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1 Ziele und Aufgabenstellung des Projekts
1.1 Planung und Ablauf des Projekts

Ziel des Forschungsprojekts war es generell, Antworten auf die Leitfragen zu finden, warum
Unternehmen und verbraucherpolitische Organisationen in ihrem jeweiligen eigenen Interesse
konsumentengerichtete Transparenz Uber CSR schaffen sollten und wie sie dies tun kénnen
(vgl. Abbildung 1) und daraus Handlungsempfehlungen fiir das BMELV abzuleiten. Dabei
waren jeweils auch Probleme und Grenzen des Handelns der beteiligten Akteure zu reflektie-
ren. Einen speziellen Fokus legte die Untersuchung auf die Bedarfsfelder Ernédhrung und E-

nergieversorgung.
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Abbildung 1: Leitfragen des Forschungsprojekts

Der Projektzeitraum betrug 30 Monate vom 15.12.2003 bis zum 14.06.2006. Die darin durch-
gefuhrten Arbeitsschritte lassen sich drei Phasen zuordnen (vgl. Abbildung 2):
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Abbildung 2: Arbeits- und Zeitplan
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Phase I: Grundlegung

In der Grundlegungsphase erfolgte im Rahmen des Desk-Research zunachst die ausfihrliche
Literaturauswertung. Darauf aufbauend wurde schliellich das Forschungskonzept mit For-
schungsfragen und -methodik konkretisiert. Die Auswertung der Literatur bezog sich auf die
nationale und internationale Literatur (v.a. Zeitschriftenartikel, ,,graue* Publikationen, Inter-
netquellen und Informationsmaterial relevanter Akteure) zu den Themen Corporate Social

Responsibility (CSR), nachhaltiger Konsum und Verbraucherpolitik.

Auf Grundlage der Forschungskonzeption und der inhaltlichen Ausarbeitung der Motive,
Maoglichkeiten und Hindernisse einer konsumentenorientierten CSR-Kommunikation durch
Unternehmen und verbraucherpolitische Akteure wurden anschlieRend insgesamt 28 Exper-
teninterviews zur Konzeptkonkretisierung und inhaltlichen Vorbereitung der standardisierten
schriftlichen Befragung in Phase Il durchgeftihrt (vgl. zur Methodik Kapitel 2). Die Ergebnis-
se der Interviews sind ausfihrlich dokumentiert in dem Forschungsbericht Schrader/Hal-
bes/Hansen (2005).

Phase Il: Empirie

Auf Grundlage des konkretisierten Forschungskonzepts erfolgte in Phase Il die quantitative
empirische Untersuchung der konsumentenorientierten CSR-Kommunikation. Dazu wurden
im Vorfeld Hypothesen zu den derzeitigen Aktivitaten, Aufgaben, Zielen, Problemen und ge-
planten MaBnahmen von Unternehmen einerseits und verbraucherpolitischen Akteuren ande-
rerseits entwickelt. An der standardisierten schriftlichen Befragung im Marz/April 2005 nah-
men schlieBlich Vertreter von 137 Unternehmen der Lebensmittel- und Energiebranche sowie
von 42 verbraucherpolitischen Akteuren teil. Die Realisierung der online durchgefuhrten Un-
ternehmensbefragung wurde von der imug GmbH in Hannover tbernommen. Ein Ergebnis-
Chartband mit ersten deskriptiven Auswertungen ging dem BMELYV zum Ende von Phase II
im Mai 2005 zu.

Phase I11: Konkretisierung der Ergebnisse

Nach den ersten deskriptiven Auswertungen der Befragungen erfolgte eine ausfihrlichere Da-

tenanalyse mit Haufigkeitsberechnungen, Kreuztabellierung, Korrelations-, Varianz-, Regres-
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sions- und Faktoranalysen in der ersten Halfte von Phase I11. Die Ergebnisse sind ausfthrlich
dokumentiert in einem Forschungsbericht, der dem BMELV zeitgleich mit diesem Schlussbe-
richt zugeht (Halbes/Hansen/Schrader 2006).

Neben den quantitativen Auswertungen in SPSS erfolgte in dieser Phase die inhaltliche Inter-
pretation der Ergebnisse im Hinblick auf zukinftige Aufgaben und Malinahmen der verbrau-
cherpolitischen Akteure und der Unternehmen im Bereich konsumentenorientierter CSR-
Kommunikation. SchwerpunktméaRig wurde dabei die Rolle des BMELV betrachtet. Eine
Diskussion, Weiterentwicklung und Validierung der Ergebnisse, speziell der Handlungsemp-
fehlungen fir das BMELV, fand im Rahmen von Diskussionen mit Fachexperten statt. Dazu
wurde zundchst im Juni 2005 ein spezielles Forschungskolloquium mit Prof. Dr. Frank-
Martin Belz (TU Munchen) und seinen Doktorranden sowie mit Wissenschaftlern des imug
e.V. durchgefiihrt. Auf Workshops an der Universitat Bremen im Juli 2005, an der Universitat
Orbro (Schweden) im September 2005 sowie inshesondere am imug-Institut Hannover im Ja-
nuar 2006 konnten zusatzlich ausgewdéhlte Ergebnisse présentiert und diskutiert werden.
SchlieRlich fanden entsprechend unseres Projektangebots im Zeitraum Mai/ Juni 2006 funf
telefonische Experteninterviews mit Vertretern der verbraucherpolitischen Praxis statt, durch
die unsere Ergebnisse groRtenteils bestatigt und z.T. ergénzt wurden (zur Methodik vgl. Ab-
schnitt 2). Die zentralen Projektergebnisse in Form von Handlungsempfehlungen fir das
BMELYV sind in Abschnitt 3 dieses Abschlussberichts dokumentiert. Flr den Anhang ,,Dar-
stellung, Wertung und Anwendung der Ergebnisse fur Zwecke des BMELV* haben wir sie
weiter verdichtet. Damit endet das Projekt in Ubereinstimmung mit den Arbeits-, Zeit- und

Finanzierungsplanen im Juni 2006.

1.2 Wissenschaftlicher Stand, an dem angeknupft wurde

Zentraler Bezugspunkt war die Literatur (ber die Bedeutung von Markttransparenz fur die
Funktionsfahigkeit von Markten (z.B. Stigler 1961; Akerlof 1970). Gemal der informations-
6konomischen Eigenschaftstypologie (Unterscheidung von Such-, Erfahrungs- und Vertrau-
enseigenschaften; Nelson 1970, Darby/Karni 1973) sind soziale und ¢kologische Merkmale
Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften und daher fur Konsumenten selbst nur schwer -
berpriifbar, sodass die Intransparenz fur Konsumenten hier besonders grof} ist (z.B. Kaas
1992; Haberer 1996; Spiller 1996). Gelingt es nicht, diese Eigenschaften glaubwirdig zu

vermitteln, kdnnen Konsumenten vorhandene Préferenzen fir eine nachhaltige Entwicklung
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auch nicht in entsprechendes Konsumhandeln umsetzen. Darin besteht die maf3gebliche wis-
senschaftliche Begriindung fiir politische Bestrebungen zur Verbesserung der Konsumenten-
information, was unter anderem 2002 im Bericht des Sachverstandigenrates fir Umweltfragen
unterstrichen wurde, der in einem ausfiihrlichen Kapitel die ,,Okologische Markttransparenz
und die Rolle des Biirgers als Marktteilnehmer* thematisiert (SRU 2002, S. 86ff.).

Diese theoretische Erkenntnis deckt sich mit verschiedenen empirischen Erhebungen, nach
denen in diesem Bereich Informationsbedurfnisse der Konsumenten oft unbefriedigt bleiben
(z.B. Imkamp 2000; Schoenheit 2005). Gleichzeitig wurde in den letzten Jahren aber ein gro-
Res Interesse an Informationen tber das soziale und 6kologische Verhalten von Unternehmen
beobachtet, wie aktuelle Studien belegen (imug 2003; Lunau/Ulrich/Streiff 2003). Andere
empirische Untersuchungen bezeugen dariber hinaus eine — unter bestimmten Umstanden —
hohere geédullerte Zahlungsbereitschaft fur 0kologisch oder sozial vorteilhafte Produkte (z.B.
MORI 2000) bzw. fur Produkte von gesellschaftlich verantwortlich handelnden Unternehmen
(z.B. Mohr/Webb/Harris 2001; Sen/Bhattacharya 2001; Becker-Olsen et al. 2006).

Die Pflicht von Unternehmen, die Informationsbedurfnisse von Stakeholdern generell durch
eine erweiterte Informationsoffenheit zu befriedigen, wurde vereinzelt im Rahmen der Debat-
te um Corporate Citizenship diskutiert (z.B. Maignan/Ferrell/Hult 1999; Weil} 2002; Mat-
ten/Crane/Chapple 2003; Mclintosh et al. 2003). Im Hinblick auf eine konkrete Umsetzung
von CSR-Kommunikation fokussierte die Diskussion jedoch primar auf den Aspekt der Nach-
haltigkeitsberichterstattung (z.B. Cornier/Gordon 2001; Gray u.a. 2001; Adams 2002; GRI
2002), als deren Adressaten vor allem Finanzmarktakteure, eigene Mitarbeiter oder NGOs
gesehen werden. Die Beschéftigung mit konsumentenorientierter Transparenzschaffung durch
Unternehmen konzentrierte sich dagegen auf das produktbezogene Labeling, insbesondere auf
Oko-Labeling (z.B. Hansen/Kull 1994; Scholl 1999, Rubik/Scholl 2002) und z.T. auf Sozial-
und Nachhaltigkeitszeichen (Dickson 2001; Eberle 2001; McDonagh 2001).

Zur Rolle verbraucherpolitischer Institutionen bei der Schaffung von Transparenz (ber das
sozial-6kologische Unternehmensverhalten liegen bis heute vergleichsweise wenige For-
schungsergebnisse vor. Dies ist auch darauf zurtickzufuhren, dass die Verbraucherpolitik in
der internationalen und speziell in der deutschen Forschungslandschaft kaum institutionell
verankert ist (z.B. Reisch/Farsang 2003). Grundlegende Arbeiten betonen z.B. die Bedeutung
sozialer und 6kologischer Themen fur die Verbraucherpolitik (z.B. Tonner 2000; Mdller
2001) oder die Relevanz verbraucherpolitischer Organisationen fiir die Gewahrleistung eines
konsumentenseitigen ,,right to know* (Vahrenkamp 1991; Mitropoulos 1997), wahrend in-
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strumentell orientierte Arbeiten vor allem Warentests (Grunert-Beckmann et al. 1997), Labe-
ling (Teisl/Roe 1998; Thggersen 2000) oder Unternehmenstests (Hansen/Lubke/Schoenheit
1993) behandeln.

Diese geringe Beschaftigung mit CSR-Informationen fiir Konsumenten steht in starkem Ge-
gensatz zur groRBen und wachsenden Aufmerksamkeit, die das Thema Corporate Social
Responsibility bzw. gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen in den letzten Jahren
erfahren hat. Die erhohte 6ffentliche Beachtung kommt beispielsweise in Initiativen der EU-
Kommission (EU-Kommission 2002) oder auch in Bekenntnissen von Unternehmen und Un-

ternehmensfihrern (z.B. World Economic Forum 2002; www.csrgermany.de) zum Ausdruck.

Sie geht seit einiger Zeit einher mit einer intensiven wissenschaftlichen Debatte zum Thema
(vgl. z.B. Beitrdge in der 2002 gegrundeten Zeitschrift ,,Corporate Social Responsibility and
Environmental Management®), in der insbesondere die relevanten Inhalte sowie der ,,business
case“ bzw. die mdglichen einzelwirtschaftlichen Vorteile von CSR diskutiert werden (z.B.
Balabanis/Phillips/Lyall 1998; Dyllick/Hockerts 2002; Wagner/Schaltegger/Wehrmeyer
2002; Hansen/Schrader 2005). Konsumenten werden in diesem Zusammenhang zwar immer
wieder als wichtige Stakeholder genannt, die konsumentenorientierte Transparenz als VVoraus-
setzung eines gesellschaftlich verantwortlichen Kaufverhaltens wird dabei jedoch allenfalls

am Rande thematisiert.

Insgesamt fehlen also bisher Arbeiten, die einen direkten Bezug herstellen zwischen der ge-
samten Breite der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen und konkreten, kauf-
und nachkaufrelevanten Informationen fir Konsumenten. Auch Mdéglichkeiten einer Koope-
ration und gegenseitigen Ergdnzung von Politik, Unternehmen und Verbraucherorganisatio-
nen im Hinblick auf VVerbraucherinformation iber CSR werden in der Literatur bisher nur un-

zureichend behandelt.

2 Methoden

Im Rahmen des Projekts kamen als empirische Forschungsmethoden Experteninterviews und

standardisierte Befragungen zur Anwendung.

In Phase | wurden 28 Experteninterviews bei Vertretern von Wirtschaft, Verbraucherpolitik
und Wissenschaft durchgefihrt; in der Regel in Form personlicher Interviews bei den Ge-
sprachspartnern. Das methodische Vorgehen ist ausfiihrlich im Forschungsbericht Schra-
der/Halbes/Hansen (2005) dokumentiert.
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In Phase 11 erfolgten die standardisierten Befragungen bei Unternehmen und verbraucherpoli-
tischen Akteuren. Wéhrend fur die verbraucherpolitische Befragung die klassische schriftliche
Form gewahlt wurde, fand die Befragung der Unternehmen online statt. Eine genaue methodi-
sche Begriindung dieses VVorgehens sowie eine Beschreibung der bei der Datenauswertung
angewendeten Analysemethoden findet sich im Forschungsbericht Halbes/Hansen/Schrader
(2006).

In Phase Il erfolgte wiederum eine Expertenbefragung. Diese beschrénkte sich auf funf
verbraucherpolitische Vertreter und hatte zum Ziel, die Handlungsempfehlungen im Hinblick
auf Relevanz, Machbarkeit und Vollstandigkeit zu uberprufen. Die Auswahl der Experten ori-
entierte sich an der in Halbes/Hansen/Schrader (2006) beschriebenen Systematisierung
verbraucherpolitischer Akteure. Dabei wurde jeweils mindestens ein Vertreter der verschie-
denen Organisationstypen (GO, NGO-Fremd- und NGO-Selbstorganisation) ausgewahlt, um
die Sichtweisen aller Gruppen einzufangen. Aufgrund der zentralen Bedeutung der fremdor-
ganisierten NGO in Deutschland erhielt diese Gruppe mit drei Vertretern das starkste Ge-
wicht. AuBerdem wurde besonders auf die inhaltliche Abdeckung der Bedarfsfelder Ernéh-
rung (durch aid Infodienst und Greenpeace Einkaufsnetz) und Energieversorgung (vzbv und
Verbraucherzentrale Niedersachsen) geachtet (vgl. Abbildung 3).

Regierungsorganisationen Nicht-Regierungsorganisationen (NGOs)
Fremdorganisationen Fremdorganisationen Selbstorganisationen
Ministerium fir Umwelt und Na- Verbraucherzentralen Bundesverband Greenpeace Einkaufsnetz

turschutz, Landwirtschaft und . . . .
Verbraucherschutz des Landes Fachbereich Wirtschaftsfragen, Corinna Holzel

Nordrhein-Westfalen Leiter Patrick von Braunmdhl,

Referent Christian Thorun Termin: 31.05.20006

Abteilung VI: Verbraucherschutz, .
Leiter Prof. Dr. Heinrich David Termin: 02.06.2006

Termin: 21.06.2006 Verbraucherzentrale Niedersachsen
Leiter Olaf Weinel

Termin: 29.05.2006

aid Infodienst

Vorstandsvorsitzende Dr. Margarete
Buning-Fesel

Termin: 30.05.2006

Abbildung 3: Interviewpartner zur Uberpriifung der Handlungsempfehlungen

Zur Gesprachsvorbereitung wurden den Experten im Vorfeld der Interviews ein Gespréachs-
leitfaden sowie die Zusammenfassung der erarbeiteten Handlungsempfehlungen fur das
BMELV per Email zugeschickt. Aus Kostengrinden erfolgte die Durchfiihrung der Inter-
views telefonisch, was sich angesichts der klaren Struktur der Gespréachsinhalte auch als an-
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gemessen erwies. Auch wenn der genaue Verlauf individuell angepasst wurde, begannen die
Gesprache in der Regel mit einer kurzen Einschatzung der generellen Relevanz des Themas
,konsumentenorientierte CSR-Kommunikation* fir das BMELV und folgten dann der Struk-
tur der Handlungsempfehlungen (vgl. Abschnitt 3.1.2):

1) MaRnahmen in Bezug auf andere verbraucherpolitische Akteure

2) MaBnahmen in Bezug auf Unternehmen

3) Eigene Kommunikationsmafinahmen und inhaltliche Ausrichtung des BMELV
4) Malnahmen in Bezug auf Kooperationen zwischen den Akteuren

5) Besonderheiten in den Bedarfsfeldern

Die Gesprachsergebnisse werden in Abschnitt 3.1.2 nur dort explizit genannt, wo sich im Ver-
gleich zu unseren vorab aufgestellten Handlungsempfehlungen gréRere Anderungen oder Er-

ganzungen ergeben haben.

3 Ergebnisse

3.1 Ausfuhrliche Darstellung der wichtigsten Ergebnisse
3.1.1 Ubersicht

Die wichtigsten Ergebnisse aus Phase | des Forschungsprojekts, die sich insbesondere auf die
in dieser Phase durchgefiihrten Experteninterviews beziehen, sind ausfuhrlich dokumentiert
im Forschungsbericht Schrader/Halbes/Hansen (2005).

Fur die zentralen Ergebnisse aus Phase |1, in der die standardisierten, schriftlichen Befragun-
gen durchgefiihrt wurden, verweisen wir auf die Darstellung im Forschungsbericht Halbes/
Hansen/Schrader (2006).

Diese Ergebnisse wurden in Phase 111 weiter vertieft und als Basis fur die Ausarbeitung von
Handlungsempfehlungen zur Férderung konsumentenorientierter CSR-Kommunikation durch
das BMELV verwendet. Diese — durch Vertreter der Verbraucherpolitik tGberpriften - Hand-

lungsempfehlungen werden im Folgenden erldutert.
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3.1.2 Handlungsempfehlungen fir das BMELV
1) Malinahmen in Bezug auf andere verbraucherpolitische Akteure

Zu den anderen verbraucherpolitischen Akteuren, die neben dem BMELV mit Konsumenten
uber CSR kommunizieren, gehdren insbesondere Verbraucherorganisationen, d.h. fremd- und
selbstorganisierte Nicht-Regierungsorganisationen, die Verbraucherbelange vertreten. Diese
Organisationen sehen es gemaR unserer Befragung als eine fur sie zuklnftig wichtige Aufga-
ben an, Konsumenten Uber das Thema CSR zu informieren und sie fur die Relevanz dieser
Informationen zu sensibilisieren. In dieser Selbstwahrnehmung werden sie auch von Unter-
nehmen unterstutzt. Als zentraler Hinderungsgrund fur ein stirkeres Engagement in diesem
Bereich wurden die begrenzten finanziellen und personellen Ressourcen identifiziert. Folge-
richtig findet in unserer Befragung die Forderung nach projektbezogener Finanzierung von
CSR-Kommunikation durch das BMELV breite Zustimmung. Eine entsprechende Malinahme
sollte sich zundchst auf zeitlich befristete Pilotprojekte beschréanken, bevor dann auf Basis
von Evaluationsergebnissen Uber eine Verbreiterung und Verstetigung entschieden werden

kann.

Da sowohl in unserer Befragung als auch in den abschliellenden Experteninterviews ein un-
genutztes Potential fiir eine starkere Emotionalisierung von CSR-Informationen identifiziert
worden ist, kénnten interessante Pilotprojekte in diesem Bereich angesiedelt sein, der in den
Interviews auch als ,,Entertainment Education” bezeichnet wurde. Bei dem BMBF geforder-
ten Projekt ,,Balance — Medialisierung der Nachhaltigkeit* (www.balance-forschung.de), das
bereits einen entsprechenden Ansatz verfolgt, sind verbraucherpolitische Akteure bisher kaum

eingebunden.

Als konkretes Instrument der Verbraucherinformation spielte sowohl in den Expertengespra-
chen als auch in unseren Befragungen der CSR-Test der Stiftung Warentest eine besonders
grolRe Rolle. Die Bewertung dieser Tests ist unter verbraucherpolitischen Akteuren durchweg
sehr positiv, unter Unternehmen eher ambivalent. Aufgrund des herausragenden Charakters
dieses Instruments, dessen vielfaltige Potenziale unter anderem im Forschungsprojekt des i-
mug dokumentiert wurden (Schoenheit/Wirthgen 2006), wére eine Fortfihrung und Weiter-
entwicklung von groRRer Bedeutung. Da die einzelnen Erhebungen aufwendig sind und die
Untersuchungsmethodik jeweils branchenspezifisch neu zu entwickeln ist, bleibt die Frage, ob
hier nicht spezielle Mittel zur Anschubfinanzierung und Ermdéglichung von Lernkurveneffek-
ten erforderlich sind - auch wenn von der Stiftung Warentest selbst in unserem Expertenge-
sprach entsprechende Forderungen explizit nicht gestellt wurden. Auch aufgrund finanzieller
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Restriktionen erfolgt die Durchfuihrung der CSR-Tests bisher jedoch lediglich punktuell. Eine

Finanzierung allein tUber zusétzliche Verkaufe von Testergebnissen ist kaum realistisch.

Da die Stiftung Warentest bisher einen produktbezogenen Ansatz wahlt, ist auch Uber zusatz-
liche, ggf. von anderen Institutionen durchzufihrende CSR-Tests mit Branchenbezug nachzu-
denken. So wurde in unseren Expertengesprachen sowohl von Seiten Wissenschaft, als auch
von Vertretern der verbraucherpolitischen und der unternehmerischen Praxis ein CSR-Test fur
Energieversorger angeregt. Eine vergleichbare Untersuchung ist auch fir den Lebensmittel-

einzelhandel denkbar.

Neben projektbezogener Zusatzfinanzierung wurde im Rahmen der abschlieRenden Experten-
gesprache auch angeregt, Druck auf vom BMELV mitfinanzierte Verbraucherorganisationen
auszuiiben, damit diese CSR-Informationen verstérkt in ihrer Arbeit berticksichtigen. Auch in
diesem Zusammenhang wurden als Beispiel die CSR-Tests der Stiftung Warentest genannt.
Vor dem Hintergrund der oben genannten allgemeinen Ressourcenknappheit von Verbrau-
cherorganisationen, gleichzeitig wachsender anderen Herausforderungen im Bereich des wirt-
schaftlichen Verbraucherschutzes und des Strebens der Organisationen nach Unabhangigkeit

ist ein solcher VVorschlag allerdings mit Vorsicht zu geniel3en.

2) Malinahmen in Bezug auf Unternehmen

Mdogliche MaRnahmen des BMELYV, um die — gemal unserer Untersuchung — prinzipiell vor-
handene konsumentenorientierte CSR-Kommunikationsbereitschaft vieler Unternehmen wei-
ter zu verstérken, kénnen marktkomplementarer oder marktkorrigierender Art sein. Zu erstge-
nannten gehort die Initiierung eines Wettbewerbs fur herausragendes unternehmerisches En-
gagement in diesem Bereich (Wettbewerb ,,Offenes Unternehmen®). Der Teilnahmeanreiz fir
Unternehmen hangt dabei weniger von der Dotierung des Preises ab, sondern vielmehr von
den mit ihm einhergehenden Mdoglichkeiten zur Steigerung der Reputation. Diese wurde von
den befragten Unternehmensvertretern als zentrale Zielgréfie der eigenen konsumentenorien-
tierten CSR-Kommunikation benannt. Wenn es im Rahmen der Preisverleihung gelénge, die
positiven Wirkungen der ausgezeichneten Best-Practice-Beispiele fir kommunizierende Un-
ternehmen und Konsumenten zu verdeutlichen, konnte dies auch weitere Unternehmen zu
verstarkten Aktivitaten in diesem Bereich motivieren. Zum einen wiirden dadurch die Chan-
cen konsumentenorientierter CSR-Kommunikation diesseits und jenseits des sog. Business

Case dokumentiert und zum anderen gabe es klare Benchmarks fur eine praktische Umset-
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zung. Beide Aspekte konnten in unserer Unternehmensbefragung als relevante Determinanten

des unternehmerischen Engagements in diesem Bereich identifiziert werden.

Wenn das Ministerium fiir einen solchen Wettbewerb als Initiator und Vergabeinstanz auftra-
te, sicherte dies hohe Publizitat und Glaubwirdigkeit. Um beides noch weiter zu erhéhen, ist
der Einbezug von Verbraucherorganisationen zu erwégen. In diesem Zusammenhang wurde
in den abschlieBenden Experteninterviews zu Recht auf die Bedeutung der Transparenz und
Nachvollziehbarkeit sowohl der Bewertungskriterien als auch des Vergabeverfahrens hinge-
wiesen. Beides lieRe sich durch Beteiligung externer VVerbrauchervertreter absichern und nach
aulBen dokumentieren. Zusatzlich erfolgte die sinnvolle Anregung, verschiedene Preise fir
unterschiedliche Bereiche zu vergeben. In diesem Zusammenhang ist insbesondere eine be-
sondere Hervorhebung der Aktivitdten von KMUs zu empfehlen. Wie die Befragung gezeigt
hat, gibt es hier besondere Umsetzungsdefizite. Durch den Wettbewerb kénnte verdeutlicht
werden, wie auch mit begrenzten finanziellen und personellen Ressourcen eine konsumenten-
orientierte Kommunikation iber CSR betrieben werden kann (z.B. iber Event bezogene Pres-
searbeit oder das Internet). Dartber hinaus ist hier — in Abstimmung mit BMWi und BMBF -

auch eine gezielte finanzielle Forderung innovativer und beispielgebender Ansétze zu priifen.

Zentrales marktkorrierendes Instrument sind gesetzliche Malinahmen, die eine Verpflichtung
zur Offenlegung bestimmter CSR-Informationen vorsehen. Eine solche gesetzlich abgesicher-
te Offenlegung wird von einer grofen Mehrheit der von uns befragten verbraucherpolitischen
Akteure gefordert. Dabei geht es diesen in der Regel weniger um eine dadurch eventuell zu
erreichende direkte Erhdhung der Transparenz fur Konsumenten, sondern vor allem um die
Madglichkeit, diese Unternehmensinformationen als Grundlage fiir die eigene, vergleichende
Verbraucherinformation im CSR-Bereich zu nutzen. Einen Ansatzpunkt zur Realisierung
konnte das Verbraucherinformationsgesetz (VIG) bieten, allerdings nicht in der jetzt verab-
schiedeten Form, die praktisch keine Mdoglichkeiten zuldsst, Auskiinfte direkt von Unterneh-
men einzuholen. Zudem waére nach Meinung der verbraucherpolitischen Experten eine Aus-
weitung auch auf andere Bedarfsfelder sowie die Streichung diverser Ausnahmeregelungen
essentiell. Entsprechende gesetzliche Regelungen stol3en jedoch selbst bei den an CSR inte-
ressierten Unternehmen ganz tberwiegend auf Ablehnung. Diese Skepsis hangt bei vielen
Unternehmensvertretern mit der Auffassung zusammen, dass bereits heute zu viele Aus-
kunftspflichten bestlinden, welche der unternehmerischen Kreativitat und Effizienz schadeten.
Von daher sollten Offenlegungspflichten im CSR-Bereich mit Burokratieabbau an anderer
Stelle gekoppelt werden. Zudem ist z.T. noch mehr Bewusstsein dafiir zu schaffen, dass in
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anderen Landern (bspw. USA, Frankreich, Skandinavien) Offenlegungspflichten zumindest

flr Teilbereiche von CSR bereits bestehen und auch relativ problemlos umgesetzt werden.

Eine Alternative zu gesetzlichen MalRnahmen wéren branchenbezogene Selbstverpflichtungen
(Hansen 2003). Eine groRe Mehrheit der von uns Befragten — sowohl auf Seiten der Verbrau-
cherpolitik als auch bei den Unternehmen — wirden im Hinblick auf die Offenlegung von
CSR-Informationen entsprechende AnstéfRe durch das BMELV begrufRen. Dabei empfiehlt
sich auch eine Zusammenarbeit mit Verbraucherorganisationen und anderen Stakeholder-
gruppen im Rahmen ,,runder Tische®, wie sie z.B. die Aullenhandelsvereinigung des Deut-
schen Einzelhandels (AVE) im Zusammenhang mit der Schaffung und Durchsetzung von So-
zialstandards praktiziert. Damit Selbstverpflichtungen ihre Wirkung entfalten, sind an-
spruchsvolle Voraussetzungen zu erflllen, wie etwa eine breite Verankerung, klare Regelun-
gen, Kontrollen und ggf. Sanktionierung von Verstolien. Dieses mit der Drohung einer Schaf-
fung interventionsstérkerer Gesetze durchzusetzen, wird von fast allen Unternehmen und
selbst von einigen verbraucherpolitischen Akteuren abgelehnt, auch wenn es faktisch zwi-

schen beiden Ansatzen einen klaren Zusammenhang gibt.

3) Eigene Kommunikationsmanahmen und inhaltliche Ausrichtung des BMELV

Waihrend die von uns befragten Unternehmen eigene CSR-Kommunikationsmanahmen des
BMELV uberwiegend begrifen, wird dies von den verbraucherpolitischen Akteuren, insbe-
sondere von den NGOs, eher skeptisch gesehen. In den Experteninterviews wurde deutlich,
dass Verbraucherorganisationen vor allem umfangreichen eigenen Recherchen des BMELV
und z.T. auch der Durchfiihrung aufwandiger Kommunikationskampagnen eher Kritisch ge-
geniiberstehen. Demgegenuber wirde eine verstarkte Bereitstellung und Aufbereitung von
CSR relevanten Informationen, die im Ministerium und den zugeordneten Behorden vorhan-
den sind, sehr positiv gesehen. Wenn das BMELYV eigene Kampagnen wie z.B. die Initiative
»Echt gerecht. Clever kaufen* durchfiihrt, sollten diese noch besser kommuniziert und ver-
netzt werden, z.B. durch Verlinkung im Internet mit anderen CSR relevanten Websites. Insge-
samt sind eigene Malinahmen nur in Koordination mit laufenden Kommunikationsmafnah-

men anderer verbraucherpolitischer Akteure zu empfehlen.

Ein spezifischer Ansatzpunkt eigener CSR-Kommunikationsmanahmen durch das BMELV
liegt in der Initiierung weiterer Label nach dem Muster des Bio-Siegels flir Lebensmittel.

Staatlich initiierte Label schreiben dabei einen Standard fest, auf den sich die beteiligten Inte-
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ressengruppen einigen kénnen und der am Markt durchsetzbar sein soll. Eine Ausweitung der
Bio-Siegel-Aktivitaten des BMELYV ist sowohl auf weitere Bedarfsfelder als auch auf die so-
ziale Dimension von CSR denkbar. Ein mégliches Anwendungsfeld ist die von uns untersuch-
te Energiebranche, in der ein Labeling, das tber die gangige Stromkennzeichnung hinaus
reicht, bspw. auch die Arbeitsbedingungen bei der Rohstoffgewinnung bericksichtigt. Ent-
sprechende Aktivitaten wiirden von rund zwei Dritteln der von uns befragten verbraucherpoli-
tischen Akteure und Unternehmen gut geheiRen. Die Experten legen dabei Wert auf internati-
onale Abstimmung mit bestehenden européischen Labels und den internationalen CSR-Regu-
lierungsdiskussionen. Dabei herrscht die Meinung vor, dass der Einsatz eines umfassenden

CSR-Labels der Komplexitat des Konzepts nicht gerecht werden wirde.

Die groRte Einigkeit herrschte in unserer Befragung in Bezug auf die Forderung an das
BMELYV, internationale Prozesse der Regulierung von CSR-Aspekten aktiv zu begleiten. VVon
Seiten der verbraucherpolitischen Experten wurden in diesem Zusammenhang vor allem die
WTO-Verhandlungen zu Fair Trade-Aspekten, der CSR-Standardisierungsprozess der 1SO
sowie die OECD-Diskussionen im Bereich CSR-Kommunikation (OECD 2006a) genannt.
Uberall dort sind nicht nur die deutschen Interessen, sondern — in Abstimmung mit BMWi,
BMAS und BMU - vor allem die der Verbraucher einzubringen. Auch die konsumentenorien-
tierte Umsetzung dieser Standards und Leitlinien durch die Unternehmen liegt mit im Ver-

antwortungsbereich des BMELYV.

SchlieBlich — und als VVoraussetzung der vorgenannten Malinahmen — sollte das Ministerium
verstarkt Kompetenzen im Bereich konsumentenrelevanter CSR-Aspekte aufbauen. CSR ist
hier als Querschnittsthema zu verstehen, welches nicht an einzelne Bedarfsfelder gekoppelt
ist. Die Biindelung der Kompetenzen im Hinblick auf Verbraucher und CSR ist dabei abzu-
stimmen mit den Zustandigkeiten anderer Ministerien sowie anderer Gremien wie dem Rat

fur Nachhaltige Entwicklung.

4) Malnahmen in Bezug auf Kooperationen zwischen den Akteuren

Bereits bei der Darstellung der MaRnahmen, die sich primér auf einzelne Akteursgruppen be-
ziehen, wurde z.T. die Sinnhaftigkeit oder Notwendigkeit von Kooperationen deutlich (z.B.
im Hinblick auf den Einsatz runder Tische im Zug von Selbstverpflichtungen, die Schaffung
von CSR-Labels, oder die Beteiligung der Bundesregierung an internationalen Regulierungs-

prozessen). Durch gezielte Forderung weiterer Kooperationen kann das BMELYV zusatzlich zu
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einer Ausweitung und Verbesserung konsumentenorientierter CSR-Kommunikation beitra-

gen.

Kooperationen zwischen Unternehmen und Verbraucherorganisationen bieten dabei Chancen
fur beide Seiten: Unternehmen kdnnen im Rahmen einer gemeinsamen CSR-Kommunikation
von der Glaubwirdigkeit unabhangiger Verbraucherorganisationen profitieren; diese wieder-
um erhalten die Mdglichkeit, Unternehmen im Sinne ihrer Organisationsziele zu beeinflussen
und bekommen dariiber hinaus ggf. zusétzliche Ressourcen in Form von Informationen oder
finanzieller Unterstitzung. Dem entsprechend sind verstarkte Kooperationen von verbrau-
cherpolitischen Akteuren und Unternehmen von Vertretern beider Gruppen in unseren Befra-
gungen sehr positiv bewertet worden. Allerdings gibt es auf beiden Seiten bisher kaum Pla-
nungen, eine entsprechende Zusammenarbeit auch tatsdchlich durchzufiihren. Hier ware es
eine Aufgabe fiir das BMELYV, bestehende Hemmschwellen abzubauen und die potenziellen
Partner zusammenzufihren. Darlber hinaus konnte das Ministerium versuchen, die Zusam-
menarbeit zu begleiten, die gemachten Erfahrungen auszuwerten und letztlich zum Wohle zu-
kinftiger Gemeinschaftsprojekte zu nutzen. Denkbar sind dabei sowohl bilaterale Kooperati-
onen als auch das Zusammenfihren einer Vielzahl von Akteuren nach dem Muster der weiter
zu entwickelnden Plattform ,,Erndhrung und Bewegung®. Als positives Beispiel aus einem
anderen inhaltlichen Kontext wurde in den abschlieRenden Experteninterviews die Diskussion
um die WM-Tickets angefihrt, in der das Ministerium eine neutrale, koordinierende Rolle
eingenommen hatte. In jedem Fall misse, so die Experten, der Kooperationsumfang und
-fokus den Konsumenten transparent gemacht werden, um Glaubwurdigkeitsverluste bei den

Verbraucherorganisationen zu vermeiden.

Starker zu nutzende Potenziale flr Kooperationen von verbraucherpolitischen Akteuren un-
tereinander gibt es vor allem auf internationaler Ebene. Gerade in Bezug auf CSR-
Informationen bestehen hier besondere Chancen, da diese sich oft auf Aktivitdten multinatio-
nal agierender Unternehmen beziehen. Durch intensive Kooperation kann die Informationsba-
sis erweitert und kostspielige Doppelarbeit vermieden werden. In diesem Sinne kann etwa die
Stiftung Warentest zusammen mit ihren européischen Partnern in der ICRT verstarkt an einer
Weiterentwicklung und Verbreitung der CSR-Tests arbeiten. Derartige Aktivitaten sind auch

in anderen Feldern der Verbraucherpolitik weiter auszubauen und entsprechend zu férdern.

Kooperationsprojekte, welche alle genanten Akteure mit Vertretern der Wissenschaft zusam-
menflhren, kdnnen durch Forschungsforderung initiiert werden. Entsprechende MalRnahmen
waren im Sinne der OECD-Forderung nach einer stirkeren Betrachtung der ,,demand-side e-
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conomics® und einem Ausbau der Verbraucherforschung (OECD 2006b). Insbesondere in
Deutschland bestehen dabei bisher gravierende Defizite (vzbv 2005). Dies gilt weiterhin auch
fur die Forschung im Hinblick auf konsumentenorientierte CSR-Kommunikation (vgl. Ab-
schnitt 5). Um einen zugigen Transfer der Erkenntnisse der verbraucherpolitischen Forschung
in die Praxis zu gewaéhrleisten, empfiehlt sich hierbei die Foérderung von Projekten, die an
CSR-Kommunikation interessierte Wissenschaftler, Verbraucherorganisationen und Unter-
nehmen zusammenfihrt. Generell trifft projektbezogene Forschungsférderung unter den von
uns befragten Vertretern der Unternehmen und der verbraucherpolitischen Akteure auf breite

Zustimmung.

5) Besonderheiten in den Bedarfsfeldern

Im Bedarfsfeld Erndhrung steht den vielfaltigen konsumentenorientierten Aktivitaten des
BMELYV, in denen auch Aspekte aus dem Themenfeld CSR eine Rolle spielen, eine ver-
gleichsweise zurtickhaltende CSR-Kommunikation der Unternehmen gegeniber. Zusétzliche
stimulierende Mafnahmen im Hinblick auf die Unternehmen sind hier also von besonderer
Bedeutung. Was die inhaltliche Ausrichtung des Ministeriums in diesem Bereich angeht, wird
von verbraucherpolitischen Experten eine zu starke Fokussierung auf biologischen Landbau
und Fairen Handel bemangelt. Beispielsweise wiirden systematische Probleme einer intensi-
ven Fleischproduktion wegen der Zustandigkeit des Ministeriums auch fir die Landwirtschaft
nicht offensiv benannt. An der Schnittstelle von CSR und Gesundheitsschutz wird zudem eine
bessere Abstimmung mit dem BMG angemahnt.

Im Hinblick auf das Bedarfsfeld Energieversorgung ist die Ausgangssituation entgegenge-
setzt. Den vergleichsweise umfangreichen Aktivitaten der Unternehmen im Bereich konsu-
mentenorientierter CSR-Kommunikation steht ein — nach Expertenmeinung — generell eher
schlecht aufgestelltes BMELYV gegeniber. Hier empfiehlt es sich also — auch unabhdngig von
der CSR-Thematik — zusétzliche Kompetenzen aufzubauen, um die Verbraucherbelange im
noch relativ jungen liberalisierten Energiemarkt in Deutschland besser vertreten zu kénnen.
Dabei besteht besonderer Abstimmungsbedarf mit dem BMWi und dem BMU.
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3.2 Voraussichtlicher Nutzen und Verwertbarkeit der Ergebnisse

Die Verwertbarkeit der zentralen Ergebnisse zeigen sich in den Handlungsempfehlungen an
das BMELV. Eine entsprechende Umsetzung wirde zu grofRerer CSR-Transparenz fiir Kon-
sumenten beitragen und damit eine Voraussetzung fur erhéhte Nachhaltigkeit des Konsums
schaffen. Damit kdme das BMELV den Forderungen verschiedener verbraucherpolitischer
Akteure und Experten nach. An CSR interessierte Verbraucher waren eher in der Lage, ent-
sprechend ihrer Préaferenzen zu konsumieren. Unter anderem daraus ergaben sich wiederum

Wettbewerbsvorteile fiir CSR-orientierte Unternehmen.

Uber die Verwertbarkeit der Ergebnisse fiir das BMELV und die verbraucherpolitische Praxis
hinaus liefern die Forschungsergebnisse auch einen Beitrag zur wissenschaftlichen Diskussi-
on in den Bereichen CSR, Verbraucherpolitik und nachhaltiger Konsum. So bietet die Opera-
tionalisierung und empirische Uberpriifung der Determinanten konsumentenorientierter CSR-
Kommunikation von Unternehmen und verbraucherpolitischen Akteuren zahlreiche Anknlp-
fungspunkte flr vergleichbare Studien in anderen Branchen und Landern. Unsere Erkenntnis-
se zu den sich erganzenden Rollen von Unternehmen und verbraucherpolitischen Akteuren
zeigen ebenfalls Forschungsperspektiven auf. Das internationale wissenschaftliche Interesse
an unseren Forschungsergebnissen zeigt sich u.a. in der Einladung zu einem diesbezuglichen
Vortrag auf dem IFSAM VIlIth World Congress im September 2006 in Berlin.

4 Zusammenfassung

Der Projektauftrag ist entsprechend der vorgesehenen Zeit-, Arbeits- und Finanzierungsplane
erfolgreich erflllt worden. Der Schwerpunkt der Arbeit lag in der Vorbereitung, Durchfiih-
rung und Auswertung von Experteninterviews und in der schriftlichen Befragung von Unter-
nehmens- und Verbraucherpolitikvertretern mit dem Ziel der Entwicklung von Handlungs-
empfehlungen fiir das BMELYV. Die gewonnenen Erkenntnisse bieten vielféltige Ansatzpunk-
te fur das BMELV, eine forderliche Rolle hinsichtlich konsumentenorientierter CSR-
Kommunikation in Abstimmung mit Unternehmen und anderen verbraucherpolitischen Ak-

teure zu Ubernehmen.



Projekt ,,Férderung des nachhaltigen Konsums durch Informationen iber CSR*, Schlussbericht 18

5 Gegenuberstellung der ursprtinglich geplanten zu den tatsachlich er-

reichten Zielen und Hinweise auf weiterfiihrende Fragestellungen

Die urspriinglich benannten Ziele decken sich mit den tatsachlich erreichten Zielen und die im
Rahmen des Forschungsauftrags festgelegten Teilschritte des Projekts wurden fristgerecht be-
endet. Mittels der qualitativen und quantitativen empirischen Analysen konnten Antworten
auf die im Zentrum des Projekts stehenden Fragen gefunden werden, warum Unternehmen
und verbraucherpolitische Akteure im eigenen Interesse konsumentengerichtete Transparenz
uber CSR schaffen sollen und wie sie dies tun konnen. Auf dieser Grundlage lielen sich als
Hauptergebnis des VVorhabens Handlungsempfehlungen fir das BMELV zur Forderung kon-
sumentenorientierter CSR-Kommunikation formulieren. Alle Analysen und Ergebnisse be-
handeln das Themenfeld konsumentenorientierte CSR-Kommunikation aus allgemeiner Per-
spektive, wobei jeweils auch auf Spezifika der Bedarfsfelder Erndhrung und Energieversor-

gung eingegangen wurde.

Unsere Ergebnisse ergédnzen sich mit denen des vom imug e.V. parallel durchgefihrten Pro-
jekts ,,Wahrnehmung von Corporate Social Responsibility (CSR) — Aktivitaten der Unter-
nehmen als Handlungsoptionen fiur Verbraucher und Verbraucherinnen®. Fragen des Konsu-
mentenverhaltens, der konkreten Ausgestaltung einzelner Verbraucherinformationsinstrumen-
te sowie der Entwicklung im Ausland im Hinblick auf konsumentenorientierte CSR-

Kommunikation sind dort bereits behandelt worden.

Weiterfilhrende Fragestellungen konnen ankniipfen an der Uberpriifung und Bewertung der
Malinahmenempfehlungen in der Praxis. Auch eine Erweiterung der betrachteten Branchen
sowie eine Ausweitung des Untersuchungsrahmens auf andere L&nder ware fur ein vollstén-
digeres Bild Uber konsumentenorientierte CSR-Kommunikation erforderlich. Dabei sollten
auch starker als bisher qualitative Aspekte der CSR-Kommunikation analysiert werden. Dazu
gehdren Fragen nach dem Realitatsgehalt, der Glaubwirdigkeit und der Wirksamkeit der kon-

sumentenorientierten CSR-Kommunikationsmalinahmen von Unternehmen.
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