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Vorwort

Trends im Zusammenhang mit sozialer und 6kologischer Nachhaltigkeit sind
nicht nur in vielen Kommunikationsmedien prasent, sondern haben mittlerweile
ihren festen Stellenplatz in zahlreichen Unternehmen und nicht zuletzt auch in
den jeweiligen Marketingabteilungen.

Es stellt sich die Frage, wie mit einem solchen Trend umgegangen werden
kann. Welchen Weg wéhlt man als Unternehmen, um einem bei den Konsu-
menten verankerten sozialen und 6kologischen Bewusstsein gerecht zu wer-
den?

Mégliche zu beobachtende Antworten auf diese Fragen sind die Einrich-
tung einer Corporate Social Responsibility Abteilung, sogenanntes Sozial-
sponsoring, die Schaffung transparenter Produktionsmethoden oder die Ent-
wicklung von Bio-Produkten.

Neben der Wahl einer geeigneten Form des Engagements besteht die Her-
ausforderung darin, dem Konsumenten die zu vermittelnde Botschaft nahezu-
bringen. Denn schlieRlich wird das Ziel verfolgt, ein positives Bild des Unter-
nehmens zu kommunizieren, das sich entsprechend auf das Kaufverhalten
des Konsumenten auswirken soll. Der ,Return of Investment” stellt auch im
Bereich des sozialen Engagements keine Ausnahme dar.

Das vorliegende Werk untersucht daher anhand sogenannter sozialer
Werbekampagnen verschiedene Komponenten, die sich deterministisch auf
die Kaufabsicht eines Konsumenten auswirken. Neben der Erstellung eines
empirisch Uberpriften Kausal-Modells werden schlief3lich strategische Hand-
lungsempfehlungen fiir eine erfolgreiche Umsetzung einer solchen Kampagne
abgeleitet.

Besonderer Dank gilt an dieser Stelle allen Personen, ohne deren Unter-
stitzung dieses Werk in der vorliegenden Form nicht héatte realisiert werden
kénnen.

Frank Huber
Stefanie Regier
Maxime Rinino
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1. Die Bedeutung der sozialen Verantwortung fiir das
K&uferverhalten

Mit dem Slogan ,Gute Sache — Gutes Bier” warb das Unternehmen Kromba-
cher im Sommer 2006 in einer dreimonatig andauernden Werbekampagne fiir
die Unterstitzung von sozialen Einrichtungen, wie das Deutsche Kinderhilfs-
werk und die Regenwald-Stiftung WWF. TV-Moderator Ginther Jauch und
FuRiball-ldol Rudi Véller erklarten den Zuschauern, dass jeder von ihnen in der
Lage ist, durch den Konsum dieser Biermarke soziale Verantwortung zu tber-
nehmen. Dies wurde ermdglicht, indem die Krombacher Brauerei Uber den
genannten Zeitraum fir jede verkaufte Flasche einen Cent an die erwdhnten
Organisationen spendete. Das von Krombacher gesetzte Spendenziel in Héhe
von 3 Millionen Euro wurde um mehr als 10 % Ubertroffen und verdeutlicht zu-
gleich den Erfolg dieser speziellen Werbestrategie.

Dieses in Deutschland vermehrt auftretende neuartige Werbeph&nomen ist
als Reaktion der Unternehmen auf die zunehmende Forderung seitens der
Konsumenten nach sozialer und ékologischer Verantwortung zu begreifen.?
Dabei wird dem potentiellen Konsumenten vermittelt, durch den Kauf einer be-
stimmten Marke automatisch einen bestimmten Betrag an einen sozialen
Zweck zu spenden. Das Unternehmen kann durch diese alternative Kommuni-
kationsform einerseits seine eigene soziale Verantwortung demonstrieren® und
andererseits den Konsumenten aktiv in die Verantwortung einbinden und ihn
zum Kauf seiner Produkte bewegen.*

Diese in der Fachsprache als ,Cause-Related-Marketing“ bezeichnete
Marketingstrategie bietet Unternehmen in Zeiten zunehmenden Wettbewerbs
und simultaner Angleichung der Angebotspalette die Chance auf eine differen-
zierte Wahrnehmung ihrer Produkte und daraus folgend die Md&glichkeit zur
Abgrenzung gegeniuber der Konkurrenz, was wiederum einen Wettbewerbs-
vorteil verspricht.® In der Tat bescheinigen zahlreiche aus dem angelséchsi-
schen Raum stammende Studien eine positive Reaktion seitens der Konsu-

Vgl. www.krombacher.de.

Vgl. Bronn/Vrioni (2001), S. 207 ff.

Vgl. Van den Brink/Odekerken-Schréder/Pauwels (2006), S. 15.

Vgl. Muller (2006), S. 1.

Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (1997), S. 529. sowie Bruhn (2003), S. 21.
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2 Die Bedeutung der sozialen Verantwortung fur das Kauferverhalten

menten auf eine entsprechend sozial ausgerichtete Werbekampagne.® Holmes
& Kilbane sprechen im Zusammenhang mit Cause-Related-Marketing-
Programmen gar von einer Strategie, die drei Gewinner kennt: Das Unterneh-
men, das sein Image stéarkt und héhere Einnahmen zu erwarten hat, die Non-
Profit-Organisation als Beglnstigte und letztlich der Konsument, dem durch
die getatigte Spende ein positives Gefiihl vermittelt wird.”

Allerdings birgt diese Kommunikationsform auch erhebliche Risiken. So
wird Unternehmen, die mit Cause-Related-Marketing-Kampagnen werben
bspw. unterstellt, soziale Zwecke auszubeuten um ihren eigenen egoistischen
Interessen nachzugehen.® Ob diese Form der Werbung also tatsachlich zu
einer positiven Reaktion der Konsumenten on Form steigender Verkaufszah-
len fuhrt, ist in engem Male mit der Berlicksichtigung einiger kritischer Fakto-
ren verbunden.

Die erfolgreiche Umsetzung einer sozialen Werbestrategie héngt nicht zu-
letzt von den Kenntnissen des jeweiligen Marketingmanagements Uber verhal-
tenspragende Determinanten des Konsumenten ab, die eine genauere Ein-
schatzung des Kaufverhaltens ermdglichen. Doch fehlt es insbesondere im
deutschsprachigen Raum an theoriegeleiteten empirischen Studien auf die-
sem Anwendungsgebiet. Diese Untersuchung trachtet nach SchlieBung dieser
Forschungsliicke und untersucht daher das in der Werbelandschaft neuartige
Phanomen der sozialen Werbung und ihren Einfluss auf das Kauferverhalten.
Dabei steht das Ziel im Mittelpunkt, verschiedene Determinanten zu identifizie-
ren, die zu der Erkldrung des Einflusses einer Cause-Related-Marketing-
Kampagne auf die Kaufabsicht beitragen sollen. Die daraus resultierenden Er-
kenntnisse minden schlief3lich in der Ableitung von Handlungsempfehlungen
fur die Unternehmenspraxis, die zu einer erfolgreichen Umsetzung der Werbe-
strategie beisteuern sollen. Die empirische Studie wird dabei im Konsumgu-
terbereich anhand des von dem Pharmazeutik-Unternehmen ratiopharm in
Kooperation mit der Non-Profit-Organisation ,Menschen fir Menschen* durch-
gefihrten Projektes ,World in Balance* durchgefiihrt.

Die Vorgehensweise zur Erreichung des angestrebten Forschungsziels ge-
staltet sich wie folgt. Eine detaillierte Darstellung des Cause-Related-

Vgl. Dresewski/Koch (2007), S. 1.
Vgl. Holmes/Kilbane (1993), S. 67 ff.
Vgl. Andreason (1996), S. 47 ff.
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