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ABSICHTERKLARUNG ODER KAUFVERHALTEN ?
DIE WIRKUNGEN DER CSR-TESTS DER STIFTUNG WARENTEST BEI
KAUFENTSCHEIDUNGEN

Ingo Schoenheit, Markus Griinewald*

ABSTRACT

Many polls display indications for a serious committment among consumers to buy socially and environmentally
friendly products an services. Consumers are seen to consider even corporate social responsibility as important. The
vision of sustainable consumption ties up to these findings to expect consumers to act responsibly. The sceptical
evaluation of these findings always points out the lack between buying intentions and buying, A current research pro-
vides evidence that among subscribers of a well known german consumer magazin {,test”) distributed information on
the corporate social responsibility has impact not only on intentions but to some extent also on consumers buying
decisions.

1 Nachhaltiger Konsum — eine Uberforderung des Verbrauchers ?

Bereits in den siebziger Jahren wurde vereinzelt vorgeschlagen, die Zielsetzungen der klassischen Verbrau-
cherpolitik zu erweitern und dem Verbraucher eine umfassendere Verantwortung fitr die Gesellschaft bzw. fir
die Umwelt zuzusprechen. Die damals neuen Konzepte eines zeitgeméBen Konsums wurden als ,.qualitativer
Konsum® oder auch als ,.6kologisch verantwortlicher Konsum® beschrieben (vgl. Umweltbundesamt 2002).
Seit auf der Konferenz der Vereinten Nationen fiir Umwelt und Entwickiung im Jahre 1992 in Rio mit dem
Begriff ,,Sustainable Development® bzw. ,Nachhaltige Entwicklung eine umfassende visioniire Leitidee fiir
ein globales und nationales Wirtschaften formuliert wurde, gewinnen diese dlteren Ansitze im Rahmen der
Gestaltung einer zeitgemifen Verbraucherpolitik eine neue Aktualitit. Sie wurden unter der Leitidee eines
,nachhaltigen Konsums* teilweise neu definiert und in einen breiteren inhaltlichen Kontext gestellt (Han-
sen/Schrader2001; BMVEL 2003).

Betont wird, dass Konsum nicht nur individuelle Bediirfniserfiillung sei, die es im Interesse des einzelnen
Verbrauchers zu optimieren gelte, sondern dass Konsum vielfiltige soziale und Skologische Folgewirkungen
habe, dem deshalb fiir eine nachhaltige Entwicklung eine zentrale Rolle zukdme (vgl. Die Bundesregierung
2002, S. 153; imug 2002, S. 19). Der Konsument wird in dem Leitbild des nachhaltigen Konsum ausdriicklich
als aktiver Partner im Marktgeschehen gesehen. Als einzelner Konsument habe er nicht nur das Recht auf
Schutz, sondern er sei sich ,....zugleich auch der Auswirkungen seiner Konsumentenentscheidungen bewusst
und (iibernihme) Mitverantwortung fiir kiinftige soziale und Skologische Entwicklungen® {(Miiller 2001, S. 9).
Diese bewusst als Leitidee formulierte und demzufolge leicht idealisierte und normative Sicht auf ,.den Kon-
sumenten® unterstreicht, dass es sich beim nachhaltigen Konsum um eine anspruchvolle Leitidee handelt. Sie
fordert von den Konsumenten das freiwillige Beachten von sozialen und/oder ékologischen Risiken oder Nut-
zenstiftungen. Diese Anforderung, die sehr schnell zur Uberforderung werden kann, wird an die Konsumenten
adressiert, weil die Preise fiir Waren und Dienstleistungen in aller Regel nicht die Wahrheit sagen und bei-
spielsweise dkologische Risiken und Kosten, aber auch gesundheitliche und soziale Folgewirkungen und -
kosten nicht realistisch widerspiegeln (Hansen et al. 2003, S. 7). Statt auf die einfachen Preissignale zu reagie-
ven, soll der verantwortungsvolle Konsument auf zahlreiche weiche Signale achien und beispielsweise Pro-
dukte und Leistungen eines ,,nachhaltigen Warenkorbes* bevorzugen (vgl. imug 2002}.

Von der empirisch ausgerichieten Konsumentenforschung werden gegen die Verallgemeinerungsfihigkeit
der normativen Leitidee des nachhaltigen Konsums, die im Kern auf eine freiwillige Verantwortungsiiber-
nahme durch die Konsumenten setzt, ernsthafte Bedenken vorgetragen (vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg 1992).
Die wichtigsten Einwinde lauten:

«  Konsumenten sind in aller Regel nur daran interessiert, ihre eigenen, unmittelbaren Nutzen zu optimieren.

+  Sie sind je nach Situation, Einkommen und Lebensstil eher preis- oder qualitétsorientiert.

+  Sie verfolgen soziale und dkologische Zielsetzungen bestenfalls wenn sie Motivallianzen ansprechen, also
auch einen Vorteil fiir das eigene Wohlbefinden, am besten flir die Gesundheit suggerieren.

*  Sie verhalten sich vielfach gewohnheitsmiBig, vermeiden — so es irgend geht — zu komplizierte Entschei-
dungssituationen und nutzen Informationsangebote nur selektiv.

*  Sie sind sehr stark durch ihre objektive wirtschaftliche Lage beeinflusst, die in den letzten Jahren das
Preismotiv besonders wichtig werden liel3.
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Insbesondere die aktuelle ,,Geiz-ist-geil-Mentalitit”, die paradigmatisch fiir eine einscitige und kurzfristige
gesehene Nutzenmaximierung der Konsumenten steht, verhindert — so die von Marketingpraktikern und Kon-
sumentenforschern einvernehmliche Sicht — die Verfolgung sozialer und &kologischer Ziele im Konsum.
Weitergehend wird sogar das iiberzogene Preismotiv im Konsum als ein wichtiger Mitverursacher von sozia-
len und 8kologischen Problemlagen angesehen (vgl. Potter 2003),

Vor diesem Hintergrund kann ganz grundsitzlich hinterfragt werden, ob es sinnvoll und erfolgversprechend
ist, wenn die Stiftung Warentest in jlingster Zeit dazu tbergegangen ist, ergédnzend zu den klassischen Pro-
dukttests anch Aussagen zur sogenannten Unternehmensverantwortung und zu den Herstellungsbedingungen
der getesteten Produkte zu verdffentlichen. Sind die Leser der Stiftung Warentest iberhaupt bereit, sich mit
diesem neuen Informationsangebot wirklich auseinander zu setzen? Und werden sie ~ so kdnnte man weiter-
gehend fragen — die zusétzlichen Informationen denn auch in ihrem Kaufverhalten tatséichlich beriicksichtigen?
In einer empirischen Studie des tmug Instituts sind diese Fragen aufgegriffen worden. Die Wirkungen von
sozial-dkologischen Unternehmenstests, wie sie von der Stiftung Warentest neuerdings in unregelmiBigen
Abstinden verdffentlicht werden, wurden genauer untersucht. Die Ergebnisse der Untersuchung geben Einbli-
cke in das Informations- und Kaufverhalten einer besonders interessierten Gruppe der Konsumenten und
beantworten zumindest in Teilen und mit bestimmien Einschrinkungen die Frage, ob und unter welchen
Bedingungen die von den Konsumenten in Umifragen bekondeten verantwortlichen Verhaltensabsichten auch
in reales Kaufverhalten umgesetzt werden.

2 Aussagen zur Corporate Social Responsibility als neues Informationsange-
bot fiir Verbraucher

Nachdem in Anlehnung an die bekannte US-amerikanischen Buchverdffentlichung ,,Shopping for a better
World™ seit 1995 auch in Deutschland erste Beispiele von sogenannten sozial-tkologischen Unternechmenstests
auf dem Buchmarkt erschienen sind, haben inzwischen einige einflussreiche europiische Verbraucherorgani-
sationen dieses neue Informationskonzept aufgegriffen (vgl. Schoenheit/Hansen 2004, S. 240 f). Mit Unter-
suchungen und Veréffentlichungen zur Corporate Social Responsibility (,,CSR-Tests“) oder zur ,,Unterneh-
mensveramtwortung®™ ergiinzen neuerdings zahlreiche europ#ische Testinstitutionen ihre klassischen Prodult-
tests um sogenannte Unternehmenstests (a.a.0.).

Unternehmenstests spiegeln die wachsende gesellschaftliche Bedeutung von Unternehmen als quasi 6ffentli-
che Einrichtungen wider und sind in das Problemfeld der gesellschafisorientierten und 6kologischen Unter-
nehmensleistungen und Berichterstattungen einzuordnen, Unternehmenstests sind als Konzept definiert ,, ...
mit denen Unternehmen von unabhéngiger Seite unaufgefordert und anhand bestimmter Kriterien daraufhin
untersucht und bewertet werden, inwieweit sie in ausgewihlten Branchen sozial und dkologisch verantwortlich
handeln. Die gewonnenen Informationen werden in komprimierter Form verdffentlicht und stehen damit auch
anderen Marktpartnern als Entscheidungshilfe zur Verfiigung.* (Schoenheit 2001, S, 1710).

In Deutschland verdffentlichte die Stiftung Warentest erstmals im Dezember 2004 die Ergebnisse eines eigenen
CSR-Tests, der parallel zu einem klassischen Produkttest zu Wetterjacken durchgefithit wurde. Weitere CSR-
Untersuchungen hat die Stiftung Warentest inzwischen zu Tiefkihllachs (Januar 2005), Vollwaschmittel (Mérz
2005), Spielzeng (Dezember 20035), Garnelen (April 2006), Fuflbdlle (Juni 2006) und Herrenoberhemden
(November 2000) durchgefiihrt. Neben den bekannten produktbezogenen Test-Urteilen werden jeweils auch
Aussagen zum gesellschaftlichen Engagement der Unternehmen und zu ausgewihlten Aspekten der Corporate
Social Responsibility veréffentlichit. Die CSR-Tests der Stiffung Warentest basieren auf mehr als 30 allgemeinen
und weiteren — von Untersuchung zu Untersuchung auch verinderlichen — projekispezifischen Kriterien zur sozi-
alen und Skologischen Unternehmungsverantwortung. Die allgemeinen Kemkriterien beschreiben
brancheniibergreifend die wesentlichen Aspekte einer sozial-tkologischen Verantwortungsiibernahme wvon
Unternchmen. Sie sollen eine aussagekriftige, nachvollziehbare und vergleichbare Bewertung von Unternehmen
hinsichtlich ihrer tatsichlichen Verantwortungsiibernahme ermoglichen, Die von der Stiftung Warentest
bekannten Produktbewertungen (test-Urteile) und die Bewertungen der Unternehmensverantwortung werden in
den Verdffentlichungen nicht zu einem Gesamturteil zusammengefiihrt. Ein Leser, der beide Informa-
tionsangebote beriicksichtigen will, wird jeweils auf den anderen Beitrag (im selben Heft) verwiesen.
Gelegentlich wird das Produkturteil bei der zusammenfassenden Darstellung der Unternehmensverantwortung
noch einmal gesondert — aber sofort zuordbar — mit aufgefiihrt, Zur Darstellung und zur Bewertung der Unter-
nehmensverantwortung greift die Stiftung Warentest auf die in den test Heften {iblichen Darstellungselemente
(auch Tabellen, Ubersichten) zuriick. Bei den zusammenfassenden Untemehmensbewertungen werden jedoch
nicht die aus den Produkttests bekannten Urteile ,,sehr gut®, ,,gut” usw. ausgesprochen, sondern es wird eine
hiervon deutlich unterscheidbare Semantik verwendet. Sie reicht von ,,Sehr stark engagiert” und ,,Stark enga-
giert itber ,Engagiert™ bis zu ,,Ansitze” und ,Bescheidene Ansiitze®. Beteiligen sich einzelse Untetnehmen
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nicht an den Untersuchungen wird die Aussage ,,Verweigert Auskunft™ kommuniziert (vgl. Stiftung Warentest
2006). s

Fiir die Zukunft hat die Stiftung Warentest angekiindigt, derartige Untersuchungen zur Unternehmensverant-
wortung regelmiBig durchzufiihren, allerdings nicht bei jedem sondermn nur bei ausgewihlten Produkttests. Das
Ziel ist es ,,... Informationen und Bewertungen zum ethischen, sozialen und tkologischen Verhalten des jewei-
ligen Herstellers ...* fiir interessierte Leser der Zeitschrift test zu geben (Brackemann 2004, 8. 57).

3 Resonanz und Wirkungen von CSR-Tests

Ob die Verbraucher an diesen zusétzlichen und bisher nur in Ausnahmefillen bereit gestellten CSR-Informa-
tionen wirklich interessiert sind, ob die Aussagen wahrgenommen, wie sie bewertet und ob und wie sie im
Kaufverhalien verwendet werden, konnte bisher nur vermutet werden,

Deshalb wurde vom imug im Auftrag des Bundesministerium fiir Ernéihrung, Landwirtschaft und Verbrau-
cherschutz (BMELV) die Resonanz und die Wirkungen der ersten drei CSR-Test-Verdifentlichungen der
Stiftung Warentest im Rahmen eines groBeren Forschungsprojektes untersucht {vgl. Schoenheit/ Wirthgen,
2006). Den Schwerpunkt bildete eine Befragung der Abonnenten, die als regelméBige Leser der Zeitschrift
Hest® auch den grofiten Anteil an der Gesamtleserschaft ansmachen. Die Befragung wurde vom 07. bis zum
25. Mirz 2005, also zu einem Zeitpunkt durchgefiihrt, zu dem die ersten drei CSR-Tests (Wetterjacken, Voll-
waschmittel, Tietkithllachse) bereits verdffentlicht waren. Insgesamt wurden 542 computergestiitzte Telefon-
interviews durchgefithrt, Trotz der beachtlichen Fallzah! kénnen die Ergebnisse dieser Befragung nicht als
reprisentativ angesehen werden. Die Besonderheiten der Zielgruppe der test-Leser und der im Abonnentenpa-
nel der Stiftung Warentest versammelten Personen bewirkt beispielsweise, dass sich die Stichprobe durch
einen relativ hohen Bildungsgrad deutlich vom Bundesdurchschnitt unterscheidet. Wird die Einschrinkung
hinsichtlich der Verallgemeinerungsfihigkeit der Aussagen gemacht, die systematisch immer aufiritt, wenn im
Kontext von Untersuchungen zur Wirkung von Informationsangeboten vor atlem ,,information seeker” selek-
tiert werden', zeigt die Untersuchung eine Reihe von bemerkenswerten Ergebnissen,

Die Resonanz der befragten Abonnenten und Einzelheftkiufer auf die CSR-Tests ist ausgesprochen positiv:

»  Die Melrheit (77 %) der befragten Abonnenten hat mindestens einen der drei verd fTentlichten CSR-Tests
wahrgenommen und gelesen.
* 54 % der befragten Abonnenten bewerten den CSR-Test als ,,sehr interessant”, weitere 31 % als ,,cher
interessant’.
* Insgesamt 91 % der befragten Abonnenten sprechen sich fiir eine Fortsetzung der CSR-Tests aus. Davon
- und-das ist bemerkenswert — sprechen sich 56 % fiir eine uneingeschriinkte Fortfiihrung aus, was — so
war die Frage formuliert — auch Einschriinkungen bei der Zahl der Produkttests bedeuten kénnte.
* Je nach Produkt (Wetterjacken, Vollwaschmittel, Tiefkiihllachse) will fast jeder 2. der befragten Abonnen-
ten die Informationen des CSR-Tests der Stiffung Warentest auch beim Einkaufen nutzen.
Verantwortliches Unternehmensverhalten kénnte damit — wenn diesen Verhaltensbekundungen getraut wer-
den kéinnte — zu einem zusétzlichen, ergiinzenden Differenzierungsmerkmal am Markt werden. Aber ist diesen
Verhaltensbekundungen tatstichlich zu trauen? Am Beispiel des CSR-Tests zu Tiefkithllachs wurde dieser
immer wieder kritisch hinterfragte Punkt genauver untersucht. Die tatsiichliche Kautrelevanz des CSR-Informa-
tionsangebots wurde in der Unfersuchung tiberpriift, in dem bei den befragten Personen, die in den letzten
Wochen tatsdchlich Tiefkiithllachs gekauft hatten, eine Verifizierung der Bekundungen durchgefithrt wurde.
Bei den befragten ,,Lachskiufern” (n=280) wurde neben der abgefragten Verhaltensbereitschatt die Ergebnisse
des CSR-Tests zu beriicksichtigen (Absichtsbekundung) in einem zweiten Schritt riickblickend gefragt, ob der
CSR-Test bei Tiefkiihllachs in den ersten Monaten nach Erscheinen des CSR-Tests die Kaufentscheidung der
Befragten beeinflusst hat (selbst beobachtetes Kaufverhalten). In einen dritten Schritt wurde dieses selbst beo-
bachtete Kaufverhalten durch Nachfragen zu den konkreten Produkt- und Einkaufsstittenwahlen verifiziert
(tatséchliches Kaufverhalten).
Die so gegeniiber einfachen ,,Verhaltensbekundungen und Absichtserklirungen™ noch einmal stark gefilterten
Antworten ermiglichen deutlich belastbarere Aussagen zur tatsfichlichen Kaufrelevanz von CSR-Informatio-
nen gegeniiber der reinen Abfrage von Kaufpriferenzen.

! Die Tatsache, dass die Informationsangebote der Stiftung Warentest vor allem von den sogenannten ,,information
seeker® genutzt werden, ist in der Vergangenheit vielfach diskutiert worden, Der volkswirtschaftliche Nutzen
solcher Informationsangebote ist jedoch weithin unbestritten, auch wenn nur eine Teiigruppe der Verbraucher
(,,information seeker*) solche Angebote aktiv nuizen. Es wird in diesem Zusammenhang von den sogenannten non
user benefits gesprochen, die zustande kommen, weil schon die Reaktion eines relativen kleinen Teil der
Verbraucher zu merklichen Reaktionen auf der Anbieterseite (im Angebot) fithren (vgl. Silberer 1981;
Télle/Hofacker/Kaas 1981).
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74 gl befragten Lachskufer (n=280)  ©

Fitter; Yerhaltensbersitschaft zur Beriicksichtigung des CSR-Tests beim Lachskauﬂ

i Filter: Rilckblickend selbst beobachteter Einfluss des CSR-Tests beim Lachskauf

v

! Filter: Verifizierte Erinnerung an Kaufverhaltseinfluss {Préferenz oder Boykott)

4

Basis: Abonnentenpanel der Stiftung Warentest; Stichprobe r = 542; Angaben in Prezent
Filter: nur die 52 Prozent der Befragten, die seit Erschelnen des CSR-Tests Tiefkiihl-Lachs gekauft haben

Abbildang 1: Einfluss des CSR-Tests auf das Kaufverhalten beim Lachs
{vgl. Schoenheit; Wirthgen 2006, S. 35)

Durch den ersten Filter reduzierte sich der Anteil der mit erklirter Absichisbekundung, den CSR-Test beim
Lachskauf zu berlicksichtigen, von 100 % auf 67 % der befragten Abonnenten. Die zweite Selektion (selbst
beobachteter Einfluss des CSR-Tests beim Lachskauf) ergab eine weitere Reduktion auf 48 % von Lachskiu-
fern mit selbst beobachtetem Kaufverhaltenseinfluss des CSR-Test. Eine Verifizierung dieser Antworten durch
Nachfragen zu den gekauften Lachsmarken ergab, dass sich 26 % der Befragten Lachskiufer tatsiichlich ihrer
Kaufentscheidung an den im test-Heft verdffentlichten Ergebnissen des CSR-Tests Lachs orientiert haben.

Neben der tatsdchlichen Berlicksichtigung der CSR-Informationen in der Kaufentscheidung wurde auch das
»Wie™ der Beriicksichtipung untersucht. Dabei wurden die Optionen ,,Priferenz® und ,,Boykott” niher unter-
sucht. , Priferenz” meint das gezielte Bevorzugen von Produkten von besonders verantwortungsvoll handeln-
den Unternehmen, wihrend ,,Boykott” den bewussten Nichtkauf von Produkien von weniger verantwortungs-
voll handelnden und ggf. auskunftsverweigernden Unternehmen meint. Von diesen zwei Handlungsoptionen
kommt der Priferenz fiir Produkte verantwortungsvoller Unternehmen im Vergleich zum Boyvkott eine
deutlich héhere Bedeutung zu. Von den durch den CSR-Test tatsichlich beeinflussten Lachskiufern (26 %)
geben

* 21 % an, bestimmte Produkte bevorzugt gekauft zu haben und
» 89 dass sie den Kauf bestimmter Produkte vermieden haben.’

Ob daraus verallgememernd gefolgert werden kann, dass die positiven und negativen Aussagen zur Corporate
Social Responsibility, sofern sie auch Roli und Reiter nenuen, eher zor ,,Belohung® fiir verantwortliches als zur
wBestrafung™ fiir weniger verantwortliches Verhalten fiihren, kann bezweifelt werden. Zumindest bei gravie-
renden Verstdflen gegen die bei den Konsumenten vorhandenen Erwartungen an ein verantwortlichen Verhal-
tens miissen Unternehmen mit empfindlichen Reaktionen (,,Bestrafungen™) rechnen. So veréffentlichte die
GfK gerade die betrfichtlichen Umsatzeinbriiche von AEG auf dem deutschen Markt, die ausschlieBlich als
Reaktion der Konsumenten auf die Werksschiiefung in Niimberg durch den Elektrolux Konzern zu werten
sind (vgl. Spiegel 2006, S. 103).

Zusammenfassung

Die immer wieder formulierte These, dass Informationen iiber das Verhalten der hinter den Produkten und
Marlken stehenden Unternehmen méglicherweise , interessant” sind, jedoch letztlich keine Kaufrelevanz haben,
kann nach den vorliegenden Ergebnissen — zumindest in ihrer Allgemeinheit — als widerlegt gelten. In einem

* Inden 8 % und 21 % sind auch die Nennungen (doppelt) ausgewiesen, die sowohl ,belohnt* als auch ,,boykot-
tiert” haben.
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validen Pritfmodell konnte nachgewiesen werden, dass zumindest in unmittelbarer zeitlicher Nihe zur test-
Hefi-Verdffentlichung jeder vierte befragte Abonnent diese Informaiicnen im Zuge seiner Kaufentscheidungen
berlicksichtigt hat. Die in empirischen Untersuchungen belegten Verhaltensbekundungen der Relevanz gesell-
schafilicher Verantwortungsiibernahme von Unternehmen bei Kaufentscheidungen kann bei einem Teil von
Verbrauchern tatsiichlich verhaltenswirksam werden. Uber die Erinnerungs- bzw. Vergessenswerte kdnnen
selbstversténdlich keine Aussagen pemacht und auch eine schlichte Verallgemeinerung dieses Befundes auf
andere Produktkategorien ist nach den vorliegenden Ergebnissen unzulidssig. Eine weitergehende Wirkungs-
forschung, die auch den Einfluss verschiedener und unterscheidbarer Darstellungsvarianten im test-Heft oder
in anderen Informationsangeboten fiir Verbrancher berlicksichtigt, sind an dieser Stelle erforderlich und — wie
die Ergebnisse der vom imug durchgefuhrten Untersuchung zeigen — besonders lohnend.
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