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Macht es Sinn die Unternehmensmarke mit Corporate Social Responsibility
(CSR) zu verkniipfen? Was muss dabei beachtet werden? Und welcher
Mehrwert entsteht dadurch fir die Unternehmens-, Produkt, und
Arbeitgebermarke? Diese und weitere Fragen wurden vom Expertenzirkel,,CSR
im Mittelstand“* am 28.04.2015 bei dem gastgebenden Unternehmen Ottobock
in Duderstadt zum Thema CSR und Marke kontrovers diskutiert. In den
vergangenen Jahren hat das Thema CSR an Wichtigkeit und offentlicher
Popularitdt gewonnen. Die Erwartungen an Unternehmen sind insbesondereim
B2CBereich enorm gestiegen. Kunden erwarten heute, dass Unternehmensich
ihrersozialen und 6kologischen Verantwortung bewusst werden und vorallem
transparent tiber Produkte und Produktionsbedingungen informieren.DassCSR
aber nicht nur ein Thema fir Unternehmen im B2C Bereich darstellt, zeigt
beispielsweise die Debatte um den Fachkraftemangel und der, war of talents”.
Studien zeigen, dass sich potentielle Bewerber zunehmend eine
Wertekonformitdt mit ihrem Arbeitgeber wiinschen. CSR hat somit nicht nur
eine wichtige Funktion auf dem Produktmarkt, sondern kann Unternehmen
Wettbewerbsvorteile auf dem Arbeitsmarkt verschaffen. Trotzdem birgt die
Verbindung von CSR und Marke auch Reputationsrisiken fiir Unternehmen,
unabhangig der Branchenzugehorigkeit. Irreflihrende Kommunikation odernur
Marke

Authentizitat, Ehrlichkeit und Transparenz lauten die Schlagwoérter einer

,halbherziges” Engagement kann einer nachhaltig schaden.

gewinnbringenden Verknipfung des 06kologischen und sozialen

Unternehmensengagements mit der Marke.

CSR und Produktmarke: Ist eine aktive Verkniipfung

wirklich sinnvoll? Auf den ersten Blick scheint die Verbindung von Marke
und CSRsinnvoll. Was sollte dagegen sprechen, Unternehmen und Produkt mit
positiven Assoziationen wie Sozial- oder Umweltvertraglichkeit zu verknipfen

und dies auch aktiv zu kommunizieren?

Es ist die Marke, die beim Kunden winschenswerte und differenzierte
Assoziationen hervorrufen soll und dazu beitragt, dass letzten Endes Produkte
einer bestimmten Firma bevorzugt werden. Dies gilt sowohl fiir Produkt- als
auch fir Unternehmensmarken. Die Unternehmensmarke hat nicht nur den

Zweck der Eigendarstellung des Unternehmens, sondern kommuniziertgewisse

! Ein von der Bertelsmann Stiftung initiierter und durch Unternehmen fiir die Region e.V.
weitergefiihrter Vertrauensarbeitskreis von engagierten Unternehmern und CSR Managern
aus dem Mittelstand.
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Was genau bedeutet CSR?

Corporate Social Responsibility

(CSR) umfasst soziale und

Okologische Ziele im
Zusammenspiel mit Okono-
mischen Prozessen. Der

freiwillige Charakter der CSR
Aktivitaten istdabei zentral (vgl.
Binckebank /Baumgarth (2011).

Das Markenmanagement, eine

kurze Definition:

Marken, bzw. Markenfiihrung
oder auch Markenmanagement
systemische
Prozesse zur Schaffung von

beschreiben

differenzierenden und Praferenz
ausloésenden Assoziationen bei
relevanten Abnehmern  (vgl.
Binckebank / Baumgarth, 2011).

Was hat CSR mit
Markenmanagement zu tun?

Das CSR- Markenmanagement
ist einespezielle Auspragung der
Markenfihrung, die sich durch
die Art der Markenwerte
(nachhaltig, 6kologisch, sozial-
vertraglich) auszeichnet (vgl.
Binckebank / Baumgarth, 2011).
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Leistungsversprechen an Verbraucher, Kunden und weitere relevante
Stakeholder.

Ein prominentes Beispiel istdie FirmaHenkel, die 2008im Zuge des Relaunchs
ihrer Dachmarke ihren Slogan von ,Qualitdt von Henkel” in ,Qualitdt &
Verantwortung” gerandert hat. Einige Unternehmen integrieren ihre
gesellschaftliche Verantwortung somit bereits als Komponente der
Markenidentitat, betrachten CSR als Business Case und nutzen die Wirkungvon

CSR im Marketingkontext.

Damit die Verkniipfung von CSR und Marke aber tatsachlich eine positive

Resonanz erzielt, miissen gewisse Aspekte beachtet werden.

CSR fest in die Unternehmens DNA integrieren: Die Anforderungen an eine
glaubwiirdige, integre CSR sind hoch. Sie erfordert eine feste Verankerungindie
strategische Vision, die Ziele und strategischen Entscheidungen des Top
Managements, die Unternehmenskultur, sowie in die von allen Mitarbeitern
geteilten Wertvorstellungen. Von besonderer Bedeutung ist die strategische
Positionierung des Themas CSR im Unternehmen bzw. in Hinblick auf das
Produkt. Nur wenn die Positionierung und Kommunikation des Themas der
tatsachlichen Geschéftstatigkeit entsprechen, werden diese auch als
glaubwiirdigwahrgenommen. Fiir bestimmte Branchen oder Produkte kannes
aus Perspektive externer Stakeholder daher per se schwer sein, glaubwiirdig

den Gedanken von Nachhaltigkeit zu vermitteln.

Verkniipfung von CSR und Marke wirkungsvoll bei hoher CSR Integritat: Eine
aktive Verkniipfung des Themas CSR mit einer Marke empfiehlt sich nur bei
einer hohen Integritdt der CSR Aktivitdten. Fiir die glaubwirdige und
transparente Kommunikation von CSR und Marke eignen sich Unternehmens-
und CSR Berichte sowie anerkannte Zertifizierungen. Umdie Vergleichbarkeit
und Transparenz zu erhéhen, empfiehlt es sich, je nach Branche nach den
anerkannten Standards des UN Global Compact, der General Reportinglnitiative
(GRI) oderbestimmten SO Standards wie der 1S026000 zu berichten. Viele der
Punkte, die insolchen Standards abgefragt werden (wie Ressourcenverbrauch
oder Arbeits-und Sozialstandards entlang der Lieferkette ), wirkensowohldirekt,
als auch indirektauf die Wahrnehmung des Unternehmens bzw. der Marke als
fair, verantwortungsvoll und nachhaltig ein. Neben dem Bericht kdnnenauch
anerkannte Zertifikate und Preise bzw. Auszeichnungen die Integritat

nachhaltiger Marken unterstitzen.
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Was sind Stakeholder?

Als Stakeholder, oder auch
Anspruchsgruppen, werden all
jene Akteure bezeichnet, die
durch die Tatigkeit eines
Unternehmens beeinflusst
werden oder in der Lage sind,
Einfluss auf das Unternehmen
auszuliben  (vgl. Thommen,
2015).
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Das Reputationsrisiko fiir die Marke im Auge behalten: Mit der Verbindung
von CSRund Marke erhéhtsich das Reputationsrisiko fiir Unternehmen. Dafiir
gibt es verschiedene Griinde. Beispielsweise kénnen sich die Anspriiche
verschiedener Stakeholder stark widersprechen, so dass eine Erfiillung aller
Wiinsche meist gar nicht moglich ist. Es geht daher vielmehr darum, die
relevanten Anspruchsgruppen zuidentifizieren, deren Bedirfnisse zu erfassen
und sichidealerweise ineinem gemeinsamen Dialog dariiberauszutauschen,

wie diese aussehen und wie sie umgesetzt werden sollen.

Auch eine nur halbherzig implementierte CSR-Strategie erhoht das
Reputationsrisiko. CSR bendtigt nicht nur unternehmerische Ressourcen und
transparente Kommunikation, sondern auch klar formulierte Ziele und
Messwerte. Inkonsequentes Handeln kann beim Kunden schnell den Eindruck
von Greenwashing erwecken, und somit positive Reputation und die gesamte

Marke gefahrden.

Dies gilt auch bei der Verbindung der Marke mit Uberbetrieblichen
Markierungen. Durch die Verwendung von Siegeln steht die Reputation der
Unternehmens- und Produktmarke in gewisser Abhangigkeit zur Reputationund
Integritat des Siegels. Sollte also der Nachhaltigkeitsanspruch eines Siegels
einmal nicht gehalten werden, kann sich das negativ auf die eigene
Markenwahrnehmung auswirken. Deshalbist es wichtigzu Giberlegen, welches
Siegel den eigenen Nachhaltigkeits- und Qualitdtsstandard erfilltundinwiefem

es in die CSR-Marke integriert werden soll.

CSR und Arbeitgebermarke: Kann CSR beim Employer

Branding helfen?sich seinersozialen Verantwortung bewusst zu seinund

diese auch zu Gbernehmen, spricht nicht nur Konsumenten, sondern auch
bestehende und potenzielle Mitarbeiter bei Produktentscheidungen an. Durch
den Fachkraftemangel sind heute immer mehr Unternehmen mit zusatzlichen
Herausforderungen konfrontiert. Denn immer starker hangt der
unternehmerische Erfolg von der Gewinnung und langfristigen Bindung
qualifizierterund motivierter Mitarbeiterab. Die Arbeitgebermarke scheintein

wichtiger Schlissel zum Erfolg um (potenzielle) Arbeitnehmer anzusprechen.

Sie schaffteine Identifikation zwischen Arbeitgeberund Arbeitnehmer,imSinne
einer moralischen Konformitat. Zusatzlich starkt sie die positive 6ffentliche

Wahrnehmung eines Unternehmens. Laut der Millennial Studie von Deloitte
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Was ist eigentlich eine
Arbeitgebermarke?

Die Arbeitgebermarke ist der

Unternehmensmarke unter-
geordnet und stellt das
Wertesystem des Unter-

nehmens auf dem Arbeitsmarkt
dar (vgl. GeiRler, 2009).
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(2014) sind das durchaus Faktoren, die flr zukiinftige Arbeitnehmer von

Bedeutung sind.

Wahrend der Tagung des Expertenzirkels wurde die positive Wirkung einer Wer sind die Arbeitnehmer der

nachhaltigen  Arbeitgebermarke  bestitigt. So  berichteten die Zukunft?
Unternehmensvertreter, dass insbesondere nach innen gerichtete CSR Bis 2025 stelltdie Generation Y,

Aktivitaten die Arbeitgeberattraktivitit gestarkt haben. Als ein herausragendes | der nach 1982 Geborenen, 75%
der globalen Belegschaft. Eine

sinnstiftende Tatigkeit in einem
benennen. Dadie unzureichende 6rtliche Kinderbetreuung einer Vereinbarkeit verantwortungsvollen Unter-
nehmen istfirdiese Generation

von zentraler Bedeutung (vgl.
Handlungsbedarf eine unternehmensinterne Kindertagesstatte aufzubauen.Es Deloitte, 2014).

Beispiel ware das Engagement Katja Hillenbrands von der Micas AG zu

von Familie und Beruf hinderlich war, sah Frau Hillenbrand den

verwundert nicht, dass das gut durchdachte padagogische Programm, sowiedie
langen Offnungszeiten des Kindergartens positive Resonanzen mit sichbringen.
Die individuelle Betreuung ermoglicht es den Mitarbeitern, Familie und Beruf
besser zuvereinen und steigert somit die Mitarbeiterzufriedenheit sowie die

Arbeitgeberattraktivitat.

Dennoch gibt es fiir die Arbeitgebermarke, &hnlich wie bei der
Unternehmensmarke, ein gewisses Reputationsrisiko. Stellt sicheinArbeitgeber
ungerechtfertigter Weise als sozial verantwortlich und nachhaltig dar, kanndas
nachteilige Konsequenzen fiir das Personalmanagement haben. Dennimmer
mehr Beschaftigungssuchende beziehenihre Informationen Giber potenzielle
ArbeitgeberlberdasInternet. Etablierte Plattformen, wie in etwa Kununuoder
Glassdoor, ermoglichen zudem einen direkten Vergleich zwischen
verschiedenen Unternehmen. Bewerber kdnnen so einen Eindruck von,innen”
bekommen und entscheiden, ob die erlebte Unternehmenskultur den eigenen

Ansprichen gerecht wird.

Auch Empfehlungen von Mitarbeitern und Bekannten wird bei der Jobsuche
Gehor geschenkt. Das verdeutlicht, dass die bestehende Belegschaft immer
starker als Markenbotschafterfungiert undihre Eindriicke und Erfahrungenmit

dem Arbeitgeber nach aullen hin kommuniziert.

Generell lasstsich schlussfolgern, dass Unternehmen von einer Verbindungvon
CSR und Arbeitgebermarke profitieren konnen. Damit sich das
unternehmerische CSR-Engagement positiv auf die Arbeitgebermarke

auswirken kann, missen jedoch einige Voraussetzungen erfillt werden.

Klare Unternehmenswerte definieren: Eine gemeinsame Wertebasis von

Unternehmen und Arbeitnehmern wird zuklinftig mehr Gewichtung haben.
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Deshalb sollten sich Unternehmen fragen, welche Werte sie reprdsentieren

wollen und inwiefern diese mit den Werten bestehender und zukiinftiger

Arbeitnehmer kongruent sind.

CSRin der Unternehmenskultur erlebbar machen: Das unternehmerische CSR-
Engagement muss nicht nur innerhalb des Unternehmens kommuniziert
werden, sondern auch spirbar sein. Eine Personalpolitik, die familiare,
gesundheitliche und soziale Belange der Mitarbeiter beriicksichtigt,kannneben
sozialem und 6kologischem Engagement ein guter Startpunkt sein. Der Vorteil

liegt klar auf der Hand: zufriedene Mitarbeiter verstarken

Markenbotschafter die Arbeitgeberreputation nach auRen.

Eine ehrliche CSR-Markenkommunikation sicherstellen: Um zukiinftige
Mitarbeiteranzusprechen, sollte das unternehmerische CSR-Engagementauch
nach auRen kommuniziert werden.Jobsuchende kénnten beispielsweise direkt
in Stellenausschreibungen auf die soziale und 6kologische Verantwortung des

Unternehmens hingewiesen werden. Wichtig ist auch hier: Authentizitat und

Ehrlichkeit.

Welcher gesellschaftliche Mehrwert entsteht aus der

Verkntiipfung von CSR und Marke? Durch ihr CSR-Engagement
versuchen Unternehmen gesellschaftliche und o6kologische Themen
aufzugreifen und positiv zu gestalten. So kénnen durch aktives und integresCSR

Ressourcen geschont, Arbeits- und Lebensbedingungen verbessert und somit

eine lebenswerte Welt fiir zuklinftige Generationen erhalten werden.

Aber nicht nur Unternehmen sind gefragt, wenn es um die Férderung einer
nachhaltigen Entwicklung geht. Konsumenten kénnen und sollen auch ihren
Beitragleisten. Heutzutage sind CSR-Marken noch immer nicht die Norm, dasie
nurbedingt nachgefragt werden. Der Trend zur Konsumentenverantwortungist
jedoch steigend und die Anforderungen an nachhaltige Produkte werdeninden
kommenden Jahren zum Muss. Um den Prozess zu beschleunigen, missennoch
mehr Konsumenten von CSR-Marken abgeholt werden. Die Grundlagen um
Konsumenten die Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit ndher zu bringen,sind

bereitsvorhanden. Somitkdnnen Unternehmen durch konsumentenorientierte

CSR-Markenkommunikation eine Bildungsfunktion (ibernehmen

Verbraucherverhalten positiv beeinflussen. Geeignet ware z.B. eine aktive

Distribution von Informationen durch die Kanale Fernsehen, Horfunk oderPOS-

Werbung. Darlber hinaus kénnen Unternehmen den Mehrwert nachhaltiger
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Was bedeutet nachhaltiger
Konsum?

Nachhaltiger Konsumrichtetsich
an das Verbraucherverhalten
und fordert z.B. den Konsum
Umwelt- und sozialvertraglich
hergestellter Produkte, um so
die dkonomischen, 6kologischen
und sozialen Kosten zu
minimieren  (vgl. Rat fir
nachhaltige Entwicklung, 2010).
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Marken direkt mit dem Produkt und der Produktverpackung selbst
kennzeichnen. Glaubwiirdige (iberbetriebliche Markierungen, wie z.B. Labels,
und auch Storytellingkénnen den Konsumenten tiber die Wichtigkeitvon CSR

informieren, wenn sie glaubwiirdig kommuniziert werden.

Eine hohe Nachfrage nach nachhaltigen Produkten wiirde sich zudem positivauf
die Handlungsweisen noch nicht nachhaltig agierender Firmen auswirken.Wenn
CSR-Marken nicht mehrnureine Nische, sondern die Masse bedienen, weil es
gefordert wird, werden Wettbewerber erkennen, dass CSR ein integraler
Bestandteil erfolgreichen Wirtschaftensist. Somit haben CSR-Marken nichtnur
eine wichtige Bildungsfunktion den Konsumenten gegeniiber, sondern

unterstitzen auch den Business Case fiir CSR durch Best Practices.

Nachhaltigen Konsum fordern: CSR-Marken besitzen eine wichtige
Signalfunktion und konnen Verbraucher lber den okologischen und
gesellschaftlichen Mehrwert nachhaltiger Marken informieren. Durch
zielgerichtete Kommunikation kénnen Konsumenten dariber aufgeklart
werden, welchen Beitrag sie zu nachhaltiger Entwicklung leisten kénnenund

auch mussen.

Als Vorbild fungieren: Durch integres und transparentes CSR-
Markenmanagement kénnen Unternehmen aktiv an der Gestaltung des
Business Cases fur CSR mitwirken. Aktive CSR-Markenkommunikation verhilft
dem Unternehmen nicht nur bei der Abgrenzungvon Wettbewerbern, sondem
kann gleichermaRen Inspiration und Vorbild flirandere Marktteilnehmersein.
Denn letzten Endes ist das Ziel einer nachhaltigen Entwicklung etwas, dasuns

alle tangiert.

Fazit! unglaubwiirdige und halbherzige CSR-Projekte rufen oft das Gegenteil
der eigentlichen Absicht hervor du wirken sich negativ auf den
Unternehmensruf aus. Anspruchsgruppen haben in der Regel ein sehr gutes
Gespur dafir, ob die angekiindigten MalBnahmen der tatsachlichen
Unternehmenskultur entsprechen und kénnendie relevanten Informationen
leicht aus dem Internet beziehen.

Allerdings sollte man sich nicht von den hohen Anforderungen abschrecken
lassen. Es ist nicht erforderlich, allen relevanten Punkten auf einmal zu
begegnen. Vielmehr sollten Stlick fiir Stlick die wichtigsten Probleme
identifiziert und umgesetzt werden. Solange dies aus Uberzeugung geschieht

und ehrlich kommuniziert wird, steht der Verknipfung von CSR und Marke
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nichts im Weg. Unternehmerisches Engagement schafft Bewusstsein und
Vertrauen bei Konsumenten und lohnt sich, auch wenn noch nicht jedereinOhr
dafiir hat. Gute Absichten und unternehmerische Verantwortung werden
honoriert und werden in Zukunft ein immer wichtigerer Bestandteil einer

aufgeklarten Konsumentengruppe sein.
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