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Einleitung 

Seit ungefähr 15 Jahren mehren sich die Anzeichen dafür, dass es innerhalb der Konsumen-
ten eine relevante Zielgruppe gibt, die in Aussicht stellt, das soziale und ökologische Engage-
ment von Unternehmen zu „belohnen“. „Produkte von Unternehmen, die sich nachweislich 
verantwortlich verhalten, würde ich jederzeit bevorzugen“ heißt ein seit 1993 regelmäßig zur 
Diskussion gestelltes Statement, das nicht von allen, aber von einem Teil der Konsumenten 
zustimmend beantwortet wird (vgl. Hansen/Schoenheit 1993). Auch wenn erfahrene Marke-
tingpraktiker eine solche Absichtserklärung nicht mit dem realen Kaufverhalten verwechseln, 
haben einige den in diesem Statement aufscheinenden Mega-Trend verstanden, der 1988 in 
der Zeitschrift des Markenverbandes bereits besonders markant formuliert wurde: Der Bürger 
als Kunde, der Kunde als Bürger (vgl. Bennigsen-Foerder 1988). Konsumieren wird in die-
sem Fall zur Ausdrucksform gesellschaftspolitischer Präferenzen und Meinungen. 

Deutlich bevor die Europäische Union den Begriff der Corporate Social Responsibility salon-
fähig machte, griffen Vorreiterunternehmen in Deutschland diese sich verändernde Bedürfnis-
lage bei Teilen der Konsumenten (und auch anderer Stakeholder) auf. Sie akzeptierten und 
akzentuierten die unternehmerische Verantwortung für die Gesellschaft, praktizierten eine 
umweltorientierte Unternehmensführung, identifizierten das neue Aufgabenfeld der sozial ver-
träglichen Herstellungsbedingungen in der Zulieferindustrie und unterstrichen durch soziales 
und ökologisches Engagement in der Nachbarschaft und in den Gemeinden den offenen Dia-
log mit ihren Stakeholdern.  

Aufgeschreckt durch die im politischen Raum belebte Diskussion um die unternehmerische 
Verantwortung, die starke Impulse aus der Europäischen Union erhält und in weiten Teilen 
auch Problemlagen der Globalisierung thematisiert, betreten nun nicht mehr nur Vorreiterun-
ternehmen, sondern auch Nachzügler und Trittbrettfahrer den Positionierungsraum „CSR“. Die 
Folge ist eine wachsende Irritation und Unübersichtlichkeit. Eine CSR-Mitteilung der EU (EU-
Kommission 2006: KOM(2006)136) betont, dass für den Erfolg von CSR ihre Glaubwürdigkeit 
von zentraler Bedeutung sei. Hier müsse man sich fragen, wie gesellschaftlich verantwortli-
ches Handeln von Unternehmen nachvollziehbar gemacht werden könne. Insbesondere Kon-
sumenten sind auf Informationsangebote angewiesen, die belastbare Aussagen zur 
tatsächlichen Verantwortungsübernahme von Unternehmen verständlich transportieren. Nur 
wenn Konsumenten zutreffende Informationen über das mehr oder weniger verantwortliche 
Verhalten von Unternehmen erhalten, können sie ihre belohnende Rolle auf den Märkten aus-
üben.

Das hier vorliegende imug Arbeitspapier 17 ist im Rahmen eines vom BMELV finanzierten 
Forschungsprojektes mit dem Kurztitel „CSR und Verbraucher“ entstanden. Es greift die Rele-
vanz von CSR als neuem Feld der Verbraucherinformation auf, leitet eine Definition des Beg-
riffes CSR-Information her und macht Vorschläge für eine Systematisierung existierender 
Informationsangebote.


