
Marke und gesellschaftliche Verantwortung

Erkenntnisse aus der Mitgliederbefragung des Markenverbandes zur Erkenntnisse aus der Mitgliederbefragung des Markenverbandes zur 
gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen und Marken



Zielsetzung der Befragung

� Evaluation der Bedeutung sowie Chancen und Risiken, die Mitglieder des 
Markenverbandes mit „Corporate Social Responsibility“ (CSR) verbinden

� Erfassung der Erwartungen der Mitglieder an den Markenverband

� Identifikation von Handlungsfeldern für den Markenverband im Kontext von Corporate 

Januar 2007

Social Responsibility



Bis zur Jahrestagung haben 74 Mitglieder an der Befragung des Markenverbands 
teilgenommen – das entspricht einer Rücklaufquote von derzeit ca. 20%

74 teilnehmende Unternehmen aus 7 Branchen

47,3%21,6%

8,1%
4,1% K o n s u m g ü te r in d u s t r ie

C h e m ie -  u n d  P h a r m a in d u s t r ie
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18,9%

M it a r b e i t e r a n za h l <  1 0 0

M it a r b e i t e r a n za h l zw is c h e n  1 0 0  <  1 . 0 0 0

M it a r b e i t e r a n za h l zw is c h e n  1 . 0 0 0  <  5 . 0 0 0

M it a r b e i t e r a n za h l ?  5 . 0 0 0

S o n s t ig e

Unternehmen nach Mitarbeiterstärke

21,2%

42,3%

23,1%

13,5%



Gesellschaftliche Verantwortung ist bei unseren Mitglieder eine bedeutende 
Größe im Unternehmensgeschäft

1,4%

Gesellschaftliches Engagement ist
für unser Unternehmen ein
wichtiges Thema
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98,6%

Gesellschaftliche Verantwortung ist
für uns kein wichtiges Thema

top 2 - Werte: Antwortmöglichkeiten waren 5 = "trifft voll und ganz zu" bis 
1 = "trifft überhaupt nicht zu“; n = 74



Die hohe Bedeutung von „Corporate Social Responsibility“ zeigt sich auch in den 
Zuständigkeiten

Verantwortungsbereiche für gesellschaftliches Engag ement

44,6%

87,8%

Kommunikations-

Geschäftsführung
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29,7%

37,8%

37,8%

44,6%

Verschiedene Bereiche
(Querschnittsabteilung)

Personalabteilung

Vorstand

Kommunikations-
/Öffentlichkeitsabteilung

n = 74; Mehrfachnennnungen möglich



Ursächlich für die hohe Bedeutung von Corporate Social Responsibility, sind die sich 
verändernden Erwartungen relevanter Stakeholdergruppen an Unternehmen 

Einflussfaktoren für gesellschaftliches Engagement  

75,7%

81,1%

95,9%

95,9%

zunehmendes Interesse einzelner Verbraucher für soz iale/ökologische Aspekte der
Geschäftstätikeit

Erhöhung der Mitarbeitermotivation und Arbeitsmoral

zunehmender Einfluss auf das Unternehmensimage

hohe Bedeutung bei Eigentümern/Anteilseignern
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37,8%

39,2%

44,6%

51,4%

52,7%

64,9%

75,7%

veränderter gesetzlicher Auflagen

veränderter Anforderungen auf Kapitalmärkten

Forderungen gewerblicher Kunden

Druck von NGOs

verschäfte Wettbewerbs- und Branchenanforderungen

Erzielung von Wettbewerbsvorteilen

Geschäftstätikeit

top 2 Werte; Antwortmöglichkeiten waren 5 = "trifft voll und ganz zu" bis 1 = "trifft überhaupt nicht zu“; n = 71

Unter „Sonstiges“ z.B.:  Erhalt der "license to operate" oder "Gesellschaftliches Verantwortung ist Bestandteil der Unternehmensphilosophie"



Bedeutung und Umsetzung gesellschaftlichen Engageme nts in verschiedenen Bereichen

9,5%

23,0%

70,3%

75,7%

79,7%

83,8%

Vereinbarkeit von Beruf und Familie

Maßnahmen zur Beschäftigungssicherung und Beschäfti gungsförderung im
Unternehmen

Förderung von Aus- und Weiterbildung

Mitarbeiter haben eindeutig Vorrang, wenn es um die Bedeutung und Umsetzung von 
Maßnahmen der Corprate Social Responsibility geht     
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Bedeutung: Top 2 - Werte; Antwortmöglichkeiten waren 5 = "sehr hohe Bedeutung" bis 1 = "überhaupt keine Bedeutung“

Umfangreiche Maßnahmen = „Ja“ bei allen angeboten Antwortmöglichkeiten

17,6%

14,9%

28,4%

2,7%

9,5%

24,3%

54,1%

67,6%

74,3%

Unterstützung/Initiierung von gesellschaftlicher Fr eiw illigenarbeit der Mitarbeiter

Angebot von ökologisch und/oder sozial verträgliche n Produkten

Gesundheitsangebote für Mitarbeiter

Chancengleichheit der Mitarbeiter

Bedeutung (sehr) hoch

Umfangreiche Maßnahmen



Darüber hinaus setzen sich über die Hälfte der befragten Unternehmen für die 
Umsetzung von verantwortungsvollen Handlungsweisen entlang der gesamten 
Lieferkette ein 

58,1%

55,4%

Kontrolle der Zulieferkette
Mindeststandards sind Bedingung für 
jeden abgeschlossenen Liefervertrag

Überprüfung der Einhaltung von 
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n = 74

47,3%

36,5%

58,1%
Überprüfung der Einhaltung von 

Mindeststandards über interne Audits

Überprüfung der Einhaltung von 
Mindeststandards über externe 

Auditierungsorganisationen

Sanktionen bei Nichteinhaltung von 
Mindeststandards



Codes of Conduct und CSR-Managementsysteme sind mittlerweile weit 
verbreitete Instrumente zur Umsetzung gesellschaftlicher Verantwortung

33,8%

5,4%

60,8%

Wir haben einen Code of Conduct
für Mitarbeiter bzw. das
Unternehmen implementiert

Wir verfügen über keinen Code of
Conduct

Keine Nennung
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Eigene Methoden, das Risikomanagement und 
ISO-Standards sind bisher die dominierenden 
Managementsysteme, wenn es um CSR geht

n = 74 - Einsatz mind. eines Managementsystems

10,8%

89,2%

Einsatz von Managementsystem für
Nachhaltigkeit bzw. gesellschaftliche
Verantwortung

kein Einsatz von
Managementsystem

n = 74



Fast 2/3 der befragten Markenverbandmitglieder geht davon aus, dass 
CSR künftig eine noch (viel) größere Bedeutung für sie haben wird

Welche Bedeutung wird die gesellschaftliche Verantw ortung künftig für 
Ihr Unternehmen haben?

51,4%

12,2%

größere Bedeutung

viel größere Bedeutung

top 2 = 63,6%
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4,1%

0,0%

1,4%

31,1%

51,4%

Keine Nennung

sehr geringe Bedeutung

geringere Bedeutung

gleiche Bedeutung wie jetzt

größere Bedeutung

n = 74



Eine große Mehrheit der befragten Markenververbandmitglieder wünscht sich 
ein stärkeres Engagement des Markenverbandes zum Thema CSR ...

Sollte der Markenverband seine Aktivitäten zum Them a 
„gesellschaftliche Verantwortung“ verstärken?

6,8%
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27,0%

66,2%

Ja Nein Keine Nennung

n = 74



... und möchte den Verband als Plattform nutzen, um einen regen Erfahrungs-
austausch und praktische Anleitungen zur Umsetzung von CSR zu erhalten

Erwartungen an den Markenverband im Kontext gesells chaftlicher 
Verantwortung

Durch das Engagement des Markenverbandes erhoffen w ir uns / würden wir uns erhoffen ...

78,4% eine Einsicht in Best Practice-Beispiele anderer Mitglieder
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51,4%

52,7%

55,4%

59,5%

63,5%

78,4%

die Nutzung von standardisierten und bew ährten CSR-Richtlinien und –Praktiken 

den Bezug von aktuellen Informationen, z.B. in Form von CSR-New slettern

eine Plattform für die Zusammenarbeit und den Austausch mit unternehmensexternen
Interessengruppen 

praktische Anleitungen zur Umsetzung von gesellschaftlicher Verantw ortung

einen regen Erfahrungsaustausch zur CSR unter Mitgliedern, von dem w ir profitieren können

 eine Einsicht in Best Practice-Beispiele anderer Mitglieder

top 2 Werte; Antwortmöglichkeiten waren 5 = „stimme voll und ganz zu" bis 1 = „stimme überhaupt nicht zu“; n = 74

Unter „Sonstiges“ wurde z.B. genannt: Gebündelte Kommunikation ggn. Politik und NGOs;  positive PR für Markenartikelindustrie


