) gemessen werden. Aul3erdem soll der
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moderierende Effekt der Unternehmensreputation (Moderatorvariable) auf diesen Zusammen-
hang von UV 1 und AV untersucht werden. Die UV 1 CSR-Kommunikation und der Moderator
Unternehmensreputation werden in der Untersuchung systematisch variiert, um die Auswir-
kungen dieser Variation auf das CSR-Image (AV) zu messen. Des Weiteren wird der Einfluss
der Glaubwaurdigkeit der CSR-Botschaft (UV 2) auf das CSR-Image der Konsumenten (AV)
ermittelt. Die UV 2 Glaubwiirdigkeit der CSR-Botschaft wird dabei nicht bewusst manipuliert,
sondern lediglich im Fragebogen abgefragt. Durch die Manipulation von UV 1 und Moderator-
variable auf jeweils zwei Ebenen ergeben sich vier Gruppen, denen die Befragten zugelost
werden (vgl. Tab. 2). Die vier Gruppen werden im Experiment mit verschiedenen Stimuli kon-
frontiert. UV 1 wird dahingehend manipuliert, dass die Gruppen 1 und 3 den Anzeigentext
eines fiktiven Unternehmens erhalten, in dem es um CSR-Themen geht. Die Gruppen 2 und
4 erhalten stattdessen den Anzeigentext eines fiktiven Unternehmens, in dem es um andere
Themen geht. UV 2 wird durch einen Zeitungsartikel so manipuliert, dass die Befragten der
Gruppen 1 und 2 dem Unternehmen idealerweise eine positive Reputation zuschreiben, wah-
rend die Teilnehmer der Gruppen 3 und 4 dem Unternehmen eine negative Reputation be-
scheinigen. Eine genaue Beschreibung der Stimuli erfolgt gegen Ende dieses Kapitels.

Das Untersuchungsdesign veranschaulicht Tabelle 2:

Tabelle 2
Verteilung der Gruppen im Untersuchungsdesign

UV 2 Unternehmensreputation

uv 1l positiv negativ
CSR-Kommunikation

CSR-Themen Gruppe 1 Gruppe 3
andere Themen Gruppe 2 Gruppe 4

Entscheidend fiir den Erfolg eines Experiments ist es unter anderem, Effekte von méglichen
Storvariablen auszuschalten (Brosius et al., 2016, S. 220). Diese treten unkontrolliert auf und
tiben ebenfalls einen Einfluss auf die abhangige Variable aus, sodass ein kausaler
Zusammenhang zwischen Ursache und Wirkung nicht mehr mit Sicherheit festgestellt werden
kann (Eifler & Leitgdb, 2019, S. 206). Als Lésung bietet sich im Falle der vorliegenden Arbeit
die Randomisierung an, bei der die Befragten per Zufallsauswahl den Versuchsgruppen zuge-
lost werden (Brosius et al., 2016, S. 249) . Mit Aem Randomisieren erreicht man, dass
potenzielle in den Versuchspersonen begriindete Storvariablen sich in gleicher Weise auf die

verschiedenen Versuchsgruppen verteilen, sodass die Gruppen sich nur in Bezug auf die un-

abhangigen Variablen unterscheideni ( ebd. ) . I m Untersuchungsdesig
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Randomisierung durch das Umfrage-Programm Unipark realisiert. Im Aufbau des Frage-
bogens befindet sich zu Beginn eine Seite mit der Funktion eines Zufallstriggers. Dieser

Zufallstrigger ist so programmiert, dass jedem Befragten eine Zahl zwischen eins und vier

zugelost wird, anhand derer er einer der vier Gruppen zugeteilt wir d . Das Feature A

verteilung anstrebeni sorgt zus?&tzIlich daf¢r,

Fallzahl moglichst stark an eine Gleichverteilung annéhert, was ansonsten erst bei sehr gro-
Ren Fallzahlen geschieht (Baltes-Gotz, 2019, S. 144).

An dieser Stelle empfiehlt es sich auf3erdem, auf die interne und externe Validitat des Experi-
ments einzugehen. Erstere gibt Aufschluss dariiber, inwiefern mit dem Aufbau eines Experi-
ments das gemessen wurde, was auch untersucht werden sollte (Brosius et al., 2016, S. 230).

ADie interne Validitat stellt somit sicher

tatsachlich auf die unabhangige zurickgefihrt werden kann und Konfundierungen zwischen

der unabhangigen und einer Stdrvariable ausgeschl o s s en we r d(ebd.). Ruich diee n i

externe Validitat wird demgegentiber gezeigt, inwiefern die Erkenntnisse des Experiments auf
die Realitat Gbertragbar sind (ebd.). Um interne Validitat herzustellen, werden haufig moglichst
viele Variablen kontrolliert (ebd.). Das fihrt dann jedoch dazu, dass die experimentelle Situa-

tion unnattrlich wird und die externe Validitat darunter leidet( ebd. ). Gener el |

da

das

gi | t:

interne Validitat einer Untersuchungsanlage, desto geringer wird dieexterneiund umgekehr t 7

(ebd., S. 209). In der vorliegenden Untersuchung wird der Fokus auf die interne Validitat des
Experiments gelegt, da diese fir Analysen von Kausalzusammenhangen i wie sie in dieser
Arbeit durchgefiihrt werden i erforderlich ist (ebd.). Die damit einhergehenden Beschrankun-
gen in Bezug auf die Ubertragbarkeit der Ergebnisse wurden im Vorfeld erkannt, werden aller-
dings akzeptiert, um die Prifung der Ursache-Wirkungs-Beziehungen gewahrleisten zu kon-
nen. Wie im vorangegangenen Absatz bereits erlautert, wird die interne Validitat der vorliegen-

den Untersuchung durch die Randomisierung der Teilnehmer sichergestellt.

Wie bereits beschrieben, erfolgt die Manipulation der UV 1 und der Moderatorvariablen durch
den Einsatz passender Stimuli. In dieser Arbeit waren zwei Arten von Stimuli notig: fur die
Manipulation der CSR-Kommunikation und fur die Manipulation der Unternehmensreputation.
Jeweils zwei Auspragungen sollten generiert werden, sodass insgesamt vier Stimuli in Form
von Texten erstellt wurden. Entscheidend war hierbei, ein fiktives Unternehmen zu konzipie-
ren, um zu verhindern, dass bereits vorhandenes Wissen oder Erfahrungen der Probanden
die Manipulationen verfalschen (Wal3mann, 2013, S. 122). Die Stimuli wurden in Anlehnung
an Yoon, Gurhan-Canli & Schwarz (2006) als Zeitungsartikel sowie als Information durch das

Unternehmen selbst konzipiert.
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Fur die Manipulation der Unternehmensreputation wurden die Texte an Duong Dinh (2011)
angelehnt, die mit ihren Stimuli signifikante Ergebnisse in den Manipulationschecks erzielen
konnte (S. 152f.). In Anlehnung an Brown und Dacin (1997) wurden die Befragten darum ge-
beten, sich vorzustellen, dass ihre Tageszeitung fir eine Serie jede Woche ein Unternehmen
vorstellt, damit sich Kunden, Investoren und Interessierte ber Unternehmen in der Region
informieren kénnen (S. 72 zit. n. Duong Dinh, 2011, S. 142). Diese Woche ginge es um ein
Unternehmen aus der Lebensmittelbranche (vgl. Fragebogen, Anhang S. ii). Fir die Repu-
tationsstimuli war es entscheidend, bestimmte Aspekte in die Texte einflieRen zu lassen,
denen eine grol3e Bedeutung im Hinblick auf Reputationsbewertungen zugeschrieben wird:
Qualitat der Produkte bzw. Dienstleistungen, Innovation, Zuverlassigkeit und fachliche Kom-
petenz (Duong Dinh, 2011, S. 146) sowie Vertrauen, Glaubwiirdigkeit und Sympathie (Schleer,
2014, S. 146). Um diese Kriterien zu beriicksichtigen, wurde im positiven Reputationsstimulus
(1a) ein fiktives Familienunternehmen mit dem Namen Wandelmann beschrieben, das tber
Generationen erfolgreich und mit Liebe geflhrt wurde (Sympathie, Vertrauen und Glaub-
wurdigkeit) und heute international zu den fihrenden Lebensmittelgruppen gehort (Kompetenz
und Zuverlassigkeit). Zusatzlich wurde der Text um Berichte Uber Auszeichnungen erganzt
(Produktqualitat und Innovationspotenzial). Im negativen Reputationsstimulus (1b) wurde
dementsprechend ein Unternehmen beschrieben, das vergleichsweise noch nicht lange be-
stand und durch Aufkauf einer anderen Firma in den Markt einstieg (wenig Sympathie und
Vertrauen). Es wurden Imageprobleme (fehlende Glaubwiirdigkeit und Zuverlassigkeit) und
sinkende Verkaufszahlen aufgefiihrt (keine fachliche Kompetenz). SchlieBlich wurden die
schlechte Produktqualitdt und mangelndes Innovationspotenzial erlautert. Es wurde bei beiden
Texten darauf geachtet, den Namen und das Logo des Unternehmens sowie den Namen sei-
nes Griinders nicht zu verandern und Aufbau und Lange des Textes weitestgehend &hnlich zu
gestalten. AuRerdem sollten CSR-Themen hier nicht erwahnt werden, um das CSR-Image

nicht Uber die Reputationsstimuli zu beeinflussen.

Die CSR-Kommunikation sollte in Form von Anzeigentexten manipuliert werden, mit dem
Unternehmen aus den Reputationstexten als Absender. Dazu wurden die Probanden gebeten,
sich vorzustellen, dass das Unternehmen die Mdglichkeit bekame, sich in der Zeitung mit einer
Anzeige selbst vorzustellen (vgl. Fragebogen, Anhang S. iv). Hier wurde ebenfalls darauf ge-
achtet, dasselbe Logo zu verwenden und den Aufbau der Anzeigen grundsétzlich gleich zu
gestalten. Dabei wurden jedoch Uberschrift, Inhalt des Textes, Bilder und einzelne gestalte-
rische Elemente (Farbwahl, Logo der Anzeige) angepasst. Beim Stimulus zur CSR-Kommuni-
kation (2a) wurde darauf geachtet, deutlich zu kommunizieren, dass dem Unternehmen Kun-
den, Mitarbeiter, die Gesellschaft sowie die Umwelt wichtig sind. Entsprechend wurde als An-

zeigen-Logo eine Weltkugel zwischen zwei H&nden gewahlt sowie als Bildmotive
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Landwirtschaft, Natur und Menschen. Uberschrift und Anzeigen-Logo waren griin. Der zweite
Stimulus sollte ein anderes Thema als CSR kommunizieren, sodass die breite Produktpalette
desselben Unternehmens gewahlt wurde (Stimulus 2b). So wurden in dieser Anzeige
Milchprodukte, Backwaren sowie Obst und Gemuse angepriesen. Das Logo der Anzeige war
dementsprechend ein Apfel zwischen zwei Handen und auf den Bildern waren Lebensmittel
abgebildet. Uberschrift und Anzeigen-Logo waren hier in dunkelrot gehalten. Abbildungen der

Stimuli finden sich im Anhang (S. iii-v).

5.3 Operationalisierung der relevanten Konstrukte

Im folgenden Kapitel wird beschrieben, wie die hypothetischen Konstrukte fiir die empirische
Untersuchung operationalisiert wurden. Haufig sind die zu untersuchenden Sachverhalte einer
empirischen Forschungsfrage nicht direkt messbar
operationalisiert werden, das heil3t, es sind genaue Angaben dazu erforderlich, wie ein Sach-
verhalt gemessen werden soll. Indikatoren, kurz gesagt sind dies Anzeiger fir Sachverhalte,
spielen hierbei eine zentr al e ,RahdnigeteStetd Skdled . ) . Es
aus vorherigen Forschungen zu tibernehmen, die sich bereits bewéahrt haben (Brosius et al.,
2016, S. 50). Unter Skalen werden in diesem Fall die identifizierten Indikatoren und ent-
sprechende Fragen verstanden (ebd.). Im folgenden Kapitel sollen daher zur Operationalisie-
rung der relevanten Konstrukte unter anderem die Studien des Forschungsstandes aus dem
dritten Kapitel erneut herangezogen werden, um geeignete Indikatoren fir den Fragebogen zu

identifizieren.

Prinzipiell werden Konstrukte in quantitativen Befragungen entweder mittels Single-ltem-Mes-
sung (nur ein Indikator) oder mittels Multi-ltem-Messung (mehrere Indikatoren) operationali-
siert (Weiber & Miuhlhaus, 2014, S. 111). Vorzige der Multi-ltem-Messung sind vor allem eine
bessere Validitat und Reliabilitat (ebd., S. 112). Single-ltem-Messungen haben wiederum den
Vorteil, dass der Fragebogen sehr viel kirzer ist und Befragte somit seltener vorzeitig ab-
brechen (ebd., S. 111). Da fur die vorliegende Untersuchung nicht allzu viele Konstrukte ab-
gefragt werden missen, sind die Vorteile der Single-ltem-Messung nicht von entscheidender
Bedeutung. Um eine bessere Validitat zu erreichen und der Komplexitat der relevanten Kon-

strukte gerecht zu werden, sollen diese mit Multi-ltem-Messungen erhoben werden.

Einige der vorliegenden Studien mit dem Forschungsschwerpunkt CSR wurden in einem an-
deren als dem deutschen Sprachraum durchgefiihrt, sodass Indikatoren und Fragen auf Eng-
lisch vorliegen (z. B. Becker-Olsen et al., 2006; Du et al., 2010; Pérez & Rodriguez Del Bos-

que, 2013). Da in dieser Untersuchung Konsumenten von Lebensmittelunternehmen aus
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Deutschland befragt werden sollten, mussten entsprechende Fragen und Items (Aussagen)
fur den Fragebogen auf Deutsch formuliert werden. Da andere Studien bereits bewéhrte Fra-
gen und Items von einschlagigen englischsprachigen Studien nutzten und diese dafir ins
Deutsche ubertragen wurden, werden in dieser Arbeit hauptsachlich die deutschen Uber-
setzungen genutzt. Im Folgenden wird die Operationalisierung fur die theoretischen Konstrukte
des CSR-Images, der Unternehmensreputation und der Glaubwirdigkeit der Botschaft naher
beschrieben. Aufgrund der Fille an Forschungen mit unterschiedlichen Schwerpunkten waren
die Items zum Teil nicht passend fiir den Forschungszweck dieser Arbeit. Deshalb wurden

Items aus verschiedenen Studien kombiniert, um die Konstrukte mdglichst genau abzubilden.
CSR-Image

Entscheidend fur die Beantwortung der Forschungsfrage ist zunachst die Operationalisierung
des CSR-Images. Dabei war es wichtig, die drei im Theorieteil identifizierten Dimensionen (vgl.
Kapitel 2.2.1) abzubilden. Zur Erhebung des CSR-Images wurden die Befragten um ihre Ein-
schatzung von insgesamt 15 Aussagen gebeten. Dabei wurde darauf geachtet, dass jede der
drei Dimensionen durch die gleiche Anzahl an ltems reprasentiert war. Die Zustimmung bzw.
Ablehnung zu diesen Items wurde mittels einer funfstufigen Likert-S k a | sammg Bberhaupt
ni cht stuiimnbei sv oA | )uerhabengMehrzu deruvrwendeten Skalen folgt in
Kapitel 5.4.

Fur die soziale Dimension wurden die Indikatoren gesellschaftliche Verantwortung und
Mitarbeiterfreundlichkeit identifiziert und in Anlehnung an Hanisch (2017) formuliert. Dies war

deshalb von Vorteil, da Hanisch (2017) fiir seine Untersuchung auf eine bereitsAv ol | umf 2 ng | i
empirisch getest et e gri lAaslfosséhungspragmdtidcdeh Grianden yur-k

den fur die Operationalisierung der sozialen CSR-Dimension nicht alle der von Hanisch (2017)
verwendeten Items (lbernommen: Eine zu lange Bearbeitungsdauer des Fragebogens fiihrt zu

hoheren Abbrecherquoten (Weiber & Muhlhaus, 2014, S. 111), was unbedingt vermieden wer-

den sollte. Da durch die Sichtung der entsprechenden Literatur sowie Studien die Bedeutung

der gesellschaftlichen Verantwortung fur die soziale Dimension des CSR-Images deutlich

wurde, gehen drei ltems im Konstrukt Soziale Dimension des CSR-Images auf diesen Indikator

zuriick. Fur die Einschatzung der Mitarbeiterfreundlichkeit wurden zwei Items ausgewahlt. Der

bei Hanisch (2017) verwendete Indikator Kundenbedirfnisse wurde aus forschungs-
o0konomischen Grunden in dieser Untersuchung nicht berlcksichtigt: Hinsichtlich der Relevanz

fur das CSR-Image fanden sich in der Literatur nicht ausreichend Hinweise und auf diese

Weise konnte der Fragebogen méglichst kurz gehalten werden.Das |t em SOZ_5 (Al ctt
dass Wandelmann seinen Mitarbeitern keine fairen L6hne bezahltfi )  w bewwbs revers co-

diert, um die Aufmerksamkeit der Probanden zu kontrollieren: Bei konsistentem
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Antwortverhalten und hoher Konzentration muss an dieser Stelle eine Antwortkategorie am
anderen Ende der Skala ausgewahlt werden. Eine Ubersicht iiber die verwendeten Indikatoren

und die dazugehorigen Items fir die soziale Dimension des CSR-Images bietet Tabelle 3.

Tabelle 3
Operationalisierung des Konstrukts Soziale Dimension des CSR-Images
Bezeichnung Indikator Iltem Quelle
SOZ_ 1 Gesellschaftliche éWandel mann s Hanisch (2017, S. 145) .
Verantwortung Verbesserung des A. a. Pérez & Rodriguez
Allgemeinwohls bemiht. Del Bosque (2013, S.
S0z 2 Gesellschaftliche éWandel mann +h 276)
Verantwortung schaftliche Probleme zu 16-
sen.
SOZ 3 Gesellschaftliche éWandel mann e
Verantwortung seiner Finanzen fur Spen-

den und soziale Projekte
nutzt, um die Situation der
benachteiligten
Gesellschaftsmitglieder zu

verbessern.
SOZ_4 Mitarbeiterfreundlichkeit é Wandel mann Walmann (2013, S. 175)
wahrscheinlich Uber i. A. a. Menon & Kahn
mitarbeiterfreundliche (2003)
Regeln und Grundsatze +
verfugt (z. B. Hanisch (2017, S. 145) i.
Weiterbildungs- und A. a. Pérez & Rodriguez
Karrieremaoglichkeiten). Del Bosque (2013, S.
276)
SOZ 5 Mitarbeiterfreundlichkeit é Wand el mann - Hanisch (2017, S. 145) .
arbeitern keine fairen A. a. Pérez & Rodriguez
Léhne bezahlt. Del Bosque (2013, S.
276)
Anmerkung. Die ltems wurden jeweils mitAl ch denke, dasséfi eingeleitet.

Fur die 6kologische Dimension des CSR-Images wurden flnf Indikatoren identifiziert: Umwelt-
schutz, finanzielle Unterstitzung von Umweltinitiativen, Ressourcenverbrauch, umwelt-
freundliche Prozesse und umweltfreundliche Produkte. Die Items wurden in Anlehnung an die
Ubersetzung von Hanisch (2017) formuliert und sind inhaltlich urspriinglich verschiedenen
Studien entnommen (Du et al., 2013; Pérez & Rodriguez Del Bosque, 2013; Swaen & Chum-
pitaz, 2008). Der Sustainability Image Score (2016) belegte ebenfalls die Aussagen zum
Ressourcenverbrauch und zu umweltschonenden Prozessen sowie Produkten. Eine vollstan-

dige Ubersicht der Items wird in Tabelle 4 gezeigt.

Tabelle 4
Operationalisierung des Konstrukts Okologische Dimension des CSR-Images
Bezeichnung Indikator Iltem Quelle
UMW_1 Umweltschutz éWandel mann s Hanisch (2017, S. 145) 1.
miht, die natiirliche Umwelt A. a. Pérez & Rodriguez
Zu respektieren und zu Del Bosque (2013, S. 276)
schitzen.
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Bezeichnung Indikator Item Quelle

UMw_2 Finanzielle Unter- éWandel mann f Hanisch (2017, S. 145)i.
stitzung von Umwelt-  Unterstiitzung fir Umwelt- A.a. Duetal. (2013, S.
initiativen initiativen bereitstellt. 166)
UMW_3 Ressourcenverbrauch é Wandel mann s Hanisch (2017, S. 145) i.
muht, den Verbrauch von A. a. Swaen & Chumpitaz
naturlichen Ressourcen zu (2008, S. 18); &hnlich im
reduzieren. Sustainability Image Score
(2016) und im Deutschen
Nachhaltigkeitskodex
(2017)
UMw_4 Umweltfreundliche éWandel mann s Hanisch (2017, S. 145) i.
Prozesse Produktionsprozesse so A. a. Swaen & Chumpitaz
umweltfreundlich wie még- (2008, S. 18); ahnlich im
lich gestaltet. Sustainability Image Score
(2016)
UMW _5 Umweltfreundliche éWandel mann -s  Hanisch (2017, S. 145) i.
Produkte dukte so umweltfreundlich A. a. Swaen & Chumpitaz
wie mdglich gestaltet. (2008, S. 18); ahnlich im
Sustainability Image Score
(2016)
Anmerkung. Die ltems wurden jeweils mitAl ch denke, dasséfi eingeleitet.

Weitere funf der insgesamt 15 Items des CSR-Images gehen auf die 6konomische Dimension
zurlick. Hier wurden mittels Literaturanalyse die Indikatoren 6konomische Nachhaltigkeit, lang-
fristiges Wachstum, Unternehmensstrategie, Wirtschaftspraktiken und Korruption ermittelt. Die
Items fur die drei zuerst genannten Indikatoren wurden daraufhin in Anlehnung an Witting

(2017) verbalisiert. Erganzend dazu folgten zwei Items aus dem Sustainability Image Score

(2016) sowie dem Deutschen Nachhal ti gkeitskodex (2017).

Wandel mann ei n Kkor r upvrdexzurPrafung demAafimerkeamkeit det Piio}

banden revers codiert. Alle Items sind in Tabelle 5 aufgefihrt.

Tabelle 5
Operationalisierung des Konstrukts Okonomische Dimension des CSR-Images
Bezeichnung Indikator Iltem Quelle
WIR_1 Okonomische éWandel mann v e Witng (2017, S. 360)
Nachhaltigkeit seinen Profit nachhaltig zu
steigern.
WIR_2 Langfristiges éWandel mann an
Wachstum fristigem Wachstum orientiert
ist.
WIR_3 Unternehmensstra- éWandel mann -ei
tegie zeugende Unternehmens-
strategie verfolgt.
WIR_4 Wirtschaftspraktiken é Wand el mann { a Sustainability Image Score
rios wirtschaftet. (2016)
WIR_5 Korruption éWandel mann ei Sustainability Image Score
Unternehmen ist. (2016) + Der Deutsche
Nachhaltigkeitskodex
(2017)
Anmerkung.Di e | tems wurden jeweils mit Alch denke,
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Unternehmensreputation

Vor allem um die Hypothese H2 prifen zu kdnnen, wurde im Fragebogen die Einschatzung

der Unternehmensreputation des fiktiven Unternehmens Wandelmann abgefragt. Hierfir wur-

den Items aus verschiedenen Studien kombiniert. Die Indikatoren Vertrauen, Glaubwurdigkeit

und Sympathie wurden in der Formulierung an Items angelehnt, die in der Forschung bereits

erprobt sind (Schleer, 2014, S. 146). Das Item REP_3 zur Sympathie ( AWandel mann i st
unsympathi schi) wurde wie bei den oodietnWelleeesc hr i etk
vier Indikatoren zur Messung der Unternehmensreputation wurden der Studie von Duong Dinh

(2011) entlehnt: Qualitat, Innovation, Zuverlassigkeit und Expertise/Kompetenz. Die Formulie-

rungen wurden an die vorliegende Forschung mit Bezug auf die Lebensmittelbranche ange-

passt. Zudem wurde darauf geachtet, mit den Items deutlich zu machen, dass die Einschat-

zung der Probanden gefragt war und nicht das Wissen ¢ ber das fi ktive Unter
| t em &nHeén Preteshumdoamiuliert wemdenA ns c hl u

dazu folgt mehr in Kapitel 5.5. In Tabelle 6 werden alle sieben Items zur Messung der

denke, dasséf) . Das

Unternehmensreputation gezeigt.

Tabelle 6
Operationalisierung des Konstrukts Unternehmensreputation
Bezeichnung Indikator Iltem Quelle
REP 1 Vertrauen Ich vertraue Wandelmann. Schleer (2014, S. 146)
REP 2 Glaubwirdigkeit Wandelmann ist glaubwiirdig. i. A .a. Hoffmann (2008)
REP_3 Sympathie Wandelmann ist mir unsym-  und Hoffmann & Muller
pathisch. (2009)
REP_4 Qualitat Ich denke, dass die Produkte  Duong Dinh (2011, S.
von Wandelmann qualitativ 146) i. A. a. Berens, van
hochwertig sind. Riel & Bruggen (2005)
REP_5 Innovation Ich denke, dass Wandel-
mann ein innovatives Unter-
nehmen ist.
REP_6 Zuverlassigkeit Ich denke, dass Wandel- Duong Dinh (2011, S.
mann zuverlassig ist. 146) i. A. a. Berens, van
REP_7 Kompetenz/Expertise Ich denke, dass Wandel- Riel & van Rekom (2007)

mann Uber grolRe Kompetenz
im Bereich Lebensmittel ver-
fugt.*

* Dies ist die endglltige Version des Items nach dem Pretest.

Glaubwirdigkeit der CSR-Botschaft

Zur Prifung der Hypothese H3 musste das Konstrukt Glaubwiirdigkeit der CSR-Botschaft vor
Erstellung des Fragebogens operationalisiert werden. Zwei Indikatoren wurden dafir mittels
Literaturanalyse identifiziert (Expertise und Vertrauenswirdigkeit), die noch um zwei weitere
Indikatoren zur Motivattribution erganzt wurden. Expertise und Vertrauenswirdigkeit der fikti-

ven CSR-Botschaft in Form eines Anzeigentextes wurden in Anlehnung an die
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Glaubwiirdigkeitsforschung mit je zwei Items operationalisiert (Fricke, 2015, S. 216). Dabei
wurde ein Item (CRED_2 Alch denke, dass die Info
codiert. Wie bereits beschrieben, spielen die dem Unternehmen unterstellten Motive eine
grolRe Rolle, wenn Konsumenten die Glaubwurdigkeit von CSR-Botschaften bewerten sollen.
Aus diesem Grund wurde ergdnzend zu den Glaubwirdigkeitsindikatoren von Fricke (2015)
die Motivattribution von Duong Dinh (2011) in die Untersuchung mit aufgenommen. Diese gilt
als Indikator in Bezug auf die Glaubwurdigkeit von CSR-Kommunikation (Duong Dinh, 2011,
S. 163). Dabei ist die extrinsische Motivattribution (CRED_5) im Vergleich zu den anderen

Items revers codiert. In Tabelle 7 werden die sechs Items zusammenfassend dargestellt.

Tabelle 7
Operationalisierung des Konstrukts Glaubwirdigkeit der CSR-Botschaft
Bezeichnung Indikator Item Quelle
CRED_1 Expertise Der Anzeigentext wirkt sehr  Fricke, 2015, S. 216i. A. a.
kompetent. Eisend (2003)
CRED_2 Expertise Ich denke, dass die Informa-
tionen in der Anzeige falsch
sind.
CRED_3 Vertrauenswiirdigkeit Der Anzeigentext ist ehrlich.
CRED_4 Vertrauenswirdigkeit Die Anzeige ist vertrauens-
wirdig.
CRED_5 Extrinsische Motiv- Wandelmann setzt sich fiir Duong Dinh, 2011, S. 146
attribution die Umwelt und die Gesell- i. A. a. Vlachos et al.
schaft ein, um das eigene (2009)
Geschaft zu férdern.
CRED_6 Intrinsische Motiv- Wandelmann engagiert sich  Duong Dinh, 2011, S. 146
attribution sozial und 6kologisch, weil i. A. a. Du, Bhattacharya &

es dem Unternehmen wich-  Sen (2007)
tig ist, verantwortungs-
bewusst zu handeln.

Als Kontrollvariablen sollten aul3erdem die soziodemographischen Merkmale Alter, Ge-

schlecht und Bildung erhoben werden. Das Geschlecht wurde mithilfe der drei Antwortoptionen

weiblich, ménnlich und divers abgefragt. Das Alter der Probanden wurde mit einem offenen

Textfeld erhoben, in das lediglich ganze Zahlen eingetragen werden konnten. Der derzeit

hochste Bildungsabschluss wurde durch eine achtstufige Ordinalskala mit den Antwort-
kategorien von Akein Abschlussf bi svrdeRlieSkal@t i on/ H
durch die Residual kat eg o rdinenn&faufyefihrieyAbsciilussii t der

einem offenen Textfeld zu nennen (vgl. Fragebogen, Anhang S. ix).

5.4 Fragebogendesign

Der Fragebogen stellt als Untersuchungsinstrument den wichtigsten Teil einer Befragung dar,

weshalb seiner Gestaltung besondere Aufmerksamkeit gewidmet werden sollte. Bei der
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Entwicklung des Fragebogens wurden deshalb Ergebnisse der Sozialforschung, speziell aus
dem Bereich Online-Umfragen, miteinbezogen, um eine mdoglichst grofe Anzahl an
potenziellen Teilnehmern zum vollstandigen Ausfilllen zu motivieren. AAl s Det er mi nant e
Teilnahmebereitschaft haben sich inzwischen vor allem das Interesse der Befragten an der
Thematik, aber auch zeitliche Aspekte erwiesen i idealerweise sollte eine Umfrage nicht

|l @nger als 10 bis 15 -Sdhelewsky& Reringa2018,rSn783). DaNer g e r
ein besonderes Augenmerk auf der Lange des Fragebogens. Die Befragung konnte schlief3lich

so konzipiert werden, dass die Bearbeitungszeit im Durchschnitt 7:30 Minuten betrug und
damit deutlich unter dem oben empfohlenen Maximum von 10 Minuten lag. Erstellt wurde der
Fragebogen mit dem Online-Tool AJnipark / questback EFS Winter 2018fi Als Layout wurde

ein responsives und barrierefreies Design ausgewahlt, um das Ausfillen mit vielen
verschiedenen Endgeraten moglich zu machen. Das Logo der Hochschule Hannover wurde
bewusst auf jeder Fragebogen-Seite eingebunden, um die Seriositat der Umfrage zu

verdeutlichen.

Bei der Gestaltung eines Online-Fragebogens gilt es laut Literatur einige Aspekte zu beachten,
um eine m°glichst hohe Teilnehmer zahl Zu -erreicl
freundlichen Online-Fragebogen gehort standardmafiig die automatische FilterfUhrungfi(Wag-
ner-Schelewsky & Hering, 2019, S. 794). Filterfragen erleichtern die Beantwortung z. B. durch
Auskopplung, indem sie verhindern, dass Teilnehmende Fragen ausfullen missen, die sie
nicht sinnvoll beantworten kénnen (Brosius et al., 2016, S. 102). Diese Fragen oder Fragen-
blocke werden dann Ubersprungen (ebd.). Im vorliegenden Fragebogen wurde mit einem Ein-
leitungstext zu Beginn bereits ein Zufallstrigger gesetzt, der die Teilnehmer zu gleichen Teilen
den vier verschiedenen Versuchsgruppen zuwies (vgl. Kap. 5.2). Die Fragen zur Glaub-
wirdigkeit der CSR-Kommunikation unterlagen ebenfalls einer Filterfihrung, damit nur die
Teilnehmer diese Fragen beantworten mussten, denen vorher der Anzeigentext zu CSR-The-
men vorgelegt wurde (Gruppe 1 und 3). Fir die anderen Gruppen (2 und 4), die eine Anzeige
zu den Produkten des Unternehmens gesehen hatten, wurde der Fragenblock zur Glaub-

wirdigkeit der CSR-Kommunikation ausgeblendet (vgl. Fragebogen, Anhang S. v).

Sparsam eingesetzte Vollstandigkeitschecks sind ebenfalls sinnvoll (Wagner-Schelewsky &
Hering, 2019, S. 794). Sie sorgen dafir, dass fur das Forschungsvorhaben essenzielle Fragen
auch wirklich beantwortet werden, indem Warnhinweise erscheinen, wenn Pflichtfragen nicht
beantwortet wurden. Zu haufig auftretende Hinweise kdnnen die Teilnehmer allerdings auch

irritieren und so zu vermehrten Abbriichen fuhren (ebd.).

Besondere Aufmerksamkeit sollte auch der Reihenfolge der Fragen geschenkt werden. Am

besten werden die Fragen in thematische Blocke gegliedert (Fietz & Friedrichs, 2019, S. 815).

56



AFragen, die zum selben Thema geh®r eerdensvall | t en
es den Befragten hilft, sich auf einen Trtemenbl o
& Friedrichs, 2019, S. 815). Andernfalls werden die Teilnehmer verwirrt, verstehen die Fragen

ggaf. nicht und geben weniger zuverlassige Antworten (ebd., S. 815f.).

Die erste Seite des vorliegenden Fragebogens beinhaltet einen BegriiRungstext. Hier wird
Uber den Zweck und das Thema der Untersuchung aufgeklart sowie auf die Anonymitat und
Vertraulichkeit der erhobenen Daten hingewiesen. Eine Zeitangabe zur Bearbeitungsdauer
soll die Interessenten zu einer Teilnahme motivieren. Auf3erdem wird betont, dass es sich um
personliche Einschatzungen handelt und es somit keine falschen oder richtigen Antworten gibt.
Zu Beginn des eigentlichen Fragebogens stehen dann i wie in der Literatur empfohlen i auch
in diesem Fragebogen die sogenannten Eisbrecherfragen (Brosius et al., 2016, S. 101). Diese
sind fur die Forschung nicht entscheidend und werden haufig gar nicht ausgewertet (ebd.). Fir
den vorliegenden Fragebogen wurden daher zwei Fragen zum personlichen Lebensmittel-
einkauf gewahlt (Haufigkeit des Lebensmitteleinkaufs und pro Woche pro Kopf ausgegebene
Summe fir den Lebensmitteleinkauf). Sie zeichnen sich als leichte Faktfragen aus, die
allgemein sind und dennoch auf das Thema der Untersuchung hinfiihren (Diekmann, 2012, S.
483f),ASo soll das I nteresse geweckt und die Befrag
Fragebogen zu beantwortenfi ( FilmAnghlu&s af die Esdr i ¢c hs,
brecherfragen folgt die oben bereits erlauterte Filterfihrung. Dadurch sieht jeder Teilnehmer
zwei Texte: einen zum Unternehmen allgemein (Stimulus zur Manipulation der Unternehmens-
reputation: positiv vs. negativ; vgl. Anhang, Abb. A4 und A5, Anhang S.iii) und einen
Anzeigentext des Unternehmens (Stimulus zur Manipulation der CSR-Kommunikation: CSR-
Themen vs. andere Themen; vgl. Anhang, Abb. A7 und A8, S. iv-v). Die zuféllig zugeloste
Gruppenzugehdrigkeit entscheidet dartber, welche Kombination der Stimuli der jeweilige
Teilnehmer erhalt (vgl. Gruppenaufteilung in Kapitel 5.2). Nach dem ersten Stimulus wird im
Fragenblock 2 direkt die (manipulierte) Unternehmensreputation abgefragt (vgl. Fragebogen,
Anhang S. iv). Dies ist deshalb wichtig, weil selbstverstandlich trotz Pretest nicht sicher davon
ausgegangen werden kann, dass die Manipulation bei jedem Befragten in der gewiinschten
Art und Weise erfolgreich war. In Block 3 folgt der schon erwdhnte Fragenblock zur
Glaubwiirdigkeit der CSR-Kommunikation mit Filterfiihrung fur die Versuchsgruppen 1 und 3.
AnschlieRend wird das CSR-Image abgefragt. Die zentralen Fragenblocke stehen damit
ungefahr in der Mitte des Fragebogens, wie es die Literatur vorsieht (Fietz & Friedrichs, 2019,
S. 816). Zwischen den Fragen zur Glaubwurdigkeit (in den Gruppen 1 und 3) bzw. zur
Unternehmensreputation (in den Gruppen 2 und 4) und dem Block CSR-Image stehen
sogenannte Pufferfragen. Sie sollen Ausstrahlungseffekte zwischen den Antworten zur

Glaubwirdigkeit bzw. Reputation auf der einen Seite und dem CSR-Image auf der anderen
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Seite verhindern oder abmildern (Brosius et al., 2016, S. 91). Mefragte sind es einfach
gewdhnt, Dinge logisch miteinander in Beziehung zu setzen. Im Resultat bedeutet dies, dass
durch [ é ]die Reihenfolge von Fragen inhaltliche Verknipfungen zwischen zwei
Sachverhalten vorgenommen werden, die das Antwortverhalten beeinflussenii Brsius et al.,
2016, S. 91). In der Folge bilden die Antworten nicht die Meinung der Teilnehmer ab, sondern
sind auf die Konstruktion des Fragebogens zurlckzufihren (ebd.). Solche Ausstrahlungs-
effekte von einer Frage auf die nachfolgende Frage konnten bereits durch mehrere empirische
Untersuchungen belegt werden (ebd., S. 86). Pufferfragen kdnnen das verhindern, indem sie
die Aufmerksamkeit der Teilnehmer zwischen zwei Fragenblécken auf ein anderes Thema
lenken (ebd., S. 87). Um nicht fir Verwirrung zu sorgen, werden als Pufferfragen solche
gewabhlt, die thematisch nah an der Untersuchung sind. In diesem Fall ist das ein Fragenblock
zum Involvement der Teilnehmer, der in Anlehnung an Rommelspacher (2012, S. 101) erstellt
wurde (vgl. Fragebogen, Anhang S. vi) . Das I nvolvement dr ¢ckt den

empfundenen Wi chtigkeit eines Verhaltensin (Kirchgeol

Aus verschiedenen Grinden stehen die soziodemographischen Angaben am Ende des Frage-
bogens. Zum einen kann die Platzierung am Anfang dazu fuihren, dass die Befragten wenig
motiviert sind, den Fragebogen auszuftillen, da sie als relativ langweilig gelten (Brosius et al.,
2016, S. 104). Zum anderen kénnen, falls die Fragen als zu sensibel empfunden und deshalb
nicht beantwortet werden, die bereits gegebenen Antworten trotzdem ausgewertet werden
(ebd., Fietz & Friedrichs, 2019, S. 814). AuRerdem kdénnen zum Ende Konzentrationsleistung
und Motivation der Teilnehmer abnehmen, sodass es sich empfiehlt, einfach zu beantwortende
Fragen ans Ende zu stellen. Dieser Aspekt wird durch Fragen zur Soziodemographie berick-
sichtigt (ebd., S. 816). Auf der Abschlussseite findet sich schlieZlich der Hinweis auf das Ende
des Fragebogens sowie ein formuliertes Dankeschon, um die Wertschatzung der Befragten
zum Ausdruck zu bringen (ebd.). Zusatzlich werden die Teilnehmer dartuiber aufgeklart, dass
es sich bei Wandelmann um ein fiktives Unternehmen handelt. Fir Anmerkungen, Rickfragen
oder bei Interesse an den Ergebnissen erhalten die Befragten zudem die Mdoglichkeit sich per
E-Mail an die Forscherin zu wenden. AbschlieBend werden sie aufgefordert, wenn méglich,

die Befragung im Bekanntenkreis zu streuen.

Zwischen den Themenblécken werden Uberleitungstexte f or mul i er t . ASie sind
die Befragten sich im Fragebogen orientieren, der Logik des Fragebogens folgen sowie sich

auf einen Themenkomplex einstellen konnen. Die Uberleitungstexte sollten die Themenblocke

klar voneinander abgrenzen. [ Ubdrleitende Texte sollten fliissig und alltagssprachlich for-

muliert seinA ( Fi et z & Fr i e drDantitidie Befrd&yterl enzelneSkraged high) .
Ubersehen, wurde der Fragebogen so gestaltet, dass sich pro Seite nur eine Frage oder

Fragenbatterie befindet (Wagner-Schelewsky & Hering, 2019, S. 794). So lasst sich auch
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unndtiges Scrollen fur die Befragten vermeiden. Fir die Ermittlung des CSR-Images wurden
deshalb in der Fragebogengestaltung drei verschiedene Blocke mit Items angelegt (vgl. Frage-
bogen, Anhang S. vi-viii). Zusatzlich wurde eine Fortschrittsanzeige eingerichtet, um den Be-
fragten Orientierung wahrend der Beantwortung zu bieten (Wagner-Schelewsky & Hering,
2019, S. 794).

Bei der Erstellung der Fragen bzw. Items wurden einige Vorgaben beachtet: So wurden mog-
lichst einfache, eindeutige Begriffe und Formulierungen verwendet anstatt langer und komple-
xer Aussagen (Porst, 2019, 831-833). Unterstellungen, hypothetische und suggestive Fragen
wurden vermieden (ebd., S. 833-835). Auch Verneinungen wurden nur moglichst sparsam ein-
gesetzt (ebd., S. 834).

Die Auswahl der Antwortkategorien bedurfte schon wahrend der Konzipierung der Unter-
suchung einiger Uberlegungen. Fiir die Erhebung von Unternehmensreputation, Glaubwiirdig-
keit der CSR-Botschaft und CSR-Image sowie fiur die Pufferfragen wurden fiinfstufige Likert-
Skalen gewahlt. Likert-Skalen werden haufig in der Kommunikationsforschung verwendet
(Brosius et al., 2016, S. 49), wenn Einstellungen gemessen werden sollen (Blasius, 2019,
S. 1440). Sie setzen sich aus mehreren Iltems zusammen, die mindestens funf Abstufungen
haben (Brosius et al., 2016, S.49) . ABei d-$kals send dieleinZelren Bkalen-ltems
intervallskaliertii eb@l.), was vor allem einen Vorteil bei der spateren Auswertung mit statis-

tischen Verfahren darstellt: Die einzelnen Iltems kdnnen spéter zu einem Index zusammen-

gefasst werden (ebd., S. 49f.) . ADi e Antwortvorgaben reichen vo

einen neutralen Mitte | wer t bi s zu starker Ablehnungh

die einzelnen Antwortkategorien mit Textvorgaben oder einer Zahlenskala versehen werden
(Brosius et al., 2016, S. 49). Fur die vorliegende Untersuchung wurde eine flinfstufige Skala
gewahlt, da diese besonders geeignet fiir Online-Befragungen ist. Fiinf Antwortmaoglichkeiten
sorgen zum einen fur eine ausreichende Differenzierung und sind dennoch auf dem Bildschirm
nicht so unibersichtlich wie siebenstufige Skalen (Fricke, 2015, S. 227). Allgemein wird eine
ungerade Anzahl an Antwortoptionen empfohlen, idealerweise zwischen finf und neun
Kategorien (Franzen, 2019, S. 851). Die funfstufige Skala bedeutet auRerdem, dass Befragte
mit einer indifferenten Meinung diese auch &ufRern kénnen, indem sie den Mittelpunkt der
Skala ankreuzen i im Gegensatz zu Skalen ohne Mittelpunkt (Brosius et al., 2016, S. 90). Um
moglichst viele verwertbare Antworten zu erhalten, wurde deshalb in dieser Arbeit eine Skala
mit Mittelpunkt gewahlt. Andernfalls hatten Befragte mit indifferenter Meinung die Fragen nicht
beantworten kénnen (ebd.). Es wurde auRerdem darauf geachtet, gleiche Intervallabstéande zu
erzeugen (Franzen, 2019, S. 849). Daflr wurden die Antwortkategorien nummeriert und
lediglich die Pole mit semantischen Kennzeichnungen versehen. Die Zustimmungsskala
reichte somit von Ast i mbeAsédhbemnrntea uwpal Iniwrhad
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Kategorien dazwischen wurden lediglich mit (2), (3) und (4) beschriftet (vgl. Fragebogen,
Anhang S. iv). Zuséatzlich wurden Residualkategorien aufgenommen (Lick & Landrock, 2019,
S. 462). Fir die Likert-Skal en | autete diese Akeine Angabed u
Antwortoptionen eins bis funf abgegrenzt (vgl. Fragebogen, Anhang S. iv). Bei den sozio-
demographischen Angaben zur Bildung wurde die Antwort
angelegt, um den Befragten die Moglichkeit zu geben, einen nicht aufgeflihrten Bildungs-
abschluss (oder eine Kombination verschiedener Abschliisse) anzugeben (vgl. Fragebogen,
Anhang S. ix). In der statistischen Analyse wurden Antworten der Residualkategorie als feh-
lende Werte definiert (Luck & Landrock, 2019, S. 462). Die Fragen zu Unternehmens-
reputation, Glaubwiurdigkeit der CSR-Botschaft und CSR-Image waren als Pflichtfragen ange-
legt, sodass den Befragten bei Nichtbeantwortung eine Fehlermeldung angezeigt wurde und
der Fragebogen erst nach Auswahl einer Antwort fortgefiihrt werden konnte. Bei den nicht so
essenziellen Eisbrecherfragen zum Einkaufsverhalten, den Pufferfragen zum Involvement so-
wie den sensibleren soziodemographischen Angaben war die Beantwortung nicht ver-
pflichtend. Dadurch sollten Befragte, die zu diesen Themen keine Einschatzung abgeben woll-

ten, die fur die Auswertung entscheidenden Fragen trotzdem beantworten kénnen.

5.5 Pretest und Stichprobe

Vor der Feldphase wurde der konzipierte Fragebogen einem Pretest unterzogen. Wie empfoh-
len wurde die Befragung zunéachst auf unterschiedlicher Hard- und Software getestet (Wagner-
Schelewsky & Hering, 2019, S. 794). Des Weiteren wurde der Fragebogen von 20 willkirlich
ausgewahlten Personen unter anderem auf Verstandlichkeit getestet. Dabei ergaben sich
noch einige Schwierigkeiten bei wenigen Fragen und Antwortvorgaben, die durch prazisere
Formulierungen gel6st werden konnten. Da es einige Verstandnisschwierigkeiten beim Item
Al ch denke, dass Wandel mann . ber UpterhebmerB-x per t i s
reputation) gab, wurde die Formulierung ersetzt. Die Probleme traten sowohl in den Pretest-
Kommentaren als auch in der Auswertung auf, da bei diesem | thkeime h2uf i
Angabend gewdlIiTab. Bly Amhdng S. ki). Die Uberarbeitete Formulierung lautete
schlieClich: Al ch denke, dass Wandel mann ¢ber g
v er f ygy Bléck 2 Unternehmensreputation, Anhang S. iv). AuRerdem wurde im Pretest
geprtft, ob bei den 20 Teilnehmern die Reputation erfolgreich manipuliert wurde: In einem
sogenannten Manipulationscheck wurde gemessen, ob die Wahrnehmung der Unternehmens-
reputation bei den Pretest-Teilnehmern in der angestrebten Art und Weise beeinflusst wurde.
Dafiir wurde ein Reputationsindex gebildet. Ei n I ndex steht f¢r Adie Zus

rerer Einzelindikatoren zu einer neuen Variable nach festgelegten Vor schr i f t eni (Lat
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Davidov, 2019, S. 893). Beispiel hierfuristei n addi ti ver | rdie ¥erte deAd af ¢ r
Antwortkategorien zuerst addiert, und anschlieBend wird der so ermittelte Wert durch die An-
zahl der gultigen Angaben dividierti  ( Bd, 2089j Q1 1441). Fir diese Berechnung muissen
alle Fragen oder Items so gepolt sein, dass sie gleichgerichtet sind (ebd.). Dieser Index bildet
die abgefragte Einstellung besser ab als ein einzelnes Item, da er differenzierter ist (Brosius
et al., 2016, S. 50). Bei den Teilnehmern, die einen positiven Text Uber das Unternehmen
gelesen hatten, konnte ein Reputationsindex von 3,7 nachgewiesen werden. Bei den
Teilnehmern, die einen negativen Text Uber das Unternehmen vorgelegt bekommen hatten,
ergab sich ein Reputationsindex von 2,47 (vgl. Tab. B2, Anhang S. xi). Da aufgrund der Polung
der Skalen ein héherer Wert eine positivere Reputation bedeutet, konnte von einer gelungenen
Reputationsmanipulation ausgegangen werden. Zwar konnten die Ergebnisse aufgrund der
geringen Fallzahl keine Signifikanz fur sich beanspruchen, zeigten aber dennoch eine Ten-
denz auf. Um noch bessere Ergebnisse bei der Reputationsmanipulation zu erzielen, wurde
nach dem Pretest die Reihenfolge der Stimuli und Fragenblocke noch einmal Uberarbeitet.
Daraus ergab sich schlief3lich eine Abfolge im Fragebogen, bei der die Fragen zur Reputation
direkt auf den Stimulus zur Reputation folgten. Der zweite Stimulus zur CSR-Kommunikation
wurde dann erst im Anschluss an die Reputationsfragen eingeblendet (vgl. Fragebogen, An-
hang ab S. iv-v). Um sicherzustellen, dass sich die Befragten am Ende des Fragebogens trotz
der geanderten Reihenfolge noch an beide Stimulus-Texte erinnern konnten, wurde mit sechs
weiteren Teilnehmern ein erneuter Pretest durchgefiihrt. Hierfiir wurde in einer offenen Frage
am Ende des Fragebogens erhoben, wie gut sich die Teilnehmer noch an den ersten Text
Uber das Unternehmen erinnern konnten. Da die Antworten durchweg positiv ausfielen, wurde
die geanderte Reihenfolge beibehalten. Die Bearbeitungsdauer des Fragebogens lag im Pre-
test durchschnittlich bei ca. acht Minuten (M =487 Sekunden®). Dies wurde im Be-

griBungstext erganzt (vgl. Fragebogen, Anhang S. i).

Eine besondere Schwierigkeit bei der Konzeption von Online-Umfragen ist die Stichproben-
ziehung. Fur den Fall, dass nach Abschluss der Untersuchung Aussagen Uber eine Grund-
gesamtheit getroffen werden sollen, muss eine Zufallsstichprobe gezogen werden, die die Re-
préasentativitat der Ergebnisse gewahrleistet (Brosius et al., 2016, S. 61). Zwar nutzten im Jahr
2018 90,3 Prozent der deutschen Bevdlkerung iiber 14 Jahren das Internet (AARD/ZDF-
Onlinestudie”, 2018), aber die restlichen Nicht-Internetnutzer werden von Anfang an von der
Untersuchung ausgeschlossen. A St i ¢ h pus deb Auswahlgesamtheit der Internetnutzer
kénnen deshalb keine Représentativitat fir die Zielgesamtheit der Gesamtbevdlkerung bean-
spruchenii(Wagner-Schelewsky & Hering, 2019, S. 791). Aus forschungspragmatischen Grun-

den wurde fir die vorliegende Untersuchung die Online-Befragung 1 trotz der bekannten

6Di e Bearbeitungszeit wurde ¢ber das Programm AUnipar
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Nachteile bei der Stichprobenziehung 1 als Methode gewahlt. Dies geht jedoch aus oben ge-
nannten Grinden zu Lasten der Reprasentativitat der Untersuchungsergebnisse und wird bei

der Interpretation der Erkenntnisse zu beachten sein.

Nachdem der Pretest erfolgreich abgeschlossen war, konnte die Untersuchung in die Feld-
phase Ubergehen. Diese dauerte vom 11. bis zum 22. Juni 2019. In dieser Zeit wurde die
Online-Befragung Uber personliche Kontakte, E-Mail-Verteiler sowie Gruppen und Foren in
verschiedenen sozialen Netzwerken mit der Bitte um Weiterleitung verbreitet. Es muss an die-
ser Stelle festgehalten werden, dass es sich bei dieser Stichprobe um ein sogenanntes Con-
venience Sample handelt, welches selbstselektierend ist (Wagner-Schelewsky & Hering,
2019, S. 791). Wie sich diese Stichprobe zusammensetzte und was die Auswertung der Daten

ergab, wird in den folgenden Kapiteln beschrieben.
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6. Ergebnisse und Interpretation

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der zuvor beschriebenen empirischen Untersuchung
dargestellt und erlautert. Dafr soll zun&chst die Stichprobe beschrieben werden, bevor die im
vierten Kapitel erarbeiteten Hypothesen geprift werden. Anschliel3end folgt die Interpretation
und kritische Betrachtung dieser Ergebnisse. Es sei an dieser Stelle gesagt, dass die Ergeb-
nisse dabei nur begrenzt zu generalisieren sind und keinen Anspruch auf Reprasentativitat

erheben.

6.1 Beschreibung der Stichprobe und Manipulationscheck

Das Gesamtsample umfasste nach Ende der Feldphase 325 Falle. 253 Teilnehmer hatten den
Fragebogen beendet, was einer Beendigungsquote von 77,85 Prozent entspricht. Nach Uber-
prufung der Bearbeitungszeit wurden sechs Falle aus dem Datensatz geldscht. Die Teilnehmer
der Stichprobe brauchten im Durchschnitt 7:51 Minuten (M =471 Sekunden) fir die Beant-
wortung, der Median lag bei 6:40 Minuten (M =400 Sekunden). Die erwahnten sechs Teil-
nehmer hatten flr den Fragebogen weniger als 3:20 Minuten (M = 200 Sekunden) gebraucht,
also weniger als die Halfte des Medians. Deshalb muss davon ausgegangen werden, dass
diese Personen Stimulus-Texte, Fragen und Antwortvorgaben nicht sorgfaltig gelesen und be-
antwortet haben. Um Verzerrungen in der Auswertung zu vermeiden, wurden diese sechs

Falle aus dem Datensatz entfernt. Somit ergibt sich ein bereinigtes Sample von 247 Féllen,

deren Daten in die Auswertung einflieBen. Di e Ant wokei oapt iAo g a A kikert-b e i de

Skalen wurde als fehlender Wert definiert. Bei der Frage nach dem hdchsten bisherigen
Bildungsabschluss gab ein Teilnehmer A S o n sftainge mit dem Ver mer k

dieser Abschluss unter den Antwortkategorien vertreten war, wurde die Antwort entsprechend

von /Sonstigesfizur Antwortkategorie AMa st er / St d tpd oxrd Vg i st er f

Hinsichtlich der Geschlechterverteilung zeigt sich folgendes Bild: Knapp 72 Prozent der Be-
fragten in der Stichprobe sind weiblich (n = 176), mannlich dagegen nur ca. 27 Prozent
(n = 66). Drei Personen gaben divers als Geschlecht an und zwei Befragte machten keine
Angaben (vgl. Tab. B3, Anhang S. xi). Der Gberdurchschnittlich hohe Anteil an Frauen in der
Stichprobe ist durch das Convenience Sample begrindet. Im Gegensatz dazu sind in der deut-
schen Gesamtbevolkerung gemaf des Zensus 2011 knapp 49 Prozent ménnlich und 51 Pro-

zent weiblich (eigene Berechnung auf Grundlage der Statistischen Amter des Bundes und der
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Lander, 2014)’. Durch die Stichprobenziehung war allerdings kein reprasentatives Sample zu

erwarten.

Das Alter liegt in der Stichprobe im Durchschnitt bei etwa 36 Jahren (M = 36.36), hat dabei
jedoch eine Spannweite von 18 bis 79 Jahren (SD = 15.58; vgl. Tab. B4, Anhang S. xi). Knapp
50 Prozent der Befragten sind dabei junger als 30 Jahre (n = 118), ungefahr ein Drittel liegen
in der Altersspanne zwischen 30 und 60 Jahren (n = 85) und etwa 16 Prozent sind Uber
60 Jahre alt (n = 41). Nur drei Teilnehmer gaben kein Alter an (vgl. Tab. B5, Anhang S. xii).

Die Teilnehmer der Stichprobe weisen insgesamt eine relativ hohe Bildung auf. Alle Teil-
nehmer gaben an, einen Abschluss zu haben: Di e
ausgewahlt. Knapp 37 Prozent der Befragten (n = 92) haben einen Master oder einen ver-
gleichbaren Abschluss (Staatsexamen, Diplom oder Magister) oder bereits eine Promotion

oder Habilitation erreicht. Ungeféahr 23 Prozent der Teilnehmer (n = 57) gaben einen Bachelor

als hochsten Bildungsabschluss an, ca. 12 Prozent eine Berufsausbildung (n = 30). Knapp

22 Prozent (n = 53) der Teilnehmer haben Abitur oder Fachabitur und nur gut drei Prozent der

Befragten (n = 8) haben (noch) kein Abitur oder Fachabitur abgelegt. Vier Mal wurden keine

Angaben zum Bildungsabschluss gemacht (vgl. Tab. B6, Anhang S. xii).

Fur die statistische Auswertung wurde die Variable Bildung mit ordinalem Skalenniveau in die
Variable Bildungsjahre mit metrischem Skalenniveau umgerechnet. Auf diese Weise kann die
Variable ohne vorherige Dummycodierung in eine Regressionsanalyse eingehen. Die erho-
benen Angaben wurden daflr in die Jahre umgerechnet, die in Deutschland Ublicherweise
mindestens bendtigt werden, um einen solchen Bildungsabschluss zu erreichen. Bei zwei Fal-
l en wurden in der Kategorie ASonstigesfi Bildung:
Antwortvorgaben abgedeckt waren. Fur die Berechnung der Variable Bildungsjahre wurden
diese beiden Antworten ebenfalls in die entsprechende Anzahl an Jahren umgerechnet. So
ergaben sich lediglich noch funf fehlende Werte, weil keine Angaben zum Bildungsabschluss
gemacht wurden. Im Mittel weisen die Befragten knapp 15 Bildungsjahre auf (M = 14.53), was
ungefahr einem Bachelorabschluss entspricht. Auch dieser Wert bestétigt also die hohe Bil-

dung in der Stichprobe.

Als Pufferfragen dienten im Fragebogen vier Aussagen zum personlichen Lebensmitteleinkauf
der Teilnehmer, denen sie auf einer funfstufigen Likert-Skala zustimmen sollten. Die Items
wurden in Anlehnung an Rommelspacher (2012, S. 101) formuliert. Hierbei ging es besonders
um die Herkunft der Lebensmittel sowie das CSR-Engagement von Lebensmittelunter-

nehmen. Aus den Antworten zu diesen Aussagen wurde im Anschluss ein Index gebildet, der

7 Den offiziellen Eintrag des diversen Geschlechts ins Geburtenregister gibt es erst seit Dezember 2018
(Klaus, 2019).
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das Involvement der Befragten beim Thema nachhaltiger Lebensmitteleinkauf angibt. Obwonhl
diese Aussagen nicht als Pflichtfragen angelegt waren, machten alle Teilnehmer hier Anga-
ben. Es kann festgestellt werden, dass das durchschnittliche Involvement der Teilnehmer in
der Stichprobe mit M = 4.04 (SD =.71) tber dem Mittelpunkt der fliinfstufigen Likert-Skala liegt,
die zur Erhebung verwendet wurde. Da die Zustimmungsskalav o n stimmg #berhaupt nicht
z u Big5 stimAne voll und ganz z u feicht und die Aussagen zum Involvement positiv formu-
liert waren bzw. eine Aussage fiir den Index umgepolt wurde, ist das Involvement bei den
Befragten als relativ hoch einzuschéatzen. Allerdings sollte an dieser Stelle kritisch angemerkt
werden, dass es sich moglicherweise auch um Effekte der sozialen Erwiinschtheit handeln
konnte. AAusl °ser fg¢r dieses Ph2nomen ist die Tatsac!t
nicht akzeptierte Meinung auf3ern, mit der sie sich gegentber der (vermuteten!) Mehrheits-
meinung i soliereni 6 B892 SolcheEffekte koramén.immer2idnad auftreten,
wenn es direkt oder auch indirekt um Normen oder Werte der Gesellschaft geht (ebd.). Das
Thema Nachhaltigkeit hat in den letzten Jahren auch verstarkt die Lebensmittelbranche und
ihre Konsumenten erreicht. Des Weiteren haben die Befragten an dieser Stelle des Frage-
bogens bereits beide Stimuli-Texte gelesen und vermutlich erkannt, dass es im weitesten
Sinne um Nachhaltigkeit im Lebensmittelsektor geht. Daher ist es durchaus mdéglich, dass ihre
Antworten zum eigenen Einkaufsverhalten von sozialer Erwinschtheit beeinflusst werden.
Dass dieser Fall eintreten kdnnte, war bereits bei der Konzeption des Fragebogens ersichtlich.
Da diese Aussagen in erster Linie jedoch den Zweck als Pufferfragen erflllen sollten, wurde
an dieser Stelle darauf verzichtet, MaRnahmen gegen Effekte der sozialen Erwiinschtheit zu
ergreifen. Der Index fur das Involvement der Befragten wurde lediglich zur Beschreibung der

Stichprobe ausgewertet und spielt bei den folgenden Ergebnissen keine Rolle.

Da es sich bei dieser Untersuchung um ein Experiment handelt, bei dem die Reputation mani-
puliert werden sollte, wurde zunéchst (wie auch im Pretest) ein Manipulationscheck durch-
gefuhrt. Dafir wurde zunachst einmal betrachtet, wie die Teilnehmer per Zufallstrigger den

vier Versuchsgruppen zugelost wurden. Die Verteilung wird in Tabelle 8 gezeigt.

Tabelle 8
Verteilung der Teilnehmer auf die Versuchsgruppen in der Feldphase
UV 2 Unternehmensreputation gesamt
uvi positiv negativ
CSR-Kommunikation
CSR-Themen Gruppe 1: Gruppe 3: 126 (51,01 %)
68 (27,5 %) 58 (23,5 %)
andere Themen Gruppe 2: Gruppe 4: 121 (48,99 %)
60 (24,3 %) 61 (24,7 %)
gesamt 128 (51,82 %) 119 (48,18 %) 247 (100 %)
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Um einen Index bilden zu kénnen, musste zunéchst eine Aussage zur Reputation umcodiert
werden (REP_3, vgl. Tab. 6, S. 54). Im Gegensatz zu allen anderen Aussagen war diese
negativ formuliert. AnschlieRend wurde aus den sieben Reputationsitems ein einfacher, addi-
tiver Index gebildet, der die Reputation abbildet. Bei den Gruppen, die eine positive
Unternehmensreputation erhalten hatten, konnte fur einen Fall kein Reputationsindex berech-
net werden, dakebienie aAnlgeanb elfit e mjasahl wondeh evar. BsVeen
Gruppen mit negativer Reputationsmanipulation ergaben sich aus demselben Grund fur zwei
Falle fehlende Werte. Die Fallzahlen und Mittelwerte der beiden Gruppen sind Tabelle 9 zu

entnehmen.

Tabelle 9

Fallzahlen (n) und Mittelwerte (M) fir den Reputationsindex in den beiden Versuchsgruppen
Versuchsgruppen n M
Positive Reputation 127 3.77
Negative Reputation 117 2.26

Wie aus Tabelle 9 ersichtlich, liegt bei den beiden (zusammengefassten) Versuchsgruppen fir
den Reputationsindex ein Mittelwertunterschied von 1,51 vor. In einem t-Test flr unabhangige
Stichproben® ergab sich ein hochsignifikanter Unterschied hinsichtlich des Reputationsindex
(t(242) = 17.79, p < .001). Daraus lasst sich schlieBen, dass die Manipulation zu signifikant
unterschiedlichen Reputationsbewertungen gefiihrt hat. Da die Gruppe, bei der die Reputation
positiv manipuliert werden sollte, einen héheren Mittelwert flir den Reputationsindex aufweist
(M = 3.77) als die Gruppe mit negativ manipulierter Reputation (M = 2.26), kann davon ausge-
gangen werden, dass die Reputation in der geplanten Richtung von den Teilnehmern wahr-

genommen wurde.

6.2 Prifung der Hypothesen

Im Folgenden werden die im vierten Kapitel aufgestellten Hypothesen mittels statistischer Aus-
wertung Uberprift, um anschliel3end die forschungsleitende Fragestellung der Arbeit beant-
worten zu kdnnen. Die drei Haupthypothesen dieser Arbeit werden anhand der jeweils drei

relevanten Unterhypothesen geprift.

8 Eine Prifung der Voraussetzungen fiir t-Tests im Vorfeld ergab keine Verletzungen.
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Hypothese 1

Um Hypothese 1 bestatigen oder verwerfen zu kdnnen, wurden zunéchst die Unterhypothesen
Hla, H1b und Hlc betrachtet. Dafur wurden zum einen diejenigen Probanden zu einer
Versuchsgruppe zusammengefihrt, die im Verlauf des Fragebogens die Anzeige zu CSR-
Themen gesehen hatten. Die andere Gruppe wurde aus den Probanden gebildet, denen Kom-
munikation tber die Produktpalette des fiktiven Unternehmens vorgelegt wurde. Der Vergleich
dieser beiden Versuchsgruppen hinsichtlich der drei Dimensionen des CSR-Images erfolgte
durch t-Tests fur unabhéangige Stichproben.®

Hla: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivitaten

kommunizieren, als sozial engagierter als solche, die andere Themen kommunizieren.

Fur die erste Hypothese stellte der Index fir die soziale CSR-Dimension das interessierende
Merkmal dar: Die Gruppe mit CSR-Kommunikation (n = 124) erreichte hier einen Mittelwert
von M = 3.1. Die Gruppe ohne CSR-Kommunikation (n = 116) kam lediglich auf einen Mittel-
wert von M = 2.6. Der t-Test fir unabhangige Stichproben ergab, dass dieser Unterschied
hinsichtlich der sozialen CSR-Bewertung in den beiden Gruppen hochsignifikant ist
(t(238) = 5.32, p < .001). Die Versuchsgruppe, die die CSR-Anzeige gesehen hatte, bewertete
das Unternehmen also signifikant besser hinsichtlich sozialer CSR-Aktivitaten als die Gruppe,

der keine CSR-Kommunikation vorgelegt wurde. Hypothese la wird damit angenommen.

H1b: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivitaten

kommunizieren, als umweltbewusster als solche, die andere Themen kommunizieren.

Fur die zweite Hypothese diente der Index fir die 6kologische CSR-Dimension als interessie-
rende Variable: Die Gruppe mit CSR-Kommunikation (n = 123) erzielte einen Mittelwert von
M = 3.2, die Gruppe ohne CSR-Kommunikation (n = 116) nur einen Mittelwert von M = 2.6.
Der t-Test fur unabhangige Stichproben ergab daraufhin, dass der Unterschied in Bezug auf
die okologische CSR-Einschatzung in den beiden Versuchsgruppen ebenfalls hochsignifikant
ist (t(237) = 5.58, p < .001). Die Befragten, die CSR-Kommunikation gelesen hatten, bewerte-
ten das Unternehmen also signifikant positiver in Bezug auf die 6kologische CSR-Dimension
als die Probanden, die keine Kommunikation zu CSR gesehen hatten. Hypothese 1b wird

somit ebenfalls angenommen.

SAuch hier wurden im Vorfeld die Voraussetzungen fiir t-Tests geprift. Fir keine der Berechnungen
wurden Voraussetzungen verletzt.
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Hlc: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivitaten
kommunizieren, als 6konomisch verantwortungsvoller als solche, die andere Themen kommu-

nizieren.

Fur die letzte der drei Unterhypothesen war dementsprechend die 6konomische CSR-Dimen-
sion das interessierende Merkmal. Hier kam die Gruppe mit CSR-Kommunikation (n = 124)
auf einen Mittelwert von M = 3.79 und die Gruppe ohne CSR-Kommunikation (n = 119) auf
M = 3.61. Hier fiel zun&chst auf, dass der Mittelwertunterschied nicht so grol3 war wie bei den
beiden vorhergehenden Untersuchungen. Dennoch zeigte der t-Test fir unabhéngige Stich-
proben einen signifikanten Unterschied fir die beiden Gruppen hinsichtlich der 6konomischen
CSR-Bewertung (t(241) = 2.19, p < .05). Die Probanden, denen CSR-Kommunikation vorge-
legt wurde, bewerteten das Unternehmen also signifikant besser im Hinblick auf 6konomische
CSR-Aktivitaten als diejenigen, die keine CSR-Kommunikation gesehen hatten. Hypothese 1c

wird dementsprechend ebenfalls angenommen.

Nach eingehender Priifung und Bestatigung der drei relevanten Unterhypothesen kann auch
Hypothese 1 angenommen werden: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittel-
branche, die CSR-Aktivitaten kommunizieren, positiver als solche, die andere Themen kom-

munizieren.

Hypothese 2

Auch zur Prufung der zweiten Hypothese werden zunéchst die Unterhypothesen betrachtet
und die entsprechenden Ergebnisse ausgewertet. Um zu prifen, ob der Zusammenhang zwi-
schen CSR-Kommunikation und CSR-Image von der Unternehmensreputation moderiert wird,
wurden drei Moderatoranalysen mit Hayes Macro durchgefuhrt!®. Die abhangigen Variablen
variierten je nach Unterhypothese. Unabhéangige Variablen waren stets die CSR-Kommunika-
tion, die Unternehmensreputation sowie die Interaktion zwischen CSR-Kommunikation und

Unternehmensreputation.

H2a: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivitaten
kommunizieren, als sozial engagierter als solche, die andere Themen kommunizieren, vor al-

lem, wenn die Reputation des Unternehmens hoch ist.

Bei der Prufung von H2a fungierte der Index fur die soziale CSR-Dimension als abhéngige

Variable. Die Ergebnisse der Moderatoranalyse werden in Tabelle 10 gezeigt. Die

10 Die im Vorfeld durchgefiihrten Priifungen ergaben keine Verletzung der relevanten Voraussetzungen.
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Untersuchung ergab keinen signifikanten Regressionskoeffizienten fir die Interaktion von
CSR-Kommunikation und Unternehmensreputation (b = -.02, p =.842 > .05), es liegt also kein
signifikanter Moderationseffekt vor. Hypothese 2a muss damit verworfen werden. Allerdings
lieferten die Ergebnisse der Moderatoranalyse Hinweise darauf, dass die Unternehmens-
reputation das CSR-Image der Probanden signifikant beeinflusst hat (b = .33, p <.001). Somit
liegt an dieser Stelle kein moderierender, sondern ein direkter positiver Einfluss der

Unternehmensreputation auf die soziale CSR-Dimension vor.
Tabelle 10

Moderatoranalyse: Die soziale CSR-Dimension erklart durch CSR-Kommunikation, Unternehmens-
reputation und Interaktion zwischen CSR-Kommunikation und Unternehmensreputation

Merkmal Soziale CSR-Dimension
b

CSR-Kommunikation .500

Unternehmensreputation .333***

CSR-Kommunikation * Unternehmensreputation -.017

R2 294 ***

Anmerkung: Grundlage bildete der bereinigte Datensatz mit n = 247 Fallen. Die Regression wurde mit
n = 238 gliltigen Fallen durchgefihrt.
*p <.05, ** p<.01, **p<.001

H2b: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivitaten
kommunizieren, als umweltbewusster als solche, die andere Themen kommunizieren, vor al-

lem, wenn die Reputation des Unternehmens hoch ist.

Als abhangige Variable diente bei der Prifung von H2b entsprechend der Index fur die 6kolo-
gische CSR-Dimension. Die Ergebnisse veranschaulicht Tabelle 11. Wie auch bei der Priifung
von H2a zeigte die Moderatoranalyse keinen signifikanten Regressionskoeffizienten fir die
Interaktion zwischen CSR-Kommunikation und Unternehmensreputation (b =-.06,
p = .494 > .05). Es liegt demnach auch hier kein signifikanter Moderationseffekt vor. H2b muss
also ebenfalls verworfen werden. Auch hier zeigten die Ergebnisse der Analyse jedoch, dass
die Unternehmensreputation das CSR-Image der Befragten signifikant beeinflusst hat (b = .44,
p < .001). Somit gibt es auch hier keinen moderierenden, sondern einen direkten positiven

Einfluss der Unternehmensreputation auf die 6kologische CSR-Dimension.
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Tabelle 11
Moderatoranalyse: Die 6kologische CSR-Dimension erklart durch CSR-Kommunikation, Unternehmens-
reputation und Interaktion zwischen CSR-Kommunikation und Unternehmensreputation

Merkmal Okologische CSR-Dimension
b

CSR-Kommunikation .684*

Unternehmensreputation 4397

CSR-Kommunikation * Unternehmensreputation -.063

R2 .339%**

Anmerkung: Grundlage bildete der bereinigte Datensatz mit n = 247 Fallen. Die Regression wurde mit
n = 237 gultigen Féllen durchgefihrt.
*p<.05, *p<.01, ** p<.001

H2c: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivitaten
kommunizieren, als 6konomisch verantwortungsvoller als solche, die andere Themen kommu-

nizieren, vor allem, wenn die Reputation des Unternehmens hoch ist.

Bei der Uberpriifung der H2c wurde der Index fiir die 6konomische CSR-Dimension eingesetzt.
Die Ergebnisse sind in Tabelle 12 zu sehen. Die Moderatoranalyse zeigte hier zunéchst eben-

falls keinen signifikanten Moderationseffekt (b =-.11, p > .05).

Tabelle 12
Moderatoranalyse: Die 6konomische CSR-Dimension erklart durch CSR-Kommunikation, Unternehmens-
reputation und Interaktion zwischen CSR-Kommunikation und Unternehmensreputation

Merkmal Okonomische CSR-Dimension
b

CSR-Kommunikation 431*

Unternehmensreputation AB5***

CSR-Kommunikation * Unternehmensreputation -.109

R2 A06***

Anmerkung: Grundlage bildete der bereinigte Datensatz mit n = 247 Fallen. Die Regression wurde mit
n = 242 gultigen Fallen durchgefihrt.
*p <.05, *p<.01, **p<.001

Eine nahergehende Untersuchung der Interaktion zwischen CSR-Kommunikation und
Unternehmensreputation lieferte jedoch folgende Erkenntnisse: Bei positiver Reputation (Aus-
pragung 4.05 auf einer funfstufigen Likert-Skala) bewerteten diejenigen, die CSR-Kommuni-
kation gesehen hatten, die 6konomische CSR-Dimension tendenziell um 0.01 Skalenpunkte
schlechter als diejenigen, die keine CSR-Kommunikation gesehen hatten. Dieser Effekt ist

nicht signifikant (b = -.01, p > .05). Bei negativer Reputation jedoch (Auspragung 2.05)
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bewerteten diejenigen, die CSR-Kommunikation gesehen hatten, die 6konomische Dimension
des CSR-Images tendenziell besser als diejenigen, die keine CSR-Kommunikation gesehen
hatten (b = .21, p = .02 < .05). Aus diesen Ergebnissen kann abgelesen werden, dass sich
CSR-Kommunikation tendenziell vor allem bei negativer Reputation auswirkt und bei positiver
Reputation eher kein Effekt zu erkennen ist. Allerdings muss an dieser Stelle deutlich betont
werden, dass dieser Interaktionseffekt nicht signifikant und daher mit VVorsicht zu interpretieren

ist. Auch H2c wird deshalb verworfen.

Zudem muss an dieser Stelle ebenfalls der signifikante Einfluss der Unternehmensreputation
auf das CSR-Image der Probanden betrachtet werden. Auch fur die 6konomische CSR-Dimen-
sion zeigte sich ein direkter positiver Effekt der Unternehmensreputation (b = .44, p < .001).

Nach Prifung und Ablehnung der drei relevanten Unterhypothesen kann Hypothese 2 nicht

angenommen werden.

Hypothese 3

Um die dritte Hypothese bestatigen oder verwerfen zu kénnen, wurden auch hier zunachst die
entsprechenden Unterhypothesen H3a, H3b und H3c geprift. Daflir wurden hierarchische li-
neare Regressionsanalysen durchgefiihrt!!. Die abhéngige Variable wurde je nach Hypothese
verandert. In einem ersten Modell wurden zunéchst jeweils die soziodemographischen Merk-
male als Kontrollvariablen bertcksichtigt: Alter, Geschlecht weiblich (dummycodiert in 0 = di-
vers, 1 = weiblich), Geschlecht divers (dummycodiert in 0 = weiblich, 1 = divers) und die Bil-
dung (in Bildungsjahren). Referenzkategorie fur die beiden Dummyvariablen war das mann-
liche Geschlecht. Im zweiten Modell fand dann jeweils der Index fir die wahrgenommene

Glaubwiirdigkeit der CSR-Botschaft Eingang in die Analyse.

H3a: Je glaubwirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, desto sozial
engagierter bewerten sie Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivitaten kom-

munizieren.

Fur die Uberpriifung der ersten Hypothese diente der Index der sozialen CSR-Dimension als
abhangige Variable. Die unabhéngigen Variablen wurden wie oben beschrieben in die Analyse
mit aufgenommen. Die hier durchgefuhrte Regression (Tabelle 13) zeigte eine hohe, signifi-
kante Erklarleistung (R%or. = .39, F(5, 112) = 16.02, p < .001) des Gesamtmodells. Die Fallzahl

von n =118 gultigen Fallen ergab sich aus der Filterfilhrung, aufgrund derer die

11 Die Voraussetzungen fir lineare Regressionsanalysen wurden im Vorfeld getestet. Es lagen keine
Verletzungen der Voraussetzungen vor.
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Glaubwiirdigkeit der CSR-Botschaft nur bei den Probanden erhoben wurde, denen die CSR-
Botschaft vorgelegt wurde. Im zweiten Modell der Regressionsanalyse wurde ein signifikanter
Zusammenhang aufgezeigt: Die Glaubwirdigkeit der CSR-Botschaft weist einen positiven
Einfluss auf die soziale Dimension des CSR-Images auf (b =.72, p <.001). Je glaubwirdiger
Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, desto sozial engagierter bewerten sie
also das Unternehmen. Die soziodemographischen Merkmale Alter, Geschlecht und Bildung
haben dagegen keinen signifikanten Einfluss auf die soziale CSR-Dimension. Hypothese 3a

kann somit angenommen werden.

Tabelle 13

Hierarchische lineare Regression: Einflussfaktoren auf die soziale CSR-Dimension
Merkmal Modell 1 Modell 2

b b

Alter .001 .001
Geschlecht weiblich (0 = divers; 1 = weiblich) 275 .233
Geschlecht divers (0 = weiblich; 1 = divers) -.812 .255
Bildungsjahre -.014 -.005
Glaubwirdigkeit der CSR-Botschaft - 718%**
PR .359%**
Gesamt RZor. .025 .391

Anmerkung: Grundlage bildet der bereinigte Datensatz mit n = 247 Fallen. Die Regression wird mit
n = 118 gultigen Fallen durchgefihrt.
*p <.05,* p<.01, ¥ p<.001

H3b: Je glaubwirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, desto umwelt-
bewusster bewerten sie Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivitaten kommu-

nizieren.

Zur Prufung dieser Hypothese fungierte der Index fir die 6kologische CSR-Dimension als ab-
héngige Variable, die unabh&ngigen Variablen waren dieselben wie bei der Prifung von H3a.
Auch hier zeigte die Regression (Tabelle 14) eine hohe, signifikante Erklarleistung
(R%or. = .42, F(5, 111) = 17.82, p < .001) des Gesamtmodells. Die Fallzahl lag hier bein = 117
gultigen Fallen. Im zweiten Schritt der Regression wurden signifikante Zusammenhange er-
kennbar: Die Glaubwurdigkeit der CSR-Botschaft weist einen positiven Einfluss auf die 6kolo-
gische Dimension des CSR-Images auf (b = .77, p < .001). Je glaubwuirdiger Konsumenten
die CSR-Kommunikation also wahrnehmen, desto umweltbewusster bewerten sie das Unter-
nehmen. Die Ergebnisse zeigten aufRerdem einen positiven Einfluss der Kontrollvariable Ge-
schlecht weiblich (b = .321, p <.05): Frauen bewerten Unternehmen, die CSR-Aktivitaten kom-

munizieren, demnach als umweltbewusster als Mé&nner. Das Alter und die Bildung haben
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hingegen keinen Effekt auf die 6kologische CSR-Dimension. Aufgrund der geringen Fallzahl

fur die Variable Geschlecht divers (n = 3) floss diese nicht in die Interpretation mit ein.

Hypothese 3b kann entsprechend der Ergebnisse angenommen werden.

Tabelle 14

Hierarchische lineare Regression: Einflussfaktoren auf die 6kologische CSR-Dimension
Merkmal Modell 1 Modell 2

b b

Alter .002 .002
Geschlecht weiblich (0 = divers; 1 = weiblich) .340 277*
Geschlecht divers (0 = weiblich; 1 = divers) -.890 .268
Bildungsjahre -.055 -.040
Glaubwirdigkeit der CSR-Botschaft - 79Lx**
PR .348%*
Gesamt RZor. .065 420

Anmerkung: Grundlage bildet der bereinigte Datensatz mit n = 247 Fallen. Die Regression wird mit
n =117 gultigen Fallen durchgefihrt.
*p <.05,* p<.01, ¥ p<.001

H3c: Je glaubwirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, desto 6kono-
misch verantwortungsvoller bewerten sie Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-

Aktivitaten kommunizieren.

Fur die folgende Regression wurde der Index fir die 6konomische CSR-Dimension als abhan-
gige Variable eingesetzt, die unabhangigen Variablen blieben zu den vorherigen Analysen un-
verandert. Auch diese Analyse (Tabelle 15) wies eine hohe, signifikante Erklarleistung
(R%orr. = .24, F(5, 113) = 8.40, p < .001) fiir das Gesamtmodell auf. Die Regression wurde mit
n = 119 gultigen Fallen durchgefuhrt. Auch hier zeigte sich im zweiten Modell der Regression
ein signifikanter Zusammenhang: Die Glaubwiirdigkeit der CSR-Botschatft hat einen positiven
Einfluss auf die 6konomische CSR-Dimension (b = .514, p < .001). Daher gilt: Je glaub-
wirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, desto 6konomisch
verantwortungsvoller bewerten sie das Unternehmen. Die soziodemographischen Merkmale
Alter, Geschlecht und Bildung haben jedoch keinen Effekt auf die 6konomische Dimension des

CSR-Images.

Auch H3c wird somit angenommen.
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Tabelle 15
Hierarchische lineare Regression: Einflussfaktoren auf die 6konomische CSR-Dimension

Merkmal Modell 1 Modell 2
b b

Alter .004 .003
Geschlecht weiblich (0 = divers; 1 = weiblich) -.016 -.048
Geschlecht divers (0 = weiblich; 1 = divers) -.230 517
Bildungsjahre -.014 -.008
Glaubwirdigkeit der CSR-Botschaft - .504***
PR | 257%**
Gesamt RZor. .014 .239

Anmerkung: Grundlage bildet der bereinigte Datensatz mit n = 247 Fallen. Die Regression wird mit
n =119 gultigen Fallen durchgefihrt.
*p <.05, * p<.01, ** p<.001

Nach statistischer Priifung und Bestatigung der drei Unterhypothesen kann Hypothese 3 an-
genommen werden: Je glaubwirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen,
desto positiver bewerten sie Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivitaten kom-

munizieren.

6.3 Interpretation und Kritik der Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die empirischen Ergebnisse aus Kapitel 6.2 interpretiert sowie
kritisch diskutiert. Dabei werden auch die Erkenntnisse aus dem theoretischen Teil mit einbe-

zogen.

Das Ziel dieser empirischen Arbeit war die Beantwortung der zu Beginn vorgestellten

Forschungsfrage:

Inwiefern beeinflussen Unternehmensreputation und Glaubwiirdigkeit der CSR-Botschaft die

Wirkung von CSR-Kommunikation auf Konsumenten in der Lebensmittelbranche?

Es ist festzuhalten, dass die Hypothesen 1 und 3 durch die Ergebnisse der empirischen Unter-
suchung bestatigt werden konnten. Die Probanden der Befragung bewerteten Unternehmen
der Lebensmittelbranche, die CSR-Aktivitditen kommunizieren, signifikant positiver als solche,
die andere Themen kommunizieren (Hypothese 1). Dies gilt fur alle identifizierten Dimensionen
des CSR-Images: auf sozialer, 6kologischer wie auch ékonomischer Ebene. Damit kann be-
statigt werden, dass CSR-Kommunikation in der Lebensmittelbranche wirkt und trotz der in

der Literatur teilweise angesprochenen Risiken (Jarolimek, 2014, S. 1274) positive Effekte auf
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die Konsumenten als wichtige Zielgruppe hat. Die vorliegende Untersuchung bestarkt damit
bereits bestehende Erkenntnisse (z. B. Du et al., 2010, S. 8; Luhmann & Theuvsen, 2016,
S. 686; Wallmann, 2013, S. 121). Wie CSR-Kommunikation dabei strategisch ausgerichtet
und operativ verbreitet werden sollte, konnte im Rahmen dieser Forschungsarbeit nicht

untersucht werden.

Auch fur die Glaubwirdigkeit der Botschaft konnte ein positiver Einfluss auf das CSR-Image
anhand der Arbeit empirisch bestatigt werden: Je glaubwirdiger die Befragten die CSR-Kom-
munikation wahrnahmen, desto positiver bewerteten sie Unternehmen der Lebensmittel-
branche, die CSR-Aktivitaiten kommunizieren (Hypothese 3). Dieser Effekt konnte ebenfalls
auf allen Ebenen des CSR-Images (sozial, 6kologisch und 6konomisch) nachgewiesen wer-
den. Damit wird der positive Einfluss von hoher Glaubwirdigkeit auf den Erfolg von CSR-Kom-
munikation aus qualitativen Studien (Gider, 2017, S. 50) bestatigt und kann von anderen
Bereichen (Schleer, 2014, S. 193) auf die Lebensmittelbranche tbertragen werden. Die Arbeit
fuhrt Untersuchungen fort, die sich mit den unterstellten Motiven von CSR-Kommunikation
auseinandersetzten. Dabei wurden extrinsische Motive stets als schadlich fur das Unter-
nehmen bewertet, wahrend intrinsische Motive als forderlich fur die CSR-Wirkung (z. B. Be-
cker-Olsen et al., 2006, S. 48), aber auch fur die Glaubwurdigkeitsbewertung der CSR-Bot-
schaft (Gider, 2017, S. 110) eingestuft wurden. Diese Arbeit zeigt im Anschluss an die genann-

ten Ergebnisse die Bedeutung von Glaubwirdigkeit fir die CSR-Kommunikation auf.

Die Hypothese 2 musste schliel3lich verworfen werden. Die Untersuchung konnte nicht besta-
tigen, dass die Unternehmensreputation den Effekt der CSR-Kommunikation auf das CSR-
Image moderierend beeinflusst. Aufgrund des theoretischen Hintergrunds war vermutet wor-
den, dass eine hohe Unternehmensreputation den positiven Einfluss der CSR-Kommunikation
auf das CSR-Image noch verstarkt (Bhattacharya & Sen, 2004, S. 17; Eisenegger & Schranz,
2011, S. 87; Gider, 2017, S. 95). Das Elaboration-Likelihood-Modell legte einen solchen Ein-
fluss ebenfalls nahe, weil Petty und Cacioppo (1986) die Reputation des Senders als periphe-
ren Hinweisreiz identifizierten und ihm bei peripherer Informationsverarbeitung einen hohen
Einfluss auf die Kommunikationswirkung zuschrieben. Da die Wahrnehmung von CSR-Kom-
munikation hier als Informationsverarbeitung auf der peripheren Route definiert wurde und der
Sender von CSR-Kommunikation in der Regel das betreffende Unternehmen selbst ist, wurde
davon ausgegangen, dass die Reputation des Unternehmens einen nicht zu unterschatzenden
Effekt auf die Wirkung von CSR-Kommunikation hat. Dass diese Hypothese jedoch nicht be-
statigt werden konnte, kann unterschiedliche Griinde haben. Gegebenenfalls ist das gewéhlte
Untersuchungsdesign an dieser Stelle unpassend und die externe Validitat zu gering. Genau-
ere Ausfuhrungen zur Validitat des experimentellen Untersuchungsdesigns folgen spater in

diesem Kapitel. Im Alltag begegnen Konsumenten der CSR-Kommunikation von Unternehmen
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in der Regel unabsichtlich, so wie es auch bei Werbung der Fall ist (Klimmt, 2011, S. 47). In
einer solchen Situation kann von peripherer Informationsverarbeitung ausgegangen werden,
da sich die Aufmerksamkeit vermutlich nicht vollstandig auf die CSR-Kommunikation richtet.
In der empirischen Befragung der vorliegenden Arbeit waren die Teilnehmer jedoch dazu
angehalten, die beiden Stimulus-Texte (und damit auch die CSR-Kommunikation) besonders
grundlich und aufmerksam zu lesen, um die darauffolgenden Fragen beantworten zu kénnen.
Eventuell weicht das Untersuchungsdesign an dieser Stelle also zu sehr von der Realitat ab

und verhindert somit signifikante Moderationseffekte der Unternehmensreputation.

Allerdings zeigte sich bei der Uberpriifung von H2c ein nicht signifikanter Effekt. Dieser liefert
Hinweise darauf, dass CSR-Kommunikation vor allem bei negativer Reputation wirkt, bei po-
sitiver Reputation aber kein Effekt festzustellen ist. Das wirde Ergebnissen aus voran-
gegangenen Forschungen widersprechen, die positive CSR-Effekte vor allem fir Unter-
nehmen mit positiver Reputation identifizierten (Bhattacharya & Sen, 2004, S. 15). Da dieser
Effekt nicht signifikant ist, kann er allerdings nur eingeschrankt interpretiert werden. Zudem
muss kritisch angemerkt werden, dass i entgegen der Bestrebungen i das CSR-Image von
der (manipulierten) Unternehmensreputation beeinflusst wurde. Darauf weisen die Ergebnisse
der Moderatoranalysen, mit denen Hypothese 2 gepriift wurde, hin. Zwar wurde darauf geach-
tet, in die Stimuli zur Unternehmensreputation keine CSR-Themen einfliel3en zu lassen, den-
noch muss festgestellt werden, dass es hier offensichtlich trotzdem zu einem unbeabsichtigten
Einfluss der Reputation kam. In zukiinftigen Untersuchungen sollte deshalb bei der Konzeption

der Stimuli anders vorgegangen werden.

Somit muss die forschungsleitende Fragestellung dieser Arbeit differenziert beantwortet wer-
den. Die Glaubwiurdigkeit der CSR-Botschaft beeinflusst die Wirkung von CSR-Kommunika-
tion auf Konsumenten in der Lebensmittelbranche in hohem Mafe. Dieser Einfluss ist positiv,
da sich gezeigt hat, dass Konsumenten, die die CSR-Kommunikation als sehr glaubwiirdig
wahrnehmen, auch zu einer positiven Bewertung beim CSR-Image des Unternehmens tendie-
ren. Die Reputation des Unternehmens wiederum moderiert die Wirkung von CSR-Kommu-
nikation auf Konsumenten in der Lebensmittelbranche laut den Erkenntnissen dieser Studie

nicht signifikant.

In der Praxis bedeutet das fur Unternehmen der Lebensmittelbranche, dass sie in Anbetracht
der steigenden Erwartungen gesellschaftliche Verantwortung wahrnehmen und entspre-
chende CSR-Aktivitaten einflihren sollten. Dabei gilt es jedoch einiges zu beachten: Die Lite-
ratur empfiehlt, das CSR-Engagement auf strategischer Ebene zu implementieren und auf den
Unternehmenszweck auszurichten (Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 3), um Glaubwdrdigkeit

zu erzielen. Die Arbeit liefert daran anschlieBende Ergebnisse: Nur als glaubwirdig
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wahrgenommene CSR-Kommunikation kann bei ihren Zielgruppen auch positive Wirkungen
erreichen. Zwar konnte in der Untersuchung kein signifikanter Moderatoreffekt der
Unternehmensreputation auf die CSR-Wirkung nachgewiesen werden, dennoch sollten
Unternehmen auch ihrer Reputation vermehrt Beachtung schenken. Es existieren Hinweise
darauf, dass die Reputation das CSR-Image direkt beeinflusst. Deshalb sollten Unternehmen
den Beziehungen zu ihren Stakeholdern im Ganzen mehr Aufmerksamkeit widmen i nicht nur

in Bezug auf gesellschaftliche Verantwortung.

Es muss an dieser Stelle kritisch angemerkt werden, dass die generierten Ergebnisse einigen
Einschrankungen unterliegen. Sie werden vor allem dadurch limitiert, dass alle hier bestatigten
Effekte lediglich kurzfristig sind. Langfristige Wirkungen von CSR-Kommunikation, Glaub-
wirdigkeit der CSR-Botschaft und Unternehmensreputation konnten aufgrund des einge-

schrankten zeitlichen Rahmens dieser Studie nicht untersucht werden.

Fur die Methodenkritik im Hinblick auf das experimentelle Untersuchungsdesign dieser Arbeit
sind vor allem die interne und externe Validitat zu berticksichtigen. Wie in Kapitel 5.2 bereits
beschrieben, wurde der Fokus bewusst auf die interne Validitat gelegt, was haufig zu Lasten
der externen Validitdt geht. Um interne Validitat zu gewahrleisten, wurde das Prinzip der
Randomisierung angewandt: Die Probanden wurden den Versuchsgruppen per Zufalls-
verfahren zugeteilt (vgl. Kap. 5.2). In Bezug auf die externe Validitat des Experiments mussten
aufgrund der Stimuli-induzierten CSR-Bewertung einige Einschrankungen akzeptiert werden.
Schon die Befragungssituation, in der die Teilnehmer am PC oder mit einem mobilen Endgeréat
den Fragebogen beantworten, sorgt daflir, dass es schwierig ist, die Ergebnisse zu
verallgemeinern. Die Umfrage-Situation ist nur unzureichend auf die periphere Informations-
verarbeitung bei CSR-Kommunikation in der Realitdt zu Ubertragen (wie bereits oben erléau-
tert).

Auch bei der Gestaltung der Stimuli gibt es mit Blick auf die externe Validitéat noch Potenzial
fur Verbesserungen. Aus forschungspragmatischen Griinden wurden der Zeitungsartikel Gber
das fiktive Unternehmen Wandelmann sowie der Anzeigentext zu CSR-Themen bzw. zur
Produktpalette des Unternehmens selbst gestaltet. Der Fokus lag hierbei allerdings auf den
inhaltlichen Aspekten und weniger auf der realitdtsnahen Gestaltung der Texte. Dadurch ent-
stand eine wenig realistische Optik. Moglicherweise hatten Stimulus-Texte, die mehr dem
aktuellen Design im Hinblick auf Anzeigen und Zeitungsartikel entsprechen, andere Effekte
ausgelodst. Dies ist im Nachhinein nicht zu Uberprifen, die Erkenntnis kann aber ggf. fir zu-

kunftige Forschungen genutzt werden.

Wahrend der Feldphase gab ein Umfrage-Teilnehmer die Rickmeldung, dass ihm im Frage-

bogen der Aspekt der Lieferketten auf der sozialen Ebene fehle. Die Operationalisierung der

e



hypothetischen Konstrukte sowie die verwendeten Items entstammen der Literatur bzw. be-
reits durchgeflhrten Forschungen, sodass es sich hier in der Regel um bereits getestete Ska-
len handelt. Dennoch ware es sicherlich zu empfehlen, bei weiteren Untersuchungen qualita-
tive Vorstudien zur Operationalisierung von CSR-Image, Glaubwirdigkeit und Unternehmens-
reputation durchzuftihren, um auch hier auf belastbare Zahlen zurlickgreifen zu kénnen. Dies

war allerdings im Umfang dieser Arbeit nicht zu leisten.

Daran anschliel3end war auch die Umcodierung der Variable Bildung in Bildungsjahre nicht
ganz problemlos. Dies liegt vor allem im deutschen Bildungssystem begriindet, das aufgrund
der sogenannten Kulturhoheit der Bundeslander nicht in der ganzen Bundesrepublik einheit-
lich ist (Edelstein, 2013). Durch die Freiheit der Landesregierungen, ihr Bildungssystem aus-
zugestalten, ergeben sich einige entscheidende Unterschiede zwischen den Bundeslandern,
vor allem in Bezug auf Dauer und Bezeichnung der verschiedenen Abschlisse (ebd.). Den-
noch muss hier auch festgehalten werden, dass es sich bei der Variable Bildung lediglich um
eine Angabe zur Soziodemographie der Stichprobe handelt, welche als Kontrollvariable in die
statistische Auswertung mit einfloss. Von gré3eren Verzerrungen der Ergebnisse aufgrund der

Umrechnung in die Variable Bildungsjahre ist daher nicht auszugehen.
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7. Zusammenfassung und Ausblick

Die vorliegende Masterarbeit beschaftigte sich mit den Wirkungen von CSR-Kommunikation
in der Lebensmittelbranche sowie moglichen Einflussfaktoren. Anlass fur die Untersuchung
dieses Themas waren die Diskussionen in Theorie und Praxis zu CSR, die grof3e Anzahl von
Lebensmittelskandalen in den letzten Jahren sowie die gestiegenen Erwartungen der Konsu-
menten an die Unternehmen im Hinblick auf deren gesellschaftliche Verantwortung.

Bereits durchgefihrte Forschungen konnten belegen, dass positive Effekte von CSR auf die
Unternehmensbewertung durch Konsumenten existieren (vgl. Kap. 2.2). Allerdings scheinen
die Wirkungsmechanismen komplex zu sein und Studien liefern zum Teil widersprichliche Er-
gebnisse. AuRerdem wurden in verschiedenen Branchen unterschiedliche moderierende Ef-
fekte auf die Wirkung von CSR identifiziert, auch hier wirken die Zusammenhéange unuber-
sichtlich. Interessant erscheinen im Kontext der Lebensmittelbranche die Wirkungs-
zusammenhange von CSR und Reputation, da zahlreiche Unternehmen in diesem Bereich in
den letzten Jahren mit reputationsschédigenden Skandalen zu kampfen hatten (Aipronil im
E i, 8017). Des Weiteren liefert die Theorie Hinweise darauf, wie entscheidend die wahr-
genommene Glaubwirdigkeit in Bezug auf die Wirkung von CSR-Kommunikation ist. Da die
Forschungen sowohl zu den Wirkungszusammenhangen von CSR und Unternehmens-
reputation als auch zu den Einflissen von Glaubwirdigkeit auf die CSR-Wirkung vor allem in
der Lebensmittelbranche bisher nur unzureichend erscheinen, sollte diese Forschungslicke
mit der vorliegenden Arbeit geschlossen werden (vgl. Kap. 3). Die theoretische Basis fur das
Untersuchungsmodell bildete das Elaboration-Likelihood-Modell aus der Persuasions-
forschung (vgl. Kap. 2.3.1). Seine Grundannahme lautet, dass sich Einstellungsanderungen
auf zwei prototypischen Wegen vollziehen, die jeweils von unterschiedlichen Faktoren beein-
flusst werden. Daraus leitete sich die Vermutung ab, dass CSR-Kommunikation in der Regel
auf der peripheren Route verarbeitet und deshalb von peripheren Hinweisreizen beeinflusst
wird. Zu diesen Hinweisreizen kdnnen unter anderem die Reputation des Senders sowie die
Glaubwiirdigkeit gezahlt werden. Daraus wurde folgende forschungsleitende Fragestellung

entwickelt:

Inwiefern beeinflussen Unternehmensreputation und Glaubwiirdigkeit der CSR-Botschaft die

Wirkung von CSR-Kommunikation auf Konsumenten in der Lebensmittelbranche?

Um die Forschungsfrage beantworten zu kénnen, wurde eine standardisierte Online-Befra-
gung durchgefuhrt, bei der 247 gultige Falle generiert werden konnten (vgl. Kap. 6.1). Um
Kausalzusammenhange aufzudecken, wurde ein experimentelles Untersuchungsdesign ent-
worfen, durch das die Probanden per Zufall einer der vier Versuchsgruppen zugeteilt wurden.

Entsprechend ihrer Gruppenzugehorigkeit wurden den Befragten verschiedene Stimuli
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vorgelegt, um die Reputation des fiktiven Unternehmens gezielt zu manipulieren sowie zu
beeinflussen, ob die Probanden CSR-Kommunikation oder Kommunikation zur Produktpalette
des Unternehmens sahen (vgl. Kap. 5.2). Die Ergebnisse der quantitativen Untersuchung

konnten die aufgestellten Hypothesen zum Teil bestatigen. Eine Ubersicht liefert Tabelle 16.

Tabelle 16
Ubersicht der Hypothesenergebnisse

Hypothese Ergebnis

Hla: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-  bestéatigt
Aktivitaten kommunizieren, als sozial engagierter als solche, die andere Themen

kommunizieren.

H1lb: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-  bestatigt
Aktivitaten kommunizieren, als umweltbewusster als solche, die andere Themen

kommunizieren.

Hlc: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-  bestatigt
Aktivitdten kommunizieren, als 6konomisch verantwortungsvoller als solche, die

andere Themen kommunizieren.

H1: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR- bestatigt
Aktivitdten kommunizieren, positiver als solche, die andere Themen kommuni-

zieren.

H2a: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-  nicht bestatigt
Aktivitaten kommunizieren, als sozial engagierter als solche, die andere Themen

kommunizieren, vor allem, wenn die Reputation des Unternehmens hoch ist.

H2b: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-  nicht bestatigt
Aktivitdten kommunizieren, als umweltbewusster als solche, die andere Themen

kommunizieren, vor allem, wenn die Reputation des Unternehmens hoch ist.

H2c: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-  nicht bestéatigt
Aktivitdten kommunizieren, als 6konomisch verantwortungsvoller als solche, die
andere Themen kommunizieren, vor allem, wenn die Reputation des Unterneh-

mens hoch ist.

H2: Konsumenten bewerten Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR- nicht bestatigt
Aktivitdten kommunizieren, positiver als solche, die andere Themen kommuni-

zieren, vor allem, wenn die Reputation des Unternehmens hoch ist.

H3a: Je glaubwiirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, bestatigt
desto sozial engagierter bewerten sie Unternehmen der Lebensmittelbranche,

die CSR-Aktivitaten kommunizieren.

H3b: Je glaubwiirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, bestatigt
desto umweltbewusster bewerten sie Unternehmen der Lebensmittelbranche,

die CSR-Aktivitaten kommunizieren.
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Hypothese Ergebnis

H3c: Je glaubwiirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, bestatigt
desto 6konomisch verantwortungsvoller bewerten sie Unternehmen der Lebens-

mittelbranche, die CSR-Aktivitaten kommunizieren.

H3: Je glaubwirdiger Konsumenten die CSR-Kommunikation wahrnehmen, bestatigt
desto positiver bewerten sie Unternehmen der Lebensmittelbranche, die CSR-

Aktivititen kommunizieren.

Die Auswertung der empirischen Daten zeigt, dass Konsumenten Unternehmen der Lebens-
mittelbranche, die CSR-Aktivitaten kommunizieren, positiver bewerten als solche, die andere
Themen kommunizieren (H1). AuBerdem konnte bestatigt werden, dass die Glaubwirdigkeit
der CSR-Botschaft einen positiven Effekt auf ihre Wirkung hat (H3). Nicht bewiesen werden
konnte hingegen der vermutete moderierende Einfluss der Unternehmensreputation auf die
CSR-Wirkung (H2). Bei Prifung der H2c wurde lediglich ein nicht signifikanter Effekt nach-
gewiesen: CSR-Kommunikation wirkte demnach tendenziell vor allem bei negativer Reputa-
tion, wahrend bei positiver Reputation eher kein Effekt zu erkennen war. Allerdings wurde in
dieser Untersuchung i trotz gegenteiliger Bemihungen i das CSR-Image direkt von der
Unternehmensreputation beeinflusst. Eventuell hat die Reputation also einen entscheidende-

ren Einfluss auf das CSR-Image als bisher vermutet.

Anhand des Untersuchungsmodells ergeben sich zusammenfassend folgende empirische Be-

funde:

Abbildung 5
Grafische Veranschaulichung der untersuchten Zusammenhénge

Moderatorvariable
Unternehmensreputation

H2
uv1
CSR-Kommunikation
H1 + AV
CSR-Image
uv 2
Glaubwardigkeit der CSR-
Botschaft H3 +

Anhand dieser Ergebnisse wird die Forschungsfrage dieser Arbeit differenziert beantwortet:
Die Glaubwiurdigkeit der CSR-Botschaft beeinflusst die Wirkung von CSR-Kommunikation auf

Konsumenten in der Lebensmittelbranche positiv. Eine hohe Glaubwiirdigkeitsbewertung fuhrt

81



dementsprechend zu einem positiven CSR-Image des Unternehmens. Die Unternehmens-
reputation hat dagegen keinen moderierenden Einfluss auf die Wirkung von CSR-
Kommunikation in der Lebensmittelbranche. Dies ist ggf. auf eine eingeschrankte externe
Validitat des Untersuchungsdesigns zurtickzuftihren, das die Rezeptionssituation von CSR-
Kommunikation nicht realitdtsgetreu genug abbildete (vgl. Kap. 6.3). Dennoch liefert diese
Arbeit einen Beitrag zur aktuellen Debatte um gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmen. Insbesondere fir die Lebensmittelbranche sind Erkenntnisse uber die

Wirkungszusammenhénge von CSR, Glaubwirdigkeit und Reputation von Interesse.

Dennoch sollten zukinftig noch weitere Forschungen in diesem Bereich angestrebt werden.
Wie in der kritischen Wrdigung der Ergebnisse (vgl. Kap. 6.3) bereits angedeutet, empfehlen
sich vor allem Panelstudien, um die Wirkung von CSR-Kommunikation nicht nur kurzfristig,
sondern Uber einen langeren Zeitraum mehrmals zu prifen (Brosius et al., 2016, S. 119f.).
Dementsprechend kénnen Veranderungen Uber die Zeit sichtbar gemacht und Aussagen tber
langfristige Wirkungseffekte getroffen werden. Dies ware auch im Sinne der Praxis, da die
Ergebnisse besser auf die Realitat Gbertragen werden kénnen als die der vorliegenden Arbeit.
Fur die durchgefiihrte Untersuchung war zudem die Konzeption eines fiktiven Unternehmens
notwendig, um die Reputation in der gewtinschten Weise manipulieren zu kénnen. Dabei er-
scheint es jedoch auch interessant, ahnliche Forschungen mit real existierenden Unternehmen
durchzufihren. Hier empfiehlt sich dann moglicherweise ein Unternehmen, das polarisiert, so-
dass bei der Reputationsbewertung auf eine grof3e Streuung in der Stichprobe gehofft werden
kann. Vorteil dieser Herangehensweise wéare die Tatsache, dass als Stimuli real existierende
Kommunikationsprodukte verwendet werden kdnnten. Dies wirde i wie in Kapitel 6.3 bereits

angeklungen i die externe Validitat des Experiments verbessern.

In Anbetracht der Ergebnisse der vorliegenden Arbeit empfiehlt es sich auBerdem, die Wir-
kungszusammenhénge von CSR und Reputation weiter zu untersuchen. Zwar konnten fir
diese Studie keine signifikanten moderierenden Effekte bestétigt werden, jedoch weisen die
Ergebnisse der Moderatoranalysen auf einen anderen Wirkungszusammenhang zwischen
Unternehmensreputation und CSR hin, bei dem die Reputation direkt auf das CSR-Image
wirkt. Zukinftige Forschungen sollten also genauer untersuchen, inwiefern sich die Reputation

auf die wahrgenommene gesellschaftliche Verantwortung auswirkt.

Zudem konnte die Hinzunahme weiterer Kontrollvariablen interessante Erkenntnisse bringen.
Wahrend in der vorliegenden Arbeit lediglich Alter, Geschlecht und Bildung als Personen-
merkmale erhoben und als Kontrollvariablen untersucht wurden, ware es auf3erdem denkbar,
den Lebensstil der Probanden zu erfragen. Hier kdnnte die Affinitat zu Nachhaltigkeitsthemen

erhoben werden und Erkenntnisse darliber liefern, ob CSR-Kommunikation bei
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Personengruppen mit einem hohen Bewusstsein fir Nachhaltigkeit andere Wirkungen zeigt
als bei Personen mit niedrigem Bewusstsein flr Nachhaltigkeit. Theoretische Betrachtungen
liefern beispielsweise Hinweise darauf, dass die Einstellungen von Stakeholdern gegeniber
profitorientierten Unternehmen im Allgemeinen einen Einfluss auf die CSR-Wirkung haben (Ei-
senegger & Schranz, 2011, S. 81). CSR im Zusammenhang mit den sogenannten Sinus-
Milieus zu betrachten, kénnte ebenfalls interessante Ergebnisse liefern (Rommelspacher,
2012, S. 26f.).

Abschlieend bleibt festzuhalten, dass die Kommunikation gesellschaftlicher Verantwortung
auch in Zukunft sowohl fur Unternehmen als auch fur die Forschung eine wichtige Rolle ein-

nehmen wird.
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Anhang

A. Fragebogen

Abbildung Al
BegriRungstext

@ questback HOCHSCHULE

HANNOVER
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES
AND ARTS

Herzlich willkommen!

Vielen Dank, dass Sie an meiner Befragung teilnehmen. Es handelt sich dabei um eine wissenschaftliche Untersuchung im Rahmen meines Masterstudiums
Kommunikationsmanagement an der Hochschule Hannover. Die Studie steht in keinerlei Zusammenhang mit kommerziellen Interessen. Durch lhre Teilnahme

helfen Sie mir sehr bei den Forschungsarbeiten fiir meine Masterarbeit.

In der Untersuchung geht es um die Kommunikation von Unternehmen der Lebensmittelbranche. Die Beantwortung des Fragebogens wird ca. 8 Minuten in
Anspruch nehmen. Es ist lediglich Ihre personliche Meinung oder Einschatzung gefragt, daher gibt es keine richtigen oder falschen Antworten! Bitte benutzen Sie

nicht den ,Zurilick“-Pfeil Ihres Browsers.

Ihre Antworten werden selbstverstandlich absolut vertraulich behandelt und nur in anonymisierter Form fiir die statistische Auswertung dieser Arbeit verwendet.

Bei Fragen oder Anmerkungen schreiben Sie mir gerne: kathrin.deichmann@stud.hs-hannover.de.

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!

Mit freundlichen GriiRen

Kathrin Deichmann

Zustimmungserkldarung
lhre Teilnahme an der Umfrage erfolgt freiwillig und kann jederzeit beendet werden. Bei einer Nichtteilnahme oder Beendigung entstehen Ihnen keine Nachteile.
Ihre Antworten werden selbstverstandlich absolut vertraulich behandelt und nur in anonymisierter Form fir die statistische Auswertung dieser Arbeit verwendet.

Mit dem Ausfiillen des Fragebogens erkldren Sie sich damit einverstanden, dass lhre Angaben in der genannten Form weiterverwendet werden dirfen.

Wenn Sie mehr Information Uber die Verarbeitung Ihrer personenbezogenen Daten wiinschen, bitte auf folgenden Link klicken.

[] Ich stimme zu, dass meine personenbezogenen Daten gemaR den hier aufgefiihrten Angaben verarbeitet werden.

Ich méchte nicht teilnehmen WEITER ZUR UMFRAGE



Abbildung A2

Block 1: Eisbrecherfragen

@ questback

HOCHSCHULE
HANNOVER
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES
AND ARTS

Wir starten zunachst mit einigen allgemeinen Fragen zu lhrem Lebensmitteleinkauf.

Wie hidufig kaufen Sie Lebensmittel ein?

Kreuzen Sie die Antwort an, die am ehesten auf Sie zutrifft.

O seltener als einmal im Monat (O einmal im Monat O mehrmals im Monat (O einmal in der Woche O mehrmals in der Woche

(O taglich

Wie viel Geld geben Sie im Durchschnitt pro Woche pro Kopf fiir Lebensmittel aus?

Kreuzen Sie die Antwort an, die am ehesten auf Sie zutrifft.

(O Weniger als 20 € O 20-39€ O 40-59€ O 60-79€ (O 80 € und mehr

L 5% WEITER

Abbildung A3
Uberleitungstext

@ questback

HOCHSCHULE
HANNOVER
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES
AND ARTS

Nun bitte ich Sie, einen kurzen Text zu lesen.

Stellen Sie sich dazu bitte vor, dass lhre Tageszeitung im Rahmen einer Serie jede Woche das Profil eines Unternehmens vorstellt, um Kundinnen, potenzielle
Investorinnen und Interessierte Gber Unternehmen in der Region zu informieren. Diese Woche geht es um ein Unternehmen der Lebensmittelbranche. Lesen
Sie den Text auf der folgenden Seite bitte aufmerksam und klicken Sie dann auf ,Weiter*.

I 10% WEITER



Abbildung A4
Stimulus zur positiven Reputationsmanipulation la (fur die Gruppen 1 und 2)

@ questback
HOCHSCHULE
HANNOVER
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES
AND ARTS

Traditionsreiches Familienunternehmen mehrfach ausgezeichnet

Vor 125 Jahren fing alles an: 1894 griindete Hans Wandelmann einen kleinen, gut ausgestatteten Kaufmannsladen. Einen Tante Emma-Laden, der die
wichtigsten Lebensmittel und Haushaltsutensilien im Angebot hatte, und den er mit Liebe fiihrte. Von Generation zu Generation wurde der Laden innerhalb der
Familie weitergegeben und entwickelte sich weiter. Heute gehért Wandelmann zu den filhrenden Lebensmittelgruppen und vertreibt auch international mit
zahireichen Tochterunternehmen Milchprodukte, Backwaren sowie Obst und Gemise. Erst kirzlich wurde Wandelmann vom Fortune Magazine als ,Most
Admired Company* ausgezeichnet und damit vor allem fiir sein Engagement fiir hohe Produktqualitét sowie sein Innovationspotenzial geehrt. Vor einigen Jahren
wurde Wandelmann auRerdem bereits von der Qualitatspriifung der DLG (Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft) zu einem der besten Obst- und
Gemiseproduzenten Deutschlands gewahlt. Das hohe Innovationspotenzial zeigt sich auch durch die Auszeichnung ,Produkt des Jahres®, die bereits mehrere

Produkte von Wandelmann erhalten haben.

)
\ T

Wandelmann
Lebensmittel

Abbildung A5
Stimulus zur negativen Reputationsmanipulation 1b (fur die Gruppen 3 und 4)

































