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Dokumentation des aktuellen Forschungsstands

Literaturgestutzte Analyse

e Ausarbeitung des wissenschaftlichen Stands zur authenti-
schen Markenkommunikation von umweltschutzbezogenen
CSR-Aktivitaten durch Transparenz

e Identifikation von Forschungsliicken und Konkretisierung des
weiteren Forschungsbedarfs

e Umweltschutz ist zu einem der relevantesten Themen im ge-
sellschaftlichen und politischen Diskurs geworden. Viele Mar-
ken reagieren hierauf mit umweltschutzbezogenen CSR-AKkti-
vitdten, denen viele Konsumenten jedoch nicht vertrauen. Die
Markenauthentizitat ist die wichtigste Einflussgrof3e des Mar-
kenvertrauens und kdonnte dabei helfen, verlorenes Vertrauen
zurlckzugewinnen bzw. Vertrauen aufzubauen.

e Transparenz (insbesondere durch die Offenlegung von nega-
tiven Informationen) kénnte dabei helfen, die Markenidentitéat
einer Marke erlebbar zu machen. Durch transparente Kom-
munikation kénnte eine Marke mit umweltschutzbezogenen
CSR-Aktivitaten als authentisch wahrgenommen werden.

e Die Wirkung von transparenter Kommunikation durch die Of-
fenlegung von negativen Informationen zu umweltschutzbe-
zogenen CSR-Aktivitaten eines Unternehmens auf die wahr-
genommene Markenauthentizitat wurde in der existierenden
Literatur bisher noch nicht untersucht.

Wissenschaftler, Praktiker und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Marketings und Markenmanage-
ments.
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1. Einfdhrung

1.1 Relevanz von umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitaten fir Unternehmen

Trotz der COVID-19-Pandemie ist die Gesundheit des Planeten nach wie vor das wich-
tigste Thema fur Generation Z' und Generation Y2. Zu diesem Ergebnis kam eine Stu-
die® von DELOITTE.* Umweltschutz ist daher in den letzten Jahren zu einem der rele-
vantesten Themen im gesellschaftlichen und politischen Diskurs geworden. Erkenn-
bar ist dies unter anderem am rasanten Anstieg von Klimaprotesten. So streikt die
internationale Bewegung ,Fridays for Future’ beispielsweise flr eine Politik zur Bewal-
tigung der Klimakrise.®> Auch Unternehmen sollten sich fiir den Klimaschutz einsetzen.
Eine YouGov-Befragung® kam zu dem Ergebnis, dass sich 64 % der 10.540 Teilneh-
mer positiver gegentber Unternehmen fiihlen wiirden, wenn diese Fortschritte zur Ver-
minderung ihrer Treibhausgasbilanz’ aufzeigen kénnten.® Die steigende Relevanz des
Klimaschutzes beeinflusst auch die Befragungsergebnisse zum Einkaufsverhalten

von Konsumenten. Laut einer weltweiten ACCENTURE-Befragung® kaufen 72 % der

1 Personen, die zwischen 1996 und 2009 geboren sind (vgl. STATISTA (2021b)).
2 Personen, die zwischen 1981 und 1995 geboren sind (vgl. ebd.).

8 Die Studie basiert auf zwei Online-Befragungen. In der ersten Befragung (21.11.2019 bis 08.01.2020)
wurden weltweit (20 Lander) 13.715 Teilnehmer der Generation Y und 4.711 der Generation Z
befragt. In der zweiten Befragung (28.04.2020 bis 17.05.2020) wurden in 13 grol3en Méarkten (z. B.
USA, Indien, China, GB, Frankreich und Deutschland) 5.501 Teilnehmer der Generation Y und
3.601 der Generation Z befragt. Demografische Angaben sind nicht vorhanden (vgl. DELOITTE
(2020), S. 28 ff.).

4Vgl. ebd., S. 10.
5 Vgl. FRIDAYS FOR FUTURE (2021).

6 Die Online-Befragung wurde zwischen dem 25.02. und 02.03.2020 mit 10.540 Konsumenten (lUber 18
Jahre, keine weiteren demografischen Angaben vorhanden) aus Frankreich, Deutschland, Italien,
Niederlanden, Spanien, Schweden, GB und USA durchgefihrt. Dabei wurden die Teilnehmer ge-
beten sich vorzustellen, dass sie ein Produkt kaufen wollen. Eines der Unternehmen, das das Pro-
dukt verkauft, hat die Treibhausgasemissionen dieses Produkts reduziert. Anschliel3end wurden
die Teilnehmer gefragt, inwieweit sie mit diesem Wissen dem Unternehmen gegeniiberstehen wiir-
den. Die Online-Befragung aus dem Vorjahr (11. und 22. Februar 2019 mit 9.037 Teilnehmern) kam
zu seinem sehr @hnlichen Ergebnis (66 %) (vgl. CARBON TRUST (2020), S. 7).

7 Das UMWELTBUNDESAMT verweist auf die sechs Treibhausgase des Kyoto-Protokolls (Rahmeniber-
einkommen der Vereinten Nationen Uber Klimaveranderungen): Kohlendioxid, Methan, Lachgas,
und fluorientierte Treibhausgase (F-Gase: wasserstoffhaltige Fluorkohlenwasserstoffe, perfluorien-
tierte Kohlenwasserstoffe und Schwefelhexafluorid). In Deutschland bestehen die freigesetzten
Treibhausgase zu 87,1% aus Kohlendioxid, 6,5% aus Methan, 4,6% aus Lachgas und 1,7% aus F-
Gasen (vgl. UMWELTBUNDESAMT (2022)).

8 Vgl. CARBON TRUST (2020), S. 7.

9 In der weltweiten Befragung (z. B. China, Deutschland, Indien, GB und USA) wurden weltweit 6.000
erwachsene Verbraucher (keine weiteren demografischen Angaben vorhanden) zu ihren Kauf- und
Konsumgewohnheiten in Bezug auf verschiedene Arten von Verpackungen und Produkten befragt.

© markstones 2022 Arbeitspapier Nr. 72 1
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Teilnehmer mehr umweltfreundliche Produkte als vor finf Jahren. Des Weiteren gaben
81 % der Teilnehmer an, dass sie in den néchsten funf Jahren (2019 bis 2024) mehr

umweltfreundliche Produkte kaufen moéchten.10

Als Reaktion auf diese Entwicklungen Gbernehmen viele Unternehmen Verantwortung
fur Ihr Handeln und dessen Auswirkungen auf die Gesellschaft und Umwelt. Bezeich-
net wird dies auch als Corporate Social Responsibility. So hat beispielsweise die
Marke Mercedes-Benz das Ziel, bis 2039 eine komplett CO2-neutrale!* Neuwagen-
flotte anzubieten.'? Apple strebt an, bis 2030 klimaneutral zu sein'® und das Modeun-
ternehmen H&M hat eine umweltfreundlichere Kollektion mit dem Name ,Conscious‘*
ins Leben gerufen. Die Produkte aus dieser Linie bestehen zu mindestens 50 % aus
umweltfreundlicheren Materialien (z. B. Bio-Baumwolle oder recyceltes Polyester).1®

1.2 Fehlendes Vertrauen in umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitaten von

Marken

Obwohl Konsumenten in vielen Befragungen sagen, dass sie umweltfreundliche Pro-
dukte kaufen wollen (siehe Kap. 1.1.), wird dieses Verhalten nur selten in die Realitat
umgesetzt.1® So haben viele Verbraucher eine positive Einstellung gegentiber umwelt-
freundlichen Produkten, kaufen sie aber in der Regel nicht.1” Die Luicke zwischen der
Einstellung und dem Verhalten der Konsumenten, wird in der englischsprachigen
Literatur als ,attitude-behavior gap’ (Einstellungs-Verhaltensliicke) bezeichnet.® Einer
der Griinde hierflr ist das mangelnde Vertrauen der Konsumenten in Unternehmen.®

So kann Misstrauen gegeniber Unternehmen dazu fiihren, dass sich Menschen nicht

Die Befragung wurde im April 2019 durchgefiihrt (vgl. ACCENTURE (2019), S. 29).
10vgl. ACCENTURE (2019), S. 3 ff.

11 Die grof3te Ursache der Klimakrise ist der weltweit steigende Aussto von COz (vgl. STATISTA (2021a),
um die Klimakrise zu bewéltigen muss der Ausstol3 von CO:2 deutlich reduziert werden (vgl. IPCC
(2021a), S. 37).

12vgl. DAIMLER (2019).

13 vgl. APPLE (2020).

14 Deutsche Ubersetzung: bewusst.
15 Vgl. H&M (2021).

16 \Vgl. FUTERRA (2005), S. 92; CARRINGTON et al. (2010), S. 154; CLAUDY et al. (2013), S. 283; Xu et al.
(2020), S. 20.

17vgl. PARK/LIN (2020), S. 623.
18 \Vgl. CARRIGAN et al. (2011), S. 516; GIFFORD/CHEN (2017), S. 166.
19 vgl. JOSHI/RAHMAN (2015), S. 140.
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umweltfreundlich verhalten.20

Das ist als problematisch einzuschatzen, da das Vertrauen von Konsumenten in Mar-
ken durch verschiedene Skandale und Krisen erheblich missbraucht wurde.?! Ein Ver-
lust des Markenvertrauens?? kann Uber alle Industrien hinweg beobachtet werden.?3
So haben laut einer Studie?* von ARD-DEUTSCHLANDTREND unter anderem 52 % der
Deutschen ihr Vertrauen in die Automobilindustrie verloren.?®> CoHN & WOLFE kamen in
einer Untersuchung?® zu dem Ergebnis, dass 78 % der befragten Konsumenten Mar-

ken fiir unehrlich?’ halten.28

Ahnliche Ergebnisse sind auch in Bezug auf die Umweltfreundlichkeit von Produk-
ten zu erkennen. Einer FUTERRA-Befragung?® von 2.171 Teilnehmern zufolge glauben
66 % der Generation Y und 79 % der Generation Z, dass Marken nicht ehrlich in Bezug
auf die Umweltfreundlichkeit ihrer Produkte sind.3° Diese Ergebnisse konnten in einer

Untersuchung®! von CAPGEMNINI bestatigt werden. So gaben fast die Halfte (44 %) der

20 Vgl. GIFFORD (2011), S. 292.

21 Vgl. BURMANN/BARTH (2020), S. 598; BURMANN et al. (2021), S. 82.

22 Markenvertrauen wird definiert als eine Einstellung, ,die die Bereitschaft eines Ne_l.chfragers umfasst,
sich gegeniuber der Marke verletzbar zu machen. Diese Bereitschaft beruht auf der Uberzeugung, dass

eine Marke sowohl die Fahigkeit als auch die Bereitschaft aufweist, ihr Nutzenversprechen zu erfillen.”
(HEGNER (2012), S. 54).

23 \Vgl. UNITED DIGITAL GROUP (2017); EDELMAN (2021), S. 46.

24 Die Befragung wurde mithilfe von computergestiitzten Telefoninterviews zwischen dem 29.01.2017
und 30.01.2018 mit 1.002 deutschen Teilnehmern tber 18 Jahren (keine weiteren demografischen
Angaben vorhanden) durchgefiihrt (vgl. ARD-DEUTSCHLANDTREND (2018)).

25 Vgl. ebd.

26 |In der Untersuchung wurden knapp 12.000 Konsumenten (keine demografischen Angaben vorhan-
den) aus 14 Markten (z. B. China, Deutschland, Indien, Vereinigte Arabische Emirate, GB und USA)
zwischen September und Oktober 2015 zu insgesamt Uber 1.600 Marken befragt (vgl. COHN &
WOLFE (2016)).

27 Eine ehrliche Marke kommuniziert nur richtige und wahre Informationen (vgl. BURMANN et al. (2021),
S. 85). Genauere Ausfuhrungen hierzu in Kap. 2.2.3.

28 Vgl. COHN & WOLFE (2016).

29Die Befragung wurde im Juni mit 2.171 Konsumenten (keine demografischen Angaben vorhanden)
aus GB, USA, Sudafrika und Indien durchgefiihrt. Dabei wurden die Teilnehmer nach einer Ein-
schatzung gefragt, wie ehrlich Marken in Bezug auf die Umweltfreundlichkeit ihrer Produkte sind.
Die angegeben Werte basieren auf den Antwortmdglichkeiten ,Nicht ehrlich’ und ,Nicht ehrlich ge-
nug' (vgl. FUTERRA (2019), S. 10).

30 vgl. ebd., S. 10.

31 Die Befragung wurde zwischen Marz und Mai 2020 mit 7.520 Konsumenten (Uiber 18 Jahre, m = 50
%, w = 50 %) weltweit (USA, GB, Schweden, Frankreich, Deutschland, Niederlande, Italien, Spa-
nien, Indien) durchgefuhrt. Die Mehrheit der Teilnehmer war zu diesem Zeitpunkt als Arbeithehmer
angestellt (57 %) (vgl. CAPGEMNINI (2020), S. 37).

© markstones 2022 Arbeitspapier Nr. 72 3
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Teilnehmer an, den Nachhaltigkeitsaussagen3? zu Produkten nicht zu vertrauen.3?
Eine von CHANGING MARKETS beauftrage Online-Befragung®* kam 2018 sogar zu ei-
nem noch deutlicheren Ergebnis. Demnach misstrauen 82 % der 1.117 Teilnehmer
aus Grof3britannien Nachhaltigkeitsinformationen, die von Kleidungsmarken zur Ver-
flgung gestellt werden.®> Um Konsumenten zum Kauf von umweltfreundlichen Pro-
dukten zu bewegen, ist es somit von entscheidender Bedeutung, das verlorene Mar-

kenvertrauen zuriick zu gewinnen.¢

1.3 Vertrauensaufbau durch authentische Markenkommunikation von

umweltbezogenen CSR-Aktivitaten

Vertrauen kann durch die authentische Kommunikation der Markenidentitat auf-
gebaut werden.?” Authentische Markenfiihrung ist somit eine Moglichkeit, um Ver-
trauen zu fordern und die Skepsis gegeniber Werbebotschaften abzubauen.®® Mar-
kenauthentizitat gilt ,als wichtigster Hebel fur den Aufbau von Markenvertrauen."®?
Umweltschutzengagements leisten nur dann einen positiven Beitrag zur Markenprofi-
lierung, wenn sie glaubwirdig®® und authentisch sind.*! Authentizitat ist also eine
Grundvoraussetzung fur die erfolgreiche Kommunikation von umweltschutzbezogenen

CSR-Aktivitaten*?, Unternehmen sollten deshalb wahrheitsgemaR kommunizieren und

32 Die mittlerweile klassische Definition des Nachhaltigkeitsbegriffs stammt von der Umweltorganisation
der Vereinten Nationen. Im sogenannten Brundtland-Bericht ,Our Common Future® aus dem Jahre
1987 werden nachhaltige Entwicklungen folgendermafen definiert: ,Entwicklungen, die die Bedrf-
nisse der Gegenwart befriedigen, ohne die Mdglichkeiten der Bedurfnisbefriedigung zuklnftiger
Generationen zu gefahrden® (BRUNDTLAND (1987), S. 41). Der Begriff ,Nachhaltigkeit' kann auler-
dem in drei Dimensionen differenziert werden: Okonomie, Okologie und Soziales/Gesellschaftli-
ches (vgl. WUHLE (2019), S. 62).

33 Vgl. CAPGEMNINI (2020), S. 17.

34 Die Online-Befragung wurde vom Marktforschungsunternehmen IPSOS Mori im Auftrag von CHAN-
GING MARKETS durchgefiihrt. Dabei wurden 7.701 Teilnehmer (zwischen 16 und 75 Jahre alt) aus
sieben Landern (GB, 1.117 Teilnehmer) von 19. bis 26. Oktober befragt. Bei der Teilnehmeraus-
wahl wurden demografische Quoten festgelegt, um eine reprasentative Erwachsenenstrichprobe
fur jedes Land zu erhalten. Da die Umfrage online durchgefiihrt wurde, ist sie nur fir die Online-
Bevolkerung reprasentativ (vgl. CHANGING MARKETS (2018), S. 2).

85 Vgl ebd., S. 1.

36 Vgl. CAPGEMNINI (2020), S. 17.

87 Vgl. SPIGGLE et al. (2012), S. 970.

38 Vgl. BECKER et al. (2019), S. 24.

39 BURMANN et al. (2021), S. 55.

40 Der Begriff ,Glaubwiirdigkeit® wird in Kap. 2.2.3. definiert und abgegrenzt.

41 Vgl. HALASZOVICH/MEURER (2012), S. 164.

42 Als umweltschutzbezogene CSR-Aktivitaten werden in dieser Arbeit CSR-Aktivitdten bezeichnet, die
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ihre Botschaften durch tatsachliche Aktivitaten belegen.*3

Gerade im Kontext von nachhaltigen Produkten, kdbnnen Konsumenten jedoch oft gar
nicht einschatzen, inwiefern das Nachhaltigkeitsversprechen des Unternehmens ein-
gelost wurde. Hier besteht ein Informationsdefizit.** So sind beispielsweise Informa-
tionen zu nachhaltigen Produkten oft schwer zu finden.*® Zu diesem Ergebnis kam eine
CONSUMER Goobs FORUM/FUTERRA-Befragung?® von 1.000 Konsumenten in Grof3bri-
tannien und den USA. Nur 41 % der Teilnehmer sind der Meinung, dass die von ihnen
gekauften Produkte die richtige Informationsmenge (beispielsweise in Bezug auf die
okologischen Aspekte eines Produkts) zur Verfligung stellen.*” Eine Studie*® von CAP-
GEMNINI bestatigt diese Ergebnisse. Von 7.520 Teilnehmern gaben 49 % an, dass sie
keine Informationen haben, um produktbezogene Nachhaltigkeitsaussagen tberpri-
fen zu kdnnen.*® Es gibt jedoch einen Konflikt zwischen dem Bedirfnis nach Infor-
mationen, dem subjektiv empfundenen Zeitmangel sowie der Informationsiberlas-
tung®® von Konsumenten.>! Marken missen daher ohne groRe Informationsmengen

Vertrauen erwecken.5?

sich auf den Schutz der Umwelt fokussieren (z. B. Verringerung von CO2-Emissionen). Dabei wer-
den weitere CSR-Aktivtaten (wie z. B. soziale Belange) nicht betrachtet. Eine Definition des Begriffs
,umweltschutzbezogene CSR' ist in Kapitel 2.1.1 zu finden.

43 \/gl. FACIT RESEARCH (2016), S. 12.
44 Vgl. GRiIMM (2020), S. 125.
45 Vgl. ALIYEV et al. (2019), S. 11.

46 Die Befragung wurde im Oktober 2018 mit 1.000 Konsumenten (keine demografischen Angaben vor-
handen) aus den USA und GB durchgefuhrt. Dabei wurden die Teilnehmer gefragt, ob die Produkte,
die sie kaufen, die richtige Menge an Informationen zu sozialen, gesundheitlichen, sicherheitsrele-
vanten und 6kologischen Aspekten zur Verfigung stellen (vgl. CONSUMER GOODS FORUM/FUTERRA
(2018), S. 8).

47Vgl. ebd., S. 8.
48 Das Untersuchungsdesign wurde bereits in Fu3note 31 beschrieben.
49 \V/gl. CAPGEMNINI (2020), S. 17.

50 Bei groRen Informationsmengen steigt die Informationsiiberlastung von Kommunikationsempfangern,
da die Kapazitaten zur Aufnahme und Verarbeitung von Informationen begrenzt sind (vgl. BRUHN
(2019), S. 232).

51 vgl. GRiMM (2020), S. 113.
52vgl. ebd., S. 124.
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1.4 Transparenz — ein potenzieller Ansatz zur Steigerung der

Markenauthentizitat

Aufgrund des geringen Vertrauens in die Umweltschutzaktivitaten von Marken missen
diese groRRere Anstrengungen betreiben, um die Kunden von der Echtheit ihrer Mal3-
nahmen zu lberzeugen.>® Von den Unternehmen wird daher mehr Transparenz er-
wartet.> Transparente Kommunikation zu den Umweltschutzaktivitaten eines Unter-
nehmens konnte somit eine Mdglichkeit sein, um die wahrgenommene Markenauthen-
tizitat zu steigern und somit dem Vertrauensmangel entgegenzuwirken. Laut einer
FUTERRA-Befragung®® kann Transparenz einen positiven Einfluss auf Marken haben.
Knapp die Halfte der Teilnehmer aus den Alterskohorten Generation Z (45 %) und
Generation Y (49 %) wirden einer Marke mehr vertrauen, wenn sie auch ehrlich ge-
genulber ihren Problemen ware.% Diese Ergebnisse konnte in einer Befragung®’ von
SPROUT SocIAL (1.000 US-Konsumenten) bestatigt werden. Dabei schatzen 86 % der
Teilnehmer die Transparenz von Unternehmen als ,wichtiger als jemals zuvor® ein.
Auch bei Fehlern wiirden 89 % der Teilnehmer einem transparenten Unternehmen ihr

verlorenes Vertrauen zuriick schenken.%8

Fur Kim et al. gehort Transparenz zu den aktuell wichtigsten Verbraucher-Erwartun-
gen.>® Diese Relevanz ist laut eines Berichts® von MEURER/RIEDMEIER auch in der

Luxusbranche zu erkennen. Hier fordern Kunden mehr Transparenz zur kompletten

53 Vgl. KiM/Kim (2017b), S. 4.
54 Vgl. HAHN/LULFs (2014), S. 401.

55 Beschreibung des Untersuchungsdesigns in Ful3note 29. In diesem Fall wurden die Teilnehmer ge-
fragt, wie sich ihr Vertrauen in eine Marke verandern wirde, wenn diese ehrlich Gber ein aktuelles
Problem mit einem Produkt sprechen wirde (z. B. Auswirkungen auf die Umwelt oder die Art und
Weise wie Fabrikarbeiter behandelt werden) (vgl. FUTERRA (2019), S. 24).

56 vgl. ebd., S. 24.

57 Die Befragung wurde mit 1.000 US-amerikanischen Konsumenten (keine demografischen Angaben
vorhanden) zwischen dem 30. April und 9. Mai 2018 durchgefuhrt. Dabei wurden die Teilnehmer
zu ihren Vorstellungen, Erwartungen und Winschen in Bezug auf die transparente Kommunikation
von Unternehmen im Allgemeinen befragt. Ein Fokus auf Transparenz zu Umweltschutzaktivitéaten
wurde nicht gesetzt (vgl. SPROUT SOCIAL (2021)).

58 Vgl. ebd.
%9 Vgl. Kim et al. (2020), S. 1.

60 Als Basis des sogenannten Luxury Business Reports 2019 von MEURER/RIEDMEIER wurden Skype-
Interviews mit 51 CEOs, Vorstanden, Inhabern, Griindern und Experten der Luxusbranche (m = 80
%, w = 20 %) durchgefihrt. Dabei wurden 42 Vertreter von etablierten Geschéaftsmodellen und 9
Vertreter von neuen Geschéaftsmodellen befragt. Die Interviews wurden zwischen Mérz und Mai
2019 durchgefihrt (vgl. MEURER/RIEDMEIER (2019), S. 35 f.).
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Wertschopfungskette. Falls ein Unternehmen mdglicherweise Greenwashing®! be-
treibt, werden die Vorwirfe hierzu direkt auf Social Media geteilt. Nach Meinung von
Simon Owen, dem CEO der Werbeagentur Anomaly BER, gibt es fur Unternehmen

somit keine Versteck-Mdéglichkeiten mehr.5?

Erste Studienergebnisse (z. B. von YANG/BATTOCCHIO) deuten bereits daraufhin, dass
transparente Kommunikation einen positiven Einfluss auf die Markenauthentizi-
tat und das Markenvertrauen haben kann.®® Diese Arbeit hat das Ziel, den For-
schungsstand zur authentischen Markenkommunikation von umweltschutzbezogenen
CSR-Aktivitaten durch Transparenz, die daraus entstehenden Forschungsliicken so-
wie den weiteren Forschungsbedarf darzulegen. Im folgenden Kapitel wird der Einfluss
von Transparenz auf die Authentizitat von Marken mit umweltschutzbezogenen CSR-
Aktivitaten theoretisch hergeleitet. Anschlie3end wird in Kapitel drei der aktuelle For-
schungsstand beschrieben und der zukinftige Forschungsbedarf abgeleitet. Im vierten

Kapitel folgt eine Schlussbetrachtung sowie ein Forschungsausblick.

61 Wenn Unternehmen ,ihre Aktivitaten in einem sozialeren, umweltfreundlicheren und nachhaltigeren
Licht erscheinen lassen als sie tatsachlich sind.“ (BURMANN/BARTH (2020), S. 601) Tiefergehende
Erlauterungen sind in Kap. 2.1.3 zu finden.

62 \VVgl. MEURER/RIEDMEIER (2019), S. 22.
63 \Vgl. YANG/BATTOCCHIO (2021), S. 1.
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2. Theoretische Herleitung fur den Einfluss von Transparenz auf die Authenti-

zitat von Marken mit umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitaten

2.1 Corporate Social Responsibility

2.1.1 Definition des Begriffs umweltschutzbezogene Corporate Social
Responsibility

Corporate Social Responsibility sollte nicht wortlich interpretiert werden, da es hierbei
nicht nur um soziale, sondern auch um gesellschaftliche Verantwortung geht.%* Es
besteht allerdings keine einheitliche Definition des Begriffs ,Corporate Social Respon-
sibility’.?> Folgt man der Definition der KOMMISSION DER EUROPAISCHEN
GEMEINSCHAFTEN so ist CSR ,.ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient,
auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstéatig-
keit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren®.5¢ Gerade in
der deutschsprachigen Forschung wird diese Definition oft aufgegriffen.®’ 2011 hat die
EuroPAISCHE KOMMISSION die Definition in eine allgemeingtiltigere Richtung weiterent-
wickelt. Dabei beschreibt sie CSR als die Verantwortung, welche Unternehmen ftr ihre

gesellschaftlichen Auswirkungen tibernehmen.%8

Neben den beiden Definitionen der europaischen Kommission sind die Arbeiten von
CARROLL, FRIEDMAN und FREEMAN wichtige Grundlagen der CSR Forschung.5°
HANIScH definiert CSR in enger Anlehnung an die Definition der KOMMISSION DER
EUROPAISCHEN GEMEINSCHAFTEN als ,ein Konzept, das den Unternehmen als Grund-
lage dient, soziale und 6kologische Belange in ihre Unternehmenstatigkeit und in die
Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren.“’? Aufgrund der breiten Ak-
zeptanz in der deutschsprachigen Forschung sowie dem Fokus auf Umweltbelange

orientiert sich diese Arbeit an der Definition der KOMMISSION DER EUROPAISCHEN

64 \/gl. DEUTSCHER BUNDESTAG (2016), S. 4.
65 \/gl. DAHLSRUD (2008), S. 2; HANISCH (2016), S. 42; BURMANN/MEYER (2021), S. 7.
66 KOMMISSION DER EUROPAISCHEN GEMEINSCHAFTEN (2001), S. 7.

67 Vgl. HANSEN/SCHRADER (2005), S. 375; MUNSTERMANN (2007), S. 33; KIRSTEIN (2009), S.53;
ROMMELSPACHER (2012), S. 32 f.; WARMANN (2013), S. 20 f.; SCHLEER (2014), S. 18; HANISCH
(2016), S. 45; MEFFERT et al. (2019), S. 870; BURMANN/MEYER (2021), S. 7.

68 \/gl. EUROPAISCHE KOMMISSION (2011), S. 7.

69 Vgl. STEHR/STRUVE (2017), S. 5.

70 HANISCH (2016), S. 48.
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GEMEINSCHAFTEN. Angesichts der aktuellen gesellschaftlichen Relevanz des Umwelt-
schutzes (siehe Kap. 1.1), fokussiert sich die vorliegende Arbeit jedoch auf umwelt-
schutzbezogene CSR-Aktivitaten. Umweltschutzbezogene CSR wird daher definiert
als ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis
Umweltschutzaktivitaten in ihre Unternehmenstatigkeit und die Wechselbezie-

hungen mit den Stakeholdern zu integrieren.

2.1.2 Branchenspezifische Unterschiede

Inwiefern sich CSR-Aktivitaten positiv auf eine Marke auswirken, h&ngt unter anderem
von der Branche ab. HANISCH belegt in seiner Studie’* beispielsweise positive Aus-
wirkungen von CSR auf die emotionale’? Identifikation mit der Marke. Dadurch steigert
sich die Markenbindung, was auch als Brand Attachment bezeichnet wird. Tabelle 1
zeigt die Koeffizienten der Kausalanalyse von HANISCH. Hier wird ersichtlich, dass das
CSR-Image’® einer Marke einen signifikant positiven Einfluss auf das Brand Attach-
ment von Finanzdienstleistern, Billigfluggesellschaften und Lebensmittelherstellern
hat. In den Branchen Automobil und Systemgastronomie konnte dieser Zusammen-
hang nicht nachgewiesen werden. Das CSR-Image steigert die Kaufintention in keiner
Branche direkt, jedoch indirekt durch das Brand Attachment (aufR3er Systemgastrono-
mie) sowie das Corporate Ability Image’.” Es gilt anzumerken, dass die Untersu-
chung von HANISCH im Jahr 2015 durchgefihrt wurde. Die steigende gesellschaftliche
Relevanz von Umweltschutz durch Klimaproteste, Extremwetterereignisse’® etc. wird

hier somit nur bedingt bertcksichtigt.

71 Die Befragung wurde innerhalb von Deutschland mit 1.335 aktuellen und potenziellen Kaufern von
Marken aus den folgenden funf Branchen durchgefiihrt: Automobil, Lebensmittel, Finanzdienstleis-
ter, Systemgastronomie und Billigfluggesellschaften (vgl. HANISCH (2016), S. 112 f.).

2 Emotionen sind korperliche Erregungszustande, die Gefiihle auslosen. Dabei gibt es im Wesentlichen
sechs universelle Emotionen: Furcht, Gluck/Freude, Trauer, Arger, Uberraschung und Ekel (vgl.
DAmMASIO (2013), S. 67 ff.; BURMANN et al. (2021), S. 54).

73 Das CSR-Image umfasst, inwiefern eine Marke als verantwortlich gegentiber der Gesellschaft und
Umwelt wahrgenommen wird (vgl. BURMANN et al. (2021), S. 40).

74 Das Corporate Ability Image ,steht fiir die vom Nachfrager wahrgenommene Leistungserstellungs-
kompetenz eines Unternehmens.“ (HANISCH (2016), S. 90)

5 Vgl. ebd., S. 165.

76 Falls es nicht gelingt, die CO2-Emissionen weltweit zu reduzieren, wird es laut einem auf circa 14.000
Studien basierenden (vgl. IPCC (2021b)) Bericht des Weltklimarats zum weiteren Anstieg des Mee-
resspiegels, haufigeren Hitzewellen, starkeren Tropenstlirmen, mehr Dirren und Branden sowie
anderen Extremereignissen kommen (vgl. IPCC (2021a), S. 37).
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ment

. ) ) Finanzdienst- Systemgastro- | Billigfluggesell- )
Determinante ZielgrolRe Automobil . . Lebensmittel
leistungen nomie schaften
Corporate Abil-
ity-Image der 0,438*** 0,378*** 0,463*** n.s. n.s.
Marke Brand
Attachment

CSR-Image der
- n.s. 0,274* n.s. 0,507*** 0,719%**

arke
Corporate Abil-
ity-lmage der 0,182* 0,266* 0,441 *+* 0,585**+* 0,518***
Marke
CSR-Image der f i

g Kaufintention | o n.s. n.s. n.s. n.s.
Marke
Brand Attach-
0,659*+* 0,505*** n.s. 0,176* 0,214**

Signifikanz: n.s. = nicht signifikant, * = 0.10; ** = 0,05; *** = 0,01

Tab. 1: Relevanz des CSR-Images von Marken fur das Brand Attachment und die Kaufintention im
Branchenvergleich
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an HANISCH (2016), S. 165.

KIRCHGEORG hat sich mit branchenspezifischen Unterschieden im Bereich Umwelt-

schutz beschéftigt. Inwieweit gesellschaftliche und marktbezogene Anspruchsgruppen

,2durch ihre Umweltschutzforderungen Einflul3 auf das Unternehmensverhalten neh-

men“’’, wird nach KIRCHGEORG als die 0kologische Betroffenheit eines Unterneh-

mens bezeichnet. Hier hat die Branche des Unternehmens einen grof3en Einfluss.

So werden etwa Unternehmen der Automobil-, Pharma- und Chemiebranche im Ver-

gleich zu Banken oder Versicherungen starker mit dem Thema Umweltschutz konfron-

tiert.”® Auch die UnternehmensgroRe kann den Grad der 6kologischen Betroffenheit

beeinflussen. Dabei sind vor allem grof3e Unternehmen von Umweltschutzforderungen

betroffen.”®

77 KIRCHGEORG (1990), S. 87.
78 Vgl. NiTzE (1991), S. 132 f. und S. 231 ff.
79 Vgl. KIRCHGEORG (1990), S. 187; NiTzE (1991), S. 229.
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2.1.3 Greenwashing-Vorwiurfe bei der Kommunikation von umweltschutzbe-
zogenen CSR-Aktivitaten

Bei der Kommunikation von umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitdten sollten Unter-
nehmen sehr vorsichtig sein, da hier schnell der Vorwurf von Greenwashing im
Raum stehen kann. So setzen sich viele NGOs und Vereine gegen Greenwashig ein.
Zum Beispiel protestiert die Deutsche Umwelthilfe aktuell gegen die McDonalds-Kam-
pagne ,Gib Mull nen Korb‘. In der Kampagne startet McDonalds einen Aufruf gegen
das achtlose Wegwerfen von Verpackungen.® Die DEUTSCHE UMWELTHILFE wirft der
Marke eine ,dreiste Greenwashing-Kampagne“8! vor, welche als Ablenkungsmanover
dient und nicht dazu beitragt, den durch McDonalds-Einwegverpackungen entstehen-
den Ml tatsachlich zu reduzieren.8? Des Weiteren verleiht die NGO FOODWATCH seit
2009 jahrlich den Negativpreis ,Goldener Windbeutel* fur irrefihrende Klimawerbung.
Dieser Preis wurde 2021 auf Basis einer Abstimmung von 63.000 Verbrauchern an
Rewe? verliehen.®* Auch Verbraucherschutzinstitutionen wie die amerikanische
Federal Trade Commission® und die Europaische Kommission® haben sich das Ziel

gesetzt, Greenwashing zukunftig zu unterbinden.

Der Begriff ,Greenwashing’ wurde 1986 vom Umweltschiitzer WERSTERVELD in einem
Aufsatz Uber die Wiederverwendung von Handttichern in der Hotelbranche eingefuhrt.
WESTERVELD warf der Hotelbranche dabei vor, dass die Wiederverwendung von Hand-
tichern falschlicherweise als UmweltschutzmalRnahme angepriesen wurde, es sich in

Wirklichkeit jedoch um eine MaRnahme zur Kosteneinsparung handelte.®’

80 Vgl. MCDONALDS (2021).
81 DEUTSCHE UMWELTHILFE (2022).
82 Vgl. ebd.

8 Dem Lebensmittelhandler Rewe wird vorgeworfen, ein Hahnchenbrustfilet der Eigenmarke Wilhelm
Brandenburg falschlicherweise als klimaneutral zu bewerben (vgl. FOODWATCH (2021)).

84 Vgl. ebd.

85 Die FEDERAL TRADE COMMISSION hat ihre sogenannten ,Green Guides‘ verscharft, um zukinftig irre-
fuhrende Botschaften zum Umweltschutz zu vermeiden (vgl. FEDERAL TRADE COMMISSION (2022)).

86 In der Verbraucheragenda (Vision fur die Verbraucherpolitik der EU im Zeitraum 2020-2025) hat sich
die Européaische Kommission das Ziel gesetzt, zukiinftig Greenwashing zu vermeiden und mehr
Informationen tber die Nachhaltigkeit von Produkten bereitzustellen (vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION
(2020)).

87 Vgl. ORANGE (2010), S. 30; BECKER-OLSEN/POTUCEK (2013), S. 1318.

© markstones 2022 Arbeitspapier Nr. 72 11



Burmann/Miiller — Authentische Markenkommunikation von umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitaten durch
Transparenz

Ein Greenwashing betreibendes Unternehmen erweckt einen umweltfreundlichen An-
schein, um die umweltschadlichen Aktivitaten des Unternehmens zu verbergen.®® Das
Unternehmen stellt sich also umweltfreundlicher dar, als es tatsachlich ist.8° Nach DEL-
MAS/BURBANO bezeichnet Greenwashing die Irrefihrung von Verbrauchern hinsichtlich
der Umweltpraktiken eines Unternehmens beziehungsweise des Umweltnutzens eines
Produkts oder einer Dienstleistung.®® Hierbei werden selektiv positive Informationen
in Bezug auf die Umweltfreundlichkeit des Unternehmens offengelegt und negative

Informationen zuriickgehalten.%?

2.2 Markenauthentizitat

2.2.1 Einordnung in den Ansatz der identitatsbasierten Markenfiihrung

Im identitatsbasierten Markenfiihrungsansatz wird eine Marke als ,ein Bindel aus
funktionalen und nicht-funktionalen Nutzen, deren Ausgestaltung sich aus Sicht der
Zielgruppen der Marke nachhaltig gegentber konkurrierenden Angeboten differen-
ziert“®? verstanden. Dabei wird die interne Managementperspektive mit der externen
Wirkungsperspektive verknipft. Der Ansatz geht somit Giber eine einseitig absatzmark-
torientierte Perspektive hinaus. Die interne Perspektive betrachtet das Selbstbild der
Marke aus Sicht aller internen Zielgruppen, was als Markenidentitat bezeichnet wird.
Diese kann im Unternehmen verankert und entwickelt werden. In der Wirkungsper-
spektive wird das Fremdbild der Marke bei externen Zielgruppen betrachtet. Dieses
Fremdbild wird als Markenimage bezeichnet und bildet sich mit zeitlicher Verzdgerung
als Reaktion auf die Aktivitaten der Marke (vgl. Abb. 1).%

88 Vgl. Du (2015), S. 548.

89 Vgl. BURMANN/BARTH (2020), S. 601.

% Vgl. DELMAS/BURBANO (2011), S. 66.

91 Vgl. LYON/MAXWELL (2011), S. 5.

92 BURMANN et al. (2021), S. 13.

% Vgl ebd., S. 13.

© markstones 2022 Arbeitspapier Nr. 72 12



Burmann/Miiller — Authentische Markenkommunikation von umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitaten durch
Transparenz

Markenidentitat

Markenimage

Markennutzen- Marken-
versprechen bediirfnisse
I Brand
|

| Touch

Selbstbild der I Points

|
internen Zielgruppen j(Customer
| Journey) |

Fremdbild der
externen Zielgruppen

Marken-
erlebnis

Marken-
verhalten

Abb. 1: Grundkonzept der identitatsbasieren Markenfihrung
Quelle: BURMANN et al. (2021), S. 14

Das Markennutzenversprechen reprasentiert den Nutzen, der durch die Marke ge-
genuber externen Zielgruppen erbracht werden soll. Es ist der erste Schritt zum Auf-
bau einer starken Marke und wird durch eine Verdichtung der Markenidentitat sowie
einer Differenzierung gegeniiber dem Wettbewerb erreicht. Dabei sollte eine Uberein-
stimmung mit den Markenbedtirfnissen der Nachfrager erreicht werden. Das Mar-
kenverhalten beinhaltet die Produkt- und Serviceleistungen, das Mitarbeiterverhalten
im Kontakt mit dem Nachfrager sowie alle anderen Kontakte mit der Marke. Es steht
dem Markenerlebnis des Nachfragers gegeniber, welches durch Interaktion mit der
Marke an den Brand Touch Points entsteht.®* Diese werden definiert als Markenbe-
rihrungspunkte und deren Aneinanderreihung wird als Customer Journey bezeich-
net.®> Der Nachfrager vergleicht seine Erlebnisse mit seinen Markenbedirfnissen,

was sich auf das Markenimage auswirkt.%

94 Vgl. BURMANN et al. (2021), S. 15.

% Vgl. ebd., S. 13.

% Vgl. ebd., S. 15.
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2.2.2 Definition des Begriffs Markenauthentizitat

Damit eine Marke als authentisch wahrgenommen wird, muss sie ihr Nutzenverspre-
chen an allen Brand Touch Points ganzheitlich einlosen.®” Markenauthentizitat wird
nach SCHALLEHN definiert als ,das Ausmal ihrer identitatsbezogenen Handlungs-
verursachung“®. Fir die Authentizitat einer Marke ist ihre Markenidentitat also von
besonderer Relevanz.®® Wenn die Identitat einer Marke in hohem MaRe ihr Verhal-
ten bestimmt, wird eine Marke als authentisch wahrgenommen. Kunden kénnen die
Handlungsmotivation der Marke allerdings nur schwer beurteilen, weshalb ihr Wissen
tber die Markenidentitat auf subjektiven Erfahrungen mit ihr basiert.1%° Inwiefern eine
Marke als authentisch wahrgenommen wird, hangt also von aul3en wahrnehmbaren
Indikatoren ab.'°! In einer empirischen Studiel®? haben ScHALLEHN et al. herausgefun-
den, dass die wahrgenommene Markenauthentizitat im Wesentlichen von den Deter-
minanten Konsistenz, Kontinuitat und Individualitat abhangt.1°3 AbomEIT hat das eindi-
mensionale Konstrukt von SCHALLEHN auf Basis des bisherigen Forschungsstands®4
zu einem zweidimensionalen Konstrukt weiterentwickelt. Nach ADOMEIT besteht Mar-

kenauthentizitat aus den Dimensionen Integritat und Originalitat.0>

Integritat wird nach DIETERT als die ,Vermeidung von Markenausbeutung durch Aus-

richtung des Markenverhaltens an grundlegenden Markenwerten und Uberzeugungen

97 Vgl. BURMANN et al. (2021), S. 56; DIETERT (2018), S. 48 f.; ADOMEIT (2020), S. 51.
98 SCHALLEHN (2012), S. 38.

99 Vgl. KAPFERER/ROMINGER-HANAUER (1992), S. 41; DIETERT (2018), S. 41; ADOMEIT (2020), S. 33 ff,;
BURMANN et al. (2021), S. 56.

100 \/gl. ADOMEIT (2020), S. 43.
101 \/gl. BURMANN et al. (2021), S. 56.

102 |m ersten Schritt wurden Tiefeninterviews mit 12 Konsumenten (m = 66,7 %, w = 33,3 %) in Deutsch-
land durchgefiihrt. Hierbei wurden sechs Items zur Messung von Markenauthentizitat abgeleitet,
die im zweiten Schritt mit sechs Marketing-Experten (drei Doktoranden der Universitat Bremen, ein
Professor der Cologne Business School und zwei Absolventen der Universitét zu Kdln) Uberarbeitet
wurden. Anschlielend wurde im dritten Schritt eine Online-Befragung mit 510 deutschen Teilneh-
mern (représentative demografische Verteilung der Stichprobe in Bezug auf Alter und Geschlecht)
durchgefuhrt, dabei wurden die Teilnehmer zu jeweils fiinf Fast-Food- und Biermarken befragt (vgl.
SCHALLEHN et al. (2014), S. 195).

103 vgl. ebd., S. 192.

104 vgl. BEVERLAND (2005); BRUHN et al. (2012); SCHALLEHN (2012); SPIGGLE et al. (2012); EGGERS et al.
(2013); NAPOLI et al. (2014); MORHART et al. (2015); MOULARD et al. (2016); DIETERT (2018).

105 v/gl. ADOMEIT (2020), S. 187 ff.
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der Marke“1% definiert. Somit sorgt die Dimension Integritat im Konstrukt der Marken-
authentizitat fir die ,identitatskonforme Ausrichtung des Markenverhaltens“%’. Des
Weiteren sind Kontinuitat und Koharenz zwei wichtige Bestandteile der Integritatsdi-
mension. Eine Marke wird als kontinuierlich wahrgenommen, wenn ihr Markenver-
sprechen mit den Merkmalen der Marke Uber einen langeren Zeitraum Uberein-
stimmt.1%® Koharenz bezieht sich nach AbomMEIT auf einen bestimmten Zeitpunkt und
wird definiert ,als die vom Markennutzenversprechen ausgehende Folgerichtigkeit des
gegenwartigen Markenverhaltens entlang aller Brand Touch Points.“1%° Es geht also
vor allem darum, dass die Marke ihr Versprechen in der Gegenwart mit hochstmaogli-
cher Stimmigkeit einlost. Widerspriiche entlang aller Brand Touch Points sind unbe-

dingt zu vermeiden.'10

Die Dimension Originalitat ist als ,Echtheit und Urspriinglichkeit“''! zu verstehen.
Marken werden heutzutage nur selten als einzigartig wahrgenommen.1? Daher sollten
Marken den Eindruck erwecken, ,das Original zu sein“!13, Es geht also weniger um
einmalige Eigenschaften im Sinne der Einzigartigkeit, sondern um die Abgrenzung
durch Echtheit.''# Originelle Marken haben einen individuellen Ursprung**® und schlie-
Ben die Imitation von Wettbewerbern durch die Gestaltung eines eindeutigen Mar-
kenversprechens aus.!'® Originalitat ist daher eine abgrenzungsbezogene Dimen-
sion und wird nach ADOMEIT ,als wahrgenommene Echtheit der Markenpositionie-

rung“t’ definiert.

106 DIETERT (2018), S. 85.

107 ADOMEIT (2020), S. 74 f.

108 \/gl. SCHALLEHN (2012), S. 83; DIETERT (2018), S. 49; ADOMEIT (2020), S. 56.
109 ADOMEIT (2020), S. 64.

110 vgl. ebd., 63 f.

111 ehd., S. 65.

112 \/gl. ROMANIUK et al. (2007), S. 47.

113 ADOMEIT (2020), S. 68.

114 vgl. ebd., S. 68.

115 vgl. HoLT (2002), S. 85.

116 \/gl. ADOMEIT (2020), S. 68.

117 ebd., S. 68.
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Aufgrund ihrer hohen Allgemeingultigkeit sowie der Beriicksichtigung der internen und
externen Perspektive des identitatsbasierten Markenfuihrungsansatzes, folgt diese Ar-

beit der Markenauthentizitats-Definition von SCHALLEHN.

2.2.3 Abgrenzung zum Konzept ,,Glaubwiirdigkeit*

Im allgemeinen Sprachgebrauch werden die Begriffe Authentizitat und Glaubwirdig-
keit oft synonym verwendet. Es bestehen jedoch konzeptionelle Unterschiede!!?,
die in diesem Abschnitt genauer dargestellt werden. Glaubwurdigkeit ist vor allem in
Kommunikationsprozessen sehr relevant, daher kann der Begriff durch eine kommu-
nikatorzentrierte und rezipientenzentrierte Perspektive definiert werden.*® In der kom-
munikatorzentrierten Definition wird der Intention des Kommunikators eine zentrale
Rolle zugeschrieben. Hierbei geht es nur darum, dass der Kommunikator keine Tau-
schung beabsichtigt,’?° der tatsachliche Wahrheitsgehalt der Aussage ist nicht ent-

scheidend.1?1

Die weiter verbreitete rezipientenzentrierte Perspektive betrachtet Glaubwirdigkeit
als Eigenschaft, die einem Kommunikator vom Rezipienten zugeschrieben wird.1??
Glaubwaurdigkeit entsteht durch den subjektiven Eindrucksprozess des Rezipienten.
Dieser geht davon aus, dass der Kommunikator die Wahrheit sagt. Nach der rezipien-
tenzentrierten Perspektive von BENTELE ist Glaubwirdigkeit ,eine Eigenschaft, die
Menschen, Institutionen oder deren kommunikativen Produkten (mundliche oder
schriftliche Texte, audiovisuelle Darstellungen) zugeschrieben wird und sich darauf
bezieht, dass der Rezipient darauf vertraut, dass die Aussage des Kommunikators
Uber ein Ereignis wahr ist, bzw. dieses adaquat beschreibt.“'2 Glaubwirdigkeit kann
einer Kommunikationsquelle (Personen, Institutionen, Medien etc.) also nur zuge-

schrieben werden, wenn Informationen an einen Empfanger kommuniziert werden.'?4

118 \/gl. BURMANN/SCHALLEHN (2008), S. 31 f.; SCHALLEHN (2012), S. 39 ff.; ADOMEIT (2020), S. 44 ff.

119 vgl. NAWRATIL (1997), S. 18.

120 vgl. KOHNKEN (1990), S. 4.

121 vgl. EISEND (2003), S. 38.

122 \/gl. KOHNKEN (1990), S. 4 f.

123 BENTELE (1988), S. 408.

124 \/gl. SCHALLEHN (2012), 41 f.

© markstones 2022 Arbeitspapier Nr. 72 16



Burmann/Miiller — Authentische Markenkommunikation von umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitaten durch
Transparenz

ADOMEIT merkt in seiner Arbeit an, dass sich das Konzept Glaubwirdigkeit auf den
Wahrheitsgehalt einer Aussage bezieht, ein Bezug zur Identitat liegt hier nicht vor.
Authentizitat hingegen bezieht sich auf die Identitat, nicht aber auf den Wahrheits-
gehalt der Aussage.'?® So kann beispielsweise eine Person als authentisch wahrge-
nommen werden, obwohl sie nur selten die Wahrheit sagt. Ihr Handeln wird durch die
Identitat verursacht. Da die Aussagen jedoch meistens unwahr sind, ist die Person
zwar authentisch aber nicht glaubwurdig.'?® Nach dem Verstandnis von SCHALLEHN
kann die Authentizitat eines Kommunikators also nur dann beurteilt werden, wenn die
Situation in Zusammengang mit dessen ldentitat steht. Hier stellt sich der Rezipient
die Frage, ob das Verhalten des Kommunikators tber dessen Identitat erklart werden
kann. Falls sich die kommunizierte Information durch die ldentitat nachvollziehbar er-
klaren lasst, kann dies die Glaubwiirdigkeit der Information positiv beeinflussen.?’ Die-
ser kausale Zusammenhang, welcher im nachsten Schritt zu Vertrauen fihrt, ist in
Abbildung 2 dargestellt.

> Authentizitit >>Glaubwurd|gkelt>> Vertrauen >

Abb. 2: Kausaler Zusammenhang von Authentizitat, Glaubwdrdigkeit und Vertrauen
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an BURMANN/SCHALLEHN (2010), S. 34.

Neben Authentizitat wird der Begriff Glaubwirdigkeit im allgemeinen Sprachge-
brauch auch oft mit Ehrlichkeit'?® gleichgesetzt. Auch hier gibt es Unterschiede. Ehr-

lichkeit ist neben Authentizitat ein weiterer Glaubwurdigkeitsindikator.*?® Glaubwiirdig-

125 vgl. ADOMEIT (2020), S. 44.
126 gl. ebd., S. 47.
127 \/gl. SCHALLEHN (2012), S. 42.

128 Der DUDEN schreibt den Begriff ,Ehrlichkeit’ mit den Bedeutungen ,Aufrichtigkeit’ und ,Wahrhaftigkeit'
(vgl. DUDEN (2022)). Nach HEGNER erfasst der Begriff Ehrlichkeit die Einschatzung eines Konsu-
menten, inwiefern die Aussage eines Unternehmens wahr ist (vgl. HEGNER (2012), S. 20). Im Kon-
text der Markenfuhrung ist Ehrlichkeit demnach so zu verstehen, dass eine Marke nur richtige und
wahre Informationen kommuniziert (vgl. BURMANN et al. (2021), S. 85).

129 vgl. EISEND (2003), S. 140.
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keit kann beispielsweise durch mehrfach ehrliche Aussagen in der Vergangenheit er-
reicht werden. Eine Person, die stets ehrlich war, gilt als glaubwiirdig.'3® Umkehrt ist
eine Person, die in der Regel liigt, ausnahmsweise jedoch die Wahrheit sagt, in diesem

Moment ehrlich aber nicht glaubwtirdig.

2.3 Transparenz

2.3.1 Definition des Begriffs Transparenz

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Definition des Begriffs ‘Transparenz’. Eine Be-
fragung®®! von SPRoUT SocliAL hat die Definition von Transparenz aus Konsumenten-
sicht betrachtet. Fir den Grol3teil der Befragten wird Transparenz dadurch definiert,
dass Unternehmen offen (59 %), klar (53 %) und ehrlich (49 %) sind. Ebenfalls wichtig
sind Authentizitat (26 %) und Integritat (23 %). Es gibt aus Konsumentensicht also

verschiedene Maglichkeiten zur Demonstration von Transparenz.32

Im DuUDEN wird Transparenz als ,Durchsichtigkeit, [Licht]durchlassigkeit und Nachvoll-
ziehbarkeit* definiert.'>> Das CAMBRIDGE DICTIONARY hingegen verfolgt einen wirt-
schaftlichen Ansatz, in dem Vertrauen, Fairness34 und Ehrlichkeit eine zentrale Rolle
spielen. Transparenz wird hier definiert als ,eine Situation, in der geschaftliche und
finanzielle Aktivitaten offen und ohne Geheimnisse durchgefuhrt werden, sodass Men-
schen darauf vertrauen kénnen, dass sie fair und ehrlich sind“*3® [Ubersetzt aus dem
Englischen]. Nach FERDINAND kann ,allein Transparenz beweisen [...], dass ein Unter-
nehmen es mit einem Versprechen, z. B. einem ethischen Markenversprechen ernst
meint.“1%6 ORTIZ MARTINEZ/CROWTHER definieren Transparenz als Teil des Prozesses
zur Anerkennung von Verantwortung fir die externen Auswirkungen einer Organisa-

tion. Sie ist auRerdem Teil des Prozesses, in welchem Macht an externe Stakeholder

130 vgl. ADOMEIT (2020), S. 47.

131 Beschreibung des Untersuchungsdesigns in FuRnote 57.
132 \gl. SPROUT SOCIAL (2021).

133 Vgl. DUDEN (2021).

134 Fairness bedeutet, dass ,eine Marke ihre Nachfrager nicht Gbervorteilt* (BURMANN et al. (2021),
S. 85).

135 \gl. CAMBRIDGE DICTIONARY (2021).
136 FERDINAND (2020), S. 7.
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Ubertragen wird.13’

ALCAIDE GONZALEZ et al. haben den Begriff ,CSR-Transparenz' im Kontext von Nach-
haltigkeitsberichten definiert. Nach den Autoren beschreibt CSR-Transparenz die
Menge und Vielfalt der Informationen, die ein Unternehmen Uber seine CSR-Ergeb-
nisse und -MalRnahmen zur Verfigung stellt. Je mehr Informationen ein Unternehmen
in einem Nachhaltigkeitsbericht offenlegt, desto hoher ist dessen Transparenz.'38
Nach dieser Definition spielt die Verstandlichkeit der offengelegten Informationen
keine Rolle. Eine Befragung'®® von BUERKE/GASPAR kam jedoch zu dem Ergebnis,
dass Konsumenten insbesondere bei Werbeaussagen zur Klimafreundlichkeit eines
Produkts (z. B. klimaneutral gestellt, CO2-kompensiert, verursacht 320g CO2) grol3e
Verstandnisprobleme haben. Im Gegensatz zu gut verstandlichen Aussagen (z. B. bi-
ologisch abbaubar), wurden die Aussagen zur Klimafreundlichkeit dadurch auch als

weniger Uberzeugend fir eine Kaufentscheidung bewertet.14°

In der Definition von HopP/FISHER wird die Verstandlichkeit der Informationen bertick-
sichtigt. So zeichnet sich Transparenz vor allem dadurch aus, dass relevante Informa-
tionen geteilt werden, mit dem Ziel das Verstandnis der Stakeholder zu steigern.
Transparenz wird somit nicht durch den Offenlegungsakt des Unternehmens definiert,
sondern durch den Grad, mit welchem die Informationsoffenlegung die Stakeholder-
Bedirfnisse erfillt.'4! Die Autoren bezeichnen transparente Kommunikation auch als
das ,Aufbrechen der Blackbox des Unternehmens*“14?, Verbraucher bekommen so re-
levante Informationen, die Uber die Erwartungen an Ubliche Marketingkommunikation
hinausgehen.'#3 Die Definition von REISCH geht in eine sehr ahnliche Richtung, dem-

nach kann Transparenz ,auch durch gezielte Reduktion von Informationen erhoht

137 Vgl. ORTIZ MARTINEZ/CROWTHER (2008), S. 19.
138 \Vgl. ALCAIDE GONZALEZ et al. (2019), S. 4.

139 Die deutschlandweite Befragung wurde im Januar 2014 mit 981 Teilnehmern im GfK-Online-Panel
(Privatpersonen, zwischen 14 und 70 Jahren alt, bevilkerungsreprasentativ quotiert) durchgefihrt.
Dabei wurden die Teilnehmer gebeten 20 verschiedene Nachhaltigkeitsaussagen zu bewerten.
Hierbei sollten die Teilnehmer unter anderem die Verstandlichkeit und Uberzeugungskraft der Aus-
sagen bewerten (vgl. BUERKE/GASPAR (2014), S. 23 ff.).

140 vgl. ebd., S. 4.

141 vgl. HoPP/FISHER (2020), S. 3.
142 epd., S. 5.

143 vqgl. ebd., S. 5.
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werden, keineswegs immer durch ein ,mehr*.“144

LIN et al. haben sich mit der Begriffsdefinition von griiner Transparenz beschaftigt und
kommen zu sehr ahnlichen Ergebnissen wie Hopp/FISHER. Nach den Autoren be-
schreibt griine Transparenz den Versuch griiner Marken'#®, klare Informationen tber
ihre griinen Praktiken offenzulegen. Dabei hilft sie Konsumenten zu verstehen, welche
Motive hinter den griinen Initiativen des Unternehmens stecken.4¢ Diese Definition
orientiert sich vor allem an der Transparenz-Definition von EGGERT/HELM im Kontext
zwischenmenschlicher Beziehungen. Transparenz ist demnach die subjektive Wabhr-
nehmung einer Person, Uber die relevanten Handlungen und Eigenschaften der ande-

ren Partei informiert zu sein.4’

Auch PARRIs et al. definieren Transparenz auf Basis ihres systematischen Literaturre-
views aus Sicht der Stakeholder. Demnach ist Transparenz das wahrgenommene Aus-
mafd an Moglichkeiten, welche die Organisation den Stakeholdern bietet, um etwas
Uber sie zu lernen.'#® Inwiefern eine Organisation als transparent wahrgenommen
wird, h&ngt nach dem Verstandnis von PARRIS et al. vor allem von zwei Determinanten
ab: Relevanz und Einfachheit der Information.*® SCHNACKENBERG/TOMLINSON betrach-
ten Transparenz ebenfalls aus Stakeholder-Sicht. Im Gegensatz zu den Lernmdéglich-
keiten fokussiert sich diese Definition jedoch auf die Informationsqualitat. Auf Basis
ihres Literaturreviews definieren sie Transparenz als die wahrgenommene Qualitat ei-

ner von einem Absender absichtlich weitergegebenen Information.*° Nach den Auto-

144 REISCH (2010), S. 43.

145 Die Autoren orientieren sich dabei an dem Verstandnis von GRANT (2008), eine griine Marke bietet
demnach einen erheblichen 6kologischen Vorteil gegenuber etablierten Anbietern und zieht Ver-
braucher an, die bei ihren Eink&ufen Wert auf die Umweltfreundlichkeit legen (vgl. GRANT (2008),
S. 25).

146 \gl. LiN et al. (2017), S. 134.

147 Vgl. EGGERT/HELM (2003), S. 103.

148 \gl. PARRIS et al. (2016), S. 233.

149 vgl. ebd., S. 234.

150 \/gl. SCHNACKENBERG/TOMLINSON (2016), S. 5.
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ren setzt sich Transparenz aus den folgenden drei Dimensionen zusammen: Offenle-

gung®®!, Klarheit'®2 und Genauigkeit'53, 154

Nach RAWLINS ist Transparenz der ,absichtliche Versuch, alle gesetzlich zulassigen
Informationen — ob positiver oder negativer Natur — in einer genauen, zeitnahen,
ausgewogenen und eindeutigen Weise zur Verfugung zu stellen, um die Urteilsfahig-
keit der Offentlichkeit zu verbessern und Organisationen fir ihre Handlungen, Strate-

gien und Praktiken zur Rechenschaft zu ziehen*® [Uibersetzt aus dem Englischen].

Diese Arbeit orientiert sich unter anderem stark an der Transparenz-Definition von
HoprpP/FISHER, da hier die Steigerung der Verstéandlichkeit durch relevante Informati-
onen zentral ist. Dadurch wird der Konflikt zwischen der verfiigbaren Zeit und dem
Bedurfnis nach Informationen (siehe Kap. 1.3) sowie die mangelnde Verstandlichkeit
von Werbeaussagen zur Klimafreundlichkeit eines Produkts beriicksichtigt.'>® Des
Weiteren bezieht sich die vorliegende Arbeit auf die Definition von RAWLINS. Hervorzu-
heben ist dabei vor allem die freiwillige Offenlegung von positiven als auch negati-
ven Informationen. Die Arbeiten von Hopp/FISHER und RAWLINS fokussieren sich auf
breite Zielgruppen, wie Stakeholder (Horp/FISHER) oder die Offentlichkeit (RAWLINS).
Des Weiteren wird das Thema Umweltschutz nicht genauer betrachtet. Im Zuge dieser
Arbeit ist der Bezug zum Thema Umweltschutz sowie zur Zielgruppe der Konsumen-
ten jedoch entscheidend, weshalb sie sich auch an der Definition von LIN et al. orien-

tiert.

Zusammenfassend wird umweltschutzbezogene Transparenz daher definiert als das
freiwillige Offenlegen von relevanten Umweltschutzinformationen (positiver und
negativer Natur) mit dem Ziel, den Konsumenten die Motive des Unternehmens

verstandlich zu vermitteln.

151 Die Dimension Offenlegung wird erhdht, wenn geteilte Informationen von Stakeholdern als relevanter
und zeitnaher wahrgenommen werden (vgl. SCHNACKENBERG/TOMLINSON (2016), S. 11).

152 Die Klarheit kann durch verstandlichere Informationen gesteigert werden (vgl. ebd., S. 11).

153 Die Genauigkeit erhoht sich, wenn Stakeholder die Information als zuverlassiger wahrnehmen (vgl.
ebd., S. 11).

154 vgl. ebd., S. 11.
155 RAWLINS (2009b), S. 75.
156 \/gl. BUERKE/GASPAR (2014), S. 4.
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2.3.2 Transparenz zu umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitaten am Beispiel
von Nudie Jeans

Ein Beispiel zur Umsetzung von Transparenz im Zuge umweltschutzbezogener CSR-
Aktivitaten ist die im Jahr 2001 von Maria Erixon (ehemalige Design Direktorin von Lee
Europa) und Joakim Levin (ehemaliger Musiker) gegriindete Marke Nudie Jeans.®’
Das Unternehmen hat sich das Ziel gesetzt, die transparenteste Jeans-Marke der Welt
zu werden.*®® Dabei mochte Nudie Jeans Verantwortung vom Rohstoff bis zum Ende
der Lebensdauer des Produkts Gbernehmen. So achtet das Unternehmen auf faire und
ethische Produktionsbedingungen, verwendet ausschliel3lich zertifizierte Bio-Baum-
wolle und bietet einen kostenlosen Reparatur-Service an.'®® Nudie Jeans vertreibt

seine Produkte im GroR- und Einzelhandel sowie im E-Commerce.160

Abbildung 3 zeigt die Produktseite der Jeans ,Lofty Lo Black Soul‘ im Online-Shop
von Nudie Jeans. Hierbei hat der Besucher die Mdglichkeit mit einem Klick auf den
Reiter , Transparenz’, detaillierte Informationen zur Lieferkette sowie den entstandenen
CO2-Emissionen und dem Wasserverbrauch zu erhalten. Auffallig ist dabei, dass Nu-
die Jeans nicht nur positive, sondern auch negative Informationen teilt. So gibt Nudie
Jeans beispielsweise an, dass die Fabrik ,ORTA Anadolu’, die flr den Produktionspro-
zess ,Spinnen‘ zustandig ist, noch nicht selbst besucht wurde.®! Interessierten Ver-
brauchern wird die Moglichkeit gegeben, detailliertere Informationen, etwa zur Nach-
haltigkeit von Materialien, einzusehen.16? Die Marke folgt somit der Transparenz-Defi-
nition dieser Arbeit und ermdglicht dem Verbraucher, eine Kaufentscheidung auf Basis

von positiven und negativen Informationen zu treffen.

157 NUDIE JEANS (2021a).
158 NUDIE JEANS (2021b).
159 NuDIE JEANS (2021c).
160 NuDIE JEANS (2021a).
161 NUDIE JEANS (2022a).
162 NUDIE JEANS (2022h).
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Transparenz

Abb. 3: Transparenz im Online-Shop von Nudie Jeans
Quelle: NUDIE JEANS (2022a).

2.3.3 Transparenz als Einflussgrdf3e der Markenauthentizitét

Marken, die ihre Produktions- und Unternehmensaktivitdten transparent darstellen,
vermitteln Verbrauchern das Gefiihl*®3, Zeugen der Behauptungen und Handlungen
des Unternehmens zu sein.*®* Eine durchgangige transparente Kommunikation
kann den Verbrauchern somit zeigen, inwiefern das Versprechen mit dem jeweiligen
Handeln einer Marke Gibereinstimmt!%® Nach der Markenauthentizitatsdefinition von
SCHALLEHN et al. wird eine Marke dann als authentisch wahrgenommen, wenn ihr Ver-
halten in hohem Malf3 an ihrer Identitat ausgerichtet ist. Eine Beurteilung der Marken-
authentizitat ist allerdings nur auf Basis von extern wahrnehmbaren Indikatoren
moglich.1%¢ Nach dem Verstandnis dieser Arbeit hat umweltschutzbezogene Transpa-
renz das Ziel, den Konsumenten die Motive des Unternehmens verstandlich zu ver-
mitteln. Transparente Kommunikation kdnnte Konsumenten bei der Beurteilung hel-
fen, inwiefern das als umweltfreundlich dargestellte Handeln einer Marke wirklich de-

ren Identitat entspricht.

163 Ein Geftihl wird durch Emotionen (siehe Fu3note 72) ausgeldst. So kann beispielsweise ein Objekt
(z. B. kuihles Bier einer bestimmten Marke an einem Sommertag) Emotionen (z. B. Freude) hervor-
rufen, die von einem Menschen als Gefuhl erlebt werden. Dieses Gefuhl wird anschliel3end in Ver-
bindung mit dem Objekt (z. B. Biermarke) im Gedéachtnis abgespeichert und mdglicherweise zu
einem spéateren Zeitpunkt erneut abgerufen (vgl. BURMANN et al. (2021), S. 54).

164 Vgl. YANG/BATTOCCHIO (2021), S. 3.
165 vgl. ebd., S. 5.
166 \/gl. SCHALLEHN (2012), S. 39.
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Falls es der Marke gelingt, die Ubereinstimmung zwischen Identitat und Verhalten

durch transparente Kommunikation zu beweisen, kdnnte sich die wahrgenommene

Markenauthentizitat erh6hen. Markenauthentizitat besteht nach ADOMEIT aus den Di-

mensionen Integritat und Originalitat.16” Tabelle 2 zeigt anhand von fiktiven Beispielen

auf, inwiefern umweltschutzbezogene Transparenz die Authentizitat einer Marke be-

einflussen kdnnte.

Dimensionen der

Markenauthentizitéat

Potenzieller Einfluss von umweltschutzbezogener Transparenz

Integritat

Durch umweltschutzbezogene Transparenz kdnnten Konsumenten verstehen, dass die Marke Umweltschutz

als grundlegenden Markenwert verankert hat.

Fiktives Beispiel: Viele Modemarken verkaufen derzeit nachhaltige Kollektionen. Diese beinhalten jedoch oft
Fast Fashion Produkte mit einem geringen Recyclinganteil. Eine junge Modemarke hat sich das Ziel gesetzt,
jede Unternehmensentscheidung am Schutz der Umwelt auszurichten. lhre Produkte haben ein zeitloses De-
sign, einen hohen Recyclinganteil und sind besonders langlebig. Im Hinblick auf Umweltschutz hat die Marke
somit keine Informationen zu verbergen. Durch transparente Kommunikation kénnte sie beweisen, dass Um-

weltschutz wirklich in ihren Werten verankert ist.

Kontinuitat: Durch umweltschutzbezogene Transparenz kénnten Konsumenten verstehen, dass sich eine

Marke schon langer fur den Schutz der Umwelt einsetzt.

Fiktives Beispiel: Eine traditionsreiche Modemarke arbeitet bereits seit vielen Jahrzehnten ausschlieBlich mit
umweltfreundlichen Materialien. Da das Thema Umweltschutz fiir die Zielgruppe jedoch nie von hoher Relevanz
war, hat sich die Marke in ihrer Kommunikation immer auf die Produktqualitét fokussiert. Angesichts der aktuel-
len Relevanz des Themas konnte die Marke durch transparente Kommunikation beweisen, wie lange sie sich
schon fur den Umweltschutz einsetzt.

Kohé&renz: Durch umweltschutzbezogene Transparenz kénnten Konsumenten verstehen, inwiefern das Han-

deln einer Marke stimmig ist.

Fiktives Beispiel: Die Luxusautomobilmarke Mercedes-Benz hat sich das Ziel gesetzt, so schnell wie mdglich
klimaneutral zu werden und méchte bei allen Aktivitaten konsequent auf den Schutz der Umwelt achten. Gleich-
zeitig werden jedoch regelmanig Zeitungsartikel veroffentlicht, in denen die Umweltschutz-Aktivitaten der Marke
kritisiert werden. Aus verschiedenen Griinden lassen sich diese Probleme jedoch kurzfristig nicht beheben (z.
B. mangelnde Ladeinfrastruktur, griiner Stahl nur bedingt verfugbar etc.). Durch das freiwillige Offenlegen von
positiven und negativen Informationen kénnten Konsumenten verstehen, dass sich Mercedes-Benz mit allen
verfugbaren Mdglichkeiten fir den Umweltschutz einsetzt. Somit kdnnte die Marke als widerspruchsfrei wahr-

genommen werden.

Originalitat

Durch umweltschutzbezogene Transparenz kdnnte eine Marke ihre Echtheit beweisen und sich somit gegen-

Uber Wettbewerbern abgrenzen.

Fiktives Beispiel: Aufgrund der aktuellen Relevanz des Umweltschutzes werben in der Modebranche viele Mar-
ken mit dem Einsatz von recycelten Fischernetzen bei der Herstellung von T-Shirts. Eine traditionsreiche Mode-
marke arbeitet bereits seit ihrer Griindung mit recycelten Materialien. Aufgrund dieser Expertise gelingt es ihr
einen deutlich htheren Anteil von recycelten Fischernetzen in ihren Produkten zu verarbeiten (im Vergleich zum
Wetthewerb). Transparente Kommunikation kénnte der Marke dabei helfen, ihre Echtheit zu beweisen.

Tab. 2: Potenzieller Einfluss von umweltschutzbezogener Transparenz auf die Determinanten der

Markenauthentizitat

Quelle: Eigene Darstellung.

167 \/gl. ADOMEIT (2020), S. 187 ff.
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3. Forschungsstand und Ableitung des weiteren Forschungsbedarfs

3.1 Vorgehen bei der Analyse des Forschungsstands

Die Analyse des Forschungsstands hat sich an den Richtlinien flr systematische Lite-
raturreviews nach PALMATIER et al. und WEBSTER/WATSON orientiert. Das Ziel bestand
darin, den aktuellen Forschungsstand zum Einfluss von Transparenz auf die Marken-
authentizitat sowie verwandte Forschungsergebnisse zu untersuchen, um auf dieser

Basis Forschungslicken identifizieren zu kénnen.

Im ersten Schritt wurde dabei eine stichwortbasierte Suche in den folgenden Wis-
senschaftsdatenbanken durchgefihrt: Mercedes-Benz Corporate Information Re-
sources, ElsevierScience Direct, GENIOS, Google Scholar, JStor, Online-Kataloge der
Staats-und Universitatsbibliothek Bremen und Universitatsbibliothek Freiburg sowie
Springer Link. Der Fokus lag hierbei auf relevanten Artikel in international anerkannten
Fachzeitschriften (,Peer-reviewed Journals‘) sowie Publikationen der Springer Gabler
Reihe ,Innovatives Markenmanagement’. Die verwendeten Suchbegriffe sind jeweils
am Kapitelanfang aufgefiihrt. Da sich nur wenige Studien mit dem Zusammenhang
zwischen Transparenz und Markenauthentizitat beschéaftigen, wurde keine zeitliche
Eingrenzung vorgenommen. Im zweiten Schritt wurden die Ergebnisse durch eine
Vor- und Riuckwaéartssuche mithilfe von Researchgate und Connected Papers, um
weitere Publikationen erweitert. Anschlie3end wurde im dritten Schritt eine Auswer-

tung der selektierten Studien vorgenommen sowie die wichtigsten Inhalte erhoben.

3.2 Forschungsstand zum Einfluss von Transparenz auf die

Markenauthentizitat

Zur Analyse des Forschungsstands zum Einfluss von Transparenz auf die Marken-
authentizitat wurden die folgenden Suchbegriffe verwendet: Markenauthentizitat
Transparenz, transparent Markenauthentizitat, transparency brand authenticity, trans-
parent brand authenticity. Die Untersuchung des Einflusses von Transparenz auf die
Markenauthentizitat ist ein vergleichsweise junges Forschungsfeld, in dem erst we-
nige Beitrage existieren. Tabelle 3 zeigt eine Ubersicht der Arbeiten, die sich mit dem
Einfluss von Transparenz auf die Markenauthentizitat befassen. Diese werden in den

darauffolgenden Abschnitten genauer beschrieben und diskutiert.
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Autor(-en) BECKMAN et al. BUSSER/SHULGA CAMBIER/PONCIN GUEVREMONT (2018) YANG/BATTOCCHIO (2020)
(2009) (2019) (2020)

Methode Qualitativ; Tiefen- Quantitativ; Teil- Quantitativ; Teilneh- Qualitativ; Teilnehmer Quantitativ; Teilnehmer
interviews mit Lei- nehmer lber 18; mer Uber 18; Europa, des Interviews zwi- Uber 18; USA; zwei Expe-
tern von CSR-Initi- USA; Szenario-ba- Untersuchung im schen 29 und 68 Jahre rimente mit Kosten- (KT)
ativen in Chile (n = sierte Befragung Kontext Werbung fir alt; Frankreich; Studie und Produktionstranspa-
44) im Kontext eines neue, durch Kunden- 1: Netnographische Un- | renz (PT); Studie 1:

consumer-genera- integration entwi- tersuchung einer Face- Website Mock-Up einer
ted Advertising ckelte Produkte; funf book Gruppe einer fiktiven Marke (n = 176);
Contests eines Experimente (n = Marke mit anschlieBen- Studie 2: Website Mock-
prominenten zwischen 193 und den Interviews (n = 7); Up der Modemarke Uni-
Coffee Shops aus 2.009); Single-Paper- | Studie 2: Untersuchung | glo (n = 169)
der USA (n = 492) Meta-Analyse von Publikationen der

Marke (n = 111)

Zentrale Er- Authentizitat ist es- | Transparente Marken mit niedriger Transparenz ist eine KT wird im Vergleich zu

gebnisse senziell fur Erfolg Kommunikation er- | Markenintegritét wer- | zentrale Dimension von PT als sensibler wahrge-

und Akzeptanz von
CSR-MaRnahmen.
Transparenz ist ein
wichtiger Faktor,
um als authentisch
wahrgenommen zu
werden.

hoht die Marken-
authentizitat signifi-
kant. Transparenz
und Marken-
authentizitat haben
einen positiven
Einfluss auf Ver-

trauen.

den als weniger
transparent wahrge-
nommen. Markenin-
tegritét kann durch
Transparenz gestei-

gert werden.

Authentizitat. Die
Marke ,Three Times a
Day’ teilt auch Fehler
mit der Community. Vor
allem Signale, die auf
Beweisen basieren,
fuhren zu Transparenz.

nommen, was zu einer
hoéheren Transpa-
renzwahrnehmung fuhrt.
Ein Grund koénnte die ho-
here Sensitivitat der Infor-
mation sein. Transpa-
rente Markenkommunika-
tion erhoht die wahrge-
nommene Authentizitat.

Messung Mar-

Kein bestimmtes

BRUHN et al. (2012)

Markenintegritat: MA-

Kein bestimmtes Kon-

BRUHN et al. (2012)

kenauthentizi- Konstrukt, da die YER/DAVIS (1999) strukt, da die Ergeb-
tat Ergebnisse aus nisse aus den Inter-
den Interviews ab- views abgeleitet wur-
geleitet wurden. den.
Messung Kein bestimmtes HUSTVEDT/KANG Eigene Skala entwi- Kein bestimmtes Kon- Eigene Skala entwickelt
Transparenz Konstrukt, da die (2013) ckelt strukt, da die Ergeb- auf Basis von ALCAIDE
Ergebnisse aus nisse aus den Inter- GONZALEZ et al. (2019),
den Interviews ab- views abgeleitet wur- HUSTVEDT/KANG (2013)
geleitet wurden. den. und LIN et al. (2017).
Branche Allgemein CSR in Gastronomie Fast Food (Pilotstu- Koch-Blog (Three Mode
Chile die), elektronischer Times a Day)
Wecker (Studie 1),
Laptop & T-Shirt
(Studie 2), Elektro-
nik-Marke (Studie 4)
Markenbezug v v v v
CSR-Bezug v v

Tab. 3: Forschungsarbeiten zum Einfluss von Transparenz auf die Markenauthentizitat

Quelle: Eigene Darstellung.

Da sich die meisten Arbeiten im Forschungsgebiet CSR mit Europa und Nordamerika
beschaftigen, hatte die Forschung von BECKMAN et al. das Ziel herauszufinden, unter
welchen Bedingungen CSR-Initiativen in weniger entwickelten Landern erfolgreich

26
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sind.'%8 Durch 44 Tiefeninterviews mit Leitern'®® verschiedener CSR-Initiativen in Chile
kamen die Autoren zu dem Ergebnis, dass Authentizitat aufgrund der Skepsis der chi-
lenischen Gesellschaft gegentber CSR essenziell fir den Erfolg sowie die Akzeptanz
von CSR-Mafnahmen ist.1’? Inwiefern eine CSR-Initiative als authentisch oder nicht-
authentisch angesehen wird, hangt von sieben Faktoren ab: Leidenschaft und ethische
Werte, ganzheitliche Betrachtung der Auswirkungen des Unternehmens auf alle Inte-
ressengruppen (Stakeholder), Fokussierung auf die sozialen Bedurfnisse des Landes,
Konsistenz, tiefe Verankerung in der Struktur des Unternehmens, sichtbare Umset-
zung in der Gemeinschaft sowie Transparenz.'’! Die Ergebnisse von BECKMAN et al.
deuten somit drauf hin, dass Transparenz im Kontext von CSR ein wichtiger Faktor
ist, um als authentisch wahrgenommen zu werden. Nach den Autoren mussen Unter-
nehmen hierfur ihre Geschaftstatigkeit der Kontrolle verschiedener Interessensgrup-
pen aussetzen.'’? Laut einem der Probanden ist Transparenz ,keine Option, sie ist
eine notwendige Voraussetzung.“'”® Zuklinftige Forschungsarbeiten konnten die Er-
gebnisse von BECKMAN et al. durch quantitative Studien sowie die Betrachtung von
Verbrauchern, anderen Landern, verschiedenen Arten von Transparenz (z. B. umwelt-
schutzbezogene CSR-Aktivitdten) sowie des Einflusses auf Marken erganzen. Des
Weiteren konnten zuklnftige Arbeiten den Einfluss der Offenlegung von negativen In-

formationen untersuchen.

BUSSER/SHULGA haben im Kontext von consumer-generated advertising'’* eine Sze-
nario-basierte Befragung'’® mit 492 Teilnehmern am Beispiel einer bekannten ameri-

kanischen Coffee Shop Marke durchgefiihrt. Dabei wollten die Autoren herausfinden,

168 \/gl. BECKMAN et al. (2009), S. 191.

169 Befragt wurden Berater, Manager von Unternehmen (CSR-Initiativen durch Presse oder eigene Wer-
bung bekannt), Leiter von Netzwerken, Leiter von Nicht-Regierungsorganisationen, die CSR befr-
worten sowie ein Regierungsmitarbeiter (vgl. ebd., S. 193).

170 vgl. ebd., S. 199.

171 Vgl. ebd., S. 200 f.

172 vgl. ebd., S. 200.

173 Ebd., S. 201.

174 Als Consumer-generated advertising wird die von Konsumenten kreierte Markenkommunikation be-
zeichnet. Im Hinblick auf die Absicht, das Aussehen, das Gefuhl sowie die Form gibt es beim con-
sumer-generated advertising im Vergleich zu traditioneller Markenkommunikation keine Unter-
schiede (vgl. LAWRENCE et al. (2013), S. 292).

175 Dabei wurde den 492 Probanden (Wohnort USA, keine weiteren demografischen Angaben vorhan-
den) ein hypothetisches Szenario beschrieben. Hierbei ging es um einen consumer-generated ad-

vertising Contest (in Anlehnung an einen echten Contest), mit der Aufgabe zur Erstellung eines
Werbevideos fur eine bekannte amerikanische Coffee Shop Marke. Um mdglichst transparent zu
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welchen Einfluss die Transparenz einer Organisation sowie die Markenauthentizitat
auf die Beteiligung der Konsumenten an einem consumer-generated advertising Con-
test haben.’® Mithilfe eines Strukturgleichungsmodells kamen die Autoren zu dem Er-
gebnis, dass Transparenz die Markenauthentizitét signifikant erhéht. Transparenz
ist nach den Autoren somit ein Vorlaufer der Markenauthentizitat. Aul3erdem konnte
ein positiver Einfluss von organisationaler Transparenz und Markenauthentizitat auf
das Vertrauen gegeniber der Marke nachgewiesen werden.’” Da sich die Arbeit von
BUSSER/SHULGA jedoch nur auf eine Marke im amerikanischen Markt fokussiert hat,
sollten die Erkenntnisse nach Empfehlung der Autoren zukiinftig auf weitere Branchen
und Lander ausgeweitet werden.1’® Auch hier konnten die Ergebnisse durch die Un-
tersuchung des Einflusses der Offenlegung von negativen Informationen sowie des

Kontexts umweltschutzbezogener CSR erganzt werden.

Die Arbeit von CAMBIER/PONCIN hat den Einfluss von Markentransparenz auf die wahr-
genommene Markenintegritat im Kontext von Werbung fur durch Kundenintegration
entwickelte Produkte untersucht. Die Markenintegritat wurde bereits von verschiede-
nen Autoren (z. B ADOMEIT und. MORHART et al.) als Dimension der Markenauthentizitat
identifiziert, weshalb die Arbeit von CAMBIER/PONCIN hier genauer beschrieben wird.
Die Autoren haben eine Pilotstudie, vier Experimente sowie eine zusammenfassende
Metaanalyse der Ergebnisse durchgefiihrt.1”® Die Pilotstudie!® mit fiktiven Marken aus

der Fast-Food-Branche liefert erste Indizien fir einen bestehenden Zusammenhang

sein, wurden viele Informationen geteilt (2.000 Dollar Preisgeld fur die finf Gewinner, Webseite mit
weiteren Details, downloadbaren Informationen und Rickfragemoglichkeiten). AnschlieRend wurde
den Teilnehmern mitgeteilt, dass Sie am Contest teilgenommen haben und die Einsendung vom
Unternehmen bestétigt wurde. Auf der Webseite des Unternehmens wurde fortlaufend Gber den
Fortschritt des Contests informiert. Am Ende wurde den Teilnehmern das Gewinner-Video gezeigt
(vgl. BUSSER/SHULGA (2019), S. 1771 ff.).

176 \/gl. BUSSER/SHULGA (2019), S. 1763.

177 vgl. ebd., S. 1776 ff.

178 vgl. ebd., S. 1779.

179 vgl. CAMBIER/PONCIN (2020), S. 260.

180 |n der Pilotstudie wurden den 2.009 Teilnehmern (m = 41,2 %, w = 58,8 %) zufallig Szenarien zu
einem Produktentwicklungsprozess mit Kundenintegration in Form eines Online-Presse-Artikels
beschrieben. Hierbei gab es insgesamt drei verschiedene Gruppen in der jeweils eine andere fiktive
Marke (bekannte globale Fast Food Marke mit niedriger wahrgenommener Integritat, nationale
Keksmarke mit hoher wahrgenommener Integritét und lokale Marke mit neutral wahrgenommener
Integritat) gezeigt wurde. Daruber hinaus wurden die Artikel durch die jeweils gleichen Transpa-
renzsignale wie z. B. Informationen zum Prozess und aktuelle Anzahl der Teilnehmer erganzt. Am
Ende der Pilotstudie wurde eine abschlieRende Befragung durchgefihrt (vgl. ebd., S. 263 f.).
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zwischen Markentransparenz und Markenintegritat. So werden Marken mit einer nied-
rigeren Integritdtswahrnehmung auch als weniger transparent wahrgenommen.8! Die
erste Hauptstudie!® hat diesen Zusammenhang am Beispiel eines elektronischen We-
ckers weiter untersucht und kam zu dem Ergebnis, dass die Markenintegritat durch
Transparenz gesteigert werden kann.'®® Dieses Ergebnis wurde durch die zweite
Hauptstudie'®* am Produktbeispiel Laptop und T-Shirt bestétigt.18> Hauptstudie drei
hat sich mit einem anderen Zusammenhang beschéftigt.*® Im Gegensatz zu den ers-
ten beiden Hauptstudien konnte die vierte Hauptstudie®’ keinen signifikanten Zusam-
menhang zwischen Markenintegritat und Transparenz nachweisen.'® Die zusammen-
fassende Metaanalyse, in welcher die Ergebnisse der vier Hauptstudien!® analysiert
wurden, kam jedoch zu dem Ergebnis, dass die Markenintegritat signifikant durch
Transparenz beeinflusst wird.?®® Die Ergebnisse von CAMBIER/PONCIN kdnnten zu-
kunftig durch die Untersuchung des Einflusses von negativen Informationen, die Be-
trachtung anderer Kulturkreise und Branchen sowie einen Fokus auf umweltschutzbe-

zogene CSR erweitert werden.

181 \/gl. CAMBIER/PONCIN (2020), S. 264.

182 |n der ersten Hauptstudie wurde ein Experiment mit 240 erwachsenen Konsumenten (m = 46,2 %,
w = 53,8 %) durchgefiihrt. Dabei wurden die Teilnehmer zufallig in zwei Experimentalgruppen (Wer-
bung fur ein durch Kundenintegration entwickeltes Produkt mit Transparenzsignal und Werbung
ohne Transparenzsignal) und eine Kontrollgruppe (Werbung eines vom Unternehmen entwickelten
Produkts) eingeteilt. Als Stimulus diente ein Facebook-Post, geschrieben von einer elektronischen
Wecker-Marke, mit einem Bild des Produkts und einer kurzen Beschreibung. In der transparenten
Gruppe wurde zusatzlich noch ein Nutzerkommentar eingeblendet, in dem dieser sich fir das Feed-
back zu seiner Idee bedankt. In der anderen Experimentalgruppe wurde ebenfalls ein Kommentar
gezeigt, allerdings stellt hier ein Nutzer das mangelnde Feedback des Unternehmens in Frage (vgl.
ebd., S. 264).

183 Vgl. ebd., S. 265.

184 Hier wurde ein 2x2 Experiment mit 566 erwachsenen Konsumenten (m = 42,6 %, w = 57,4 %) anhand
von den Produktbeispielen Laptop und T-Shirt durchgefiihrt. Der Aufbau des Untersuchungsdes-
igns war dabei sehr ahnlich zur ersten Hauptstudie (vgl. ebd., S. 265 f.).

185 vgl. ebd., S. 265 f.

186 \/gl. ebd., S. 266 f.

187 Mit 242 Teilnehmern (m = 62,8 %, w = 37,2 %) wurde ein 3 (durch Kundenintegration entwickeltes
Produkt mit/ohne Transparenz, Kontrollgruppe mit durch Unternehmen entwickeltes Produkt) x 2
(Markenskandal ja/nein) Experiment anhand von fiktiven Elektronik-Marken durchgefuihrt. Der Mar-
kenskandal wurde anhand eines beschreibenden Textes manipuliert (vgl. ebd., S. 267).

188 \gl. ebd., S. 267.

183 Zur Verbesserung der Vergleichbarkeit der Studien wurden die Ergebnisse aus den Kontrollgruppen
nicht bericksichtigt und lediglich die Gruppen betrachtet, welche im Hinblick auf Transparenz ma-
nipuliert wurden (vgl. ebd., S. 267).

190 vgl. ebd., S. 267.
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Nach GUEVREMONT werden vor allem &ltere, zeitlose Marken als authentisch angese-
hen. Daher hat die Autorin am Beispiel des franzésischen Koch-Blogs ,Three Times A
Day‘ untersucht, inwiefern auch junge Marken als authentisch wahrgenommen werden
kénnen. Ziel war es herauszufinden, welche Dimensionen die Authentizitéat von jungen
Marken hat. Die erste Studie'®? kam zum Ergebnis, dass die Authentizitat von jungen
Marken drei zentrale Dimensionen hat: Transparenz, Rechtschaffenheit/Tugendhaf-
tigkeit und Nahbarkeit.1%? Auffallig ist hierbei, dass ,Three Times A Day' auch eigene
Fehler mit der Community teilt.2®® Die Arbeit von GUEVREMONT deutet somit ebenfalls
auf einen Zusammenhang zwischen Transparenz und Authentizitat hin. In der zwei-
ten Studie'® konnte GUEVREMONT herausfinden, dass Transparenz vor allem durch
Signale entsteht, die auf Beweisen basieren.’®> In zukinftigen Forschungsarbeiten
konnten die Ergebnisse auf andere Marken, Branchen und Kulturkreise sowie den
Kontext CSR ausgeweitet werden. GUEVREMONT hat bereits festgestellt, dass die
Marke ,Three Times A Day’ sich nicht als perfekt darstellt und auch Fehler offenlegt.
Daher sollte zukunftig der Einfluss der Offenlegung von negativen Informationen ge-

nauer untersucht werden.

YANG/BATTOCCHIO untersuchen in ihrer Arbeit den Effekt von transparenter Marken-
kommunikation auf die wahrgenommene Markentransparenz und -authentizitat sowie
den Einfluss dieser Wahrnehmungen auf die Einstellung, das Vertrauen und die Ver-
haltensintentionen der Konsumenten. Dabei fokussieren sie sich auf die Transparenz
in Bezug auf Produktionsbedingungen und Kosten. Insgesamt wurden zwei Experi-

mente mit jeweils vier Gruppen'®® durchgefiihrt. Das erste Experiment'®” wurde an-

191 Es wurde eine qualitative Untersuchung in Form einer Netnographie (Etnographie im Online-Kontext)
anhand von Material aus der franzdsischsprachigen Facebook-Community von ,Three Times A
Day‘ durchgefuihrt. Dabei wurde eine 14-monatige Zeitspanne untersucht. Zur Validierung der Er-
gebnisse wurden anschlie3end sieben individuelle Interviews mit Followern der Marke (w = 100 %)
durchgefihrt (vgl. GUEVREMONT (2018), S. 508).

192 vgl. ebd., S. 509.
193 vgl. ebd., S. 511.

194 In der zweiten Studie wurden 111 Publikationen der Marke aus einem Zeitraum von 14 Monaten
analysiert, mit dem Ziel herauszufinden, wie Markenauthentizitat entsteht (vgl. ebd., S. 512).

195 vgl. ebd., S. 512.

196 Keine Transparenz, nur Kostentransparenz, nur Produktionstransparenz sowie Kosten- und Produk-
tionstransparenz (vgl. YANG/BATTOCCHIO (2021), S. 4).

197 Die 176 Teilnehmer (m = 68,2 %, w = 31,8 %) wurden zufallig zu einer der vier Gruppen zugeordnet.
Aufféllig ist hierbei, dass 85 % der Teilnehmer junger als 35 Jahre sind. Den Teilnehmern wurde
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hand einer fiktiven Marke durchgefiihrt und kam zu dem Ergebnis, dass Kostentrans-
parenz im Vergleich zu Produktionstransparenz als sensibler wahrgenommen wird.
Dadurch fuhrt vor allem Kostentransparenz zu einer hdheren Transparenzwahrneh-
mung. Dartber hinaus erhdht transparente Markenkommunikation (Produktion und
Kosten) die wahrgenommene Transparenz und Authentizitat, was zu einem positiven
Einfluss auf das Vertrauen, die Konsumenteneinstellung und die Verhaltensintention
fuhrt.1%8 Diese Ergebnisse konnte die zweite Studie!®® anhand der Modemarke ,Uniglo’
bestétigen. Eine wichtige Erkenntnis ist hierbei, dass auch hier Kostentransparenz
zu einer hoheren Transparenzwahrnehmung fihrt. Der Grund hierfdr ist die hohere
Sensitivitat der Informationen. Nach YANG/BATTOCCHIO kdnnen gerade etablierte
Marken oft nur schwer Informationen offenlegen, somit erhéht sich die Sensitivitat der
Informationen. Dadurch haben diese Marken insbesondere (im Vergleich zu jungen
Marken) die Chance, durch transparente Kommunikation eine hdhere Transpa-
renzwahrnehmung zu erreichen.?%° Zukiinftige Forschungsarbeiten konnten die Ergeb-
nisse von YANG/BATTOCCHIO auf weitere Altersgruppen, andere Branchen sowie ver-
schiedene Arten von Transparenz (z. B. umweltschutzbezogene CSR-Aktivitaten) so-

wie den Einfluss von negativen Informationen ausweiten.

Aus dem aktuellen Forschungsstand geht hervor, dass ein Zusammenhang zwischen
Transparenz und Markenauthentizitat besteht. Jedoch teilten die bisherigen For-
schungsarbeiten die Limitation, dass Transparenz ausschlie8lich anhand von posi-
tiven Informationen untersucht wurde. Au3erdem haben sich nur die Arbeiten von
BECKMAN et al. und YANG/BATTOCCHIO mit Transparenz im Kontext CSR beschaftigt.
Dabei hat keine der Arbeiten umweltschutzbezogene CSR genauer betrachtet. An-
gesichts der besonderen Relevanz dieser Thematik (siehe Kap. 1.1.) sollten hier je-
doch weitere Untersuchungen durchgefuihrt werden. Darlber hinaus hat sich keine Ar-
beit mit branchenspezifischen Unterschieden beschaftigt. Nach KIRCHGEORG wer-

den beispielsweise Unternehmen aus der Automobilindustrie im Vergleich zu Banken

ein Mock Up der E-Commerce Seite der fiktiven Modemarke ,A_Tee‘ gezeigt (vgl. ebd., S. 6).
198 \gl. YANG/BATTOCCHIO (2021), S. 7.

199169 Teilnehmer (m = 62,7 %, w = 37,3 %) wurden zufallig einer der vier Gruppen zugeordnet. Auch
hier ist der Grof3teil (89 %) der Teilnehmer unter 35 Jahre alt. Dabei wurde den Teilnehmern ein
Mock Up der E-Commerce Seite der Modemarke ,Uniglo* gezeigt (vgl. ebd., S. 9).

200 vgl. ebd., S. 11.
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starker mit dem Thema Umweltschutz konfrontiert.?°! Im Kontext von umweltschutz-
bezogener CSR ist aufgrund der 6kologischen Betroffenheit somit davon auszugehen,
dass sich transparente Kommunikation in verschiedenen Branchen unterschiedlich auf

die Markenauthentizitat auswirkt.

Mit der vorliegenden Literatur lasst sich die Fragestellung, wie sich transparente Kom-
munikation durch Offenlegung von negativen Informationen zu umweltschutzbezoge-
nen CSR-Aktivitaten auf die Markenauthentizitat in verschiedenen Branchen auswirkt,
somit nicht eindeutig beantworten. Aus dem aktuellen Forschungsstand lassen sich

daher die folgenden zwei Forschungslicken ableiten:

1. Untersuchung des Einflusses von transparenter Kommunikation durch die Of-
fenlegung von negativen Informationen zu umweltschutzbezogenen CSR-AKti-
vitdten auf die wahrgenommene Markenauthentizitat

2. Untersuchung von branchenspezifischen Unterschieden beim Einfluss von
transparenter Kommunikation zu umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitaten auf

die wahrgenommene Markenauthentizitat

3.3 Verwandte Forschungsergebnisse

3.3.1 Forschungsstand zur authentischen Markenkommunikation von CSR-
Aktivitaten

Zur Untersuchung des Forschungsstands zum Zusammenhang zwischen CSR und
Markenauthentizitat wurde der Suchbegriff ,csr brand authenticity’ verwendet. Bisher
wurde relativ wenig zum Zusammenhang von CSR und Markenauthentizitat ge-
forscht.?%2 Es gibt zwar bereits einige Arbeiten, die sich mit der Authentizitat von CSR-
Aktivitaten?%3, der Authentizitat von CSR-Kommunikationsbotschaften?%* sowie den

Auswirkungen von authentischer CSR auf den Arbeitsmarkt??> beschéftigen, jedoch

201 \V/gl. NiTze (1991), S. 132 f. und S. 231 ff.
202 \/gl. MARKOVIC et al. (2021), S. 1.

203 Vgl. ALHouT! et al. (2016); BURNAZ/SAHIN (2019); CHO (2016); DIERs-LAWSON et al. (2020);
FATMA/KHAN (2020); GUNAWAN et al. (2020); Joo et al. (2019); LEE/YOON (2018); Kim, S./LEE, H.
(2020); KIM/STEPCHENKOVA (2020); JUNG/LA (2020); LIN et al. (2021); LIU/JUNG (2021); MAZU-
TIS/SLAWINSKI (2015); MCSHANE/CUNNINGHAM (2015); MOEHL/FRIEDMAN (2021); SCHAEFER et al.
(2019); TARABASHKINA et al. (2020).

204 \Vgl. PEREZ (2019).

205 \/gl. ONG/KIM (2021).
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befassen sich nur wenige Arbeiten mit dem Zusammenhang zwischen CSR-Aktivita-

ten und der Markenauthentizitat. Tabelle 4 zeigt eine Ubersicht der Arbeiten, die sich

mit diesem Zusammenhang beschaftigen. Die einzelnen Arbeiten werden in den fol-

genden Abschnitten genauer beschrieben.

nen die Markenauthentizitat
sowie positives Word-of-
Mouth steigern (vor allem
wenn eine alternative Marke
als sehr attraktiv wahrge-

nommen wird).

Produktspenden) kdnnen ei-
nen positiven Einfluss auf
die Authentizitat einer
Marke haben.

Konsumenten wird von der
Authentizitat einer Marke

beeinflusst.

Autor(-en) MARKovIC et al. (2021) PITTMAN/SHEEHAN (2021) MANIMALAR/JAMES (2019) HUANG/GuO (2021)
Methode Quantitativ; Teilnehmer zwi- Quantitativ; Teilnehmer aus Quantitativ; Teilnehmer aus Quantitativ; Teilnehmer aus
schen 18 und 65 Jahren; USA; zwei experimentelle Indien; Befragung in einem China; Uber 18 Jahre; zwei
Online-Befragung (n = Befragungen (1: n = 97; 2: Kaufhaus (n = 168) Online-Experimente mit an-
1.001) n =470) schlieRender Befragung
(1:n=60, 2: n=337)
Zentrale Er- CSR-Aktivitaten von Versi- CSR-Aktivitaten in Form von | Der Einfluss von CSR-AKkti- Spannend erzéhlte und
gebnisse cherungsunternehmen kén- Spenden (insbesondere vitaten auf die Loyalitat der durch Fakten untermauerte

Geschichten einer griinen
Marke konnen die Immersion
und somit auch die wahrge-
nommene Markenauthentizi-
tat positiv beeinflussen. In-
formationen zur Umwelt-
freundlichkeit eines Produkts
sollten deshalb in interessan-
ter Weise dargestellt werden,
um einen positiven Einfluss
auf die Markenauthentizitét
zu erreichen.

Messung Mar-
kenauthentizi-
tat

NAPOLI et al. (2014)

MORHART et al. (2015)

CHUN/BANG (2016)

NAPOLI et al. (2014)

Messung CSR

EISINGERICH et al. (2011)

SEN/BHATTACHARYA (2001)

Keine Angabe

Nicht gemessen, da lediglich
Geschichten im Kontext gru-
ner Marken betrachtet wur-
den.

Branche Versicherung 1: Zahnpasta (Colgate); Keine bestimmte Branche Lebensmittel (Honig)
2: Bekleidung (Nike)

Markenbezug v v v v

CSR-Bezug v v v )

Geschichten zu griinen
Marken betrachtet.

Tab. 4: Forschungsarbeiten zur authentischen Markenkommunikation von CSR-Aktivitaten
Quelle: eigene Darstellung.
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Nach den Untersuchungsergebnissen?®® von MARkovic et al. haben CSR-Aktivitaten
von Versicherungsunternehmen einen positiven Einfluss auf die Markenauthentizi-
tat. Dieser Zusammenhang wird verstarkt, wenn eine alternative Marke als sehr attrak-
tiv wahrgenommen wird. CSR kann somit als eine Art Differenzierungsmechanismus
dienen, um die Authentizitat einer Marke weiter zu erhohen. Aul3erdem konnten die
Autoren einen verstarkt positiven Einfluss von CSR auf positives Word-of-Mouth?%7

durch Markenauthentizitat nachweisen.208

PITTMAN/SHEEHAN konnten mithilfe von zwei experimentellen Befragungen?®® den po-
sitiven Einfluss von CSR-Aktivitaten in Form von Spenden auf die Authentizitéat einer
Marke beweisen. Dabei haben die Autoren festgestellt, dass sich insbesondere Pro-
duktspenden im Vergleich zu monetaren Spenden positiv auf die Markenauthentizitat

auswirken.210

MANIMALAR/JAMES haben sich in ihrer Arbeit?'! mit dem Zusammenhang zwischen CSR
und der Loyalitat von Konsumenten gegeniber Marken beschaftigt. Dabei kamen die
Autoren zu dem Ergebnis, dass der Einfluss von CSR auf die Loyalitat der Konsu-
menten von der Authentizitat einer Marke beeinflusst wird. Die Markenauthentizitat
tragt somit entscheidend zur Konsumentenloyalitat gegeniiber Marken mit CSR-Akti-

vitaten bei.?12

206 Dije Online-Befragung wurde mit 1101 spanischen Versicherungskunden (Alter zwischen 18 und 65
Jahren, m = 41,7 %, w = 52,3 %) im November und Dezember 2017 durchgefuhrt (vgl. MARKOVIC
et al. (2021), S. 12).

207 Word-of-Mouth (Mundpropaganda) bezeichnet den Austausch von Empfehlungen und Informationen
unter Nachfragern. Dadurch kann das Verhalten der Nachfrager deutlich beeinflusst werden (vgl.
ISMAGILOVA et al. (2016), S. 354; MEFFERT et al. (2019), S. 122).

208 \/gl. MARKOVIC et al. (2021), S. 17 f.

209 Die Autoren haben zwei experimentelle Befragungen durchgefiihrt. Die erste Befragung (97 US-
amerikanische Teilnehmer, m = 60,3 %, w = 39,7 %) wurden anhand der Marke Colgate-Palmolive
durchgefuhrt. Die Teilnehmer wurden zufallig in vier Gruppen eingeteilt, hier wurden den Teilneh-
mern verschiedene fiktive Nachrichtenbeispiele gezeigt (Keine Nachricht (Kontrolle), 5 Mio. $
Spende, 25 Mio. $ Spende, Produktspende Wert 5 Mio. $). Die zweite Befragung (470 US-ameri-
kanische Teilnehmer, m = 60,5 %, w = 39,5 %) wurde anhand der Marke Nike durchgefiihrt. Auch
hier gab es vier Bedingungen: 5 Mio. $ Spende fir Hilfe bei Waldbréanden, 5 Mio. $ Produktspende
fur Hilfe bei Waldbrénden, 5 Mio. $ Spende fur Fitnessstudio-Ausstattung, 5 Mio. $ Produktspende
fur Fitnessstudio-Ausstattung (vgl. PITTMAN/SHEEHAN (2021), S. 219-225).

210 vgl. ebd., S. 231.

211 Hier wurde eine Befragung mit 168 indischen Teilnehmern (keine demografischen Angaben vorhan-
den) in einem grofRen Kaufhaus in Chennai durchgefihrt (vgl. MANIMALAR/JAMES (2019), S. 45).

212vgl. ebd., S. 41.
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Obwohl sich die Arbeit von HUANG/GUO nicht direkt mit dem Zusammenhang zwischen
CSR-Aktivitaten und der Markenauthentizitat beschaftigt, konnten die Ergebnisse den-
noch relevant fiir diese Arbeit sein. Die Autoren haben in ihrer Studie?'® untersucht,
inwiefern spannend erzéhlte Geschichten Uber eine grine Marke einen Einfluss auf
die wahrgenommene Markenauthentizitat haben kdnnen. Dabei konnten sie einen po-
sitiven Einfluss von spannend erzéhlten und durch Fakten untermauerten Geschich-
ten einer Marke auf die Immersion?4 von Konsumenten belegen. Wenn Konsumenten
in die Geschichten einer grinen Marke eintauchen, wird diese Marke eher als authen-
tisch wahrgenommen. Spannende Markengeschichten kénnen somit auch einen posi-
tiven Einfluss auf die wahrgenommene Markenauthentizitat haben. Diese fuhrt wie-
derum zur Steigerung des Markenvertrauens.?*®> Die Ergebnisse von HUANG/GuoO deu-
ten also darauf hin, dass Informationen zur Umweltfreundlichkeit eines Produkt in Form
einer interessanten Geschichte erzahlt werden sollten, um einen positiven Einfluss auf

die Markenauthentizitat zu erreichen.

Anhand der bisherigen Forschungsarbeiten zur authentischen Markenkommunikation
von CSR-Aktivitaten lasst sich eine positive Wirkung von CSR-Aktivitaten auf die Mar-
kenauthentizitat sowie andere Zielgrof3en (z. B. positives Word-of-Mouth (MARKoOVIC et
al.)) feststellen. Jedoch wurde bisher nicht untersucht, inwiefern dies auch fir um-
weltschutzbezogene CSR-Aktivitaten gilt. Des Weiteren hat keine der Arbeiten un-
tersucht, inwiefern sich die Authentizitat einer Marke auf die wahrgenommene CSR
dieser Marke auswirken konnte. Nach SCHALLEHN lassen sich kommunizierte Infor-
mationen von authentischen Marken durch deren ldentitat nachvollziehbar erklaren,
was die Glaubwurdigkeit der Information positiv beeinflussen kann (siehe Kap.
2.2.3).216 Authentische Marken konnten somit unter bestimmten Bedingungen auch als

verantwortungsvoller (hohe wahrgenommene CSR) wahrgenommen werden. Tabelle

213 Es wurden zwei Online-Experimente mit anschlieRender Befragung anhand einer fiktiven umwelt-
freundlichen Honig-Marke durchgefiihrt. Im ersten Experiment wurden zwei Gruppen mit jeweils 30
chinesischen Teilnehmern (keine demografischen Angaben vorhanden) gebildet. Der einen Gruppe
wurde eine durch rhetorische Strategien angereicherte Geschichte gezeigt. Die andere Gruppe hat
eine Geschichte ohne rhetorische Strategien vorgelegt bekommen. Im zweiten Experiment wurde
den 337 chinesischen Teilnehmern (Uber 18 Jahre alt, m = 46,9 %, w = 53,1 %) nur die rhetorisch
angereicherte Geschichte gezeigt. Hier ging es darum herauszufinden, welche rhetorische Strate-
gie am besten funktioniert (vgl. HUANG/GuUO (2021), S. 67 f.).

214 Immersion wird definiert als der Prozess einer mentalen Reise in eine narrative Welt (vgl.
GREEN/BROCK (2000), S. 704).

215 \Vgl. HUANG/GuUO (2021), S. 69 f.
216 \/gl. SCHALLEHN (2012), S. 42.
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5 zeigt anhand von fiktiven Beispielen auf, inwiefern die Authentizitat einer Marke ei-
nen positiven Einfluss auf die wahrgenommene CSR dieser Marke haben kdnnte. Da
diese Richtung des Zusammenhangs zwischen der Markenauthentizitat und CSR bis-
her noch nicht untersucht wurde, entsteht (zusatzlich zu den bereits in Kap. 3.2 iden-

tifizierten Forschungsliicken) eine weitere Forschungsliicke:

1. Untersuchung des Einflusses der Markenauthentizitat auf die wahrgenommene
CSR (insbesondere umweltschutzbezogene CSR)

Fiktives Beispiel Maglicher Einfluss der Markenauthentizitat auf die wahrgenommene CSR
Authentische und verantwortungsvolle Marke (Identitét und Ver- Die hohe Authentizitat der Marke koénnte zu einer hohen wahrgenomme-
halten sind verantwortungsvoll) nen CSR fuhren.

Nicht-authentische und verantwortungsvolle Marke (ldentitat und Aufgrund der geringen Authentizitat dieser Marke kénnte auch die wahr-
Verhalten sind verantwortungsvoll, die Marke wird von Konsu- genommene CSR gering sein. Durch eine Steigerung der wahrgenomme-
menten jedoch nicht als authentisch wahrgenommen). nen Markenauthentizitét kdnnte sich jedoch auch die wahrgenommene
CSR dieser Marke steigern.

Nicht-authentische und verantwortungslose Marke Aufgrund der geringen Authentizitat dieser Marke kénnte auch die wahr-
(z. B. eine Marke mit Greenwashing-Aktivitdten: Kampagnen zu genommene CSR gering sein. Durch eine Steigerung der wahrgenomme-

umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitaten, keine umweltfreundli- nen Markenauthentizitat kénnte die wahrgenommene CSR dieser Marke
che Identitat) jedoch weiter sinken.

Authentische und verantwortungslose Marke (z. B. kein umwelt- Die hohe Authentizitét der Marke kdnnte zu einer geringen wahrgenom-
freundliches Verhalten, keine umweltfreundliche Identit&t) menen CSR fihren.

Tab. 5: Moglicher Einfluss der Markenauthentizitat auf die wahrgenommene CSR dieser Marke
Quelle: eigene Darstellung.

3.3.2 Forschungsstand zur Transparenz von CSR-Aktivitaten

Die Analyse des Forschungsstands zur Transparenz von CSR-Aktivitaten wurde mit-
hilfe des Suchbegriffs ,transparency csr' durchgefuhrt. In der bisherigen Forschung zur
Transparenz von CSR-Aktivitdten haben sich nur wenige Arbeiten mit der Transparenz
von CSR-Aktivitdten aus Marketing- und Marken-Perspektive beschaftigt. Viele Arbei-

ten fokussieren sich auf das Thema CSR-Reporting?!’ oder betrachten die Finanz-?18

217 Vgl. ARENA et al. (2015); FERNANDEZ-FEIJOO et al. (2014); KUMAR/KIDWAI (2018); IAMANDI (2012);
BURAGOHAIN/DUTTA (2021); PEREZ (2015); QUAAK et al. (2007); KUNDELIENE/LEITONIENE (2015).

218 \/gl. ALCAIDE GONZALEZ et al. (2019); EGGINTON/MCBRAYER (2019); Vgl. KIM/JUNG (2020); PARK/HA
(2020).
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und Regierungsperspektive?!®. Dariiber hinaus wurden externe Griinde fiir die Trans-
parenz von Unternehmen (z. B. Einfluss des Drucks von Shareholdern?2°)22! sowie der
Einfluss auf die soziale Wohlfahrt?22 untersucht. Tabelle 6 zeigt eine Ubersicht der Ar-
beiten, die sich innerhalb der Marketing-Disziplin mit der Transparenz von CSR-Akti-

vitdten beschaftigen. Diese Arbeiten werden in den folgenden Abschnitten diskutiert.

Autor(-en) KIM/FERGUSON | FOSCHT et al. KANG/HUSTVE KiM, S./LEE, H. Kim (2019) KiM/KIM (2016 LEE/COMELLO PE-

(2014 & 2018) (2018) DT (2014a & (2018) & 2017) (2019) SCHEL/ASCHE-
2014b) MANN-WITZEL
(2020)

Methode Quantitativ; Quantitativ; Quantitativ; Quantitativ; Quantitativ; Quantitativ; Quantitativ; Quantitativ;
Teilnehmer Kaufhausbe- Teilnehmer Teilnehmer Teilnehmer Teilnehmer Teilnehmer Teilnehmer
aus USA; On- sucher/gradu- aus USA; zwi- aus USA; zwi- aus USA; uber aus USA; uber uber 18 Jahre aus Deutsch-
line-Befragung ierte Studen- schen 19 und schen 19 und 18 Jahre alt; 18 Jahre alt; alt; Experiment | land; tiber 18
(n=633) ten; zwei Be- 75 Jahre alt; 64 Jahren alt; Online-Befra- Online-Befra- (n =110) Jahre; experi-

fragungen (1: Online-Befra- Experiment gung (n = 930) gung (n = 487) mentelle On-
n=219;2:n= gung (n = 303) (n=135) line-Befragung
327). (n = 543)

Zentrale Verbrauchern Positiver Ein- Transparente Transparente Transparente CSR-AKkitivita- Vor allem bei Wahrschein-

Ergebnisse ist transpa- fluss transpa- Kommunika- Kommunika- Kommunika- ten von Hotels stark stigmati- lichkeit fur
rente Kommu- renter Kommu- tion kann Ver- tion kann Ver- tion kann sich kénnen das sierten Indust- Wahl eines
nikation von nikation kann trauen sowie trauen steigern positiv auf das Vertrauen der rien kann die umweltfreund-
CSR-Aktivita- von sozialer positive Ein- und Skepsis Vertrauen in Kunden stei- Skepsis ge- lichen Pro-
ten wichtig Verantwortung stellung for- verringern (vor die CSR-AKkti- gern. Dieser genuber CSR- dukts kann bei
(vor allem abhangen. dern (und so- allem wenn die vitat eines Un- Zusammen- Aktivitaten transparenter
Fortschritt des Transparenz mit Kaufab- CSR-Aktivitat ternehmens hang konnte durch hohe Kommunika-
Unterneh- kann zu nega- sicht, Word-of- nur bedingt auswirken. durch Trans- Transparenz tion sinken
mens, positi- tiven Auswir- Mouth und zum Unterneh- parenz mode- reduziert wer- (negative Aus-
ves und nega- kungen fuhren. Brand Equity men passt). riert werden. den. wirkungen sind
tives). steigern. mdglich)

Messung CoomBs/HoOL- Liu etal. HUSTVEDT/KA RAWLINS KIM/FERGUSON | HUSTVEDT/KA RAWLINS SCHNACKEN-

Transparenz LADAY (2011) (2015) NG (2013) (2008) (2018) NG (2013); Liu (2009) BERG/TOMLIN-

et al. (2015) SON (2016)

Messung CSR Keine Mes- BROWN/DACIN Keine Mes- Keine Mes- Keine Mes- BROWN/DACIN Keine Mes- Keine Mes-

sung (1997) sung sung sung (1997); sung sung
WALSH/BAR-
TIKOWSKI
(2013)

Branche Keine be- Smartphone & Schuhe Waschmittel Keine be- Hotel Lebensmittel Upgecycelte
stimmte Bran- Kaffee stimmte Bran- (Hamburger Lebensmittel
che che und Miisli)

Markenbezug v 4 4

Tab. 6: Forschungsarbeiten zur Transparenz von CSR-Aktivitaten
Quelle: eigene Darstellung.

219 Vgl. AGGERI/LE BRETON. MORGANE (2016); DUBBINK et al. (2008).

220 \/gl. MICHELON et al. (2020).

221 \/gl. ALVAREZ-GONZALEZ et al. (2018); GARCIA-SANCHEZ et al. (2014); GARCIA-SANCHEZ et al. (2019).
222 \/gl. WU et al. (2020).
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KiM/FERGUSON haben eine Online-Befragung?23 zu den Erwartungen von Verbrauchern
bezuglich der CSR-Kommunikation durchgefuhrt. Den Teilnehmern war dabei die
transparente Kommunikation von CSR-Aktivitaten besonders wichtig. Die Verbraucher
wollen wissen, welchen Fortschritt das Unternehmen macht und sowohl gute als auch
schlechte Informationen tber die CSR-Aktivitaten des Unternehmens erhalten.?24
Die Befragungsergebnisse wurden in einer weiteren Arbeit von KIM/FERGUSON zu
sechs Dimensionen effektiver CSR-Kommunikation (Informationsgehalt, Bestatigung
durch Dritte, personliche Relevanz, Tonalitat der Botschaft, Konsistenz und Transpa-

renz) weiterentwickelt.??®

FoscHT et al. konnten mithilfe von zwei Befragungen??® herausfinden, unter welchen
Bedingungen Transparenz zu einer hoheren Bereitschaft fur nachhaltigen Konsum
fuhrt. Der positive Einfluss von Transparenz hangt neben der Zukunftsorientierung,
von der wahrgenommenen sozialen Verantwortung des Unternehmens ab. Insbeson-
dere bei High-Involvement-Produkten??” fiihrt Transparenz zu nachhaltigem Konsum,
auch wenn das Unternehmen nicht als sozial verantwortungsvoll wahrgenommen wird.
Somit kénnten gerade Unternehmen, die Angst vor Transparenz haben (z. B. well
sie nicht als verantwortungsbewusst wahrgenommen werden), davon profitieren.

Transparenz wirkt sich jedoch nicht in jedem Fall positiv aus, so kann es bei Low-

223 Die Online-Befragung wurde mit 633 US-amerikanischen Teilnehmern (mindestens 18 Jahre alt, m
=49 %, w = 51 %) durchgefuhrt (vgl. KIM/[FERGUSON (2014a), S. 7).

224 \/gl. ebd., S. 12.
225 \Vgl. KIM/FERGUSON (2018b), S. 549.

226 |n der ersten Studie wurden 219 Konsumenten (m = 46 %,w = 54 %) in einem groRen europaischen
Kaufhaus zum Hersteller ihnres Smartphones befragt (vgl. FOSCHT et al. (2018), S. 485). Die zweite
Studie (keine demografischen Angaben vorhanden) hat sich mit dem Einfluss des Involvements
beschéftigt. Hier wurden 327 graduierte Studenten zunachst zur Wahrnehmung der sozialen Ver-
antwortung und zum Involvement einer Marke befragt. Insgesamt wurden acht verschiedene Mar-
ken mit High- (Smartphone) und Low-Involvement Produkten (Instant-Kaffee) abgefragt. Sechs
Tage spater wurden die Teilnehmer gebeten, ihre Bereitschaft zu nachhaltigem Konsum anzuge-
ben (vgl. FOscHT et al. (2018), S. 487 f.).

227 Das Involvement bezeichnet ,den Grad der ,Ich-Beteiligung“ bzw. des Engagements einer Person,
sich fur bestimmte Sachverhalte oder Aufgaben zu interessieren und einzusetzen.” (MEFFERT et al.
(2019), S. 97) Nach MEeFfFeRT sind High-Involvement-Kaufe im Gegensatz zu Low-Involvement-
Kaufen fur den Nachfrager von hoher Relevanz, da dieser hier ein erhdhtes finanzielles, psycholo-
gisches, soziales oder gesundheitliches Risiko in Kauf nimmt. Aufgrund des erhdhten Risikos wen-
det der Nachfrager somit viel Zeit und Energie fur die Produktwahl auf. Beispiele fir High-Involve-
ment-K&ufe sind der Erwerb eines Hauses oder eines Luxusprodukts (vgl. MEFFERT et al. (2019),
S. 98).
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Involvement-Produkten und einer geringen sozialen Verantwortung zu negativen Aus-

wirkungen kommen.?28

KANG/HUSTVEDT haben in ihrer Studie??® herausgefunden, dass Transparenz in Bezug
auf die Produktions- und Arbeitsbedingungen der Produkte sowie sozial verantwortli-
ches Verhalten?3® von Schuhmarken das Vertrauen sowie eine positive Einstellung
der Verbraucher gegentber dem Unternehmen fordern kann. Dies fiihrt wiederum zu
einer Steigerung der Kaufabsicht und positivem Word-of-Mouth.?3! In einer weite-
ren Arbeit, die auf den Ergebnissen der gleichen Online-Befragung basiert, kamen
KANG/HUSTVEDT zu dem Ergebnis, dass durch Transparenz auch die kundenbasierte

Brand Equity?3? erhoht werden kann.?33

Kim, H./LEE, T. H. konnten in ihrem Experiment?3* die Vertrauenssteigerung und
gleichzeitige Verringerung von Skepsis beim Konsumenten durch Transparenz be-
statigen. Diese Wirkung ist vor allem dann zu beobachten, wenn die CSR-Aktivitat nur
bedingt zum Unternehmen (z. B. Einsatz fir Alphabetisierung bei einem Waschmittel-
hersteller) passt. Nach den Autoren ist Transparenz eine notwendige Bedingung, die

in die CSR-Kommunikation implementiert werden sollte.?2> Kim konnte mithilfe einer

228 \/gl. FOSCHT et al. (2018), S. 491 f.

229 Es wurde eine Online-Befragung mit 303 US-amerikanischen Teilnehmern zwischen 19 und 75 Jah-
ren (m = 50,5 %, w = 49,5 %) durchgefuhrt. Den Teilnehmern wurden dabei zu den drei Schuhmar-
ken Nike, New Balance und TOMS befragt (vgl. KANG/HUSTVEDT (2014a), S. 6 f.).

230 Die Verantwortung eines Unternehmens wurde in dieser Arbeit auf die soziale Perspektive einge-
grenzt, die Auswirkung der umweltbezogenen Verantwortung (und Transparenz) wurde nicht un-
tersucht (vgl. ebd., S. 11).

231 vgl. ebd., S. 11.

232 Nach KELLER bezeichnet kundenbasierte Brand Equity die unterschiedlichen Verbraucherreaktionen,
die durch die Kenntnis einer Marke entstehen, wenn diese vermarktet wird (vgl. KELLER (1993),
S. 1). In dieser Studie wurde die Brand Equity auf Basis der Items von YOO et al. (2000) gemessen.

233 Vgl. KANG/HUSTVEDT (2014b), S. 296.

234 Das Experiment wurde mit 135 US-amerikanischen Teilnehmern zwischen 19 und 64 Jahren (m =
53,3 %, w = 45,9 %) durchgefihrt. Dabei wurden die Teilnehmer zufallig in vier Gruppen eingeteilt.
Jeder Gruppe wurde eine kurze Beschreibung eines fiktiven Waschmittelherstellers und einer so-
zialen Aktivitdt des Unternehmens gezeigt. Hier gab es zwei unterschiedliche Bedingungen. In der
einen Gruppe hat sich das Unternehmen fur Umweltschutz, in der anderen Gruppe fur Alphabeti-
sierung eingesetzt. Im Anschluss daran wurde eine passende CSR-Kampagne gezeigt, die sich im
Ausmal der Transparenz (hoch vs. gering) unterschieden hat (vgl. Kim, H./LEE, T. H. (2018), S.
113 ff.).

235 vgl. ebd., S. 107.
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Online-Befragung?3® ebenfalls einen positiven Einfluss von Transparenz auf das Ver-

trauen in die CSR-Aktivitat eines Unternehmens nachweisen.23”

Auch Kim/Kim kamen in Ihrer Arbeit?®® zu dem Ergebnis, dass transparente CSR-Ak-
tivitaten von Hotels das Vertrauen der Kunden steigern konnen.?3® Bei der Weiterent-
wicklung der Befragungsergebnisse haben Kim/Kim herausgefunden, dass der Zusam-
menhang zwischen CSR-Aktivitditen und dem Vertrauen von Konsumenten durch

Transparenz moderiert wird.?4°

LEE/CoMELLO konnten in ihrer Studie®** den Einfluss der Branchen-Stigmatisierung auf
die Skepsis gegenuber den CSR-Aktivitaiten eines Unternehmens belegen. Diese
Skepsis kann durch hohe Transparenz reduziert werden, vor allem bei stark stig-
matisierten Industrien. Gerade fur Unternehmen aus diesen Industrien (z. B. Fast
Food) kdnnte es somit interessant sein, transparent zu kommunizieren.?4? Die Studie
hat allerdings nur soziale CSR-Aspekte (Reduzierung von Ubergewicht bei Kindern)

untersucht.243

236 Die Teilnehmer (n = 930, m = 49 %, w = 51 %) der Online-Befragung waren iber 18 Jahre alt und
hatten ihren Wohnsitz in den USA. Dabei wurden die Teilnehmer gebeten an ein sozial verantwort-
liches Unternehmen zu denken und dieses zu benennen. Anschlieend wurden die Teilnehmer
befragt (vgl. Kim (2019), S. 1149).

237 \Vgl. ebd., S. 1155.

238 Hier wurde eine Online-Befragung mit 487 US-amerikanischen Teilnenmern (mindestens 18 Jahre
alt, m = 49,1 %, w = 50,9 %) durchgefiihrt. Zu Beginn des Fragebogens wurde ein hypothetisches
Hotel beschrieben, anschlieRend wurden die Teilnehmer gebeten den Fragebogen auszufllen (vgl.
Kim/Kim (2016a), S. 7).

239 yvgl. ebd., S. 12.
240 vgl. Kim/Kim (2017b), S. 1.

241 Die 110 Teilnehmer des Experiments (Uber 18 Jahre alt, m = 59,2 %, w = 40,8 %) wurden zufallig in
vier Gruppen eingeteilt. Dabei wurde ihnen ein fiktives Unternehmen (Hamburger-Kette (hohe Stig-
matisierung) vs. Misli-Unternehmen (geringe Stigmatisierung)) sowie ein soziales Engagement
des Unternehmens (Reduzierung von Ubergewicht bei Kindern) beschrieben. Danach wurde den
Teilnehmern gezeigt, wie das Unternehmen die CSR-Kampagne umsetzt (hohe Transparenz vs.
geringe Transparenz). Am Ende des Experiments wurden die Teilnehmer befragt (vgl.
LEE/COMELLO (2019), S. 73).

242\/gl. ebd., S. 80 f.
243 vgl. ebd., S. 73.
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PESCHEL/ASCHEMANN-WITZEL haben in ihrer Arbeit*** herausgefunden, inwiefern Kon-
sumenten hohere Preise fur umweltfreundliche Produkte (Upcycling?*®) akzeptieren,
wenn das Unternehmen transparent Uber dadurch entstehenden Zusatzkosten infor-
miert. Dabei kamen sie zu dem Ergebnis, dass die Wahrscheinlichkeit der Wahl des
umweltfreundlichen Produkts (im Vergleich zu anderen Alternativen), bei transpa-
renter Kommunikation der Kosten sinkt. Gleichzeitig wird der Preis des Produkts
jedoch auch als fairer wahrgenommen.?*¢ Wie auch FoscHT et al. zeigen PE-
SCHEL/ASCHEMANN-WITZEL, im Gegensatz zu den anderen in diesem Kapitel diskutier-

ten Arbeiten, mdgliche negative Auswirkungen transparenter Kommunikation auf.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass bereits einige Arbeiten einen positiven
Einfluss von Transparenz auf verschiedene Zielgro3en nachweisen kdnnen. Dabei hat
sich der Grof3teil der Arbeiten in diesem Forschungsgebiet mit dem Einfluss von
Transparenz auf das Vertrauen beschaftigt. Der Einsatz von transparenter Kommu-
nikation kann jedoch auch zu negativen Reaktionen fuihren. So kommen beispiels-
weise PESCHEL/ASCHEMANN-WITZEL in ihrer Studie zu dem Ergebnis, dass die Kauf-
wahrscheinlichkeit bei transparenter Kommunikation der Kosten von umweltfreundli-
chen Upcycling-Produkten sinken kann.?*” YANG/BATTOCCHIO kommen zu gegensatz-
lichen Ergebnissen, sie konnten positive Auswirkungen auf die Verhaltensintentionen
der Konsumenten nachweisen. Dabei stellen sie fest, dass Informationen in Bezug auf
die Produktkosten als sensibel wahrgenommen werden (siehe Kap. 3.2).2%8 In Anbe-
tracht der unterschiedlichen Ergebnisse bleibt es somit offen, welche Auswirkungen
die transparente Kommunikation von sensiblen Informationen (wie z. B. negative

Informationen zu Umweltschutzaktivitaten) hat.

244 Insgesamt wurden in der Arbeit drei Online-Experimente (keine demografischen Angaben vorhan-
den) mit unterschiedlichen Teilnehmerkreisen durchgefihrt, jedoch hat sich nur das dritte Experi-
ment mit dem Einfluss von Transparenz beschéftigt. Hier wurde eine experimentelle Online-Befra-
gung (543 deutsche Teilnehmer tber 18 Jahre) mit zwei Transparenzbedingungen (Kostentrans-
parenz/keine Kostentransparenz) durchgefuhrt (vgl. PESCHEL/ASCHEMANN-WITZEL (2020), S. 4 ff.).

245 Als Upcycling wird die Wiederverwendung von weggeworfenen Materialien bezeichnet. Hierdurch
kann eine Wertsteigerung entstehen (vgl. BRIDGENS et al. (2018), S. 145).

246 \/gl. PESCHEL/ASCHEMANN-WITZEL (2020), S. 9.

247Vgl. ebd., S. 9.

248 \/gl. YANG/BATTOCCHIO (2021), S. 7.
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Des Weiteren haben KIM/FERGUSON in ihrer Untersuchung herausgefunden, dass Kon-
sumenten sowohl gute als auch schlechte Informationen zu den CSR-Aktivitaten eines
Unternehmens erfahren wollen.?*® Wie sich die Offenlegung von negativen Informa-
tionen tatsachlich auf verschiedene Zielgréf3en auswirkt, wurde bisher jedoch noch
nicht untersucht. Zusatzlich konnten FOscHT et al. und LEE/COMELLO in ihren Arbeiten
branchen- und produktspezifische Unterschiede bei der transparenten Kommunikation
von sozialen CSR-Aktivitaten herausstellen. Diese Ergebnisse gilt es auf andere Ar-
ten von CSR-Aktivitaten (z. B. umweltschutzbezogen) zu lGbertragen. Zudem deuten
die Ergebnisse von KiM/Kim darauf hin, dass der Zusammenhang zwischen CSR-AKti-
vitdten und dem Vertrauen durch Transparenz moderiert wird. Der potenzielle Mode-
ratoreffekt von Transparenz sollte zukinftig weiter untersucht werden, beispiels-

weise im Zusammenhang zwischen CSR-Aktivitaten und der Markenauthentizitat.

Aus dem Forschungsstand zur Transparenz von CSR-Aktivitdten lassen sich die fol-
genden, im Wesentlichen mit Kapitel 3.2 Gbereinstimmenden, Forschungslicken ab-

leiten:

1. Untersuchung des Einflusses von transparenter Kommunikation durch
die Offenlegung von negativen Informationen auf verschiedene Zielgro-
3en (z. B. auf die Markenauthentizitat)

2. Auswirkungen von transparenter Kommunikation zu umweltschutzbezo-
genen CSR-Aktivitaten in unterschiedlichen Branchen

3. Untersuchung des Moderatoreffekts von Transparenz bei der Beeinflus-

sung der Markenauthentizitat durch CSR-Aktivitaten

249 Vgl. KIM/FERGUSON (2014a), S. 12.
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4. Schlussbetrachtung und Forschungsausblick

Diese Arbeit hatte das Ziel, den Forschungsstand zur authentischen Markenkommu-
nikation von umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitdten durch Transparenz, die daraus
entstehenden Forschungsliicken sowie den weiteren Forschungsbedarf darzulegen.
Hierzu wurde im Einfihrungskapitel zunachst die Relevanz von umweltschutzbezoge-
nen CSR-Aktivitdten, der damit einhergehende Vertrauensverlust, der Aufbau von Ver-
trauen durch authentische Markenkommunikation sowie Transparenz als potenzieller
Ansatz zur Steigerung der Markenauthentizitat vorgestellt. Anschliel3end erfolgten
eine theoretische Herleitung dieses Zusammenhangs sowie die Darstellung des aktu-
ellen Forschungsstands. Hieraus lassen sich zusammenfassend verschiedene For-

schungslicken ableiten.

Bisher wurde nicht untersucht, wie sich transparente Kommunikation zu umwelt-
schutzbezogenen CSR-Aktivitaten auf die Markenauthentizitat auswirkt. Aufgrund
der enormen Relevanz von umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitdten und dem man-
gelnden Vertrauen in diese ist eine Untersuchung dieser spezifischen Fragestellung
notwendig. Dabei bleibt insbesondere die Frage unbeantwortet, wie sich die transpa-
rente Kommunikation durch die Offenlegung von negativen Informationen auf die
wahrgenommene Markenauthentizitat auswirkt. Weiter wurde noch nicht untersucht,
inwiefern die Markenauthentizitat bei transparenter Kommunikation durch branchen-
spezifische Unterschiede beeinflusst wird. Im Hinblick auf die 6kologische Betroffen-
heit sind auch hier unterschiedliche Ergebnisse zu erwarten. Ebenfalls offen bleibt die
Untersuchung des Moderatoreffekts von Transparenz bei der Beeinflussung der
Markenauthentizitat durch CSR-Aktivitaten. Zusatzlich hierzu wurde bisher noch nicht
untersucht, inwiefern die wahrgenommene CSR einer Marke durch die Marken-

authentizitat beeinflusst werden kdnnte.

Der Einsatz von transparenter Kommunikation zu umweltschutzbezogenen CSR-Akti-
vitdten lasst eine hohe theoretische und praktische Relevanz fur die Markenfiihrung
erkennen. Jedoch kann der Einfluss von transparenter Kommunikation durch die Of-
fenlegung negativer Informationen zu umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitdten auf
die Markenauthentizitat in unterschiedlichen Branchen mit der existierenden Literatur
nicht eindeutig erklart werden. Um spezifischere Aussagen beziglich der Auswirkun-

gen treffen zu kdnnen, bedarf es weiterer Forschung.
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Es ergibt sich somit die folgende Forschungsfrage, die in einem neuen Forschungs-
projekt beantwortet werden soll: Wie wirkt sich transparente Kommunikation durch die
Offenlegung negativer Informationen zu umweltschutzbezogenen CSR-Aktivitaten ei-
nes Unternehmens auf die wahrgenommene Markenauthentizitat in unterschiedlichen

Branchen aus?
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