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Koreferat 
„Ergebnisse aus der Forschung des EthNa“ 

19.06.2017, NEW-Blauhaus Mönchengladbach
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Ausgewählte Ergebnisse aus der 
Forschung des EthNa – Unsere Fragen:

• Wie beschaffen sich die Endkunden ihre Informationen über CSR?
• Was nehmen Endkunden an Informationen am Point of Sales

wahr?
• Was glauben die Endkunden: aus welchem Grund sind 

Unternehmen aktiv?
• Was bedeutet „Marke“ für CSR?

Ergebnisse aus dem Projekt: Ethisches Unternehmerhandeln
im Spannungsfeld zwischen Kundenerwartungen und 
Lieferkettenmanagement

Siehe https://www.hs-niederrhein.de/forschung/ethna/csr-projekt-seam/
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Wie beschaffen sich die Endkunden ihre 
Informationen über CSR?

gefördert vom

2,7

7,5

15,8

26,8

37,4

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0

unabhängige Organisationen

Presse- und / oder PR-Abteilung des
Unternehmens

Nachhaltigkeitsberichte

Internet

Massenmedien (z.B. Fernsehen,
Zeitschriften, Zeitungen)

Informationen über ... (%), N = 2893

11,2

88,8

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0100,0

Ja

Nein

Ist es für Sie wichtig, dass das Unternehmen 
(…) sozial verantwortlich produziert? (%)



6

Was nehmen Endkunden an Informationen 
am Point of Sales wahr?
Die Eyetracking-Experimente
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Was nehmen Endkunden an Informationen am 
Point of Sales wahr?

Der Schwerpunkt der Wahrnehmung 
liegt auf dem Produktbild. 

Siegel werden so gut wie nicht 
betrachtet.

Es lassen sich Positionseffekte 
beobachten (Sehen von links nach 
rechts). 
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Was glauben die Endkunden: aus 
welchem Grund sind Unternehmen aktiv?
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Was glauben die Endkunden: aus 
welchem Grund sind Unternehmen aktiv?
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Ergebnisse aus der Forschung des 
EthNa - Zwischenfazit

• Große Wahrnehmungs- und Informationsdefizite beim 
Endkunden 

• Thema CSR ist nur bei ca. 10% relevant 
• Endkunden attribuieren den Unternehmen überwiegend 

strategisches CSR-Interesse

 Also alle Anstrengungen umsonst? 
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„die Marke als CSR-Botschaft“
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Ergebnisse aus der Forschung des 
EthNa - Zwischenfazit

• Große Wahrnehmungs- und Informationsdefizite beim 
Endkunden 

• Endkunden attribuieren den Unternehmen überwiegend 
strategisches CSR-Interesse

 Ansatzpunkt für Kommunikation über die Marke 
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Ausgewählte GAPs: Endkunden und Unternehmen
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Van
Laack

Gerry
Weber

Seidenst
icker Esprit C&A Tchibo KiK Gardeur H&M

1 8,3% 9,6% 10,8% 13,6% 11,8% 13,1% 12,1% 8,4% 12,2%
2 5,3% 10,8% 7,4% 13,5% 14,1% 14,3% 14,0% 6,5% 14,3%
3 15,3% 11,7% 11,1% 10,1% 9,1% 8,8% 10,4% 14,3% 9,1%
4 15,8% 11,9% 13,7% 8,2% 8,8% 8,3% 8,7% 15,5% 9,1%
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Angenommen …

1
Ich sehe es nicht ein, 10 
EUR mehr für ein Oberteil 
aus Bio-Baumwolle 
auszugeben.

2

Ich würde zwar gerne 
Produkte aus Bio-
Baumwolle kaufen, kann 
mir aber diesen Preis nicht 
leisten.

3

Ich habe zwar noch nie 
Produkte aus Bio-
Baumwolle gekauft, habe 
es mir aber fest 
vorgenommen. 

4 10 EUR mehr für ein 
Oberteil sollten für unsere 
Umwelt schon drin sein.
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Van Laack Gerry Weber Seidensticker Esprit C&A Tchibo KiK Gardeur H&M
1 9,1% 11,2% 10,6% 11,7% 13,1% 13,4% 11,0% 9,1% 10,8%
2 8,0% 9,3% 8,3% 13,1% 13,3% 13,6% 12,6% 8,0% 13,6%
3 11,4% 12,0% 11,8% 11,0% 9,8% 10,0% 10,8% 12,0% 11,2%
4 18,6% 8,8% 12,5% 7,5% 9,2% 7,8% 10,5% 17,3% 7,8%

0,0%
2,0%
4,0%
6,0%
8,0%

10,0%
12,0%
14,0%
16,0%
18,0%
20,0%

CSR-Boykottbereitschaft der Kunden konkreter Unternehmen

1 2 3 4



16

Unternehmensstimmen: 

Unsere Marke soll für ein 
„sorgenfreies Produkt“ 
stehen
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