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Einleitung 1

1 Einleitung

Obwohl Ethik in der Marketingpraxis sowie in der wissenschaftlichen Literatur grofieres In-
teresse denn je erfahrt (Oberseder/Schlegelmilch 2010, S. 53), bestehen nach wie vor unklare
Zusammenhange zwischen der Unternehmensethik einerseits und den 6konomischen Zielgro-
Ren, unter anderem den Zielen des Beziehungsmarketings, andererseits. Die vorliegende Ar-
beit erforscht, inwiefern eine externe Kommunikation von Ethikrichtlinien Einfluss auf die
Kundenloyalitat nimmt. Im Folgenden wird in die Thematik eingefiihrt. Dazu werden zu-
nachst in Kapitel 1.1 die zugrundeliegende Problemstellung erléutert und die Relevanz der
Thematik fur die Marketingforschung und -praxis dargestellt. Kapitel 1.2 benennt die For-
schungsfragen und bestimmt die Zielsetzung der Arbeit. In Kapitel 1.3 wird der Gang der

Untersuchung beschrieben.

1.1 Problemstellung und Relevanz der Thematik

Die Unternehmensethik, die sich mit der Vereinbarkeit von ethischen und 6konomischen
Anforderungen in wirtschaftlichen Institutionen befasst (Dietzfelbinger 2015, S. 151), stellt
eines der zentralen Forschungsgebiete der letzten Jahrzehnte dar (Bak 2014, S. XIllI).
STEINMANN/LOHR prognostizierten bereits im Jahr 1991, dass die Unternehmensethik
eines der ,wichtigsten ékonomischen Diskussionsfelder der 90er Jahre* (Steinmann/Lohr
1991, S. 4) sein wiirde. CARROLL/MEEKS stellten riickblickend ebenfalls einen Fokus auf
unternehmerische Ethikverantwortung in den 90er Jahren fest (Carroll/Meeks 1999, S. 108;
Fischler 2008, S. 14). Die wissenschaftliche Relevanz der Unternehmensethik ist in den letz-
ten Jahren auch deshalb noch weiter gewachsen, weil das haufige Fehlverhalten von Unter-
nehmen die Debatte um die Frage, ob Ethik und Wirtschaft Gberhaupt miteinander vereinbar
seien, fortlaufend stimuliert hat (Dietzfelbinger 2015, S. 1X). Ein riicksichtsloser Umgang mit
den naturlichen Ressourcen, die Privatisierung ¢ffentlicher Giiter oder die Duldung unver-
antwortlicher Risiken im Rahmen der Gewinnmaximierung sind Beispiele fur gangige Prakti-
ken, die Unternehmen in dem Wissen nutzen, dass sie anderen schaden (Bergmann 2019,
S. 329). Vor allem das wissenschaftliche Interesse an Ethik innerhalb des Marketings ist im
21. Jahrhundert groRer als je zuvor (Oberseder/Schlegelmilch 2010, S. 53).

Dabei sind die Urspringe der Thematik keineswegs neu: Ethik und Betriebswirtschaftslehre
hangen seit der Entwicklung der ersten Unternehmen zwangslaufig miteinander zusammen,

da die Merkmale und Verhaltensgrundsétze einer Unternehmung auf ethische Prinzipien zu-
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rickzufiihren sind (Albach 2008, S. 11). ALBACH (2008, S. 4f.) erkennt (u. a. in Bezug auf
GUTENBERG 1958) in den Merkmalen einer Unternehmung beispielsweise die ethischen
Prinzipien der Rationalitat, der Freiheit oder der Gleichheit: Rationalitét ist bereits dadurch
gegeben, dass Ressourcen wirtschaftlich genutzt werden; denn das Prinzip der Wirtschaftlich-
keit basiert auf dem Prinzip der Rationalitat (Albach 2008, S. 5). Indem Unternehmen inner-
halb einer liberalen Wirtschaftsordnung autonom handeln, ist das Prinzip der Freiheit erftllt
(Albach 2008, S. 5). Das Prinzip der Gleichheit wird durch eine gleichverteilte Macht zwi-
schen Anbieter und Nachfrager in Vertragsverhandlungen widergespiegelt (Albach 2008,
S. 5). ALBACH vertritt daher die Ansicht, dass es keiner gesonderten Unternehmensethik
beddrfe:

,,ES wurde nachgewiesen, dass sich die Merkmale und Verhaltensgrundsatze [...] der Unternehmung
auf ethische Prinzipien zurlckfihren lassen. Einer Ergadnzung um eine spezielle Unternehmensethik
bedarf es nicht.“ (Albach 2008, S. 11)

SUCHANEK (2008, S. 17) entgegnet daraufhin, der eigentlichen Schlisselfrage der Unter-
nehmensethik, ,,Welche mdglichen und tatséchlichen Konflikte bestehen zwischen Gewinn
und Moral?*, sei durch die Riickfithrung wirtschaftlicher Prinzipien auf ethische Prinzipien
nicht ausreichend Rechnung getragen. DIETZFELBINGER (2015, S. 14) erganzt zudem, Un-
ternehmensethik als spezielle Ethik sei notwendig, um ethische Fragen im Kontext der Oko-
nomie tiberhaupt beantworten zu kénnen, da der Okonomie eine eigene ,,Sprache* zugrunde-
liegt. Weiterhin fiihrt er aus, dass es Bereiche in der unternehmerischen Praxis gibt, die nicht
durch staatliche RegelungsmalRnahmen abgedeckt werden — daher sei Unternehmensethik

sowohl in der Theorie als auch in der Praxis unerlésslich (Dietzfelbinger 2015, S. 152).

Die Relevanz der Unternehmensethik in der unternehmerischen Praxis wird anhand zweier
unterschiedlicher Aspekte deutlich. Zum einen findet Ethik immer stérker Einzug in betriebs-
wirtschaftliche Entscheidungen (Etter/Hoffmann 2011, S. 101; Wien/Franzke 2014, S. VII).
Ein GroRteil der deutschen Unternehmen hat Ethik bereits thematisiert und — auf die eine oder
andere Weise — integriert (Grof3/Schwarz 2010, S. 121; Kienbaum Consultants International
GmbH 2011, S. 5; vgl. dazu ausfihrlich Kap. 3.1). Dadurch wird ersichtlich, dass der Lei-
tungsebene in deutschen Betrieben die Bedeutung von Ethik fur eine (auch aus ékonomischer
Sicht) erfolgreiche Fuhrung und Entwicklung des Unternehmens bewusst ist (Etter/Hoffmann
2011, S. 101). Zahlreiche Beispiele von Unternehmenswebsites zeigen, wie stark der Fokus in
der Praxis aktuell auf die eigene Verantwortung und ethische Grundsétze gelegt bzw. dieser

zumindest kommuniziert wird:
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,»Der respektvolle Umgang mit der Natur und den naturlichen Ressourcen ist unser erklartes Unter-
nehmensziel.“ (Hipp GmbH & Co. Vertrieb KG 2020)

,Wir halten uns nicht nur an Recht und Gesetz, sondern richten unser Handeln auch an ethischen
Grundsatzen und einem gemeinsamen Werteverstandnis aus.“ (Daimler AG 2020b)

,TUI ist der weltweit flhrende Tourismuskonzern. Wer flihrt, muss auch Verantwortung Gbernehmen.«
(TUI Deutschland GmbH 2020)

,»Wir wollen zu einer Welt beitragen, die eine lebenswerte Zukunft mit besserer Lebensqualitat fir alle
bietet.“ (BASF SE 2020)

,»Wir sind fest davon tiberzeugt, dass ein Handeln als verantwortungsbewusstes Unternehmen, das sich
auch bedingungslos fur die Achtung der Menschenrechte einsetzt, zu anhaltendem geschaftlichem
Erfolg beitragen wird.” (adidas AG 2020b)

Daruber hinaus verdeutlicht ein weiterer Aspekt die Relevanz der Unternehmensethik in der
Praxis: VerstoRt ein Unternehmen gegen die allgemeinen ethischen Vorstellungen von Kon-
sumenten und Kunden, nimmt es in aller Regel — zumindest kurz- und mittelfristig — erhebli-
chen Schaden (Etter/Hoffmann 2011, S. 98). Der Schweizer Lebensmittelkonzern Nestlé
macht seit Jahren mit Skandalen auf sich aufmerksam; im Fokus steht dabei vor allem die
Unternehmenssparte Nestlé Waters (Grimm 2015, Wittenbrink 2013). Das Unternehmen wur-
de in den Medien unter anderem dafiir stark kritisiert, dass es in Pakistan Wasser aus einem
Tiefbrunnen pumpt, in Flaschen abfullt und verkauft, wéhrend die Einwohner selbst meist
keinen Zugang zu sauberem Trinkwasser haben, auch weil der Grundwasserspiegel durch
Nestlés Wasserforderung rapide gesunken ist (Wittenbrink 2013; Blechner 2019). Die Doku-
mentation ,,Bottled Life* befasst sich ausfiihrlich mit den Praktiken von Nestlé Waters; sie
wurde im Jahr 2012 uraufgefiihrt und gewann zahlreiche Preise (Wittenbrink 2013). Obwohl
Nestlé kurz nach Erscheinen der Dokumentation Stellung bezog und sich inzwischen mit ei-
nem neuen Tiefbrunnen in Bhatti Dilwan, Pakistan daflr engagiert, dass die Bewohner der
Region kostenfreies Trinkwasser erhalten (Blechner 2019, Wille 2018), war der Imagescha-
den flr das Unternehmen immens (Grimm 2015). RegelmaRig wird auBerdem in den sozialen
Medien zu einem Boykott von Nestlé Produkten aufgerufen (Grimm 2015). Das negative
Image Nestlés wurde auch fiir die Brauerei Krombacher zu einem Problem, als diese den Ver-
trieb des Nestlé Produkts Nestea tibernahm und Nutzer sozialer Medien, darunter auch Krom-
bacher Kunden, daraufhin einen Boykott der Brauerei forderten (Biirgi 2018, Domjahn 2019).
Die Zusammenarbeit mit Nestlé wurde von Krombacher inzwischen beendet (Domjahn
2019). Rajita KULKARNI, Prasidentin des World Forum for Ehtics in Business (WFEB),
aulert sich folgendermalen in einem Interview zu der Gefahr unethischen Verhaltens von

Unternehmen:
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»unternehmen droht aus allen Richtungen Gefahr. Unethisches Verhalten fuhrt langfristig zu Einbu-
Ben in Bezug auf Rentabilitat, Kundenzufriedenheit und -treue, Mitarbeiterengagement und -bindung —
ganz zu schweigen von den Negativfolgen fiir Marke und Ruf. (Kulkarni, nachzulesen bei
Saporito 2019)

ETTER/HOFFMANN (2011, S. 97) weisen ferner darauf hin, dass ein unethisches Verhalten
heute mehr denn je ein Risiko fur Unternehmen darstellt, da dieses uUber das Internet — vor

allem in sozialen Medien — in kirzester Zeit publik gemacht werden kann.

Um Ethik in einem Betrieb zu implementieren, gilt die Festlegung — mehr oder weniger —
expliziter Ethikrichtlinien in der unternehmerischen Praxis als eine gangige Form (Wil-
lemsen 2009, S. 10). Ethikrichtlinien (auch ,,Verhaltensrichtlinien® oder ,,Ethik-Kodizes* so-
wie ,,Code of Ethics* oder ,,Code of Conduct®, vgl. dazu Kap. 2.2.2.4) dienen der Ubertra-
gung ethischer Vorstellungen in konkrete Verhaltensweisen (Willemsen 2009, S. 8; Borg-
mann 2003, S. 352; Oladinrin/Ho 2014, S. 16). Sie werden sowohl innerhalb des Unterneh-
mens als auch gezielt nach aufen kommuniziert (Willemsen 2009, S. 27). Dadurch werden
die ethischen Grundsétze eines Unternehmens auch fur Konsumenten und Kunden transparent
(Borgmann 2003, S. 352; Willemsen 2009, S. 15f.).

Aus Sicht der Konsumenten nimmt die Unternehmensethik ebenfalls eine immer stérkere
Bedeutung innerhalb des Entscheidungsprozesses zwischen verschiedenen Anbietern ein (Sta-
tista 2019b, S. 39). In einer Befragung zu den Kaufkriterien von Lebensmitteln im Jahr 2019
gaben 35% der Teilnehmer an, die ,,persénliche Ethik und Uberzeugung beziiglich Religion,
Tierschutz, Umweltfragen etc.* sei unter den wichtigsten Kriterien (Statista 2019b, S. 15). Die
Bedeutung eines sozial und 6kologisch verantwortlichen Handelns von Unternehmen hat fur
Konsumenten in den letzten Jahren auf3erdem stetig zugenommen (Statista 2019b, S. 39). Zu-
dem ist die Zahlungsbereitschaft fur umweltfreundliche Produkte in den vergangenen Jahren
deutlich gestiegen (Statista 2019b, S. 43). Erkennbar wird eine zunehmende Ausrichtung auf
ethische Aspekte des Konsums auch an einem steigenden Umsatz mit Fairtrade-Produkten
(Statista 2019b, S. 45). Die Konsumentengruppe der LOHAS (Lifestyle of Health and
Sustainability, vgl. dazu ausfihrlich Kap. 3.2.1.2), die besonderen Wert auf Nachhaltigkeit
legt (Kohn-Ladenburger 2013, S. 2), wéchst ebenfalls stetig (Helmke/Scherberich/Uebel
2016, S. V). Eine konsumentenseitige Ausrichtung auf Nachhaltigkeit l&sst sich unter ande-
rem auch in dem Erwerb der sogenannten Slow Fashion erkennen, welche sich durch einen
verantwortungsbewussten Umgang mit Mode auf allen Stufen der Textilindustrie auszeichnet
und immer starker nachgefragt wird (Pookulangara/Shephard 2013, S. 202; Statista 2019a,
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S. 25). Sowohl aus Unternehmensperspektive als auch aus Konsumentenperspektive ist Ethik

folglich von grol3er und weiter zunehmender Relevanz.

Obwonhl also die Bedeutung der Unternehmensethik innerhalb der Forschung sowie in der
wirtschaftlichen Praxis in den letzten Jahren und Jahrzehnten erkannt worden ist, bestehen
nach wie vor unklare Zusammenhénge zwischen der Unternehmensethik einerseits und den
unternehmerischen Zielen andererseits. Diskutiert wurden positive Auswirkungen der Unter-
nehmensethik unter anderem in Bezug auf das Image (bspw. bei Bergmann 1993, Hsu 2011,
Iglesias et al. 2019), die Innovationsfahigkeit (bspw. bei Fabisch 2010, Bergmann 1993, einen
Uberblick bieten Ratajczak/Szutowski 2016) oder auch die Kundenzufriedenheit (bspw. bei
Roman 2003, Sharma/Sharma 2014). Eine wichtige ZielgréRe und strategische Aufgabenstel-
lung des Marketings bildet die Kundenloyalitat (Homburg/Bruhn 2017, S. 6; Steinhoff 2014,
S. 11). ,,Kundenloyalitat bezeichnet die Bereitschaft eines Kunden?, ein Produkt oder eine
Dienstleistung in Zukunft erneut zu erwerben sowie das Unternehmen weiterzuempfehlen
(Oliver 1997, S. 392; Giering 2000, S. 15; Homburg/Fassnacht 2001, S. 451). Ein loyaler
Kunde tragt damit — im Allgemeinen — zu unternehmerischer Sicherheit, Umsatzwachstum
und Gewinnsteigerungen bei (Diller 2006, S. 99; Festge 2006, S. 52; Peter 2001, S. 41). Fur
die Erreichung 6konomischer Ziele ist die Steigerung der Kundenloyalitat daher von zentraler
Bedeutung (Peter 2001, S. 41; Steinhoff 2014, S. 1).

Wahrend sich die Kundenloyalitét in den letzten Jahren als ein wichtiges Forschungsfeld eta-
bliert hat (Homburg/Bruhn 2017, S. 5; Siebrecht 2004, S. 1; Steinhoff 2014, S. 1), waren die
Auswirkungen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyali-
tat bisher noch weitestgehend unerforscht. Einige Arbeiten beschaftigen sich mit den Wir-
kungen unternehmerischer Verantwortung (auch ,,Corporate Social Responsibility*, kurz:
CSR). Dabei wird zumeist jedoch nicht zwischen der reinen Kommunikation von Ethikrichtli-
nien/-mallnahmen, der tatsachlichen Umsetzung von Unternehmensethik und der bloRen Auf-
fassung der Konsumenten/Kunden von der ethischen Ausrichtung eines Unternehmens unter-
schieden. AuRerdem wird in der Regel nicht beziiglich spezifischer MaRnahmen bzw. An-
spruchsgruppen von ethischen MalRnahmen differenziert. Unternehmerische Verantwortung

wird von den Autoren meist als ein umfassendes Konzept betrachtet und auf ihre Wirkungen

1 Im Rahmen des Marketings werden B2C-Beziehungen (B2C = Business-to-Consumer), bei denen einzelne
Personen die Kunden darstellen, und B2B-Beziehungen (B2B = Business-to-Business), in denen Organisationen
als Kunden dienen, unterschieden (Werani 2012, S. 15). In der vorliegenden Arbeit wird lediglich das Anbieter-
Kunde-Verhaltnis in B2C-Beziehungen betrachtet.
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hin untersucht. Vereinzelt konnte jedoch bereits ermittelt werden, dass unterschiedliche The-
menbereiche von Unternehmensethik sich auch in unterschiedlichem AusmaR auf einzelne
GroRen der Kundenbeziehung auswirken (bspw. bei Liu/Wong/Shi et al. 2014, Curras-Pérez
et al. 2018, Yusof et al. 2015). Zusammenfassend lasst sich also festhalten, dass der Zusam-
menhang zwischen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyali-

tét noch nicht ausreichend erforscht ist.

1.2 Zielsetzung und Einordnung der Thematik

Die identifizierte Forschungsliicke zu den Auswirkungen der externen Kommunikation? von
Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitét soll in der vorliegenden Arbeit geschlossen werden.

Die leitende Frage lautet daher:
Wie wirkt sich die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat aus?

Es wird dabei davon ausgegangen, dass die Kommunikation von Ethikrichtlinien die Kunden-
loyalitat positiv beeinflusst, eine Kommunikation von Ethikrichtlinien im Vergleich zu einer
Nicht-Kommunikation somit zu einer hoheren Kundenloyalitat fiihrt. Die Kundenloyalitét
selbst wird durch unterschiedliche Determinanten herbeigefuhrt und gepragt, beispielsweise
durch den wahrgenommenen Wert (aus Kundensicht) oder die Kundendankbarkeit (Woodruff
1997, Emmons 2004). Um die positive Veranderung der Loyalitat als eine Folge der Kommu-
nikation von Ethikrichtlinien erklaren zu koénnen, wird daher auBerdem folgende Teilfrage
behandelt:

Welche mediierenden Variablen erklaren die Auswirkungen der externen Kommunikation von

Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat?

Dabei wird angenommen, dass der wahrgenommene Wert, das Markenimage und die Kun-
dendankbarkeit Mediatoren® innerhalb der Beziehung zwischen der Kommunikation von
Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat darstellen. Zudem sollen unterschiedliche Themen-
gebiete von Ethikrichtlinien, basierend auf den Anspruchsgruppen eines Unternehmens, be-
trachtet werden. Die Themenbereiche innerhalb der Untersuchung lauten Umwelt und Klima,

Mitarbeiter, Kunden sowie Geschéftspartner. Es wird antizipiert, dass unterschiedliche The-

2 Abzugrenzen von der externen Kommunikation (Kommunikation nach auB3en, z. B. in Richtung der Kunden) ist
die interne Kommunikation (Kommunikation innerhalb des eigenen Unternehmens), welche in dieser Arbeit
nicht betrachtet wird. Zugunsten der Lesbarkeit wird im Folgenden zum Teil auf den Zusatz ,.extern* verzichtet.
Mit einer Kommunikation von Ethikrichtlinien ist daher immer die externe Kommunikation gemeint.

3 Zu der Wirkungsweise von Mediatoren in kausalen Beziehungen siehe Kapitel 4.2.2.
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menbereiche auch in unterschiedlichem Ausmal} die Kundenloyalitat beeinflussen konnen.
Demnach lautet eine weitere Teilfrage der Arbeit:

Unterscheiden sich die Auswirkungen auf die Kundenloyalitat je nach Themenbereich der

kommunizierten Ethikrichtlinien?

Die Beantwortung der Forschungsfragen erfolgt in zwei Schritten. In einem ersten Schritt
werden die Auswirkungen der Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat
theoretisch erkléart. Da die bisherigen Studien zu den Effekten der Unternehmensethik nur
selten auf theoretisch fundierten Hypothesen beruhen, wird mit der vorliegenden Arbeit daher
zundchst eine Erweiterung der theoretischen Untersuchung zu den Auswirkungen der Unter-
nehmensethik vorgenommen. Um die Leitfrage der Arbeit theoretisch zu analysieren, wird die
Theorie der kognitiven Dissonanz nach FESTINGER verwendet. Die einzelnen Teilfragen
werden mithilfe des Perceived-Value-Modells, der psychologischen Schema-Theorie sowie

dem Konzept der dankbarkeitsbasierten Reziprozitat betrachtet.

Daruber hinaus werden die aufgestellten Hypothesen in einem zweiten Schritt empirisch
uberprift. Bisher liegt noch keine differenzierte empirische Untersuchung der Auswirkungen
einer externen Kommunikation von Ethikrichtlinien (unter Berlcksichtigung unterschiedli-
cher Themenbereiche von Ethikrichtlinien) auf die Kundenloyalitat vor. Daher wird in der
vorliegenden Arbeit ein Experiment auf Basis einer schriftlichen Befragung durchgefuhrt, das
die Hypothesen der theoretischen Analyse Uberprift und die bestehende Forschungsliicke
schlieft.

Das Thema der Arbeit I&sst sich in den Ansatz des Customer Relationship Management
(auch ,,Beziehungsmarketing*) einordnen, der ein etabliertes Konzept des Marketings darstellt
(Hippner 2006, S. 17). Das Customer Relationship Management (kurz: CRM) umfasst Unter-
nehmensstrategien zur Etablierung und Festigung langfristig profitabler Kundenbeziehungen
(Hippner/Wilde 2002, S. 6; Hippner 2006, S. 18). KOTLER/KELLER/OPRESNIK (2017,
S. 186) bezeichnen das Customer Relationship Management deshalb als besonders wichtig,
weil der Wert eines Kundenstamms eng mit der Rentabilitat eines Unternehmens verbunden
ist. Die Betrachtungsweise des CRM Konzepts ist in erster Linie behavioristisch, da davon
ausgegangen wird, dass die angestrebten Verhaltensweisen (bspw. Wiederkaufe) das Ergebnis
psychologischer Vorgange (bspw. Zufriedenheit) darstellen (Gotz/Krafft 2017, S. 502). Das

Ké&uferverhalten kann insgesamt anhand des SOR-Modells (S = Stimulus, O = Organismus,
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R = Response) beschrieben werden, welches die sichtbaren Reaktionen auf einen Stimulus
durch nicht sichtbare, intervenierende Variablen erldutert (Foscht/Swoboda/Schramm-Klein
2015, S. 29f,; Steinhoff 2014, S. 7).

Abbildung 1 prasentiert das SOR-Modell im Kontext des Konsumentenverhaltens in verein-
fachter Form. Nimmt ein Konsument einen Stimulus wabhr, beispielsweise ein Produkt, wer-
den innerhalb seines Organismus nicht direkt beobachtbare Prozesse ausgeltst, wie Emotio-
nen, die wiederum ein bestimmtes Verhalten erzeugen bzw. beeinflussen, zum Beispiel den
Produktkauf (Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 28f.). Das Thema der vorliegenden
Arbeit untersucht demnach die Auswirkung der externen Kommunikation von Ethikrichtli-
nien (als Stimulus) auf die Kundenloyalitat (als Response) Uber die mediierenden Variablen

wahrgenommener Wert, Markenimage und Kundendankbarkeit (innerhalb des Organismus).

Stimulus (S) Organismus (O) Response (R)
Marketing- aktivierende kognitive
Stimuli Prozesse Prozesse
Produkt Emotionen Wahrnehmung
Preis Input Motivationen Gedé&chtnis Output
Kommunikation Markenwahl
|:> Einstellungen |:> Kaufmenge
Umfeld-
Stimuli
dkonomische . . ;
soziale pradisponierende Prozesse und Groéfien

(z.B. Bezugsgruppen, Kultur)
direkt nicht direkt beobachtbar direkt
beobachtbar (intervenierende Variablen) beobachtbar

Abb. 1: SOR-Modell des Konsumentenverhaltens
Quelle: In Anlehnung an Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 30.

Das Management der Kundenloyalitat l&sst sich auflerdem als eine wichtige Komponente in-
nerhalb der drei Stufen des Customer Relationship Management einordnen (Siebrecht
2004, S. 12f.). Abbildung 2 verdeutlicht die drei Stufen des CRM: Kunden(rick-)gewinnung,
Bindung/Intensivierung und Beendigung; das Loyalitdtsmanagement stellt dabei einen Teil
der Kundenbindung bzw. Intensivierung der Kundenbeziehung dar (Gotz/Krafft 2017,
S. 503). In der vorliegenden Arbeit wird analysiert, inwiefern die externe Kommunikation

von Ethikrichtlinien dem Loyalitdtsmanagement dienen kann, um langfristig profitable Kun-
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denbeziehungen zu fordern. Das Thema befasst sich also mit einem Teil des Customer Rela-
tionship Managements und lasst sich dort auch thematisch einordnen, wobei das SOR-Modell

die gedankliche Grundlage der Untersuchung bildet.

Kunden(riick-)gewinnung Bindung/Intensivierung Beendigung
Loyalitats-
management
Akquisitions-
o management o o |
; ) 7 Cross-/Up- 3 Exit-
< > Selling — 3 Management
= Wiedergewinnungs- = =
management
Kunden-
empfehlungen

Abb. 2: Die drei Stufen des CRM
Quelle: Gotz/Krafft 2017, S. 503.

1.3 Gang der Untersuchung

Die Arbeit gliedert sich in sechs Kapitel. Kapitel 1 verdeutlicht in Abschnitt 1.1 eingangs die
zugrundeliegende Problemstellung und zeigt die Relevanz der Thematik fur die Marketingfor-
schung auf. In Abschnitt 1.2 werden daran anschlieend die Forschungsfragen der Arbeit be-

stimmt. Der Gang der Untersuchung wird in diesem Abschnitt erlautert.

Kapitel 2 behandelt die konzeptionellen Grundlagen der Arbeit. Abschnitt 2.1 stellt die
Grundlagen der Kundenloyalitat dar. Dabei wird zunéchst eine Begriffsbestimmung vorge-
nommen. Im Anschluss werden die Determinanten und Wirkungen der Kundenloyalitét erldu-
tert. Abschnitt 2.2 vermittelt die Grundlagen der Unternehmensethik: Nach einer Einordnung
und Begriffsbestimmung werden die verschiedenen Implementierungsformen der Ethik in
Unternehmen sowie unterschiedliche Themenfelder der Unternehmensethik beschrieben. Ab-
schnitt 2.3 zeigt schliellich den aktuellen Stand der Forschung in Bezug auf die Wirkungen
der Unternehmensethik auf die Kundenloyalitat auf. Zunachst werden dabei die Auswirkun-
gen von Unternehmensethik auf die in Abschnitt 2.1 beschriebenen Determinanten der Kun-

denloyalitét betrachtet. Daran anschlieBend werden die Forschungsergebnisse zu den direkten
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Effekten von Unternehmensethik auf die Kundenloyalitét erdrtert. Schliellich werden in Ab-
schnitt 2.4 die zentralen Erkenntnisse des zweiten Kapitels zusammengefasst.

Kapitel 3 zeigt die Relevanz der Ethik innerhalb der wirtschaftlichen Praxis auf. Dazu wird
zunachst in Abschnitt 3.1 betrachtet, inwiefern Unternehmen in Deutschland bereits ethische
Anforderungen thematisiert und implementiert haben. Neben der Darstellung des bisherigen
Forschungsstandes zur praktischen Relevanz von Ethik aus Sicht der Unternehmen werden in
diesem Teil aulerdem die Ergebnisse einer zum Zwecke dieser Arbeit durchgefiihrten Studie
zu dem Einsatz von Ethik in deutschen Unternehmen vorgestellt. Dartiber hinaus thematisiert
Abschnitt 3.2, welche Bedeutung dem ethischen Konsum in Deutschland zukommt. Erneut
wird dabei zunéchst der bisherige Stand der Forschung présentiert, welcher unter anderem
den Wandel des allgemeinen Kaufverhaltens und die Entwicklung nachhaltiger Produkte in
Deutschland beinhaltet. AuRerdem werden die Ergebnisse einer fir diese Arbeit durchgefuhr-
ten Studie zu den Erwartungen von Konsumenten in Bezug auf das ethische Verhalten von
Unternehmen dokumentiert. Eine in Abschnitt 3.3 folgende Zusammenfassung des Kapitels

bewertet abschlieBend die Relevanz der Unternehmensethik fiir die wirtschaftliche Praxis.

In Kapitel 4 werden die theoretischen Zusammenhange zwischen der Unternehmensethik und
der Kundenloyalitéat analysiert. Abschnitt 4.1 erldutert die Grundlagen der verwendeten theo-
retischen Ansétze. Das Kapitel behandelt eingangs die Theorie der kognitiven Dissonanz,
welche die Beziehungen von verschiedenen Kognitionen zu einem gedanklichen Gegenstand
sowie daraus potenziell resultierende Widerspriche (Dissonanzen) erortert. Daran anschlie-
Rend wird das Perceived-Value-Modell dargestellt, welches die einzelnen Faktoren des wahr-
genommenen Werts sowie deren Beziehungen untereinander vermittelt. Weiterhin préasentiert
Abschnitt 4.1 die psychologische Schematheorie, welche die Speicherung und Strukturierung
von Informationen im Gehirn erldutert. Schlie3lich wird das Prinzip der dankbarkeitsbasierten
Reziprozitat vorgestellt, mit dem die Entstehung und Auspragung von Dankbarkeit sowie die
daraus resultierende Reziprozitat beschrieben werden kann. In Abschnitt 4.2 werden — auf-
bauend auf den zuvor behandelten theoretischen Konzepten — die Hypothesen der Arbeit ab-
geleitet. Diese beinhalten sowohl die kausale Beziehung zwischen der Kommunikation von
Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat als auch die mediierenden Variablen innerhalb dieser
Beziehung. AulRerdem wird ein variierender Einfluss einzelner Themen von Ethikrichtlinien
auf die Kundenloyalitat angenommen. Abschlielend wird das Untersuchungsmodell in Ab-
schnitt 4.3 zusammenfassend dargestellt.
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Kapitel 5 bildet die empirische Untersuchung ab, die zum Zwecke der Beantwortung der For-
schungsfragen und Uberpriifung der Hypothesen durchgefiihrt worden ist. Abschnitt 5.1 stellt
eingangs das Experiment als Verfahren der Datenerhebung vor. Dieser Teil enthdlt die we-
sentlichen Aspekte eines Experiments, wie Gltekriterien, Umsetzung und Design. Weiterhin
wird in diesem Abschnitt die schriftliche Befragung als Instrument innerhalb eines Experi-
ments betrachtet. In Abschnitt 5.2 wird das flr die Arbeit durchgefuhrte Experiment beschrie-
ben. Neben der Darstellung des Untersuchungsdesigns, der verwendeten Variablen und der
Durchfiihrung erfolgen in diesem Teil die Dokumentation der Ergebnisse und die Bewertung

der Forschungshypothesen.

Kapitel 6 nimmt die Schlussbetrachtung innerhalb der Arbeit vor. In Abschnitt 6.1 werden
die Ergebnisse der Arbeit diskutiert. Abschnitt 6.2 enthalt die sich aus den Ergebnissen erge-
benden Implikationen fur die Marketingpraxis. In Abschnitt 6.3 werden abschlieBend die Li-
mitationen der Arbeit erortert, woraus der weiterfihrende Forschungsbedarf abgeleitet wird.
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2 Konzeptionelle Grundlagen

Kapitel 2 bereitet die konzeptionellen Grundlagen der zwei wesentlichen Themenbereiche der
Arbeit auf. In Kapitel 2.1 wird die Kundenloyalitat als Marketingziel behandelt. Kapitel 2.2
vermittelt die flr die Arbeit relevanten Grundziige der Unternehmensethik. Kapitel 2.3 stellt
den aktuellen Forschungsstand zu den Wirkungen der Unternehmensethik auf die Kunden-

loyalitét dar. In Kapitel 2.4 wird eine zusammenfassende Bewertung vorgenommen.

2.1 Kundenloyalitat

Im Folgenden werden die Grundlagen der Kundenloyalitat betrachtet. Kapitel 2.1.1 nimmt
zundchst eine Begriffsbestimmung vor. Kapitel 2.1.2 stellt die einzelnen Determinanten der
Kundenloyalitat vor. Abschlielend werden in Kapitel 2.1.3 die unterschiedlichen Wirkungen
der Kundenloyalitat beschrieben.

2.1.1 Begriffsbestimmung

Fiir den Begriff ,,Kundenloyalitat™ existieren in der Literatur zahlreiche unterschiedliche
Definitionen (Dick/Basu 1994, S. 99). Zunichst ist ,, Kundenloyalitit jedoch abzugrenzen
von ,,Kundenbindung®, da die Begriffe teils falschlicherweise synonym verwendet werden
(Homburg/Bruhn 2017, S. 8; Steinhoff 2014, S. 11). ,,Kundenbindung* bezeichnet ein iiber-
greifendes Konzept von Anbieter- und Nachfragerperspektive (Homburg/Becker/Hentschel
2017, S. 106; Steinhoff 2014, S. 11). Aus anbieterbezogener Perspektive stellt die Kunden-
bindung das Management von MalRnahmen dar, die den Kunden an das Unternehmen binden
(Festge 2006, S. 47; Diller 1996, S. 82). Nachfragerbezogene Kundenbindung dagegen be-
schreibt den inneren Bindungszustand eines Kunden an ein Unternehmen, der sich in wieder-
holten Transaktionen mit dem Anbieter &dullert (Diller 1996, S. 83). Dieser Bindungszustand
kann freiwilliger oder unfreiwilliger Natur sein: Unfreiwillig gebunden koénnte ein Kunde
beispielsweise aufgrund von Vertragsbestimmungen sein (unfreiwillige Gebundenheit), frei-
willig dagegen aufgrund einer loyalen Einstellung (freiwillige Verbundenheit) gegentiber dem
Anbieter (Diller 2006, S. 101; Bliemel/Eggert 1998, S. 44). Die freiwillige Verbundenheit des
Kunden ist gleichzusetzen mit Kundenloyalitat (Steinhoff 2014, S. 11).

Bei der Kundenloyalitat konnen zunéchst zwei zeitliche Bezugsebenen unterschieden werden:
Fruhere Begriffsbestimmungen nehmen in der Regel eine ex-post Betrachtung vor (Steinhoff

2014, S. 11). Dabei bezieht sich das Loyalitatsverstandnis auf zurlickliegendes Kundenverhal-
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ten, insbesondere das gezeigte Kaufverhalten in Form von Wiederholungsk&ufen (Hom-
burg/Becker/Hentschel 2017, S. 106; Dick/Basu 1994, S. 100). So definiert beispielsweise
WEINBERG (1977, S. 12) einen Kunden als loyal, wenn er ein Produkt wiederholt nachfragt.
Jene behavioristischen ex-post Betrachtungen werden daftr kritisiert, dass ein rein faktisches
Verhaltensergebnis herangezogen wird, auf dessen Basis keine Prognose des zukinftigen
Verhaltens getroffen werden kann; denn anhand des bisherigen Kaufverhaltens l&sst sich nicht
feststellen, ob ein Kunde bewusst loyal oder ,,unecht loyal“ gehandelt hat (Day 1969, S. 30;
Monroe/Guiltinan 1975, S. 19f.). DAY stellte diesbeziiglich bereits 1969 fest:

Lloyalty measures, based on reports of purchase decisions, do not distinguish between true or ‘inten-
tional* loyalty and ‘spurious* loyalty associated with consistent purchasing of one brand because
there are no others readily available or because a brand offers a long series of deals, had better shelf

or display location, etc. [...]. One immediate implication of this view is that loyalty should be evaluat-
ed with both attitudinal and behavioral criteria.“ (Day 1969, S. 30)

Neben verhaltenswissenschaftlichen Aspekten sollten demnach auch einstellungsbezogene
Kriterien berlcksichtigt werden. In aktuelleren Definitionen wird daher zusétzlich zu der ex-
post Betrachtung eine ex-ante Betrachtung des zukinftigen Kundenverhaltens integriert
(Steinhoff 2014, S. 12). GIERING bezeichnet einen Kunden als loyal, ,,wenn er aus eigener
Uberzeugung eine Marke bewusst wiederholt nachfragt und auch in Zukunft nachzufragen
beabsichtigt (Giering 2000, S. 15). HOMBURG/FASSNACHT (2001, S. 451) beschreiben
Kundenloyalitat anhand von funf Faktoren: Das bisherige Kaufverhalten und die bisherige
Weiterempfehlung stellen ex-post Faktoren der Loyalitat dar; die Wiederkaufsabsicht, die
Zusatzkaufabsicht und die Weiterempfehlungsabsicht werden zudem als ex-ante Faktoren

einbezogen.

Daruber hinaus werden in der Literatur zwei Formen der Kundenloyalitét unterschieden: die
Einstellungsloyalitdt und die Verhaltensloyalitat (Grohmann/Heumann/von Wangenheim
2017, S 80f.). Die Einstellungsloyalitat reflektiert ,,die Wahrnehmung und Einstellung, die
ein Kunde in Bezug auf Produkte, Dienstleistungen oder den generellen Markenauftritt eines
Unternehmens hat“ (Grohmann/Heumann/von Wangenheim 2017, S. 80). DICK/BASU
(1994, S. 101f.) bezeichnen die Einstellungsloyalitat als Vorldufer der Verhaltensloyalitat.
Die Verhaltensloyalitat beschreibt das tatsdchliche Verhalten eines Kunden, beispielsweise
die Wiederkaufrate, das Cross- und Up-Buying, die Akzeptanz gegenuber relativen Preiser-
hohungen und die Weiterempfehlungsrate (Grohmann/Heumann/von Wangenheim 2017,
S. 81). Zwar resultiert die Verhaltensloyalitat haufig aus der Einstellungsloyalitat des Kunden,

sie kann aber ebenso unabhangig von dieser auftreten, wenn beispielsweise Wiederkaufe aus
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Gewohnheit oder Bequemlichkeit, nicht aber aus echter Uberzeugung getatigt werden (Day
1969, S. 30). Nur wenn sowohl Einstellungs- als auch Verhaltensloyalitat auftreten, kann da-
her von echter Kundenloyalitét gesprochen werden (Grohmann/Heumann/von Wangenheim
2017, S. 81).

Fir diese Arbeit wird die Definition von Kundenloyalitdt nach OLIVER verwendet, der so-
wohl die Einstellungs- als auch die Verhaltensloyalitat in seine Begriffsbestimmung integriert
(Gupta/Zeithaml 2006, S. 721). Der Autor definiert Kundenloyalitat als:

,.deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in the fu-
ture, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing, despite situational influ-
ences and marketing efforts having the potential to cause switching behavior« (Oliver 1997, S. 392)

OLIVER (1999, S. 35f.) gliedert die (echte) Kundenloyalitat auBerdem in die vier aufeinan-
derfolgenden Phasen der kognitiven, affektiven, konativen und aktionalen Loyalitét, die im
Folgenden in Anlehnung an STEINHOFF (2014) beschrieben werden.

Kundenloyalitét

Verhaltensbasierte
Kundenloyalitat

Einstellungshasierte
Kundenloyalitat

Lo , |

i i Kognitive Affektive i Konative | Aktionale |
Lo Loyalitat Loyalitat i Loyalitat i Loyalitat E
i ! Einstellung Einstellung ! Verhaltens- | Verhalten |
P i absicht i i
i1 | Wissen, dass | Magen der | Absicht, die : Wiederkauf | |
. die Marke Marke 1 | Marke in der E der Marke i
- gegeniber ! Zukunft i |
i 1| Alternativen i wieder zu i i
b tberlegen ist ! kaufen i i

Abb. 3: Vierphasenmodell der Kundenloyalitét
Quelle: Steinhoff 2014, S. 14.

Kognitive Loyalitat bezeichnet das Wissen des Kunden, dass der Anbieter (die Marke) den
anderen zur Verfigung stehenden Anbietern Uberlegen ist (Oliver 2010, S. 433; Steinhoff
2014, S. 14). Dieses Wissen wird auf Basis von Informationen (ber die Leistungsattribute

eines Anbieters und die Leistungsattribute der konkurrierenden Anbieter gebildet (Oliver
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1997, S. 392). Die affektive Loyalitat entsteht durch positive Erfahrungen mit einer Marke
und drtickt sich dadurch aus, dass der Kunde die Marke mag (Oliver 2010, S. 433f.). Aus der
kognitiven und der affektiven Loyalitat setzt sich die Einstellungsloyalitdt zusammen (Stein-
hoff 2014, S. 13). Die konative Loyalitat stellt die Verhaltensabsicht dar und ist mit starkem
Commitment sowie zukinftigen loyalen Verhaltensabsichten verbunden (Oliver 1997,
S. 393). Damit bildet die konative Loyalitat das Bindeglied zwischen der Einstellung und dem
tatsdchlichen Verhalten (Oliver 2010, S. 434; Steinhoff 2014, S. 13f.). SchlielRlich endet der
Prozess der Kundenloyalitat mit der Phase der aktionalen Loyalitat, bei der die Loyalitét des
Kunden in tatséchliches Verhalten umgewandelt wird (Oliver 2010, S. 434). Die konative und
die aktionale Loyalitat driicken also zusammengenommen die Verhaltensloyalitat aus (Stein-
hoff 2014, S. 13). Abbildung 3 verdeutlicht das Vierphasenmodell der Kundenloyalitat nach
OLIVER, erganzt durch STEINHOFF (2014, S. 14).

2.1.2 Determinanten der Kundenloyalitat

Die Kundenloyalitat gilt als eines der zentralen Ziele des Marketings und haufiger Gegen-
stand der Marketingforschung (Kotler/Keller/Opresnik 2017, S. 181; Siebrecht 2004, S. 1).
Die verschiedenen Determinanten der Kundenloyalitat wurden in der Literatur daher bereits
ausgiebig diskutiert und werden auch in aktuellen Studien weiterhin umfangreich untersucht
(Steinhoff 2014, S. 15). In der vorliegenden Arbeit werden finf wesentliche Determinanten
behandelt: die Kundenzufriedenheit (Kapitel 2.1.2.1), das Vertrauen (Kapitel 2.1.2.2), der
wahrgenommene Wert (Kapitel 2.1.2.3), das Markenimage (Kapitel 2.1.2.4) sowie die Kun-
dendankbarkeit (Kapitel 2.1.2.5).

2.1.2.1 Kundenzufriedenheit

Die Kundenzufriedenheit wird innerhalb der Marketingliteratur als die primare Determinante
der Kundenloyalitdt angefiihrt (Giering 2000, S. 2f.). Der Begriff ,,Kundenzufriedenheit™ wird
durch KOTLER/KELLER/OPRESNIK in Anlehnung an TSIROS/MITTAL/ROSS (2004) als
,,eine Empfindung des Kunden, d. h. Freude oder Enttduschung, die aus dem Vergleich von
wahrgenommener und erwarteter Leistungsfahigkeit eines erworbenen Produkts resultiert*
(Kotler/Keller/Opresnik 2017, S. 169) definiert.

Ein positiver Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitdt wurde
bereits in zahlreichen empirischen Forschungsarbeiten aufgezeigt (bspw. bei Biong 1993,

Fornell et al. 1996, Peter 2001, Olsen 2002; einen umfangreichen Uberblick ber relevante



16 Konzeptionelle Grundlagen

Literatur stellen Homburg/Bucerius 2016 bereit). HOMBURG/BUCERIUS (2016, S. 56f.)
kritisieren allerdings, dass viele der Arbeiten schlicht einen linearen Zusammenhang zwi-
schen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitdt unterstellen und Loyalitdt zudem lediglich
an der Verhaltensabsicht, nicht an tatsdchlichem Verhalten messen (bspw. Anderson/Sullivan
1993). In neueren Studien wird dagegen auch die Art des Zusammenhangs untersucht und
innerhalb der Literatur teils unterschiedlich diskutiert (Siebrecht 2004, S. 24). GIERING
(2000, S. 31) sowie HOMBURG/BUCERIUS (2016, S. 60) unterscheiden neben einem linea-
ren Zusammenhang vier weitere Funktionsverldufe: den progressiven Zusammenhang, den
sattelformigen Zusammenhang, den degressiven Zusammenhang und den S-férmigen Zu-

sammenhang (siehe Abb. 4).

Die theoretische Diskussion konzentriert sich im Wesentlichen auf den progressiven und den
sattelformigen Funktionsverlauf (Giering 2000, S. 30; Siebrecht 2004, S. 24). Der progressi-
ve Verlauf wird beispielsweise bei MITTAL/KAMAKURA (2001), HESKETT et al. (1994)
oder NARAYANDAS (1998) propagiert und kennzeichnet sich dadurch, dass ab einem ge-
wissen Ausmal eine geringe Erhéhung der Kundenzufriedenheit zu einem tberproportionalen
Anstieg der Kundenloyalitét fihrt (Festge 2006, S. 43f.). Ein bestimmtes Mal} an Kundenzu-
friedenheit bewirke Begeisterung bei den Kunden, so die Vertreter des progressiven Zusam-
menhangs (Giering 2000, S. 30). JONES/SASSER (1995, S.91f.) konnten auf3erdem nachwei-
sen, dass der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitit von der
Wettbewerbsintensitat innerhalb des jeweiligen Marktes abhangig ist. Vor allem in Markten
mit hoher Wettbewerbsintensitét (z. B. in der Automobilbranche) lasst sich ein konvexer Ver-

lauf, also ein progressiver Zusammenhang, feststellen (Jones/Sasser 1995, S. 91f.).

a) Progressiver Zusammenhang b) Sattelférmiger Zusammenhang c) Degressiver Zusammenhang d) S-férmiger Zusammenhang

A A A A
Kunden- Kunden- Kunden- Kunden-
loyalitat loyalitat loyalitét loyalitat

»> » > »
»> L > L

Kunden- Kunden- Kunden- Kunden-
zufriedenheit zufriedenheit zufriedenheit zufriedenheit

Abb. 4: Uberblick tiber funktionale Zusammenhange zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat
Quelle: Homburg/Bucerius 2016, S. 60.
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Autoren, die flr den sattelformigen Verlauf argumentieren (bspw. Muller/Riesenbeck 1991,
Finkelman/Goland 1990, Keiningham/Perkins-Munn/Evans 2003), gehen dagegen von einem
Indifferenzbereich bei mittlerer Zufriedenheit aus. WOODRUFF/CADOTTE/JENKINS
(1983, S. 300) sprechen von mittlerer Zufriedenheit, wenn die Ist-Leistung dem Anspruchsni-
veau des Kunden im Wesentlichen entspricht. In diesem Bereich haben Anderungen der Kun-
denzufriedenheit keine bzw. nur geringe Auswirkungen auf das Mal3 an Loyalitat (Giering
2000, S. 30). AuBerhalb des Indifferenzbereichs sind die Auswirkungen auf die Kundenloyali-
tat allerdings umso deutlicher (Siebrecht 2004, S. 24.).

Daruber hinaus stellen weitere Autoren einen degressiven Zusammenhang zwischen Kun-
denzufriedenheit und Kundenloyalitat fest (bspw. Bowman/Narayandas 2001, Mit-
tal/Kamakura 2001, Agustin/Singh 2005). Demnach bewirkt eine immer weitere Erhéhung
der Kundenzufriedenheit eine immer weniger zunehmende Loyalitét (Steinhoff 2014, S. 17f.).
JONES/SASSER (1995, S. 91) weisen eine konkave Funktion, also einen degressiven Ver-
lauf, vor allem fir Markte mit niedriger Wettbewerbsintensitét aus (z. B. ortliche Telefonan-
bieter).

Des Weiteren wird in der Marketingliteratur durch einige Autoren ein S-formiger Verlauf
angenommen (bspw. Burmann 1991, Auh/Johnson 1997), bei dem die Loyalitat vor allem im
Bereich der mittleren Zufriedenheit steigt (Steinhoff 2014, S. 18). Anhand unterschiedlicher
Studien konnte dieser Funktionstyp fiir einzelne Branchen nachgewiesen werden: So zeigt
BURMANN (1991, S. 256) die S-Kurve beispielsweise fur die Automobilbranche auf. Insge-
samt ist festzuhalten, dass der Funktionstyp des Zusammenhangs zwischen Kundenzufrieden-
heit und Kundenloyalitat von unterschiedlichen Faktoren abhéngig sein kann (Hom-
burg/Bucerius 2016, S. 61; Giering 2000, S. 102). HOMBURG/BUCERIUS konstatieren
diesbeziglich:

,»ES ist zu vermuten, dass die Heterogenitat der identifizierten Funktionsverlaufe ihre Ursache in un-

terschiedlichen  Marktgegebenheiten, Leistungsmerkmalen und Kundencharakteristika hat.«
(Homburg/Bucerius 2016, S. 61)

Mit der systematischen Analyse von Moderatoren* des Zusammenhangs zwischen Kunden-
zufriedenheit und Kundenloyalitat haben sich bisher allerdings erst wenige Arbeiten beschaf-
tigt (Homburg/Bucerius 2016, S. 61). GIERING (2000, S. 102-104) argumentiert, dass

Merkmale des Marktumfelds, des Anbieters, des Produktes, des Kunden und der Geschaftsbhe-

4 Zu der Wirkungsweise von Moderatoren in kausalen Beziehungen siehe Kapitel 5.2.5.5.
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ziehung als moderierende Variablen infrage kommen. Alle durch die Autorin genannten
Merkmalstypen wurden bereits empirisch als Moderatoren bestatigt; es bestehen dabei jedoch

teilweise Unterschiede zwischen Industrie- und Konsumgutern (Giering 2000, S. 191-195).

In einigen empirischen Untersuchungen konnte aulRerdem der Einfluss einzelner spezifischer
Bestandteile der finf durch GIERING genannten Merkmalsformen bestétigt werden (eine
Ubersicht entsprechender bisheriger Studien und Erkenntnisse bieten Homburg/Bucerius
2016, S. 62f.). BLOEMER/KASPER (1995) haben beispielsweise die Informationsverarbei-
tungskapazitat des Kunden als positiven Moderator nachgewiesen. MITTAL/KAMAKURA
(2001) ermittelten das Alter des Kunden als positiven sowie die Bildung als negativen Mode-
rator des Zusammenhanges. Eine umfassende Untersuchung mit Fokus auf die Geschaftsbe-
ziehung zwischen Anbieter und Kunde fihrten HOMBURG/GIERING/MENON (2003) im
Industriegiterbereich durch. In Anlehnung daran unterschieden HOMBURG/GIERING
(2000) bzw. HOMBURG/BUCERIUS (2016) zwischen ,,angereicherten” Geschiftsbezichun-
gen, die sich durch ein hohes Mal} an Vertrauen, einen intensiven Informationsaustausch so-
wie eine umfassende Kooperation auszeichnen, und ,,nackten Geschiftsbeziehungen, die sich
auf den Austausch von Leistung und Bezahlung beschranken (Homburg/Bucerius 2016,
S. 63). Fiir ,,angereicherte Geschéftsbeziehungen stellten die Autoren ein héheres Mal3 an
Loyalitat fest; der Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Loyalitat ist auBerdem starker
ausgepriagt als in ,nackten Geschéftsbeziechungen (Homburg/Bucerius 2016, S. 63). In
,hackten* Geschéftsbeziehungen reagieren Kunden also stidrker auf Zufriedenheitsverénde-

rungen als in ,,angereicherten* (Homburg/Bucerius 2016, S. 63).

Insgesamt lasst sich folglich trotz unterschiedlicher Funktionstypen und Moderatoren ein po-
sitiver Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat bestimmen.
Es ist jedoch hinzuzuftigen, dass zufriedene Kunden nicht zwangsldaufig auch loyal sind (Sieb-
recht 2004, S. 27), was ebenfalls durch Studien belegt worden ist. In einer empirischen Unter-
suchung konnte REICHHELD (1993, S. 71) beispielsweise beobachten, dass zwischen 65%
und 85% der abwandernden Kunden zufrieden mit ihrem Anbieter waren und dennoch keine
Loyalitét zeigten. VENOHR/ZINKE (2000, S. 156) stellten ahnliche Werte innerhalb der Au-
tomobilbranche heraus: 60-80% der Kunden, die innerhalb eines Jahres die Automarke wech-
selten, waren zufrieden oder sehr zufrieden mit dem urspriinglichen Hersteller. SIEBRECHT
(2004, S. 27f.) macht diesbeziiglich darauf aufmerksam, dass die Zufriedenheit lediglich ei-
nen derzeitigen Einstellungsstatus reflektiert, Loyalitat aber auch und vor allem zukunftiges
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Verhalten einbezieht. Dartber hinaus ist festzuhalten, dass die Kundenzufriedenheit zwar
einen zentralen Bestandteil (Giering 2000, S. 3; Jones/Sasser 1995, S. 89), nicht aber die ein-

zige Determinante der Kundenloyalitat darstellt, wie die folgenden Teilkapitel verdeutlichen.
2.1.2.2 Vertrauen

Einen weiteren Einflussfaktor der Kundenloyalitat bildet das Vertrauen des Kunden (Reich-
held/Schefter 2000, Morgan/Hunt 1994, Doney/Cannon 1997). REICHHELD/SCHEFTER
stellen bezuglich der Relevanz von Kundenvertrauen innerhalb der Geschéftsheziehung fest:
,Um die Loyalitat der Kunden zu gewinnen, muss man zuerst ihr Vertrauen gewinnen*
(Reichheld/Schefter 2000, S. 107). MULLER postuliert, dass Kundenvertrauen entsteht, wenn
,,eine Geschaftsbeziehung nicht nur unter wirtschaftlichen, sondern auch unter persénlichen
Gesichtspunkten als erfolgreich wahrgenommen wird“ (Miiller 2005, S. 212). SIR-
DESHMUKH/SINGH/SABOL (2002, S. 17) definieren Vertrauen als die Erwartung eines

Konsumenten, dass ein Anbieter zuverlassig ist und sich an Zusagen hélt.

Weiterhin wird in der Literatur zwischen zwei Objekten unterschieden, auf die sich das Ver-
trauen des Kunden bezieht: Ein Kunde kann sowohl einzelnen Mitarbeitern eines Unterneh-
mens Vertrauen entgegenbringen (personenbezogenes Vertrauen) als auch dem Unterneh-
men selbst (Doney/Cannon 1997, S. 35f.; Garbarino/Johnson 1999, S. 71; Kenning/Blut 2006,
S. 5). ANDERSON/NARUS (1990, S. 45) nehmen an, dass sich das Vertrauen in eine Ver-
kaufsperson von dem Vertrauen in ein Unternehmen unterscheidet. LUHMANN (2000,
S. 26f.) teilt diese Auffassung und differenziert zwischen personlichem Vertrauen gegentiber
Individuen und Systemvertrauen gegeniiber Unternehmen. DONEY/CANNON (1997, S. 45)
stellen daruber hinaus fest, dass das Vertrauen einem Mitarbeiter gegeniiber auch das Ver-

trauen in das Unternehmen starkt.

Der positive Einfluss des Vertrauens seitens des Kunden auf die Geschaftsbeziehung zwi-
schen dem Unternehmen und dem Kunden wurde in der Marketingliteratur bereits vielfach
diskutiert und empirisch belegt (bspw. bei Morgan/Hunt 1994; Doney/Cannon 1997, Sir-
deshmukh/Singh/Sabol 2002, Sitorus/Yustisia 2018). PALMATIER et al. (2006, S. 146) zei-
gen beispielsweise auf, dass bei Vertrauen des Kunden in den Anbieter sowohl die Leistung
des Verkaufers besser bewertet als auch die Absicht der Beziehungsfortfiilhrung positiv beein-
flusst wird. Ferner konnte in der von den Autoren durchgefiihrten Studie ermittelt werden,

dass Kundenvertrauen einen positiven Effekt auf die Weiterempfehlungswahrscheinlichkeit
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und die Kooperation mit dem Anbieter hat (Palmatier et al. 2006, S. 146). Einen positiven,
direkten Zusammenhang zwischen Kundenvertrauen und Kundenloyalitat wiesen auch DE
WULF/ODERKERKEN-SCHRODER (2003) sowie GARBARINO/JOHNSON (1999) nach.

Die positiven Effekte von Kundenvertrauen auf die Geschaftsbeziehung sind vor allem dann
stark, wenn die Beziehung selbst besonders wichtig fir Kunden ist (bspw. bei Dienstleistun-
gen) und wenn die Beziehung mit einer einzelnen Person besteht anstatt mit einem Unter-
nehmen als solches (Palmatier et al. 2006, S. 136). ZOWISLO/SCHULZ (2006, S. 31) sowie
AAKER (1997, S. 354) stellen jedoch fest, dass auch einzelnen Handelsmarken aufgrund ih-
rer Markenpersonlichkeit eine &hnliche Vertrauensfunktion zukommen kann wie Individuen.
Da Marken ebenfalls bestimmte Charakteristika zugesprochen werden, ahnelt das Vertrauen
einer Marke gegeniiber dem Vertrauen in eine Verkaufsperson, und Konsumenten sind daher
bereit, langjahrige Partnerschaften mit Marken einzugehen (Delgado-Ballester/Munuera-
Alemén 2001, S. 1241).

HIBBARD et al. (2001, S. 31f.) zeigen allerdings auf, dass das Vertrauen in ein Unternehmen
die Geschéftsbeziehung auf langere Sicht weniger stark beeinflusst als zu Beginn der Bezie-
hung. Weiterhin ist festzuhalten, dass das Vertrauen einem Anbieter gegentiber vor allem po-
sitiven Einfluss auf die Einstellungsloyalitat des Kunden nimmt, weniger auf die Verhaltens-
loyalitat (Watson et al. 2015, S. 792). Im Vergleich zu Kundenzufriedenheit hat das Kunden-
vertrauen bei Beziehungen zu Dienstleistern einen geringeren Einfluss auf die Kundenloyali-
t4t, wie SETO-PAMIES (2012, S. 1267) ermitteln konnte. Die Autorin nimmt jedoch an, dass
das Vertrauen auf lange Sicht eine gréRere Bedeutung hinsichtlich der Loyalitat hat und der
Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die Loyalitat dagegen eher kurzfristig ist (Set6-Pamies
2012, S. 1267).

2.1.2.3 Wahrgenommener Wert

Neben der Kundenzufriedenheit und dem Kundenvertrauen stellt der durch den Kunden
wahrgenommene Wert, auch ,,Kundenwert* genannt, eine weitere Determinante der Kunden-
loyalitat dar (Woodruff 1997, Sirdeshmukh/Singh/Sabol 2002, Jiang/Jun/Yang 2016). Der
Kundenwert driickt sich durch den wahrgenommenen 6konomischen Vorteil aus, den der
Kunde einer Beziehung mit einem Unternehmen zuschreibt, abziglich der Kosten, die sich
aus der Beziehung ergeben (Sirdeshmukh/Singh/Sabol 2002, S. 21). Dabei muss sich der

wahrgenommene 6konomische Vorteil nicht in einem finanziellen Nutzen widerspiegeln
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(Bolton/Drew 1991, S. 376f.), sondern stellt ein subjektives Konstrukt auf Basis unterschied-
licher Kriterien dar (Kortge/Okonkwo 1993, S. 133; Ulaga/Eggert 2005, S. 75). Neben der
Definition des Kundenwerts aus Nachfragerperspektive wird in der Literatur ebenfalls die
Anbieterperspektive betrachtet, in welcher der Nutzen der Geschéftsbeziehung aus Sicht des
Anbieters zu analysieren ist (Glnter/Helm 2006, S. 360). Im Rahmen dieser Arbeit wird aus-
schliellich der Kundenwert aus Nachfragerperspektive berticksichtigt. BRUHN (2006,
S. 535) betont in Zusammenhang mit dem Kundenwert auch die Maxime der Wertorientie-
rung in Unternehmen: Nur wenn es gelingt, Werte fur die Kunden zu schaffen, kann der Un-

ternehmenswert selbst gesteigert werden.

Der positive Einfluss des wahrgenommenen Werts auf die Kundenloyalitat wurde in der Lite-
ratur bereits vielfach diskutiert und empirisch belegt: Sowohl WOODRUFF (1997) als auch
SIRDESHMUKH/SINGH/SABOL (2002) postulieren die wesentliche Bedeutung des Kun-
denwerts aus Kundenperspektive fur die Kundenloyalitat. Auch FLINT/BLOCKER/BOUTIN
(2011) stellen branchenubergreifend einen positiven Zusammenhang zwischen dem wahrge-
nommenen Wert und der Loyalitdt von Kunden fest. IANG/JUN/YANG (2016) ermittelten
in einer Studie mit 253 Kunden des Online-Handels und Finanzwesens ebenfalls einen positi-
ven Einfluss des wahrgenommenen Werts auf die Kundenloyalitat. Weiterhin konnten WU et
al. (2014, S. 2768) zeigen, dass sich der wahrgenommene Wert positiv auf die Wiederkaufs-
wahrscheinlichkeit auswirkt. YANG/PETERSON (2004, S. 816) stellen auflerdem heraus,
dass der positive Einfluss des wahrgenommenen Werts auf die Kundenloyalitat auch durch
Wechselkosten nicht beeinflusst wird, sondern unabhdngig von mdoglichen Wechselkosten
gleich bleibt.

In der Literatur werden verschiedene Dimensionen des wahrgenommenen Werts unterschie-
den (einen Uberblick bieten Virvilaite/Piligrimiene/Kliukaite 2015). YANG et al. (2014,
S. 1733) differenzierten in einer Studie zwischen dem wahrgenommenen emotionalen Wert,
Qualitatswert, Preiswert und Erfahrungswert von Reisenden und lehnten sich dabei in
Teilen an SWEENEY/SOUTAR (2001) an. Der emotionale Wert drickt sich in Gefiihlen und
Emotionen aus, die wahrend des Konsums bei dem Kunden entstehen (Sweeney/Soutar 2001,
S. 211; Yang et al. 2014, S. 1735). Der Qualitatswert und der Preiswert stellen die Vorteile
dar, die der Konsument aus der Qualitat des Produktes und dem Preis des Produktes generie-
ren kann, und basieren auf einer rationalen Bewertung (Sweeney /Soutar 2001, S. 211; Yang
et al. 2014, S. 1735). Der Erfahrungswert, auch epistemischer Wert genannt, wird von YANG
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et al. (2014, S. 1737) hinzugefigt und bezeichnet den Wert, den ein Konsument durch den
Konsum selbst erlangt: im Falle der Reisenden beispielsweise die Befriedigung von Neugier.
Die Autoren konnten aufzeigen, dass sowohl der wahrgenommene Qualitatswert als auch der
wahrgenommene Erfahrungswert von Reisenden einen positiven Effekt auf die Kundenloyali-
tat haben; den starksten positiven Effekt auf die Loyalitat hat der Studie nach jedoch der emo-
tionale Wert (Yang et al. 2014, S. 1740). Je hoher der Wert ist, den die Reisenden der Bezie-
hung aufgrund der einhergehenden Gefiihle zuschreiben, desto starker ist ihre Loyalitat dem
Unternehmen gegeniber ausgepragt (Yang et al. 2014, S. 1741). Der Wert, der auf Basis des
Preises wahrgenommen wird, wirkte sich in der Studie dagegen nicht auf die Loyalitat aus
(Yang et al. 2014, S. 1741).

Auch VIRVILAITE/PILIGRIMIENE/KLIUKAITE (2015, S. 76) haben sich mit den Bezie-
hungen zwischen wahrgenommenem Wert und Loyalitat befasst, unterscheiden jedoch anders
als YANG et al. drei Dimensionen des wahrgenommenen Werts: den funktionalen, den
emotionalen und den sozialen Wert (Virvilaite/Piligrimiene/Kliukaite 2015, S. 81). Der
soziale Wert bezeichnet den Nutzen aus einem Produkt, der dadurch erlangt wird, dass dieses
das soziale Selbstkonzept des Kunden aufwertet (Sweeney/Soutar 2001, S. 211; Virvilai-
te/Piligrimiene/Kliukaite 2015, S. 80). Die Autoren kritisieren, dass in Studien nur selten zwi-
schen der Einstellungs- und der Verhaltensloyalitdt unterschieden wird (Virvilai-
te/Piligrimiene/Kliukaite 2015, S. 77). In ihrer eigenen Untersuchung mit 211 Einzelhandels-
kunden wird dagegen analysiert, inwiefern sich die drei unterschiedlichen Dimensionen des
wahrgenommenen Werts auf die Einstellungs- und die Verhaltensloyalitat im Einzelnen aus-
wirken (Virvilaite/Piligrimiene/Kliukaite 2015, S. 77). Die Ergebnisse zeigen, dass alle drei
Dimensionen einen positiven Einfluss auf die Kundenloyalitat im Allgemeinen haben, wobei
die Auswirkung auf die Einstellungsloyalitét leicht starker ist als der Einfluss auf die Verhal-
tensloyalitat (Virvilaite/Piligrimiene/Kliukaite 2015, S. 86). Tabelle 1 présentiert die durch
VIRVILAITE/PILIGRIMIENE/KLIUKAITE gemessenen Korrelationen zwischen den Di-
mensionen des wahrgenommenen Werts und der Kundenloyalitat. Der wahrgenommene Wert
im Ganzen hat insgesamt den stérksten positiven Effekt auf die Kundenloyalitat (.790). Be-
trachtet man die Einstellungsloyalitit in Verbindung mit den einzelnen Dimensionen des
wahrgenommenen Werts, zeigt sich der stirkste Zusammenhang mit dem funktionalen Wert
(.740). Bezuglich der Verhaltensloyalitat hingegen hat der emotionale Wert den gréfiten Ein-
fluss (.690). Auch fiir die gesamte Loyalitét ist der emotionale Wert von groRter Bedeutung
(.747). Damit wird die Erkenntnis von YANG et al. (2014) bekraftigt, die besagt, dass der
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emotionale Wert von allen Dimensionen des Werts den starksten Effekt auf die Kundenloyali-

tat hat.

Attitudinal loyalty Behavioural loyalty Overall loyalty
Functional value .140%* .628** 124%*
Emotional value 710%* .690** T4TF*
Social value 619** .603** .652**
Overall perceived value J67** 718** .790**

** Korrelation ist signifikant auf einem Niveau von 0,01

Tab. 1: Korrelationen zwischen Dimensionen des wahrgenommenen Werts und Kundenloyalitét
Quelle: Virvilaite/Piligrimiene/Kliukaite 2015, S. 86.

2.1.2.4 Markenimage

Eine weitere in der Literatur behandelte Determinante der Kundenloyalitat bildet das Mar-
kenimage (Selnes 1993, Zins 2001), welches bei KELLER als ,,perceptions about a brand as
reflected by the brand associations held in consumer memory* (Keller 1993, S. 3) definiert
wird. TROMMSDORFF/TEICHERT (2011, S. 133f.) ergdnzen, dass das Image subjektive
und durchaus nicht bewusste Vorstellungen beinhaltet, die sich aus mehr oder weniger wer-
tenden Eindriicken des Konsumenten von einem Produkt oder einer Marke ergeben. Sie fiigen
auflerdem hinzu, dass Images nicht nur sprachlich, sondern auch bildhaft, episodisch und me-
taphorisch kodiert sind (Trommsdorff/Teichert 2011, S. 134). Da das Image die Grundlage fur
subjektive Unterscheidungen der Konsumenten und fir die Praferenzbildung unter Wettbe-
werbsmarken bilden kann, erachten die Autoren die Imagegestaltung und -positionierung au-
Rerdem als eine wichtige Aufgabe des Managements (Trommsdorff/Teichert 2011, S. 134).
ESCH/KISS/ROTH grenzen weiterhin die Begriffe ,,Markenimage* und ,,Markenidentitat®

deutlich voneinander ab:

,,.Die Markenidentitat stellt das unternehmensintern gewiinschte Selbstbild, das Markenimage hinge-
gen das bei den Anspruchsgruppen erzeugte Fremdbild einer Corporate Brand dar.“ (Esch/Kiss/Roth
2006, S. 54)

Unternehmen entwickeln und managen also selbst die Markenidentitat, indem sie Ziele festle-
gen und MaRnahmen einleiten, um bei Konsumenten ein bestimmtes Markenimage zu errei-
chen (Langner/Esch 2006, S. 110; Esch/Kiss/Roth 2006, S. 56). Das Image einer Marke ist

auflerdem eng verkniipft mit der Einstellung des Kunden. Einstellung und Image verhalten
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sich laut FOSCHT/SWOBODA/SCHRAMM-KLEIN (2015, S. 69) jedoch reziprok: Die Ein-
stellung ist subjektbezogen, d. h. ein Konsument hat gegentber einer Person oder Sache eine
bestimmte Einstellung; das Image ist dagegen objektbezogen, d. h. ein Gegenstand oder eine
Marke hat eine bestimmte Wirkung bei einem Konsumenten. KROEBER-RIEL/GROPPEL-
KLEIN (2013, S. 233) hingegen verwenden die Begriffe ,,Einstellung® und ,,Image® syno-
nym, da sich die Merkmale beider Konstrukte so dhnlich sind, dass zur Imagemessung h&aufig

Verfahren der Einstellungsmessung herangezogen werden.

Zur Messung von Markenimages werden in der Praxis unterschiedliche Verfahren verwendet,
beispielsweise Assoziationstests, bei denen Konsumenten spontan Assoziationen zu einer
Marke duBern (Henderson 2004, S. 594). Eine der haufigsten Methoden, um ein Markenimage
zu erfassen, ist die Verwendung eines Imageprofils (Feistel 2008, S. 70). Wie bereits be-
schrieben, werden Marken durch Konsumenten personifiziert, so dass sich auch zu Marken
Charakterprofile anhand unterschiedlicher Persdnlichkeitsmerkmale bilden lassen (Davies et
al. 2004, S. 172). Die zugeschriebenen Merkmale einer Marke kdnnen bei Imageprofilen so-
wohl anhand einer eindimensionalen Skala als auch durch ein mehrdimensionales Profil regis-
triert werden (Rosenstiel/Ewald 1979, S. 39-43).

DAVIES et al. (2004, S. 136) fassen die unterschiedlichen Assoziationen, die Kunden mit
einer Marke oder einem Unternehmen in Verbindung bringen kdnnen, innerhalb der ,,Corpo-
rate Character Scale” zusammen (siehe Tab. 2). Die Autoren unterscheiden sieben verschie-
dene Dimensionen des Images, die wiederum mit unterschiedlichen Aspekten beschrieben
und unterschiedlichen Items erfasst werden kdnnen (Davies et al. 2004, S. 136). Obwohl eine
Marke von Konsumenten mit unterschiedlichen Attributen in Verbindung gebracht werden
kann, werden diese in Summe zu einem globalen Image zusammengefigt, das die grundsétz-
liche Einstellung der Konsumenten gegentiiber einer Marke beschreibt (Burmann/Stolle 2007,
S. 82).
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Dimension Facet Item
Agreeableness Warmth Friendly, pleasant, open, straightforward
Empathy Concerned, reassuring, supportive, agreeable
Integrity Honest, sincere, trustworthy, socially responsible
Enterprise Modernity Cool, trendy, young
Adventure Imaginative, up-to-date, exciting, innovative
Boldness Extrovert, daring
Competence Conscientiousness Reliable, secure, hardworking
Drive Ambitious, achievement oriented, leading
Technocracy Technical, corporate
Chic Elegance Charming, stylish, elegant
Prestige Prestigious, exclusive, refined
Snobbery Snobby, elitist
Ruthlessness Egotism Arrogant, aggressive, selfish
Dominance Inward-looking, authoritarian, controlling
Informality None Casual, simple, easy-going
Machismo None Masculine, tough, rugged

Tab. 2: The Corporate Character Scale: Dimensions, Facets and Items
Quelle: Davies et al. (2004), S. 136.

Fur das Markenimage wurden in der Marketingforschung sowohl direkte als auch indirekte
positive Auswirkungen auf die Kundenloyalitat festgestellt. SELNES (1993) sowie ZINS
(2001) ermittelten einen direkten positiven Effekt des Images auf die Loyalitat (Selnes 1993,
S. 30; Zins 2001, S. 287), wahrend RICHARD/ZHANG (2012, S. 582) fir die Tourismus-
branche keinen direkten Einfluss des Images auf die Loyalitat identifizieren konnten, jedoch
einen indirekten Effekt Gber den Mediator der Kundenzufriedenheit aufzeigten. ANDREAS-
SEN/LINDESTAD (1998, S. 88) stellten ebenfalls einen indirekten Effekt auf die Kunden-
loyalitét fest, der sich aus einer direkten Beeinflussung sowohl des wahrgenommenen Werts
als auch der Kundenzufriedenheit ergibt.

BRUNNER/STOCKLIN/OPWIS (2008) stellten heraus, dass der positive Effekt des Images
auf die Kundenloyalitat bei etablierten Kunden stérker ist als bei noch neuen Kunden. Je kiir-
zer die Geschaftsbeziehung ist, desto eher lassen sich Kunden von der Zufriedenheit leiten,
bei langerer Geschéftsbeziehung ist das Image des Unternehmens bzw. der Marke hingegen
entscheidender fur die Loyalitat (Brunner/Stocklin/Opwis 2008, S. 1102).
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WANG (2010) untersuchte in einer Studie mit 260 Kunden von Friseurgeschéaften auRerdem
den Effekt des Images auf die Kundenloyalitat unter Einbeziehung von Wechselkosten. In der
Erhebung wurde ermittelt, dass steigende Wechselkosten den positiven Effekt des Images auf
die Loyalitat abschwéchen und ein besseres Image des Unternehmens wiederum den Effekt
von Wechselkosten auf die Kundenloyalitat abschwécht (Wang 2010, S. 259). Zusammenfas-
send lasst sich also ein positiver Effekt des (als positiv wahrgenommenen) Markenimages auf
die Kundenloyalitét festhalten.

2.1.2.5 Kundendankbarkeit

SchlieRlich wird seit einigen Jahren auch die Kundendankbarkeit als eine Determinante der
Kundenloyalitat erachtet (Emmons 2004, Morales 2005, Palmatier et al. 2009, Xia/Kukar-
Kinney 2013). Dankbarkeit entsteht dann, wenn ein Individuum wahrnimmt, dass eine Person
oder eine andersartige Quelle (zum Beispiel Gluck oder Schicksal) dafur verantwortlich ist,
dass sein Wohlbefinden gesteigert wird (Fredrickson 2004, S. 150). Die Dankbarkeit resultiert
dabei aus zwei Kognitionen: Erstens, ein Individuum erhdlt einen Vorteil; zweitens, ein exter-
ner Akteur ist dafur verantwortlich (McCullough/Emmons/Tsang 2002, S. 113). PALMA-
TIER et al. (2009) definieren Dankbarkeit als ,,emotional appreciation for benefits received,
accompanied by a desire to reciprocate* (Palmatier et al. 2009, S. 1), ergdnzen also den

Wunsch des Bevorteilten, eine Gegenleistung zu erbringen.

Der positive Einfluss der Kundendankbarkeit auf die Fortfiilhrung der Kundenbeziehung
durch den Kunden wurde bereits bei MORALES (2005) und PALMATIER et al. (2009) ge-
zeigt. Die Kundendankbarkeit wurde in beiden Studien als Mediator des positiven Einflusses
von Beziehungsinvestitionen des Unternehmens auf die Kundenbeziehungszielgrofien (wie
Kundenloyalitat) ermittelt. MORALES (2005, S. 811) stellte fest, dass Bemihungen des Un-
ternehmens einen positiven Effekt auf die Kundendankbarkeit haben, selbst wenn Kunden
nicht direkt davon profitieren, und die Kundendankbarkeit wiederum in starkerer Kunden-
loyalitét resultiert. PALMATIER et al. (2009, S. 13f.) stutzten die Ergebnisse von MORA-
LES und bestimmten die Kundendankbarkeit ebenfalls als Mediator des Zusammenhangs

zwischen Beziehungsinvestitionen und Kundenloyalitét.

Aktuellere Studien in Bezug auf Kundendankbarkeit weisen ahnliche Ergebnisse auf. FAZAL
E HASAN et al. (2014, S. 794) stellten einen positiven Zusammenhang zwischen Kun-

dendankbarkeit und wahrgenommenem Wert fest. Wie in Kapitel 2.1.2.3 beschrieben, resul-
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tiert ein groRerer wahrgenommener Wert wiederum in starkerer Kundenloyalitdt. CHAKISO
(2015, S. 64) ermittelte in einer Studie mit 200 Bankkunden einen direkten positiven Effekt
von Kundendankbarkeit auf Kundenloyalitat. Dass Kundendankbarkeit die Kundenloyalitat
positiv beeinflusst, stellte auch HUANG (2014, S. 1322) in einer Studie mit 239 Einzelhan-
delskunden heraus. Darlber hinaus wurde in HUANGS Studie analysiert, welche Determinan-
ten der Kundendankbarkeit zu den stérksten Effekten fuhren. Die untersuchten Determinanten
waren: direkte Kundenansprache, materielle Belohnungen, zwischenmenschliche Kommuni-
kation und bevorzugte Behandlung (Huang 2014, S. 1319). Die bevorzugte Behandlung er-
wies sich in der Studie als die Determinante mit dem grof3ten positiven Effekt auf die Kun-
dendankbarkeit und daraus folgend auf die Kundenloyalitat (Huang 2014, S. 1322).

BOCK/FOLSE/BLACK (2016, S. 353) identifizierten ebenfalls einen positiven Effekt von
Dankbarkeit auf Kundenloyalitit und zeigten dartiber hinaus, dass Kundendankbarkeit inner-
halb von Service-Begegnungen einen noch stérkeren Einfluss auf die Kundenloyalitat hat als
die Kundenzufriedenheit. Auch MISHRA (2016, S. 541) vergleicht in einer an PALMATIER
et al. (2009) angelehnten Studie unterschiedliche Determinanten der Kundenbeziehungsziel-
groRen und ermittelt im Vergleich zu Vertrauen und Commitment einen besonders starken
Effekt von Kundendankbarkeit auf die Loyalitét.

2.1.3 Wirkung der Kundenloyalitat auf den Unternehmenserfolg

Die Kundenloyalitat gilt als eine zentrale Determinante fur den Unternehmenserfolg und wur-
de daher in den letzten Jahren zum Gegenstand zahlreicher empirischer Untersuchungen (Pe-
ter 2001; Diller 2006). Die Wirkeffekte der Kundenloyalitat lassen sich in drei verschiedene
Bereiche aufteilen (Sicherheit, Wachstum, Gewinn), welche im Folgenden der Ubersichtlich-
keit halber isoliert betrachtet werden, auch wenn es in der Praxis zu Uberschneidungen der
Effekte kommen kann (Peter 2001, S. 41). Kapitel 2.1.3.1 erldutert zunéchst den Zusammen-
hang zwischen Kundenloyalitdt und Kundenbindung. Daran anschlieBend stellt Kapitel
2.1.3.2 die Wirkung der Kundenloyalitat auf die Sicherheit dar. In Kapitel 2.1.3.3 wird das
Wachstum als Folge der Kundenloyalitat prasentiert. Kapitel 2.1.3.4 erortert die Wirkung der

Kundenloyalitat auf den Gewinn.
2.1.3.1 Kundenbindung

Die Begriffe ,,Kundenloyalitit und ,,Kundenbindung* werden in der Literatur sowohl unter-

schiedlich definiert als auch teilweise synonym verwendet (vgl. Kap. 2.1.1), wenn damit die
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Bereitschaft zum Wiederkauf, zu Cross-Buying oder zur Weiterempfehlung gemeint ist (Top-
fer 2008, S. 81; Homburg/Becker/Hentschel 2017, S. 106f.). Einige Autoren weisen jedoch
darauf hin, dass es fur Kundenbindung (aus Kundensicht) verschiedene Griinde gibt und nicht
zwangslaufig Kundenloyalitat vorliegen muss, damit Konsumenten sich an ein Unternehmen
binden (Bliemel/Eggert 1998, S. 39; Diller 2006, S. 101). Es wird differenziert zwischen
freiwilliger Verbundenheit, die sich zum Beispiel durch eine hohe Kundenzufriedenheit
ergibt, und zwangsweiser Gebundenheit, die beispielsweise aufgrund von Vertragen entsteht
(Diller 2006, S. 101; Eggert/Garnefeld 2017, S. 174). Die freiwillige Verbundenheit ent-
spricht der ,,echten* Kundenloyalitit, die zwangsweise Gebundenheit der ,,unechten* Kun-

denloyalitat nach DAY (vgl. Kap. 2.1.1).

TOPFER (2008, S. 81-84) beschaftigt sich mit Wirkungszusammenhangen von Kundenzu-
friedenheit, Kundenloyalitdat und Kundenbindung. Dabei bezeichnet er die Kundenbin-
dung als ,,faktisches Wiederkaufverhalten* (Topfer 2008, S. 83) und folgt dem Forschungsan-
satz, dass die Kundenzufriedenheit eine Voraussetzung fur die Kundenloyalitat darstellt, wel-
che Kundenbindung zur Folge hat (Topfer 2008, S. 83). HOMBURG/BRUHN (2017, S. 9f.)
unterscheiden fiinf Phasen in der Wirkungskette der Kundenbindung (siehe Abb. 5) und zei-
gen denselben Wirkungszusammenhang auf wie TOPFER: Nachdem es in Phase 1 zu einem
ersten Kontakt mit dem Anbieter gekommen und in Phase 2 Kundenzufriedenheit entwickelt
worden ist, kann daraus resultierend in Phase 3 Kundenloyalitat entstehen, die sich durch ein
grundsatzliches Vertrauensverhaltnis und verringerte Wechselbereitschaft auszeichnet (Hom-
burg/Bruhn 2017, S. 9). Der Ubergang zu Phase 4, Kundenbindung, wird dadurch vollzogen,
dass sich die Uberzeugung des Kunden in dessen realem Kauf- und Weiterempfehlungsver-
halten niederschlagt (Homburg/Bruhn 2017, S. 9). Aufgrund der eintretenden Effekte der
Kundenbindung wird in Phase 5 6konomischer Erfolg erzielt (Homburg/Bruhn 2017, S. 9f.).

Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4 Phase 5

Erstkontakt Kunden- Kunden- Kunden- Okonomischer
rethontast zufriedenheit loyalitiit bindung Erfolg

Abb. 5: Wirkungskette der Kundenbindung
Quelle: In Anlehnung an Homburg/Bruhn 2017, S. 10.
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Da die Kundenbindung eine direkte Folge der Kundenloyalitat darstellt (TOpfer 2008, Diller
2006, Homburg/Bruhn 2017) und die Begriffe in Zusammenhang mit ihren Auswirkungen in
der Literatur meist synonym verwendet werden, werden im Folgenden die Wirkungen der

Kundenbindung und die Wirkungen der Loyalitét gleichbedeutend betrachtet.
2.1.3.2 Sicherheit

Positive Effekte der Kundenloyalitat spiegeln sich unter anderem in erhéhter Sicherheit fur
das Unternehmen wider (Diller 2006, Festge 2006, Eggert 1999). Da Konsumenten Gblicher-
weise nach Risikominimierung in Kaufentscheidungen streben und routinemaRige Kéufe eine
kognitive Entlastung darstellen, kommt es im Rahmen der Kundenloyalitidt zu Habitualisie-
rungen des Einkaufsverhaltens der Kunden (Diller 2006, S. 101; Festge 2006, S. 52). Dar-
aus resultierend wird die Geschaftsbeziehung stabiler und Umséatze werden fortlaufend wie-
derholt (Kleinaltenkamp 2017, S. 196; Diller 2006, S. 101); gleichzeitig wird die Motivation
des Kunden, nach alternativen Anbietern zu suchen, verringert (Eggert 1999, S. 46; Kleinal-
tenkamp 2017, S. 196; Diller 2006, S. 102). Je starker die Beziehung zwischen Anbieter und
Kunde ausgepragt ist, desto unwahrscheinlicher ist der Bedarf des Kunden nach Alternativen
(Peter 2001, S. 43). Daruber hinaus weisen loyale Kunden eine hohere Toleranz gegeniber
LeistungseinbuBBen des Anbieters auf (Peter 2001, S. 42; Diller 2006, S. 102; Eggert 1999,
S. 46), was damit zu begrinden ist, dass Konsumenten bemiht sind, die kognitive Konso-
nanz® aufrechtzuerhalten (Diller 2006, S. 102).

LEUSSER/HIPPNER/WILDE (2011, S. 28) fihren auflerdem das Informationspotential des
loyalen Kunden an. Die Informationen, die ein Unternehmen durch seine Kunden erlangen
kann, umfassen zum einen objektive Informationen zum Kaufverhalten, zum anderen subjek-
tive Informationen durch Kundenfeedback (LeuRer/Hippner/Wilde 2011, S. 28). Gebundene
Kunden sind eher dazu bereit, Auskinfte bezlglich ihrer Zufriedenheit oder Verbesserungs-
potenzialen zu geben (Diller 2006, S. 103). Besonders bedeutsam ist dieser Umstand bei der
Einfihrung neuer Produkte und bei individuell zugeschnittenen Ldsungen (Diller 2006,
S. 103). Die Kooperation zwischen Anbieter und Kunde kann dabei so weit gehen, dass der
Kunde sich kreativ einbringt, beispielsweise im Rahmen von Kundenforen oder Kundenar-
beitskreisen (Diller 2006, S. 103f.; LeulRer/Hippner/Wilde 2011, S. 28; Peter 2001, S. 42).

5> Zu der Bedeutung kognitiver Konsonanz und Dissonanz siehe Kapitel 4.1.1.
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CORNELSEN (2000, S. 225f.) unterscheidet zwischen zwei Arten von Kundeninformatio-
nen, den faktischen Informationen und den normativen Informationen (siehe Tab. 3). Fakti-
sche Informationen bezeichnen ,,0bjektiv prifbare Sachverhalte® (Cornelsen 2000, S. 225),
d. h. AuRerungen des Kunden zu objektiven Leistungsmerkmalen des Anbieters (Cornelsen
2000, S. 225; LeulRer/Hippner/Wilde 2011, S. 28). Diese kénnen sich sowohl auf Attribute des
Leistungsergebnisses, zum Beispiel die Form eines Produktes, als auch auf prozessuale
Merkmale, zum Beispiel die Geschéftsbeziehung selbst, beziehen (Cornelsen 2000, S. 225).
Normative Informationen hingegen sind von subjektiven Einschatzungen des Konsumenten
gepréagt und lassen daher keine objektive Prifung zu (Cornelsen 2000, S. 225). Sie werden
haufig in Form von Beschwerden vorgebracht und kénnen sich ebenfalls auf Produkt und
Prozess beziehen (Cornelsen 2000, S. 225f.).

Bezugspunkt
Produkt Prozess
»produktive* Beschwerden: ,produktive* Beschwerden:
normativ
é (subjektiv) e  Preiswirdigkeit e  Servicepersonal
g e Haltbarkeit e Kundenbetreuung
|
R
£ Anregungen/ Anregungen/
% faktisch Verbesserungsvorschlage: Verbesserungsvorschlage:
o _—
< (objektiv) e  Form/Design e  Auftragserfassungssystem
e  Funktionsfahigkeit e  Warenauslieferung

Tab. 3: Unterschiedliche Arten von Kundeninformationen
Quelle: In Anlehnung an Cornelsen 2000, S. 226.

Im Sinne des Informationspotentials fir Unternehmen sind nur die Beschwerden als wertvoll
zu erachten, die durch den Anbieter ,,produktiv umgesetzt werden konnen (Cornelsen 2000,
S. 226). Tabelle 3 zeigt CORNELSENSs Klassifizierung von Kundeninformationen nach Art
der Information und Bezugspunkt. EGGERT (1999, S. 46) flhrt dartiber hinaus an, dass Kun-
denbindung den Aktionsspielraum des Anbieters erhdhen und das Kundenvertrauen in die

Leistungsfahigkeit des Anbieters starken kann.
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2.1.3.3 Wachstum

Weitere Effekte aus der Kundenloyalitat ergeben sich in Bezug auf das Wachstum des Unter-
nehmens (Eggert 1999, Diller 2006, Hippner/Wilde 2002). Loyale Kunden tétigen nicht nur
Folgekdufe desselben Produkts bei einem Anbieter, sie sind aulerdem geneigt, K&ufe in ande-
ren Produktbereichen durchzufiihren (Cross-Selling), h6herwertige Produkte desselben An-
bieters zu erwerben (Up-Selling) sowie die Kaufintensitat insgesamt zu erhéhen (Diller 2006,
S. 106; Hippner/Wilde 2002, S. 11; Eggert 1999, S. 43; Homburg/Bruhn 2017, S. 17; Galifia-
nes Garcia/Rennhak 2006, S. 9).

Cross-Selling lasst sich beispielsweise bei Versicherungen beobachten: Kunden eines Anbie-
ters nehmen oftmals nach Abschluss einer Versicherung noch weitere Versicherungsleistun-
gen desselben Anbieters in Anspruch (Leuler/Hippner/Wilde 2011, S. 27). REIN-
ARTZ/THOMAS/BASCOUL (2008, S. 7) untersuchten den Zusammenhang von Kunden-
loyalitat und Cross-Selling empirisch auf Basis zweier verschiedener Datensétze aus Deutsch-
land und den U.S.A. von insgesamt Uber 13.600 Haushalten. Sie gelangen dabei zu dem Er-
gebnis, dass die Loyalitat eines Kunden einen direkten positiven Effekt auf seine Cross-
Selling-Rate hat (Reinartz/Thomas/Bascoul 2008, S. 14).

Wachstum wird jedoch nicht nur durch vermehrte Kéufe der bestehenden Kunden generiert,
sondern auch durch ein erhohtes Referenzpotenzial loyaler Kunden (Eggert 1999, S. 44,
Hippner/Wilde 2002, S. 11; Diller 2006, S. 109). Der Referenzeffekt besteht darin, dass be-
stehende Kunden eines Unternehmens aufgrund ihrer Expertise und Erfahrungen als glaub-
wirdige Informationsquelle im eigenen Bekanntenkreis dienen (Diller 2006, S. 109; Peter
2001, S. 44). Unternehmen konnen davon Gebrauch machen, indem sie bestehende Kunden
nutzen, um kostenfrei neue Kunden zu akquirieren (Peter 2001, S. 44; Eckert 1994, S. 45).
Umfrageergebnisse zeigen aulerdem auf, dass ,iiberzeugte” Kunden in gréBerem Malle als
nur zufriedene Kunden dazu bereit sind, Marken weiterzuempfehlen (Diller 2006, S. 109f.).
Voraussetzungen fir eine aktive Referenz des Kunden sind einerseits eine das Ubliche Maf
ubersteigende Zufriedenheit mit dem Anbieter und andererseits ein Interesse an dem Produkt
und damit einhergehende Fachkompetenz (Diller 2006, S. 109).

Die Deutsche Marketing-Vereinigung und Postdienst konnte bereits 1994 einen beinahe linea-
ren Zusammenhang zwischen Wiederkaufsabsicht und Referenzpotenzial bei Automobilher-

stellern nachweisen, der die Wirkungseffekte der Kundenloyalitat in Bezug auf das Unter-
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nehmenswachstum verdeutlicht (Peter 2001, S. 45). REINARTZ/KUMAR (2002, S. 89f.)
bestatigten einen positiven Zusammenhang zwischen Kundenloyalitdt und Weiterempfeh-
lungsrate. Weiterhin unterschieden die Autoren zwischen den beiden Arten der Kundenloyali-
tat, der Einstellungsloyalitat und der Verhaltensloyalitdt: Lagen in ihrer Studie mit Kunden
eines Lebensmittelgeschafts beide Formen der Loyalitat vor, waren die Kdufer zu 54% eher
geneigt, den Anbieter aktiv weiterzuempfehlen, als lediglich verhaltensloyale Kunden
(Reinartz/Kumar 2002, S. 89f.).

2.1.3.4 Gewinn

Die Kundenloyalitat bietet des Weiteren verschiedene Wirkungseffekte in Zusammenhang
mit dem Gewinn bzw. der Rentabilitat des Unternehmens (LeulRer/Hippner/Wilde 2011, Diller
2006, Peter 2001). Zum einen hat die Kundenloyalitat eine kostensenkende Wirkung, da
Kosten, die in Zusammenhang mit der Kundenakquisition entstehen, vermieden werden kon-
nen (Diller 2006, S. 111; Eggert 1999, S. 45; Galifianes Garcia/Rennhak 2006, S. 9). Inner-
halb der Marketingforschung gilt es als erwiesen, dass die Akquise neuer Kunden um ein
Vielfaches kostenaufwendiger ist als die Pflege von Bestandskunden, auch wenn die Relatio-
nen unterschiedlich eingeschatzt werden (Festge 2006, S. 52f.; Peter 2001, S. 46). So gibt
ECKERT (1994, S. 45) beispielsweise an, die Pflege bestehender Kunden mache nur maximal
50% der Kosten von der Neukundenakquise aus; MULLER/RIESENBECK (1991, S. 69)
schatzen den Anteil auf lediglich 15-20%. PETER halt fest, dass die unterschiedlichen Anga-
ben ,,aus der Problematik der Erfassung und verursachungsgerechten Zuordnung aller akqui-
sitions- bzw. betreuungsrelevanten Aufwendungen® (Peter 2001, S. 47), wie beispielsweise

der Aufteilung von Kosten fir Werbung, resultieren.

Daruber hinaus sind dem Anbieter die kundenspezifischen Bedurfnisse bereits gebundener
Kunden bekannt, so dass Streuverluste bei MarketingmaBnahmen eingeschrankt werden kon-
nen (Hippner/Wilde 2002, S. 11; LeuRRer/Hippner/Wilde 2011, S. 27). Eine zielgerichtete An-
sprache bestehender Kunden auf Basis gesammelter Informationen verspricht hohere Respon-
sequoten als die Ansprache neuer Kunden (Hippner/Wilde 2002, S. 11; Peter 2001, S. 46). In
Business-to-Business (kurz: B2B) Beziehungen resultieren Kostensenkungen auRerdem aus
einer schnelleren Amortisation von Investitionen, beispielsweise durch Einfihrung eines Just-
in-time-Konzepts bei verbindlichen Kundenzusagen (Peter 2001, S. 46). Laut PETER (2001,
S. 46) erweisen sich Kundenbeziehungen je nach Branche tberhaupt erst nach langeren Zeit-

rdumen als profitabel.
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Bereits Anfang der 90er Jahre befassten sich REICHHELD/SASSER (1990, S. 106) intensiv
mit der Profitabilitat von Bestandskunden und hielten fest, dass bei richtiger Kundenpflege
Kunden mit jedem weiteren Jahr der Geschaftsbeziehung unabhéngig von der Branche ge-
winnbringender werden. Fur den GroBhandel ermittelten sie beispielsweise eine Steigerung
von 45 Dollar Gewinn pro Kunde im ersten Jahr der Geschéftsbeziehung auf 168 Dollar Ge-
winn pro Kunde im flnften Jahr (Reichheld/Sasser 1991, S. 111). Die steigenden Gewinne
begriindeten die Autoren mit einem gleichbleibenden Grundgewinn pro Kunde, aber steigen-
den Zusatzgewinnen aufgrund von einer erhohten Kauffrequenz, gestiegenen Rechnungsbei-
tragen, geringeren Betriebskosten, Weiterempfehlungen und Preiszuschldgen (Reichheld/
Sasser 1991, S. 111). Gleichzeitig betonten sie nicht nur die steigenden Gewinne durch loyale
Kunden, sondern auch die Vorteile durch Senkung der Abwanderungsrate von Kunden
(Reichheld/Sasser 1991, S. 110). Eine Senkung der Abwanderungsrate um 5% bewirkt laut
REICHHELD/SASSER (1991, S. 110f.) eine Gewinnsteigerung von 25% (Kreditversiche-
rung) bis 85% (Depotverwaltung); loyale Kunden sind also maligeblich an der Rentabilitat

eines Unternehmens beteiligt.

Weiterhin resultieren hohere Gewinne aus einer verminderten Preissensibilitat loyaler Kun-
den (Hippner/Wilde 2002, S. 11; Peter 2001, S. 47; Diller 2006, S. 112). Gebundene Kunden
zeigen eine hohere Preisbereitschaft, die sich einerseits in der Toleranz von Preiserhéhungen,
andererseits in der Bereitschaft zu Up-Selling zeigt (Diller 2006, S. 112). DILLER definiert
Preistoleranz als ,,die Differenz zwischen jetzigem Preis und (maximaler) Preisbereitschaft*
(Diller 2000, S. 169). MARN/ROSIELLO (1992, S. 84) schreiben Preiserhdhungen einen
drei- bis viermal so grofRen Effekt auf den Unternehmensgewinn zu wie &quivalenten Absatz-
steigerungen. Die Preisbereitschaft loyaler Kunden kann also als ein zentrales Kriterium der
Profitabilitatssteigerung angesehen werden (Festge 2006, S. 53). Empirisch wurde durch
CHAUDHURI/HOLBROOK (2001, S. 90) nachgewiesen, dass Kundenloyalitét zu einer Rea-
lisierung hoherer Preise fihrt. Allerdings fuhren LEUSSER/HIPPNER/WILDE (2011, S. 27)
an, dass Stammkunden auch eher erwarten, Preisvorteile zu erhalten und demnach nicht voll-
stdndig preistolerant sind. Die Macht loyaler Abnehmer hinsichtlich finanzieller Zugestand-
nisse halt PETER (2001, S. 47f.) vor allem in B2B-Beziehungen fur bedeutsam.
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2.2 Unternehmensethik

Die Unternehmensethik stellt, auch aufgrund zahlreicher Skandale in der wirtschaftlichen
Praxis, eines der zentralen wirtschaftswissenschaftlichen Forschungsgebiete der letzten Jahr-
zehnte dar (Bak 2014, S. XII1). In Kapitel 2.2.1 wird die Unternehmensethik zunédchst einge-
ordnet und ihr Gegenstand wird aufgezeigt. Daran anschlieBend werden in Kapitel 2.2.2 die
unterschiedlichen Implementierungsformen der Ethik in Unternehmen behandelt. Die einzel-

nen Themenfelder der Unternehmensethik werden in Kapitel 2.2.3 dargestellt.
2.2.1 Einordnung und Begriffsbestimmung

Um den Gegenstand der Unternehmensethik mit den fiir diese Arbeit relevanten Aspekten zu
vermitteln, findet in Kapitel 2.2.1.1 zunéchst eine thematische Einordnung statt. Dazu werden
auch die drei Handlungsebenen der Ethik der Okonomie aufgezeigt. Kapitel 2.2.1.2 nimmt
eine begriffliche Bestimmung und Abgrenzung vor. Daran anschlieBend wird in Kapitel
2.2.1.3 der Gegenstand der Unternehmensethik anhand der Problemstellungen und Merkmale

bestimmt.
2.2.1.1 Thematische Einordnung

Als philosophische Disziplin beschaftigt sich die Ethik im Wesentlichen mit Fragen und Pro-
blemstellungen des guten menschlichen Lebens, der Freiheit und der Glickseligkeit (Pieper
2017, S. 138; Ortmanns 2016, S. 1). Der Begriff , Ethik™ geht etymologisch auf den altgrie-
chischen Begriff ,.ethos* zurlick, der mit ,,Eingewdhnung®, ,,Gewohnheit* oder ,,Brauch*
ubersetzt wird (Gratzel 2006, S. 32; Pieper 2017, S. 22; Holzmann 2015, S. 3). Im Gegensatz
zu der theologischen Ethik greift die philosophische Ethik bei der Frage nach dem richtigen
Handeln nicht auf religiose Texte oder Glaubensgrundsétze zuriick (Fenner 2010, S. 2), son-
dern erdrtert Problemstellungen auf einer grundsétzlichen und abstrakten Ebene (Pieper 2017,
S. 20). Die philosophische Ethik stellt auRerdem ein Teilgebiet der praktischen Philosophie
dar, welche sich mit menschlichen Handlungen und deren Produkten befasst (Schumann
2011, S. 7; Pieper 2017, S. 21). Dabei wird im Kern eine normative Perspektive eingenom-
men: Es werden Begriindungen und Kriterien diskutiert, um Handeln zu bewerten, nicht bloR
zu beschreiben (Schumann 2011, S. 7). Abzugrenzen ist die Ethik von dem Begriff der Moral,
der ein bereits ,,existierendes Regelungssystem einer Gesellschaft (Holzmann 2015, S. 6),
also keine Ubergeordneten Fragestellungen, sondern konkrete Normen bezeichnet, die auer-
dem kulturell bedingt sind (Schumann 2011, S. 7; Holzmann 2015, S. 6). Die Ethik der
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Okonomie ist wiederum als ein Teilbereich der angewandten Ethik einzuordnen und be-
schreibt eine praxisnahe Auseinandersetzung mit ethischen Fragestellungen im Kontext des
wirtschaftlichen Systems (Pieper 2017, S. 83; Holzmann 2015, S. 14, S. 19). Die etymologi-
schen Urspriinge des Begriffs ,,Okonomie* liegen in dem griechischen ,,oikos*, was wortlich
als ,,Haus* oder ,,Haushalt* iibersetzt wird und eine Lebens- und Produktionsstatte, auch im
Sinne einer Unternehmung, meint (Rosenthal 2017, S. 24; Heidenreich 2012, S. 23). Da die
Entwicklung von Gewohnheiten als Eingewdhnung (ethos) vor allem innerhalb des Hauses
als Lebensmittelpunkt (oikos) stattfindet, sind Ethik und Okonomie also bereits originir und

konstitutiv miteinander verbunden (Rosenthal 2017, S. 24).

Um Begrifflichkeit und Gegenstand der Unternehmensethik erfassen zu konnen, wird fol-
gend eine Einordnung in die Bezugsfelder der Ethik der Okonomie vorgenommen. DIETZ-
FELBINGER (2015, S. 16) unterteilt die Ethik der Okonomie in drei Ebenen: die System-
ebene, die Institutionenebene und die Individualebene. Wahrend sich auf der Systemebene
ethische Fragestellungen in Bezug auf die Gesamtwirtschaft darstellen lassen und sich die
Individualebene auf einzelne Individuen innerhalb eines Unternehmens (bspw. Fihrungskraf-
te und Mitarbeitende) bezieht, spiegelt die Institutionenebene den Kernbereich der Unterneh-
mensethik wider, der die Haltungen des Unternehmens hinsichtlich interner wie auch externer
ethischer Themen umfasst (Dietzfelbinger 2015, S. 14f.; Holzmann 2015, S. 22f.).

ENDERLE (1991, S. 180f.) bezeichnet die drei zu unterscheidenden Ebenen als Mikroebene
(&quivalent zur Individualebene), Mesoebene (&quivalent zur Institutionenebene) und Ma-
kroebene (dquivalent zur Systemebene) und betont, dass — trotz der Differenzierung — auf
allen Ebenen handelnde Individuen involviert sind. Des Weiteren stellt der Autor heraus, dass
sich die auf der Mesoebene befindliche Unternehmensethik nicht bloR? auf einzelne Teilaspek-
te beschrinken kann (bspw. auf die eigenen Mitarbeiter oder im Sinne einer ,,sozialen Ver-
antwortung® auf die Gesellschaft), sondern auf alle Innen- und Auf3enbeziehungen anzu-
wenden ist (Enderle 1991, S. 181). Tabelle 4 bildet die drei Handlungsebenen innerhalb der
Ethik der Okonomie inklusive beispielhafter Themenfelder der einzelnen Ebenen in Anleh-
nung an DIETZFELBINGER und ENDERLE ab.
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,Handelndes* Subjekt Beispielhafte Themenfelder

Makroebene Gesamtwirtschaft e  Ziele einer Wirtschaftsethik
e Menschenrechte
e Marktwirtschaft
e Internationaler Kapitalmarkt

Mesoebene Unternehmen e  Produkt- und Preispolitik
e  Mitarbeiter
o Okologie

e Kaorruption
e Soziale Verantwortung

Mikroebene Einzelne Mitarbeiter/ e  Vertrauen
Flhrungskrafte e Motivation
e Mobbing

Tab. 4: Handlungsebenen innerhalb der Ethik der Okonomie
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Enderle (1991, S. 180f.), Dietzfelbinger (2015, S. 16).

BESCHORNER (2008, S. 88) wéhlt wiederum davon abweichende Begrifflichkeiten fur das
grundsatzlich gleiche Kategoriensystem: Der Autor unterscheidet zwischen Mitarbeiterethik,
Unternehmensethik und Ordnungsethik. Die Unternehmensethik teilt er auBerdem in die
Ethik der Organisation und die Ethik des organisationalen Feldes auf (Beschorner 2008,
S. 88). Die Ethik der Organisation bezeichnet die intraorganisationalen Fragestellungen be-
zuglich einer angemessenen Ausgestaltung der betrieblichen Organisation, die Ethik des or-
ganisationalen Feldes dagegen die interorganisationalen Rahmenbedingungen, die ein Unter-
nehmen aktiv mitgestalten kann (Beschorner 2008, S. 88). In der vorliegenden Arbeit wird
jedoch nicht zwischen Ethik der Organisation und Ethik des organisationalen Feldes unter-

schieden.

Im deutschen Sprachraum wird innerhalb der Ethik der Okonomie haufig auch lediglich zwi-
schen der ,,Wirtschaftsethik“ (Systemebene), die sich auf allgemeine makrodkonomische
Fragestellungen bezieht, und der ,,Unternehmensethik® (Institutionenebene), die betriebs-
wirtschaftliche Problemstellungen behandelt, differenziert (Oberseder/Schlegelmilch 2010,
S. 60f.; Schlegelmilch/Gdtze 1999, S. 26). Die einzelnen Mitarbeiter eines Unternehmens
werden dabei nicht auf eigener (Individual-)Ebene betrachtet, sondern in die Unternehmens-
ethik integriert, da diese auch die Innenbeziehungen (und damit die Angestellten) des Betriebs

einschlielt und sich das Handeln eines Unternehmens per se durch das Handeln einzelner
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Personen konstituiert (Schlegelmilch/Gotze 1999, S. 26; Enderle 1991, S. 181). Dieser Diffe-

renzierung folgt auch die vorliegende Arbeit.
2.2.1.2 Begriffsbestimmung und -abgrenzung

In der Literatur bestehen unterschiedliche Zugange und Sichtweisen in Bezug auf die Unter-
nehmensethik (Bak 2014, S. 57; Kipper 2011, S. 107), was auch an variierenden Begriffsde-
finitionen deutlich wird. DIETZFELBINGER wahlt bei seiner Definition der Unterneh-
mensethik einen Zugang Uber die praktische Handhabung von ethischen Fragen in Unter-

nehmen:

,unternehmensethik befasst sich mit der Frage, wie ethische und 6konomische Anforderungen gleich-
ermallen im operativen Geschaft wie in der langfristigen Strategie von wirtschaftlich arbeitenden In-
stitutionen verankert werden konnen. (Dietzfelbinger 2015, S. 151)

HOMANN/BLOME-DREES richten ihre Definition von Unternehmensethik hingegen auf die
grundséatzliche Analyse ethischer Problemstellungen aus (Kupper 2011, S. 34):

,unternehmensethik thematisiert das Verhéltnis von Moral und Gewinn in der Unternehmensfiihrung
und befasst sich mit der Frage, wie moralische Normen und Ideale unter den Bedingungen der moder-

nen Wirtschaft von den Unternehmen zur Geltung gebracht werden kénnen.« (Homann/Blome-Drees
1992, S. 117)

STEINMANN/LOHR schlieflich fokussieren sich auf die selbstgewahlten Normen eines

Unternehmens und definieren wie folgt:

,,unternehmensethik umfalit alle durch dialogische Verstandigung mit den Betroffenen begriindeten
bzw. begriindbaren materialen und prozessualen Normen, die von einer Unternehmung zum Zwecke
der Selbstbindung verbindlich in Kraft gesetzt werden, um die konfliktrelevanten Auswirkungen des
Gewinnprinzips bei der Steuerung der konkreten Unternehmensaktivitaten zu begrenzen.“ (Stein-
mann/Lohr 1991, S. 10)

Auch wenn KUPPER (2011, S. 34) argumentiert, dass Normen keinem allgemeinen Konsens
zugrunde liegen und daher nicht bestimmend fur die Existenz eines Wissenschaftsgebietes
sein konnen, wird fir die vorliegende Arbeit die Definition nach STEINMANN/LOHR ver-
wendet, da der Forschungsschwerpunkt auf die Wirkungen einer externen Kommunikation
von (spezifischen) Ethikrichtlinien durch Unternehmen gesetzt ist. Die ethische Ausrichtung
einzelner Unternehmen kann variieren und manifestiert sich ausschliel3lich durch ein selbst-
gewdhltes und selbstauferlegtes normatives Regelwerk, (Steinmann/Lohr 1991, S. 13f;
Lorenzen 1991, S. 66), welches konzeptionell im Rahmen einer wissenschaftlichen Betrach-
tung bertcksichtigt werden muss, damit relevante Erkenntnisse fur die Marketingpraxis abge-

leitet werden kdnnen.
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Abzugrenzen von der Unternehmensethik ist der Begriff der Corporate Social Responsibili-
ty (kurz: CSR), der vor allem im anglo-amerikanischen Raum Einzug in die Forschung gehal-
ten hat und in der unternehmerischen Praxis falschlicherweise oft mit Unternehmensethik
gleichgesetzt wird (Kipper 2011, S. 31f.). Trotz einer breiten wissenschaftlichen Auseinan-
dersetzung mit CSR und zahlreicher damit einhergehender empirischer Studien ist die Be-
grifflichkeit bis heute nicht eindeutig definiert (Kupper 2011, S. 32). BAK halt fest, unter
CSR konne allgemein der ,,unternehmerische Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung*
(Bak 2014, S. 73) verstanden werden. DIETZFELBINGER definiert CSR dagegen als
»~grundsatzliche Ausrichtung und strategische Ausarbeitung der gesellschaftlichen Verant-
wortung von Unternehmen und Betrieben* (Dietzfelbinger 2015, S. 187f.). KUPPER (2011,
S. 32) kritisiert, dass strittig sei, was konkret unter der ,,gesellschaftlichen Verantwortung* zu
verstehen sei. Fir die vorliegende Arbeit wird CSR als ein Teilbereich der Unternehmens-
ethik definiert, der sich mit Fragen der Verantwortung eines Unternehmens gegentiber der
Gesellschaft befasst. Aufgrund der ungenauen Grenzen der CSR wird die gesellschaftliche

Verantwortung jedoch in den spéteren empirischen Untersuchungen bewusst ausgeklammert.
2.2.1.3 Problemstellung und Merkmale

Die Ausgangslage der Unternehmensethik bildet die Tatsache, dass innerhalb einer freiheitli-
chen Gesellschaft jeder Einzelne iber Handlungsspielraume verfiigt, die es méglich und nétig
machen, Entscheidungen zu treffen (Klpper 2011, S. 11; Steinmann/Léhr 1991, S. 9). Inner-
halb einer marktwirtschaftlichen Ordnung besteht fur die verschiedenartigen Marktteilnehmer
dementsprechend eine wirtschaftliche Freiheit in Form von unterschiedlichen Handlungsal-
ternativen (Kupper 2011, S. 11). Damit ergibt sich grundsétzlich auch die Mdoglichkeit des
,unethischen Handelns®, d. h. eines Verhaltens, das anderen direkt oder indirekt Schaden zu-
flgt (Steinmann/Lohr 1991, S. 9; Bergmann 2019, S. 329). Ethische Anforderungen mit den
6konomischen Zielen des Unternehmens in Einklang zu bringen, bildet eine wesentliche Auf-

gabe in der betrieblichen Praxis.

Eine Schwierigkeit im Rahmen der Unternehmensethik stellt jedoch die Bewertung von
ethisch einwandfreiem und ethisch fragwurdigem bzw. ethischem und unethischem Verhalten
dar (Schlegelmilch/Gotze 1999, S. 26). Aufgrund von personlichen Eigenschaften, der Pra-
gung durch das soziale Umfeld und bestimmten Lernerfahrungen herrschen innerhalb einer
Gesellschaft unterschiedliche Wertvorstellungen (Schlegelmilch/Gétze 1999, S. 26). Dariiber

hinaus unterscheiden sich die Werte und Normen einzelner Gesellschaften und Kulturen
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(Schumann 2011, S. 7; Holzmann 2015, S. 6), was in international agierenden Unternehmen
zusétzlich zu Problemen fiihren kann (Hansen 2011, S. 354). Da Unternehmen (in der Regel)
aus mehreren, teils tausenden Menschen mit variierenden Eigenschaften bestehen, kénnen die
Bewertung von ethischem oder unethischem Verhalten sowie die Entscheidung tber gerecht-
fertigte Handlungen des eigenen Unternehmens ebenfalls individuell verschieden ausfallen
(Berson/Oreg/Dvir 2008, S. 617; Hemingway/Maclagan 2004, S. 41; Jiao et al. 2017, S. 876):
Wahrend es fur einzelne Individuen innerhalb eines Betriebes zum Beispiel vertretbar sein
mag, Kinderarbeit bei Zulieferern zu dulden, mag dies fur andere Individuen desselben Be-
triebes eine Form von unethischem Verhalten darstellen. Dennoch zeichnen sich Unterneh-
men insgesamt auch durch gemeinsame Wertvorstellungen, Orientierungen und Handlungs-
muster aus, welche die Entscheidungen Uber (un-)ethische Handlungen prégen (Schache
2010, S. 151).

STEINMANN/LOHR (1991, S. 11-15) bestimmen sechs Merkmale der Unternehmensethik,
mit denen den zugrundeliegenden Problemstellungen von unternehmerischer Verantwortung

begegnet werden kann:

1) Die Unternehmensethik beinhaltet Normen, d. h. ,,Aufforderungen, in bestimmten Situa-
tionen bestimmte Handlungen auszufiihren (oder zu unterlassen)* (Steinmann/Lohr 1991,
S. 11). Normen kdnnen sowohl materieller Natur sein, also konkrete Verhaltensanweisun-
gen enthalten, als auch prozessualer Natur, indem sie die Entwicklung materieller Normen
erst herbeifiihren, zum Beispiel durch die Schaffung der Position eines Ethikbeauftragten
oder durch die Einrichtung einer Kommission (Lorenzen 1991, S. 65; Steinmann/L6hr
1991, S. 11).

2) Es sollen nur solche Normen festgelegt werden, die durch gute Griinde geltend gemacht
werden kdnnen (Steinmann/Lohr 1991, S. 11). Damit besteht auch die Pflicht, bestehende
(z. B. auf Basis von Traditionen) Malstabe auf ihre Begrundbarkeit hin zu prifen (Stein-
mann/Lohr 1991, S. 11).

3) Die Begriindung unternehmensethischer Normen soll auf Grundlage des argumentativen
Dialogs entwickelt werden (Steinmann/Lohr 1991, S. 12). Fir den Erfolg der Unterneh-
mensethik ist aulRerdem entscheidend, dass alle Betroffenen als gleichberechtigte Parteien
beteiligt sind bzw. représentiert werden (Lorenzen 1991, S. 65).
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4) Die Unternehmensethik muss eine situative Beschrankung des Gewinnziels enthalten
(Steinmann/L6hr 1991, S. 13) und immer dann ihr Steuerungspotenzial entfalten, wenn
,,das in einer marktwirtschaftlichen Wettbewerbsordnung vom Prinzip her schon gerecht-
fertigte Gewinninteresse zu ethisch bedenklichen (groRflachigen) Auswirkungen fuhrt*
(Steinmann/L6hr 1991, S. 13).

5) Die Normen innerhalb der Unternehmensethik stellen nur solche Verpflichtungen dar, die
nicht bereits durch das Recht auferlegt worden sind (Steinmann/Lohr 1991, S. 13f.). Es
gilt stattdessen das Prinzip der Selbstverpflichtung zu verantwortlichem Handeln tber
die gesetzlichen Standards hinaus und hinsichtlich jeder betriebswirtschaftlichen Ent-
scheidung: angefangen bei der Produktentwicklung bis hin zur Vermarktung (Stein-
mann/Lohr 1991, S. 13f.; Lorenzen 1991, S. 66).

6) Die Unternehmensethik sollte sich an einem Sachziel orientieren und keine ideologischen
Leerformeln enthalten (Steinmann/Lohr 1991, S. 14f.). Normen sind auf einzelwirtschaft-
liche Entscheidungen anzuwenden und kdnnen dabei sowohl die AulRenbeziehungen des
Unternehmens (z. B. die Kunden) als auch die Innenbeziehungen des Unternehmens (die
Mitarbeiter) betreffen (Steinmann/Loéhr 1991, S. 14f.; Enderle 1991, S. 181).

Mit den durch STEINMANN/LOHR festgelegten Merkmalen der Unternehmensethik wird
folglich zum einen sichergestellt, dass Unternehmen ihre Handlungsspielrdume nicht im Sin-
ne eines unethischen Verhaltens ausnutzen (bspw. durch Punkt 1), sowie zum anderen, dass
individuell unterschiedliche Bewertungen einer ethischen Fragestellung auf das Regelwerk

des Unternehmens Einfluss nehmen (bspw. durch Punkt 3).
2.2.2 Implementierungsformen der Unternehmensethik

Im Rahmen der Umsetzung von Unternehmensethik lassen sich mehrere Implementierungs-
formen unterscheiden, die teilweise nicht eindeutig voneinander abgegrenzt werden kdnnen
(Bak 2014, S. 60-75; Dietzfelbinger 2015, S. 166-195). Weiterhin werden deren Begrifflich-
keiten in der Literatur zum einen unterschiedlich definiert und zum anderen teils synonym
verwendet / teils differenziert (Bak 2014, S. 60-75; Dietzfelbinger 2015, S. 166-195). Die
einzelnen Ausgestaltungsformen der Unternehmensethik werden im Folgenden beschrieben.
Kapitel 2.2.2.1 behandelt zundchst die Unternehmenskultur als Implementierungsform der
Unternehmensethik. Daran anschlieBend werden in Kapitel 2.2.2.2 die Unternehmensvision

und in Kapitel 2.2.2.3 das Unternehmensleitbild prasentiert. Einen wesentlichen Bestandteil
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der Forschungsfragen dieser Arbeit sowie der empirischen Untersuchungen in Kapitel 3 und
Kapitel 5 stellen Ethikrichtlinien dar; diese werden in Kapitel 2.2.2.4 veranschaulicht. Kapi-
tel 2.2.2.5 erlautert die Funktion des Ethikbeauftragten.

2.2.2.1 Unternehmenskultur

Die tatsachlich gelebten Werte in einem Unternehmen werden als Unternehmenskultur
(vereinzelt auch ,,Betriebsklima‘) bezeichnet (Bak 2014, S. 61; Murphy 1988, S. 908; Dietz-
felbinger 2015, S. 144). Die Unternehmenskulturforschung ist daher als rein deskriptive For-
schung zu erachten, die die gemeinsamen Werte und Normen von Unternehmen erfasst
(Osterloh 1991, S. 155). Jedes Unternehmen hat seine eigene Kultur, unabhangig davon, ob
diese bewusst definiert wird oder undefiniert bleibt (Gherghel 2010, S. 155). Die Kultur eines
Unternehmens resultiert aus individuellen Wertvorstellungen der Fihrungskrafte, die zu ei-
nem kollektiven Verstandnis verschmelzen (Dietzfelbinger 2015, S. 144; Berson/Oreg/Dvir
2008, S. 617; Hemingway/Maclagan 2004, S. 41; Jiao et al. 2017, S. 876). Im Gegensatz zu
anderen Implementierungsformen der Unternehmensethik besteht die Unternehmenskultur
daher grundsatzlich bereits und kann durch die Integration ethischer Malistébe lediglich be-
einflusst bzw. aktiv gestaltet werden (Dietzfelbinger 2015, S. 173). Eine Verankerung ethi-
scher Grundsétze innerhalb der gelebten Kultur erfolgt in der Regel durch den Einsatz weite-
rer Implementierungsformen, wie beispielsweise ein Unternehmensleitbild (Dietzfelbinger
2015, S. 172f,; vgl. Kap. 2.2.2.3). Da die tatsachlich gelebten Werte eines Unternehmens zum
einen nur schwer zu ermitteln sind, weil sie erstens zum Teil mit weiteren Implementierungs-
formen einhergehen, sowie zweitens subjektiven Einschatzungen und Erfahrungen unterlie-
gen (Dietzfelbinger 2015, S. 172f.; Kleinfeld/Kettler 2011, S. 461), wird die Unternehmens-

kultur innerhalb dieser Arbeit nicht in die Analyse eingeschlossen.
2.2.2.2 Unternehmensvision

Die Unternehmensvision spiegelt die Vorstellung von der langfristigen Entwicklung des
Unternehmens wider, die am Anfang jeder unternehmerischen Handlung steht (Hecker 2012,
S. 45). Mithilfe der Vision kdnnen Verénderungsprozesse initiiert und kommuniziert werden
(Dietzfelbinger 2015, S. 78). Dariiber hinaus wird das grundlegende Wertesystem eines Un-
ternehmens in der Vision expliziert (Franken 2010, S. 232). Im Gegensatz zu Unternehmens-
leitbildern (vgl. Kap. 2.2.2.3) wird die Vision in der Regel nicht gezielt nach auRen kommu-

niziert, sondern ist primér als interner ,,Code* zu verstehen (Hecker 2012, S. 47). Sie wird
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aullerdem abstrakter und allgemeiner formuliert als ein Unternehmensleitbild (Helm/Meiler
2003, S. 202). DIETZFELBINGER (2015, S. 178) ergénzt weiterhin, dass zwischen Vision
und Unternehmensmarke Konsistenz hergestellt werden muss, damit das Image und die Pro-

dukte zu den Vorstellungen des Unternehmens passen.

Ahnlich zu begreifen ist die Unternehmensphilosophie, die von der Unternehmensvision
direkt mitbestimmt wird und auch nicht immer klar abgegrenzt werden kann (Hecker 2012,
S. 83; Helm/Meiler 2003, S. 202). HECKER halt diesbeziiglich fest:

,»In der Unternehmensphilosophie kommen ferner die tUbergeordneten Ziele zum Ausdruck, die sich
das Unternehmen in Anlehnung an die Unternehmensvision selbst auferlegt. Somit enthalt die Unter-

nehmensphilosophie die ideologische Abstutzung fir die gesamte Unternehmenspolitik.« (Hecker
2012, S. 83)

HELM/MEILER (2003, S. 202) unterscheiden dagegen nicht zwischen Unternehmensvision
und -philosophie. Fir Vision und Philosophie des Unternehmens gilt auRerdem (wie fiir die
Unternehmenskultur), dass eine Analyse deren Wirkungen dadurch erschwert wird, dass sie
nicht immer (vollstandig) explizit ausformuliert werden und ,,zwischen Wirklichkeit und Uto-
pie angesiedelt (Helm/Meiler 2003, S. 202) sind. In den Forschungsfragen der vorliegenden

Arbeit wurden Unternehmensvision bzw. -philosophie daher nicht berucksichtigt.
2.2.2.3 Unternehmensleitbild

Weiterhin kénnen Normen und Werte, zu denen sich ein Unternehmen verpflichtet, im Rah-
men des Unternehmensleitbilds formuliert werden (Bak 2014, S. 61; Franken 2010, S. 222;
Dietzfelbinger 2015, S. 166). Ein Unternehmensleitbild beschreibt sowohl die Identitat eines
Unternehmens als auch dessen Ziele (Dietzfelbinger 2015, S. 166). Es gibt daher nicht nur
Orientierung fir die eigenen Mitarbeiter, sondern prégt zudem das Image im AufRenverhéltnis
(Franken 2010, S. 222; Bak 2014, S. 61). DIETZFELBINGER (2015, S. 167) nennt drei
Funktionen von Leitbildern: die Orientierungsfunktion, die Motivationsfunktion und die Legi-
timierungsfunktion. Sie dienen folglich zum einen der Orientierung und Motivation der eige-
nen Mitarbeiter und zum anderen der Legitimation von Produkten, Unternehmensformen o. a.
(intern wie extern). Unternehmensleitbilder formulieren unabhéngig von den einzelnen Funk-
tionen sowohl 6konomische als auch ethische Werte und beschreiben damit die Identitét eines
Unternehmens (Dietzfelbinger 2015, S. 167). Sie werden jedoch h&ufig dafur kritisiert, dass
zwar Normen oder Regeln definiert werden, diese aber in der Realitat nicht ausreichend um-
gesetzt werden (Bak 2014, S. 61).
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2.2.2.4 Ethikrichtlinien

Fur Ethikrichtlinien werden gleichermafen in der Forschung wie in der Praxis zahlreiche
Synonyme gebraucht, beispielsweise ,,Verhaltensrichtlinien®, ,,Ethik-Kodizes* oder lediglich
»Leitsdatze® (Willemsen 2009, S. 7; Borgmann 2003, S. 352). Im anglo-amerikanischen
Sprachraum und teils auch in Deutschland werden dariiber hinaus die Begriffe ,,Code of
Ethics* sowie ,,Code of Conduct® gebraucht (Willemsen 2009, S. 7; Wisskir-
chen/Jordan/Bissels 2005, S. 2190; Borgmann 2003, S. 352). Ethikrichtlinien beschreiben
betriebliche Regelwerke, mit denen allgemeine ethische Anforderungen in konkretere Verhal-
tensweisen und Organisationsstrukturen tbertragen werden (Willemsen 2009, S. 8; Borgmann
2003, S. 352; Oladinrin/Ho 2014, S. 16). Sie werden sowohl innerhalb des Unternehmens als
auch nach auBen hin kommuniziert (Willemsen 2009, S. 27). Daher gelten Ethikrichtlinien
ebenfalls als ,,Ausdruck einer werbewirksamen Unternehmenskultur< (Borgmann 2003,
S. 352) und dienen dem Aufbau eines bestimmten Images (Willemsen 2009, S. 15f.). Im Ge-
gensatz zu Leitbildern definieren Ethikrichtlinien keine ékonomischen, sondern ausschliel3-
lich ethische Grundsatze des Unternehmens (Willemsen 2009, S. 7). MURPHY (1988,
S. 909) stellt beztglich der Wirksamkeit von Ethikrichtlinien fest, dass diese spezifisch, 6f-
fentlich zugénglich, schonungslos und realistisch beziglich Verstolien sein sowie regelmaliig

Uberarbeitet werden muissen.

DIETZFELBINGER (2015, S. 177) unterscheidet zwischen dem ,,Code of Conduct®, der das
Verhalten von Mitarbeitern behandelt, und dem ,,Integrity Code*, der das Verhalten der Un-
ternehmensfiihrung, zum Beispiel in Bezug auf Korruption, den Umgang mit Kunden und
Lieferanten etc., regelt. Der Unterscheidung zwischen Code of Conduct und Integrity Code

innerhalb der Ethikrichtlinien wird in dieser Arbeit aus folgenden Griinden nicht gefolgt:

1) Das Verhalten des Unternehmens als Ganzes beinhaltet und konstituiert sich durch das
Verhalten aller Individuen und sollte daher weder differenziert geregelt noch differenziert
betrachtet werden. Die ethische Ausrichtung muss entsprechend fiir alle Personen des Un-
ternehmens gelten und auch von allen mitgestaltet werden (Steinmann/Léhr 1991, S. 12;
Dietzfelbinger 2015, S. 152).

2) Fir AulRenstehende eines Unternehmens ist eine derartige Unterscheidung nicht erkennbar
und fir die Auswirkungen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die

Kundenloyalitat daher auch nicht von Bedeutung.
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Obwohl Leitbild und Ethikrichtlinien eines Unternehmens sich teilweise sowohl strukturell
als auch inhaltlich ahneln (vgl. Kap. 2.2.2.3 und 2.2.2.4), werden in den Forschungsfragen der
vorliegenden Arbeit lediglich Ethikrichtlinien als Implementierungsform der Unternehmens-
ethik betrachtet, da Leitbilder auch nicht-ethische Grundsatze enthalten kdnnen und stellen-
weise unspezifischer sind als explizite Richtlinien, da sie primér als Orientierungsrahmen
dienen (Dietzfelbinger 2015, S. 167).

2.2.2.5 Ethikbeauftragter

Die Schaffung der Position eines Ethikbeauftragten im Unternehmen liegt dem Gedanken
zugrunde, dass eine Person mit besonderen moralischen Kompetenzen auch die moralischen
Kompetenzen des gesamten Unternehmens steigern kann (GoRling/Hoffman 2011, S. 285).
Weitere Bezeichnungen, die fiir einen Ethikbeauftragten verwendet werden, sind ,,Ethics
Officer (Adobor 2006, S. 57; GoBling/Hoffman 2011, S. 285) oder ,,Compliance-
Beauftragter (Dietzfelbinger 2015, S. 118). Zu den Aufgaben des Ethikbeauftragten zahlen
das Entwickeln von Ethikrichtlinien des Unternehmens (Adobor 2006, S. 59; Gherghel 2010,
S. 160f.), die Bereitstellung von Training und Expertenwissen zur Umsetzung der Ethikricht-
linien (Adobor 2006, S. 59), das Reprasentieren des Unternehmens in Bezug auf dessen Wer-
tevorstellungen (Adobor 2006, S. 59) sowie die Kontrolle der Einhaltung der Ethikrichtlinien
(Dietzfelbinger 2015, S. 118; Gherghel 2010, S. 160f.). Daruber hinaus gilt der Ethikbeauf-
tragte als Ansprechpartner, wenn durch Mitarbeiter unethisches Verhalten anderer Mitarbeiter
oder des Managements aufgedeckt wird (Kaptein 2002, S. 227). ADOBOR (2006, S. 60-62)
stellt vier Herausforderungen heraus, die mit der Position des Ethikbeauftragten zusammen-

hangen kdnnen:

1) Rollenkonflikte
Einhergehend mit den unterschiedlichen Aufgaben und sonstigen Merkmalen des Ethik-
beauftragten kdnnen verschiedene Rollen entstehen, die sich gegenseitig behindern (Ado-
bor 2006, S. 60; GoRling/Hoffman 2011, S. 290). Besonders die Kombination der Rolle
des weisungsgebundenen, von der Geschéftsleitung abhangigen Angestellten und die des
Ethikbeauftragten als Kontrollorgan innerhalb des Unternehmens kann zu Konflikten fiih-
ren (GORling/Hoffman 2011, S. 290).
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2) Rollenambiguitat
Ambiguitéat kann entstehen, wenn der Ethikbeauftrage einen Informationsmangel in Bezug
auf die Auslbung seiner Aufgaben hat oder unterschiedliche, sich widersprechende Bot-
schaften zu seinen Verantwortlichkeiten erhélt (Adobor 2006, S. 61).

3) Aufgabenkomplexitat
Die Aufgaben eines Ethikbeauftragten kénnen komplex sein, zum Beispiel bedingt durch

eine Informationsiberfille oder aufgrund von Zielkonflikten (Adobor 2006, S. 61).

4) Aufgabensichtbarkeit
Es ist fur weitere Personen innerhalb des Unternehmens nur schwierig nachzuvollziehen,
wie der Ethikbeauftrage seine Aufgaben ausfihrt (Adobor 2006, S. 62).

Dartiber hinaus erganzen GOSSLING/HOFFMAN (2011, S. 290 f.), dass die Biiros der
Ethikbeauftragten haufig personell unterbesetzt sind und ihre Arbeit durch die Aufsichtsorga-
ne des Unternehmens teils zu wenig ernstgenommen wird. Um den Herausforderungen zu
begegnen, werden in der Literatur unterschiedliche Losungsansdtze geboten. SCHWARTZ
(2012, S. 44) postuliert, ein Ethikbeauftragter durfe nicht durch die Geschéftsfuhrung des Un-
ternehmens entlassen werden kdnnen. Damit wird Rollenkonflikten entgegengewirkt, die aus
der Abhéangigkeit des Ethikbeauftragten von der Geschéftsleitung resultieren. ADOBOR
(2006, S. 62) konstatiert, der Ethikbeauftragte musse bestimmte Eigenschaften innehaben, um
den Herausforderungen begegnen zu konnen: So soll er beispielsweise flexibel und anpas-

sungsfahig sein, um mit Ambiguitat umgehen zu kénnen.

Der Ethikbeauftragte als personelle Implementierungsform von Unternehmensethik wird in-
nerhalb der Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit nicht betrachtet, da die Schaffung der
Position eines Ethikbeauftragten mit weiteren Implementierungsformen, wie Ethikrichtlinien,
einhergeht (Adobor 2006, S. 59; Gherghel 2010, S. 160f.). Dadurch sind die Wirkungen eines
Ethikbeauftragten nur schwierig zu erfassen und von weiteren Formen zu differenzieren. Dar-
uber hinaus hat ein Grof3teil der Unternehmen in Deutschland bereits Ethikrichtlinien imple-
mentiert; die Position eines Ethikbeauftragten ist dagegen bisher nur bei wenigen Betrieben

eingerichtet worden (vgl. dazu ausfihrlich Kap. 3.1.2.3).

Fir alle Implementierungsformen der Unternehmensethik gilt, dass diese innerhalb eines Un-
ternehmens aufeinander abgestimmt sein sollten, damit ein ganzheitliches Bild der unter-

nehmerischen Wertvorstellungen sowohl innerhalb des Betriebs als auch nach auf’en kommu-
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niziert wird (Dietzfelbinger 2015, S. 177). Eine inkonsistente Botschaft einzelner Instrumente
wirde zu Unglaubwirdigkeit und Konflikten fihren und ist daher zu vermeiden (Dietzfelbin-
ger 2015, S. 177). DIETZFELBINGER (2015, S. 178) weist aulRerdem darauf hin, dass sich
die einzelnen Formen der Unternehmensethik gegenseitig bedingen: So wirkt sich beispiels-
weise die Ubergeordnete Unternehmensvision auch auf das betriebliche Leitbild und die kon-
kreten Verhaltensgrundsatze (Ethikrichtlinien) aus, da die Wertvorstellungen des Unterneh-

mens bereits in der Vision enthalten sind, wenn auch nicht zwangslaufig explizit formuliert.
2.2.3 Themenbereiche der Unternehmensethik

Innerhalb der betriebswirtschaftlichen Praxis wie auch in der dazugehérigen Forschung wer-
den spezifische Themenbereiche der Unternehmensethik unterschieden. In Kapitel 2.2.3.1
wird dargestellt, welche Themen innerhalb der Forschung differenziert werden. Kapitel
2.2.3.2 nimmt im Anschluss eine thematische Gliederung der Unternehmensethik nach An-

spruchsgruppen des Unternehmens vor.
2.2.3.1 Variierende Themenbereiche innerhalb der Forschung

Bei Betrachtung der bestehenden themenrelevanten Literatur zeigt sich, dass die einzelnen
inhaltlichen Bereiche der Unternehmensethik zum Teil unterschiedlich gegliedert und benannt
werden. LIU/MAI/MACDONALD (2019, S. 138) analysierten die zentralen Forschungs-
themen der Unternehmensethik im Verlauf der Zeit und unterschieden in einer Studie auf
Basis von uber 6.000 Artikeln der Zeitschrift Journal of Business Ethics insgesamt 18 ver-
schiedene Themenbereiche, beispielsweise ,,Marketing-Ethik®, ,,Verbraucher-Ethik* oder
,,Ethische Fithrung“. Zwischen den beiden Vergleichsjahren 1982 und 2013 ist eine deutliche
Verschiebung der inhaltlichen Schwerpunkte in den untersuchten wissenschaftlichen Beitra-
gen auszumachen (siehe Abb. 6). Wahrend 1982 ein Grofteil der Artikel die Themenbereiche
,unternehmerisches Menschsein®, ,,Fairer Handel und faire Arbeit”, ,,Qualitative Fallstu-
dien®, ,, Tugendethiken* und ,,Unternehmerische Fiihrung* behandelte, waren im Jahr 2013
die Themenbereiche ,,Corporate Social Responsibility®, ,,Internationale Entwicklung®, ,,Gut
handeln, indem man Gutes tut” und ,,Ethische Fiihrung* vorherrschend (Liu/Mai/MacDonald
2019, S. 138). Abbildung 6 zeigt die Themengewichtung innerhalb der Forschung zu Unter-
nehmensethik in den Vergleichsjahren 1982 und 2013.
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Abb. 6: Vergleich der Themen-Zusammensetzung 1982 und 2013
Quelle: Liu/Mai/MacDonald 2019, S. 138.

KOSEOGLU et al. (2016, S. 1598) haben sich ebenfalls mit der Themenverteilung in der
unternehmensethischen Forschung befasst und dabei Artikel der Jahre 1995 bis 2014 mit
Bezug zu Tourismus und Gastgewerbe analysiert. Von 15 im Vorfeld festgelegten Themen
konnten insgesamt 13 Themen innerhalb der untersuchten Artikel identifiziert werden (siehe
Tab. 5). Im Gegensatz zu der Analyse von LIU/MAI/MACDONALD bietet diese den Vorteil,
dass die Themenentwicklung fortlaufend und nicht stichprobenartig beobachtet worden ist.
Dadurch lassen sich Tendenzen innerhalb der Forschung deutlicher identifizieren. Das am

haufigsten vorkommende Themengebiet war durchgangig von 1995 bis 2014 der Bereich
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,Umweltaspekte (natiirlicher Lebensraum)“ mit mindestens 35,7% und maximal 66,7% aller
Artikel im Laufe der Zeit (Kdseoglu et al. 2016, S. 1598). Allerdings l&sst sich keine klare
Tendenz feststellen — der Anteil des Themengebiets variiert in den unterschiedlichen Zeitrau-
men stark. Tabelle 5 zeigt die Haufigkeitsverteilung der durch KOSEOGLU et al. untersuch-
ten Themenbereiche.

Years Total

1995-1999 2000-2004 2005-2009 2010-2014 1995-2014
Themes n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)
Corruption 1 3.6 1 2.6 2 2.4 12 5.7 16 4.4
Morality 2 7.1 1 2.6 3 3.7 11 52 17 4.7
Reputation - - - - - - 2 0.9 2 0.6
management
Corporate social - - 1 2.6 14 17.1 69 32.4 84 23.2
responsibility
Glass ceiling/ 3 10.7 1 2.6 3 3.7 6 2.8 13 3.6
gender equality
Ethical 2 7.1 1 2.6 1 1.2 - - 4 11

decision-making

White-collar crime - - - - - - - - - -

Insider trading - - - - - - - - - -

Environmental issues 10 35.7 26 66.7 45 54.9 92 43.4 173 47.8
(natural environment)

Codes of ethics 3 10.7 2 51 2 24 3 1.4 10 2.8
Business ethics 7 25.0 4 10.3 10 12.2 9 4.2 30 8.3
Corporate ethics - - - - - - 1 0.5 1 0.3
Social performance - - - - - - 2 0.9 2 0.6
Corporate citizenship - - 1 2.6 - - - - 1 0.3
Social responsiveness - - 1 2.6 2 24 6 2.8 9 2.5
Total 28 100 39 100 82 100 213 100 362 100

Tab. 5: Themen der Artikel zu Unternehmensethik nach Jahren
Quelle: Késeoglu et al. 2016, S. 1606.

Anhand der dargestellten Studien I&sst sich eine Problematik innerhalb der Forschung zu Un-
ternehmensethik aufzeigen: Die durch Autoren unterschiedenen Themenbereiche variieren in
Struktur und Detailgrad teils so stark, dass sich kaum allgemeine Schliisse daraus ableiten
lassen. Ebenso gibt es thematische Uberschneidungen und strukturelle Mangel innerhalb ein-
zelner Untersuchungen, wie auch in der Studie ,,A Big-Data Approach to Understanding the
Thematic Landscape of the Field of Business Ethics* von LIU/MAI/MACDONALD. Ein Ar-
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tikel konnte beispielsweise sowohl dem thematischen Bereich ,,Fairer Handel und faire Ar-
beit* als auch dem methodischen Bereich ,,Qualitative Fallstudien* zugeordnet werden. Eine
Forschungsmethodik mit inhaltlichen Schwerpunkten zu vergleichen, kann zu keinem aus-
sagekréftigen Ergebnis in Bezug auf unterschiedliche Themenfelder fiihren. Auch der Detail-
grad einzelner Themenkategorien ist teilweise so unterschiedlich, dass keine Vergleichbarkeit
gegeben ist. So ist in der von KOSEOGLU et al. durchgefiihrten Studie beispielsweise unklar,
wie ,,Ethik-Kodices* und ,,Unternechmensethik* (Kdseoglu et al. 2016, S. 1606) voneinander
abgegrenzt werden sollen, ist ein Ethik-Kodex doch Teil der Unternehmensethik. Ein weiterer
Nachteil in dieser Studie besteht in der stellenweise sehr geringen Stichprobengrofe (z. B.
lediglich 28 Artikel in den Jahren 1995-1999).

Insgesamt mangelt es an einer zugrundeliegenden Systematik bei der Differenzierung ein-
zelner Themenbereiche der Unternehmensethik. Auch DIETZFELBINGER beschrénkt sich
auf die allgemeine Aussage ,,Zum Themengebiet der Unternehmensethik gehdren also alle
Bereiche, die die Innen- und AuBenbeziehungen betreffen.« (Dietzfelbinger 2015, S. 153) und
nennt beispielhaft ,,Preispolitik®, ,,Produktpolitik” oder ,,Fusionen und Ubernahmen*. Teil-
weise wird in der Literatur zwischen 6kologischer, 6konomischer und sozialer Verantwortung
von Unternehmen differenziert, wie innerhalb des ,,Drei-Sdulen-Modells* der nachhaltigen
Entwicklung (Lautermann/Pfriem 2011, S. 279; Hansen 2011, S. 349), dabei handelt es sich
jedoch um umfassende Bereiche, deren Wirkungen vielfaltig sein kénnen und sich unter Um-
stinden auch gegenseitig bedingen. In den Bereich ,,soziale Verantwortung™ wiirde beispiels-
weise sowohl der verantwortungsvolle Umgang mit den eigenen Mitarbeitern als auch die
Verantwortung gegeniiber Kunden fallen: Die Gesamtwirkung der sozialen Verantwortung ist

damit nur schwer zu erfassen und differenziert zu bewerten.
2.2.3.2 Themenbereiche nach Anspruchsgruppen des Unternehmens

Um eine Vergleichbarkeit der Wirkung einzelner Themengebiete gewahrleisten zu kénnen
und innerhalb der Forschung auch der unternehmerischen Praxis gerecht zu werden, bietet es
sich an, die Themen von Ethikmalinahmen nicht nach den unterschiedlichen bereits identifi-
zierten Forschungsgebieten oder Uberthemen, sondern nach Anspruchsgruppen eines Un-
ternehmens zu gliedern. Dabei werden in der vorliegenden Arbeit diejenigen Anspruchsgrup-
pen berticksichtigt, die bereits in der Praxis als Adressaten von EthikmaRnahmen etabliert
sind. In den empirischen Untersuchungen dieser Arbeit (vgl. Kap. 3 und Kap. 5) werden die

folgenden Themenbereiche unterschieden.
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Mitarbeiter

Eine zentrale Anspruchsgruppe von Unternehmen stellen die eigenen Mitarbeiter dar (Dietz-
felbinger 2015, S. 191f.), die damit auch einen Themenbereich von EthikmalRnahmen des Un-
ternehmens bilden. In der Literatur wird in diesem Zusammenhang auch der Begriff ,,sozial-
verantwortliches Personalmanagement™ genutzt (Newman et al. 2016, S. 440). Unterneh-
mensethik in Bezug auf Mitarbeiter beinhaltet im Allgemeinen eine respektvolle und forderli-
che Mitarbeiterfuhrung (Olesch 2001, S. 459) sowie Vertrauen und die Abwesenheit von Dis-
kriminierung (Bormann/Rowold 2014, S. 45; Holzmann 2015, S. 21). Es wurden aulRerdem
bereits spezifischere Themen (im Vergleich zu ,,Vertrauen® oder ,,respektvoller Umgang*)
identifiziert, wie beispielsweise ,,Gldserne Decke/Geschlechtergleichheit™ bei KOSEOGLU et
al. (2016, S. 1606). FISCHLER (2008, S. 63) nennt unter anderem die Gleichberechtigung,
die Arbeitsplatzsicherheit und die Gehaltsstruktur als Aspekte der Unternehmensethik in Be-
zug auf Mitarbeiter. ASSLANDER/BRINK (2008, S. 117) ergénzen freiwillige Sozialleistun-

gen des Unternehmens.

Der Sportbekleidungshersteller adidas beschreibt auf der firmeneigenen Homepage umfang-
reich seinen verantwortungsvollen Umgang mit den Mitarbeitern und benennt dabei unter
anderem die Bezugsfelder ,,Vielfalt und Inklusion®, ,,Gesundheit und Sicherheit* oder ,,Ver-
giitung”“ (adidas AG 2020a). Das Themenfeld ,,Mitarbeiter wird demnach zum Teil auch in
der unternehmerischen Praxis in weitere spezifischere Bereiche differenziert. Beziiglich der
Vielfalt und Inklusion halt adidas zum Beispiel fest:

,,Die néchste groRartige Idee oder Innovation, die die Welt des Sports verandern wird, wird von Men-
schen kommen, die einfach sie selbst sein dirfen und ihre Traume und ldeen bis zur Ziellinie ohne
Einschrankung durch kinstliche Grenzen verfolgen kdnnen. Aus diesem Grund wollen wir sicherstel-
len, dass jeder einzelne Mitarbeiter — unabhangig von Hautfarbe, Alter, Geschlecht, ethnischer Zuge-
horigkeit, Religion oder sexueller Orientierung — sich bei der adidas AG willkommen fihlt, mit Stolz

ein Teil dieses Unternehmens ist und unser Ziel verfolgen kann, die Welt des Sports noch besser zu
machen.“ (adidas AG 2020a)

Konkrete MaRnahmen, die sich auf die Vielfalt und Inklusion bei adidas beziehen, sind zum
Beispiel Trainings zur interkulturellen Kommunikation und die Erhéhung des Frauenanteils in
Fuhrungspositionen auf 32% bis 2020 (adidas AG 2020a).

Kunden

Unternehmen stehen vor der Aufgabe, die Bedirfnisse von Kunden zu befriedigen, um Gber-
haupt fortlaufend existieren zu kdnnen (Albach 2008, S. 9; Opresnik/Rennhak 2012, S. 1).
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Somit stellen die Kunden eine weitere wichtige Anspruchsgruppe von Unternehmen dar, die
in EthikmalRnahmen teils bereits berlicksichtigt wird und auch berticksichtigt werden sollte
(Hansen 2011, S. 350). OPRESNIK/RENNHAK (2012, S. 14) geben an, dass sich die zentra-
len Motive von Kunden in hoher Produktqualitét, glinstigen Preisen sowie gutem Service wi-
derspiegeln. Daran anlehnend kdnnen als Bestandteile der Unternehmensethik zu dem The-
mengebiet ,,Kunden beispielsweise eine angemessene Qualitat der Produkte (Dietzfelbinger
2015, S. 144), aber auch Transparenz (Dietzfelbinger 2015, S. 158) oder Schutz von Kunden-
daten (Wien/Franzke 2014, S. 173) genannt werden.

HANSEN (2011, S. 349) beschreibt Unternehmensethik in Bezug auf Kunden Uberdies als
eigene Bereichsethik: die Marketing-Ethik. Die Autorin bezeichnet die Kunden als die prima-
re Anspruchsgruppe von Unternehmen und fiihrt aus, dass eine Marketing-Ethik aufgrund
spezifischer unternehmensindividueller Verantwortlichkeiten den Kunden gegentiber erfor-
derlich sei (Hansen 2011, S. 350). Es werden fiinf zentrale Themenfelder der Marketing-
Ethik benannt (Hansen 2011, S. 353):

1) Marketing-Transparenz
Konsumenten bendétigen ausreichend Informationen, um Entscheidungen treffen zu kon-
nen (Hansen 2011, S. 353). Ethische Defizite bestehen dann, wenn Anbieter bewusst In-

formationen vorenthalten oder die Konsumenten irrefihren (Hansen 2011, S. 353).

2) Leistungsmangel in Produkt- und Servicequalitat

Eine niedrige Qualitat allein kann nicht als ethisches Defizit erachtet werden, da das An-
gebot unterschiedlicher Qualitaten als ein Wettbewerbselement gilt (Hansen 2011,
S. 353). Wenn jedoch Sicherheit und Gesundheit der Konsumenten gefahrdet sind, gelten
Produkte als ethisch nicht vertretbar (Hansen 2011, S. 353). Weiterhin steht die geplante
Obsoleszenz, d. h. der bewusst hervorgerufene friihzeitige Produktverschlei? (Schridde
2012, S. 56), in Zusammenhang mit unethischen Leistungsmangeln (Hansen 2011,
S. 353).

3) Produkte, die ethisch verwerflich oder mit schadlichen Produktions- und Konsumprozes-
sen verbunden sind
Produkte kdnnen als ethisch verwerflich gelten, wenn sie nicht in das Wertesystem einer
Gesellschaft oder einzelner Teilgruppen passen, beispielsweise gesundheitsschadigende

Produkte wie Tabakwaren (Hansen 2011, S. 353). Dartiber hinaus kénnen Produkte auch
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dann mit ethischen Defiziten einhergehen, wenn die verwendeten Produktionsverfahren
oder Konsumprozesse Méangel enthalten: So werden zum Beispiel Waren als unethisch
eingestuft, deren Produktion Kinderarbeit beinhaltet (Hansen 2011, S. 353).

4) Diskriminierung

Diskriminierung von Kunden liegt vor, wenn einzelne Konsumenten oder Konsumenten-
gruppen unfair benachteiligt werden (Hansen 2011, S. 354). Eine Benachteiligung kann
beispielsweise in Form von unfair differenzierten Preis- und Serviceangeboten, durch die
Darstellung diskriminierender Inhalte in der Werbung oder durch Zugangsbarrieren zu ei-
nem Leistungsangebot erfolgen (Hansen 2011, S. 354). Die Bewertung, wann ein unethi-
sches Verhalten seitens des Anbieters vorliegt, fallt auch in diesem Themenbereich
schwer, da die Marktsegmentierung ein wichtiges Mittel des modernen Marketings dar-
stellt und gezwungenermafen auch bestimmte Konsumentengruppen benachteiligt (Han-
sen 2011, S. 354; Hohm/Hansen/Geisler 2017, S. 712).

5) Manipulation
Kunden werden manipuliert, indem sie bewusst getduscht werden, unter anderem durch
Verpackungstechniken und Praktiken der Preispsychologie, oder indem Unternehmen von
Zwangslagen profitieren, zum Beispiel durch nétigende Vertragsgestaltung oder Ausnut-

zung einer Monopolsituation (Hansen 2011, S. 354).

Des Weiteren stellt HANSEN (2011, S. 354) heraus, dass ethische Problemfelder in Bezug
auf die Kunden vor allem im Rahmen des internationalen Marketings eine Herausforderung
darstellen, da unterschiedliche Wertvorstellungen und Normen der einzelnen Lénder aufein-

andertreffen und die Bewertung ethischer Problemstellungen dadurch erschwert wird.

Auch zu dem Thema ,,Kunden‘ hat die adidas AG in der Beschreibung ihrer ethischen Aus-
richtung verschiedene Bereiche unterschieden (adidas AG 2020c). Darunter fallt unter ande-
rem der Abschnitt ,,Produkt- und Verbrauchersicherheit®, in dem es heif3t:

,»Als Unternehmen sind wir verpflichtet, das Risiko mdglicher Produktméngel zu begrenzen, die zu
Verletzungen bei Konsumenten fliihren bzw. dem Ansehen unserer Produkte auf dem Markt schaden
konnen. Zur Minderung solcher Risiken verfligen wir Uber konzernweite Richtlinien fiir Produktsi-

cherheit, die eine einheitliche Anwendung materieller und chemischer Produktsicherheits- und
-konformitéatsstandards bei allen Marken des Unternehmens gewéhrleisten.* (adidas AG 2020c)

Das Unternehmen gibt weiterhin an, die Produktsicherheit laufend durch speziell dafir ge-

schaffene Teams zu kontrollieren (adidas AG 2020c). Es werden jedoch nicht alle durch
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HANSEN benannten Bereiche auch durch adidas adressiert. Bei Betrachtung weiterer Unter-
nehmenshomepages wird ebenfalls ersichtlich, dass in der Regel nur einzelne Themensparten

beschrieben werden.
Geschéftspartner

Eine weitere Anspruchsgruppe, die in Ethikrichtlinien berticksichtigt wird und in dieser Ar-
beit betrachtet werden soll, ist die der Geschaftspartner, zum Beispiel Lieferanten, eines Un-
ternehmens (Wien/Franzke 2014, S. 172; Dietzfelbinger 2015, S. 192). Unternehmensethik in
Bezug auf Geschaftspartner beinhaltet nicht nur allgemeine Werte wie Fairness
(Wien/Franzke 2014, S. 172) oder Transparenz (Jonker/Stark/Tewes 2011, S. 170), sondern
auch Korruptionsvermeidung (Dietzfelbinger 2015, S. 153f.) und Informationspflichten
(ABl&nder/Brink 2008, S. 115).

Die Lebensmittelmarke Ehrmann definiert beispielweise ethische Grundsatze zu der Auswahl
von Lieferanten und schreibt dazu in einer Broschire zu den Werten und Verhaltenskodizes

des Unternehmens:

,Wir betrachten Lieferanten als unsere Partner und streben langfristige Lieferbeziehungen an. Wir
ziehen alle potentiellen Lieferanten in Betracht und unsere Entscheidungen beruhen auf einheitlichen
und objektiven Kriterien wie Qualitat, Preis, Zuverlassigkeit, Transparenz und Redlichkeit.” (Ehrmann
AG 2020b)

AuBerdem kdnnen Unternehmen in ihren ethischen Grundsatzen festlegen, dass auch die Ge-
schaftspartner selbst bestimmten Anforderungen gerecht werden missen: So fordert zum Bei-
spiel die Deutsche Bahn AG (2020) in einem umfangreichen dafiir erstellten Verhaltenskodex,
dass Partner sich selbst zu ethischem Handeln, unter anderem in Bezug auf Menschenrechte

und Umweltschutz, verpflichten.
Umwelt und Klima

Wirtschaftsaktivitaten nehmen stetig Einfluss auf das Okosystem und tragen zu zentralen
Umweltproblemen bei (Fischler 2008, S. 60; Wien/Franzke 2014, S. 173). Unternehmen sind
daher gefordert, das AusmaR der Umwelteinwirkungen durch Produktionsprozesse, Produkte,
Dienstleistungen etc. so weit wie mdglich zu reduzieren (Fischler 2008, S. 60). Die Umwelt
ist somit im weiteren Sinne als eine der Anspruchsgruppen von Unternehmen zu verstehen
und stellt haufig auch ein Themengebiet in den ethischen Grundsétzen dar (vgl. Kap. 3.1.2.3).
KUPPER (2011, S. 38f.) betont, mit unternehmensethischen Fragen in Bezug auf die Umwelt

seien nicht nur Probleme der Umweltbelastung angesprochen, sondern auch das tiefergehende
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Problem, dass durch gegenwartiges Handeln die Lebensbedingungen zukinftiger Generatio-
nen beeinflusst werden. Ethikmalinahmen im Bereich ,,Umwelt und Klima*“ beziehen sich bei
Ehrmann unter anderem auf das Themengebiet ,,Energie*:

,»Mit dem Einsatz umweltfreundlicher und energieeffizienter Technologien verfolgen wir eine stetige
Optimierung des Energieverbrauchs, [sic] sowie die Reduzierung des Abfallaufkommens. So wurde
am Standort Oberschdnegg im Jahr 2014 ein Blockheizkraftwerk in Betrieb genommen, das aus zwei
Modulen zu je 1.100 kW besteht. Aktuell erzeugen wir bereits rund 70 % der benétigten Jahresstrom-

menge selbst. In Kombination mit einer Kraft-Warme-Kélte-Kopplung wird nicht nur der Primarener-
gieverbrauch gesenkt, sondern auch tber 50 % CO2-Emissionen eingespart.” (Ehrmann AG 2020a)

Auch die in dieser Arbeit bereits genannten Unternehmen Hipp, Daimler, TUI, BASF und
adidas nehmen jeweils Bezug auf ihre Verantwortung gegentber der Umwelt. Dabei werden
unter anderem ein nachhaltiger Umgang mit den natirlichen Ressourcen (BASF SE 2020),
eine COq-neutrale Produktion (Daimler 2020a) oder eine Vermeidung von Einwegplastik
(TUI Deutschland GmbH 2020) adressiert. Insgesamt zdhlt das Themengebiet ,,Umwelt und
Klima* jedoch zu den (nach eigenen Angaben von Unternehmen) am wenigsten thematisier-

ten Bereichen der Unternehmensethik, wie Kapitel 3.1.2.3 noch ausfihrlich zeigt.

Wie bereits in Kapitel 2.2.1.2 dargestellt, wird die Gesellschaft als eine potenzielle An-
spruchsgruppe in dieser Arbeit ausgeklammert, da bisher nicht ausreichend ermittelt ist, wo
die Grenzen gesellschaftlicher Verantwortung liegen und an welchen Stellen es zu potentiel-
len Uberschneidungen mit den tibrigen Anspruchsgruppen und Themenbereichen kommen
kann. Eine Interferenz zeigt sich beispielsweise bereits in Bezug auf den Themenbereich
,Umwelt und Klima“ und das dahinterliegende Problem der Generationengerechtigkeit. Auch
die Abgrenzung zu den Bereichen ,,Mitarbeiter und ,,Kunden* kann nicht eindeutig getroffen
werden, da beide Anspruchsgruppen auch selbst Teil der Gesellschaft sind. Um die Wirkun-
gen unterschiedlicher Themenbereiche von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat ermitteln
zu kénnen, muss eine differenzierte Betrachtung der einzelnen Themen jedoch mdglich sein,
weshalb die gesellschaftliche Verantwortung als Teil der Unternehmensethik an dieser Stelle

und im Folgenden unberucksichtigt bleibt.

2.3 Wirkungen der Unternehmensethik auf die Kundenloyalitat

In diesem Kapitel werden die in der Literatur bereits identifizierten Zusammenhénge zwi-
schen der Unternehmensethik und der Kundenloyalitat bzw. deren Determinanten abgebildet.
Kapitel 2.3.1 behandelt die Auswirkungen der Unternehmensethik auf die Kundenzufrieden-

heit, wahrend die Effekte auf das Vertrauen in Kapitel 2.3.2, auf den wahrgenommenen Wert
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in Kapitel 2.3.3, auf das Markenimage in Kapitel 2.3.4 und auf die Kundendankbarkeit in
Kapitel 2.3.5 dargestellt werden. Das Kapitel 2.3.6 zeigt abschlieBend die Wirkungen der
Unternehmensethik auf die Kundenloyalitat auf. Da die Begrifflichkeiten der angegebenen
Literatur beibehalten werden sollen, auch um diesbeziiglich Méngel zu verdeutlichen, wird im
Folgenden in Zusammenhang mit Unternehmensethik auch der Terminus ,,Corporate Social

Responsibility” (bzw. ,,CSR*) genutzt.
2.3.1 Kundenzufriedenheit

Die Effekte von Unternehmensethik, insbesondere der Corporate Social Responsibility, auf
die Kundenzufriedenheit sind in der Literatur, vor allem innerhalb der letzten Jahre, bereits
vielfach analysiert worden. Dabei konnte wiederholt ein positiver Zusammenhang zwischen
CSR und Kundenzufriedenheit festgestellt werden. SHARMA/SHARMA (2014, S. 13) unter-
suchten den Einfluss von Ethik im Einzelhandel auf die Kundenzufriedenheit anhand von 470
zufallig ausgewahlten Kunden. Sie gelangten zu dem Ergebnis, dass Ethik im Einzelhandel
(,,retailing ethics®) einen positiven und signifikanten Einfluss auf die Kundenzufriedenheit hat
(Sharma/Sharma 2014, S.13). Die Unternehmensethik wurde in der Untersuchung ausge-
driickt durch die Variablen ,,Ehrlichkeit”, ,Fairness* sowie ,,Respekt und Anerkennung®
(Sharma/Sharma 2014, S.18). Die Kundenzufriedenheit wurde durch die Variablen ,,Zufrie-
denheit mit Produktqualitit und ,,Unterstiitzung der Kunden“ angegeben (Sharma/Sharma
2014, S.18).

MARTINEZ/RODRIGUEZ DEL BOSQUE (2013, S. 95) konnten einen positiven kausalen
Zusammenhang zwischen CSR und Kundenzufriedenheit ermitteln. In ihrer Untersuchung
wurde eine Befragung mit 382 Studierenden durchgefiihrt, die sich auf das Gastgewerbe fo-
kussierte (Martinez/Rodriguez del Bosque 2013, S. 93). Die Assoziationen bezliglich der
Corporate Social Responsibility des Beispielunternehmens wurden dabei durch Items in Be-
zug auf Umweltschutz, Beitrag zur Gesellschaft und Spenden fiir soziale Zwecke gemessen
(Martinez/Rodriguez del Bosque 2013, S. 98).

Auch ROMAN (2003, S. 915) hat einen positiven Einfluss ethischen Verhaltens auf die Kun-
denzufriedenheit festgestellt, allerdings ging in seiner Untersuchung das ethische Verhalten
von der Verkaufsperson aus. Ein ethisches Verhalten wurde in dieser Studie vor allem durch
Ehrlichkeit und Transparenz dem Kunden gegeniber ausgedriickt (Roman 2003, S. 924f.).
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MULKI/JJARAMILLO (2011, S. 364) haben sich mit der Wirkung des ethischen Images eines
Unternehmens befasst und herausgestellt, dass die Kundenzufriedenheit durch den ethischen
Anschein einer Organisation positiv beeinflusst wird. Darlber hinaus wurde der kausale Zu-
sammenhang von Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat in der Untersuchung bestatigt
(Mulki/Jaramillo 2011, S. 364).

Einen positiven Einfluss von CSR auf die Kundenzufriedenheit konnten LOUREIRO/DIAS
SARDINHA/REIINDERS (2012, S. 176) auch fur den Automobilsektor messen. Zudem ana-
lysierten sie den Einfluss unterschiedlicher Dimensionen von CSR, um differenzierte Ergeb-
nisse zu erlangen. In ihrer Studie mit 329 portugiesischen Autokdufern stellten die Autoren
fest, dass ethische MalRnahmen in Bezug auf die Umwelt von Kunden stirker wertgeschatzt
werden als MaBnahmen in Bezug auf Arbeitsbedingungen oder Gemeindeentwicklung (Lou-
reiro/Dias Sardinha/Reijnders 2012, S. 172). Faktoren auf3erhalb der CSR, wie Produktquali-
tat und -preis, erzeugten innerhalb der Studie jedoch in starkerem MaRe Kundenzufriedenheit
als die untersuchten CSR-Dimensionen (Loureiro/Dias Sardinha/Reijnders 2012, S. 172).

Den unterschiedlich starken Einfluss von CSR-Dimensionen auf die Kundenzufriedenheit
behandelten auch CHUNG et al. (2015, S. 542). Faktoren im Rahmen der CSR, die von den
Autoren unterschieden wurden, waren ,,Konsumentenschutz*, ,,philanthropische Verantwor-
tung*, ,,gesetzliche Verantwortung®, ,.ethische Verantwortung®, , wirtschaftliche Verantwor-
tung™ sowie ,,Beitrag zur Umwelt (Chung et al. 2015, S. 542). Die genannte Reihenfolge
bildet auch die Rangfolge der in der Studie festgestellten Einflussstarke auf die Kundenzu-
friedenheit (Chung et al. 2015, S. 542). Allerdings zeigt sich hier erneut die bereits in Kapitel
2.2.3.1 beschriebene Problematik der vielfaltigen und teils nicht differenzierbaren Themenbe-
reiche innerhalb der Unternehmensethik. Bereiche wie ,,ethische Verantwortung* oder ,,wirt-
schaftliche Verantwortung® sind nicht eindeutig zu bestimmen und voneinander abzugrenzen.
Auch fur Teilnehmer an Befragungen sind derartige Konstrukte womaoglich schwer verstand-
lich und unterliegen den individuellen Vorstellungen der Befragten. Die Untersuchung von
CHUNG et al. ist daher nur in Ansdtzen geeignet, um Zusammenhénge zwischen Unterneh-

mensethik und Kundenzufriedenheit aufzuzeigen.

LUO/BHATTACHARYA (2006, S. 10) werteten auBerdem bereits vorhandene Datensétze
der Fortune 500 Unternehmen aus und gelangten zu dem Ergebnis, dass CSR die Kundenzu-
friedenheit positiv beeinflussen kann. Ob es tatsachlich zu einem positiven Effekt kommt,

héngt jedoch laut der Autoren von der Produktqualitdt und Innovationsfahigkeit des Un-
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ternehmens ab (Luo/Bhattacharya 2006, S. 1, S. 13f.). In Firmen mit geringer Innovationsfa-
higkeit beispielsweise kann CSR die Kundenzufriedenheit sogar senken (Luo/Bhattacharya
2006, S. 1, S. 13). Dartiber hinaus konnten LUO/BHATTACHARYA fir einige Unternehmen
einen Einfluss von CSR auf deren Marktwert durch die Kundenzufriedenheit als Mediator
feststellen (Luo/Bhattacharya 2006, S. 1). In diesem Zusammenhang spielen Produktqualitat
und Innovationsfahigkeit ebenfalls eine entscheidende Rolle: Bei Unternehmen mit geringer
Innovationsfahigkeit wird der Marktwert durch CSR negativ beeinflusst; eine geringe Pro-
duktqualitat wirkt sich in Kombination mit CSR dagegen nicht auf den Marktwert aus
(Luo/Bhattacharya 2006, S. 13f.). Bei Betrieben mit hoher Produktqualitdt und/oder hoher
Innovationsfahigkeit nimmt CSR einen positiven Einfluss auf den Marktwert, mediiert durch
die Kundenzufriedenheit (Luo/Bhattacharya 2006, S. 13f.).

PARK/KWON/KIM (2016, S. 41) haben in einer Studie mit 914 Bahnkunden in Stdkorea
die Effekte eines ,,Corporate Sustainable Managements® (kurz: CSM) gemessen, insbesondere
in Hinblick auf die Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens. Mit dem Corporate
Sustainable Management ist ein Fihrungsstil gemeint, der sich durch Nachhaltigkeit und Ver-
antwortungsbewusstsein auszeichnet (Park/Kwon/Kim 2016, S. 41). Als wesentliche Deter-
minanten eines erfolgreichen CSMs bezeichnen die Autoren mit Bezug auf BANERJEE
(2003) und BANSAL (2005) ,,the firm's economic success, social contribution and environ-
mental awareness* (Park/Kwon/Kim 2016, S. 41). Um die Auswirkungen eines CSM zu mes-
sen, wurde eine Befragung durchgefihrt, in der die Variablen ,,6kologische Verantwortung®,
,,S0ziale Verantwortung®, ,,wirtschaftliche Verantwortung®“ und ,.ethische Verantwortung*
unterschieden wurden (Park/Kwon/Kim 2016, S. 44). Zwischen der dkologischen, sozialen
bzw. ethischen Verantwortung und der Kundenzufriedenheit konnte jeweils ein positiver, si-
gnifikanter Zusammenhang aufgezeigt werden, wobei die Service-Wettbewerbsfahigkeit
und die Anbieter-Wettbewerbsfahigkeit als Mediatoren dienen (Park/Kwon/Kim 2016,
S. 49). Je hoher also beispielsweise die 6kologische Verantwortung des Unternehmens, desto
starker wettbewerbsfahig ist es in Bezug auf Service und angebotene Leistung. Daraus resul-
tiert wiederum eine héhere Kundenzufriedenheit (Park/Kwon/Kim 2016, S. 49). Fir die wirt-
schaftliche Verantwortung hingegen konnte kein positiver Zusammenhang mit Service-
und/oder Anbieter-Wettbewerbsfahigkeit festgestellt werden und folglich daher auch kein
positiver Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheit (Park/Kwon/Kim 2016, S. 49). Zu
beméngeln an der Studie ist, dhnlich wie bei CHUNG et al., dass ,,ethische Verantwortung*

nicht klar von den anderen betrachteten Dimensionen abzugrenzen ist.
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Der Online-Handel unterscheidet sich von dem stationdren Handel hinsichtlich seiner Rah-
menbedingungen und Anforderungen der Konsumenten (Georgi/Mink 2006, S. 81). LIM-
BU/WOLF/LUNSFORD (2011, S. 71) untersuchten die Auswirkungen von ethischen Dimen-
sionen im Online-Handel auf die Kundenzufriedenheit anhand einer Befragung von 220 Stu-
dierenden. Die Ergebnisse zeigen, dass Ehrlichkeit (bei den Autoren als ,,Nicht-Tauschung™
benannt), Erfillung (von Versprechungen) und Sicherheit (beispielsweise der Zahlungsme-
thoden) signifikant positive Einflussfaktoren der Kundenzufriedenheit darstellen (Lim-
bu/Wolf/Lunsford 2011, S. 71).

Auch ELBETAGI/AGAG (2016, S. 288) beschaftigten sich in einer Befragung von 310 Per-
sonen mit den Wirkungen der Unternehmensethik von Online-Handlern. Dabei wurden
Schlisselfaktoren der Ethik bestimmt, die zu einem Konstrukt namens CPORE zusammenge-
fasst wurden (Elbetagi/Agag 2016, S. 290 f.). CPORE steht fiir ,,consumer perceptions of
online retailing ethics“ (Elbetagi/Agag 2016, S. 290). Die Faktoren lauteten (Elbetagi/Agag
2016, S. 290 f.): Geheimhaltung (privacy), Sicherheit (security), Verlasslichkeit/Einhaltung
(reliability/fulfilment), Ehrlichkeit (non-deception) und Service-Wiederherstellung bei unzu-
friedenen Kunden (service recovery). Das Konstrukt CPORE konnte als signifikant positiver
Einflussfaktor auf die Kundenzufriedenheit ermittelt werden (Elbetagi/Agag 2016, S. 301).
Somit wurden in dieser Studie die Erkenntnisse von LIMBU/WOLF/LUNSFORD bestatigt.

Mit dem Zusammenhang zwischen einem unethischen Verhalten eines Anbieters und der
Zufriedenheit des (Geschafts-)Kunden haben sich KAYNAK/SERT (2012) befasst. Sie stell-
ten anhand einer Befragung von 241 Apotheken fest, dass sich unethisches Verhalten des An-
bieters, beispielsweise in Form von undurchsichtigen Vertragsbedingungen, negativ auf die
Zufriedenheit des Kunden auswirkt (Kaynak/Sert 2012, S. 219). Allerdings betrachtete die
Untersuchung lediglich Business-to-Business Beziehungen (Kaynak/Sert 2012, S. 222) und
nicht die Auswirkungen unethischen Verhaltens eines Unternehmens auf die Zufriedenheit

des Endkunden. Daher ist die Studie fir die vorliegende Arbeit nur in Ansatzen relevant.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass Unternehmensethik zu einer erhdhten Kundenzu-
friedenheit fihrt (Sharma/Sharma 2014; Martinez/Rodriguez del Bosque 2013). Es ist dartiber
hinaus festzustellen, dass ein ,,ethisches Image* (Mulki/Jaramillo 2011) und auch das ethische
Verhalten der Verkaufsperson (Roman 2003) zu héherer Kundenzufriedenheit beitragen. Die
Untersuchungen von LOUREIRO/DIAS SARDINHA/REIJNDERS (2012) und CHUNG et
al. (2015) zeigen, dass unterschiedliche Dimensionen der Unternehmensethik verschiedenar-
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tige Wirkungen auf die Kundenzufriedenheit haben. Mediatoren im Zusammenhang zwischen
Unternehmensethik und Kundenzufriedenheit sind beispielsweise die Wettbewerbsfahigkeit
(Park/Kwon/Kim 2016) sowie Produktqualitdt und Innovationsfahigkeit (Luo/Bhattacharya
2006). Auch im Online-Handel tragt Unternehmensethik zu héherer Kundenzufriedenheit bei
(Limbu/Wolf/Lunsford 2011; Elbetagi/Agag 2016). KAYNAK/SERT (2012) ermittelten
aullerdem, dass sich ein unethisches Verhalten des Unternehmens negativ auf die Kundenzu-

friedenheit auswirkt. Tabelle 6 fasst die Ergebnisse dieses Teilkapitels zusammen.

Autor(en) Jahr Ergebnis der Untersuchung

Sharma/Sharma 2014 Positiver Einfluss von Unternehmensethik auf Kundenzu-
friedenheit

Martinez/Rodriguez del Bosque 2013 Positiver Einfluss von CSR auf Kundenzufriedenheit

Romén 2003 Positiver Einfluss von ethischem Verhalten auf Kunden-
zufriedenheit

Mulki/Jaramillo 2011 Positiver Einfluss von ethischem Image auf Kundenzu-
friedenheit

Loureiro/Dias Sardinha/Reijnders | 2012 Stérkerer positiver Einfluss von CSR in Bezug auf Um-

welt als von CSR in Bezug auf Arbeitsbedingungen und
Gemeindeentwicklung

Chung et al. 2015 Einfluss von CSR auf Kundenzufriedenheit in Bezug auf
einzelne Themenbereiche, Einflussstarke in der Reihen-
folge: Konsumentenschutz, ,,philanthropische VVerantwor-
tung®, gesetzliche Verantwortung, ethische VVerantwor-
tung, wirtschaftliche Verantwortung, Beitrag zur Umwelt

Luo/Bhattacharya 2006 Einfluss der CSR auf Kundenzufriedenheit abhangig von
Produktqualitat und Innovationsfahigkeit

Park/Kwon/Kim 2016 Positiver indirekter Einfluss eines Corporate Sustainable
Managements auf Kundenzufriedenheit mit
Service-Wettbewerbsfahigkeit und
Anbieter-Wetthewerbsfahigkeit als Mediatoren

Limbu/Wolf/Lunsford 2011 Positiver Einfluss von ethischen Dimensionen im Online-
Handel auf Kundenzufriedenheit

Elbetagi/Agag 2016 Positiver Einfluss von ,,consumer perceptions of online
retailing ethics” auf Kundenzufriedenheit

Kaynak/Sert 2012 Negativer Einfluss eines unethischen Verhaltens auf
Kundenzufriedenheit bei Geschéftskunden

Tab. 6: Uberblick Auswirkungen der Unternehmensethik auf die Kundenzufriedenheit
Quelle: Eigene Darstellung.

2.3.2 Vertrauen

Die Auswirkungen von Ethik in Unternehmen, insbesondere der CSR, auf das Vertrauen der

Kunden wurden in der Literatur ebenfalls bereits vielfach erforscht. Einen positiven Einfluss
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von CSR auf das Kundenvertrauen konnten beispielsweise LACEY/KENNETT-HENSEL
(2010, S. 591) feststellen. In ihrer Untersuchung betrachteten die Autoren ein NBA-Team, das
verschiedene CSR-MalRnahmen im gesellschaftlichen Umfeld umsetzte (Lacey/Kennett-
Hensel 2010, S. 590). Die Studie erfolgte Uber den Zeitraum einer ganzen Spielsaison; Befra-
gungen der Team Fans fanden zu Beginn und zum Ende der Saison statt (Lacey/Kennett-
Hensel 2010, S. 586). Auf diese Weise konnte nicht nur ein kausaler Zusammenhang zwi-
schen den CSR-MaRnahmen des Vereins und dem Kundenvertrauen festgestellt werden; es
wurde aullerdem gezeigt, dass sich der positive Einfluss von CSR auf die Kundenbeziehung
im Laufe der Zeit noch verstarkte (Lacey/Kennett-Hensel 2010, S. 591). Bei fortlaufender
Prasenz ethischer Verhaltensweisen eines Unternehmens in der Offentlichkeit (in diesem Fall
uber die gesamte Saison hinweg und in verschiedenen Medien kommuniziert) steigt demnach

die positive Wirkung der wahrgenommenen Unternehmensethik auf die Kundenbeziehung.

Ein positiver Einfluss von CSR auf das Kundenvertrauen wurde auch durch MARTINEZ
GARCIA DE LEANIZ/RODRIGUEZ DEL BOSQUE RODRIGUEZ (2015, S. 12) in einer
Untersuchung mit 382 Hotelkunden sowie durch CHUN/BANG (2016, S. 139) innerhalb ei-
ner Befragung mit 196 Teilnehmern bestatigt. Die in Kapitel 2.3.1 benannte Studie von
MARTINEZ/RODRIGUEZ DEL BOSQUE (2013, S. 95) stellte neben der Kundenzufrieden-

heit ebenfalls das Kundenvertrauen als direkten Effekt von CSR fest.

Eine weitere Untersuchung, die sich mit dem Einfluss der wahrgenommenen Unterneh-
mensethik auf das Kundenvertrauen befasst, wurde von SINGH/IGLESIAS/BATISTA-
FOGUET (2012) veroffentlicht. Fur die Erhebung der Autoren wurden 4.027 spanische Kon-
sumenten und 45 verschiedene Produktkategorien aus dem Bereich der Fast Moving Consu-
mer Goods herangezogen (Singh/Iglesias/Batista-Foguet 2012, S. 541). Die Hypothese, dass
die Kundenwahrnehmung von der Unternehmensethik zu héherem Vertrauen fuhrt, konnte
darin bestétigt werden (Singh/Iglesias/Batista-Foguet 2012, S. 546). Darlber hinaus wurde
durch die Studie bestérkt, dass Markenvertrauen einen positiven Einfluss auf die Markenloya-
litdt hat (Singh/Iglesias/Batista-Foguet 2012, S. 546).

Zu vergleichbaren Erkenntnissen gelangten IGLESIAS et al. (2018, S. 10) in einer Untersu-
chung mit 1.101 Kunden von Krankenversicherungen. Die Autoren stellten anhand von On-
line-Befragungen fest, dass CSR-MalRnahmen von Krankenversicherungen einen positiven
Einfluss auf das Kundenvertrauen haben (lglesias et al. 2018, S. 10). Ferner konnte gezeigt

werden, dass sich sowohl das Kundenvertrauen positiv auf die Kundenloyalitat auswirkt als
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auch CSR-Malinahmen einen direkten positiven Einfluss auf die Kundenloyalitat haben (Igle-
sias et al. 2018, S. 10). Besonders bedeutsam ist dabei jedoch, dass der direkte Einfluss von
CSR-MaRnahmen auf die Kundenloyalitdt schwacher ist als der indirekte Einfluss Uber das
Kundenvertrauen (lglesias et al. 2018, S. 1). Diese Erkenntnis verdeutlicht, dass es fur Unter-
nehmen besonders lohnenswert ist, mit CSR-MaRRnahmen in das Vertrauen der Kunden zu
investieren, um die Geschaftsbeziehung positiv zu beeinflussen (lglesias et al. 2018, S. 1).

KHAN/FERGUSON/PEREZ (2014, S. 471) konnten den positiven Einfluss der Wahrneh-
mung von CSR-Malinahmen auf das Vertrauen bei 408 Kunden von flnf verschiedenen Ban-
ken messen. Die zuféllig ausgewahlten Kunden wurden befragt, nachdem sie eine Transaktion
bei ihrer Bank getatigt haben (Khan/Ferguson/Pérez 2014, S. 478). Darlber hinaus konnte
ebenfalls ein direkter positiver Einfluss von der CSR-Wahrnehmung auf die Kundenloyalitét
festgestellt werden, welche in der Studie sowohl durch Wiederkaufsabsichten als auch durch
Weiterempfehlungsabsichten reprasentiert wurde (Khan/Ferguson/Pérez 2014, S. 485).

Ein direkter positiver Einfluss der wahrgenommenen CSR auf die Kundenloyalitit konnte
durch LIU/JI/FENGLAN (2010, S. 5) nicht bestatigt werden. In ihrer Untersuchung mit 665
Befragten wurde jedoch gezeigt, dass die Wahrnehmung von CSR-Malinahmen eines Unter-
nehmens in der Milchindustrie einen positiven Einfluss auf das Vertrauen der Kunden hat
(Liu/Ji/Fenglan 2010, S. 1). Weiterhin konnte ein positiver kausaler Zusammenhang zwischen
Kundenvertrauen und Kundenloyalitat ermittelt werden; wahrgenommene Unternehmensethik
fihrt demnach ber den Mediator des Vertrauens auf indirektem Wege zu Kundenloyalitét
(Liu/Adi/Fenglan 2010, S. 5). Hinsichtlich der CSR beschrankte sich die Untersuchung auf zwei
Aspekte: Ethik in Bezug auf Kunden und wohltatige Spenden (Liu/Ji/Fenglan 2010, S. 4).
Darin liegt auch eine Schwéche der Untersuchung — der Einfluss von Ethik wird lediglich im
Rahmen von zwei mdglichen Themenbereichen analysiert; weitere Themen werden vernach-

lassigt.

Einen besonderen Fokus auf die Wirkungen von Corporate Social Responsibility wéhlten
STANALAND/LWIN/MURPHY (2011). Sie analysierten, inwieweit die wahrgenommene
Qualitat von Ethikrichtlinien eines Unternehmens die wahrgenommene CSR sowie das
Kundenvertrauen beeinflusst (Stanaland/Lwin/Murphy 2011, S. 49). Dabei ermittelten sie
einen positiven Einfluss der wahrgenommenen Qualitat sowohl auf die wahrgenommene CSR
als auch auf das Vertrauen der Kunden (Stanaland/Lwin/Murphy 2011, S. 52). Demnach ist

fur die Wahrnehmung der ethischen MaRRnahmen und auch fiir das Kundenvertrauen entschei-
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dend, wie ethische Richtlinien von Unternehmen formuliert werden. Allerdings sind die Er-
gebnisse der Studie insofern nur eingeschrankt aussagekréftig, als dass sich die Teilnehmer
ein Unternehmen vorstellen sollten, das sie bereits kennen und dessen CSR sie im Anschluss
beurteilen sollten (Stanaland/Lwin/Murphy 2011, S. 50). Damit ist eine hohe Subjektivitét
gegeben, die die Ergebnisse der Studie beeinflussen kann. Die Autoren kritisieren zudem
selbst, dass die Items zur Beurteilung der Qualitat von Ethikrichtlinien keinem objektiven
Messinstrument entsprechen, sondern eine Wahrnehmung der Teilnehmer erfassen anstelle
der tatsachlichen Qualitat (Stanaland/Lwin/Murphy 2011, S. 54).

MOMBEUIL/FOTIADIS (2017) haben ihre Untersuchung ebenfalls mit einem besonderen
Schwerpunkt angelegt: Die Durchfiihrung ihrer Studie fand in Haiti statt, was von den Auto-
ren als ein Land mit einem niedrigen Grundvertrauen bezeichnet wird (Mombeuil/Fotiadis
2017, S. 699). MOMBEUIL/FOTIADIS gehen einleitend davon aus, der kulturelle Kontext
eines Entwicklungslandes konne die Beziehung zwischen Wahrnehmung von CSR und Ver-
trauen zu einem gewissen Grad beeinflussen (Mombeuil/Fotiadis 2017, S. 704). Die 220 Teil-
nehmer ihrer Studie gehdrten jeweils einer von sechs Berufskategorien an: Gesundheitspflege,
Mediendienste, Recht und offentliche Sicherheit, Agrar- und Geowissenschaften, Ausbildung
und Erziehung sowie Verwaltungswissenschaften (Mombeuil/Fotiadis 2017, S. 704). Zur Da-
tenerhebung wurde ein schriftlicher Fragebogen genutzt (Mombeuil/Fotiadis 2017, S. 704).
Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass das Kundenvertrauen durch den Einsatz von CSR-
MaRnahmen trotz der kulturellen Besonderheiten positiv beeinflusst wird. Daruber hinaus
konnte ein positiver Einfluss auf die Kundenzufriedenheit festgestellt werden (Mom-
beuil/Fotiadis 2017, S. 706). Es ist somit ermittelt worden, dass Ethik auch bei Konsumenten
mit kulturell bedingt eher niedrigem Grundvertrauen zu einer Verbesserung der Kundenbe-

ziehung und insbesondere zu héherem Vertrauen in das Unternehmen fiihrt.

LEONIDOU et al. (2012, S. 397) haben sich mit den Auswirkungen unethischen Verhaltens
auf das Kundenvertrauen befasst. In ihrer Studie mit 387 Konsumenten wurde anhand eines
standardisierten Fragebogens erhoben, inwieweit unethisches Verhalten eines Unternehmens
das Kundenvertrauen negativ beeinflusst (Leonidou et al. 2012, S. 397). Es konnte gezeigt
werden, dass ein unethisches Verhalten von Unternehmen einen negativen Einfluss auf das
Vertrauen des Kunden hat (Leonidou et al. 2012, S. 405). Ferner wurde ermittelt, dass ein
positiver Zusammenhang zwischen Kundenvertrauen und Kundenzufriedenheit sowie zwi-
schen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitét besteht (Leonidou et al. 2012, S. 407).
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Ausgehend von den Ergebnissen der genannten Studien ist also insgesamt festzuhalten, dass
sich ein ethisches Verhalten von Unternehmen in Form eines gesteigerten Kundenvertrauens
auswirkt (u. a. Lacey/Kennett-Hensel 2010; Martinez Garcia de Leaniz/Rodriguez del Bosque
Rodriguez 2015), ein unethisches Verhalten dagegen zu sinkendem Vertrauen fiihrt (Leo-
nidou et al. 2015). Anhand der durchgefuhrten Studie von STANALAND/LWIN/MURPHY
(2011) lasst sich aullerdem feststellen, dass die wahrgenommene Qualitat der Ethikrichtlinien
von Unternehmen beeinflusst, wie deren ethische Malinahmen wahrgenommen werden und
wie stark das Kundenvertrauen durch die ethischen MalRnahmen beeinflusst wird. Weiterhin
konnte durch MOMBEUIL/FOTIADIS (2017) gezeigt werden, dass das kulturelle Umfeld
keinen Einfluss auf die kausale Beziehung zwischen Unternehmensethik und Vertrauen

nimmt. Tabelle 7 fuhrt die betrachteten Studien zusammenfassend auf.

Autor(en) Jahr Ergebnis der Untersuchung
Lacey/Kennett-Hensel 2010 Positiver Einfluss von CSR auf Kundenvertrauen
Martinez Garcia de Leaniz/ 2015 Positiver Einfluss von CSR auf Kundenvertrauen
Rodriguez del Bosque Rodriguez

Chun/Bang 2016 Positiver Einfluss von CSR auf Kundenvertrauen
Singh/lglesias/Batista-Foguet 2012 Positiver Einfluss der Wahrnehmung von Unterneh-

mensethik auf Kundenvertrauen

Iglesias et al. 2018 Indirekter positiver Einfluss von CSR auf Kundenloyali-
tat mit Kundenvertrauen als Mediator stérker als direkter
positiver Einfluss von CSR auf Kundenloyalitét

Khan/Ferguson/Pérez 2014 Direkter positiver Einfluss von CSR auf Kundenvertrau-
en und auf Kundenloyalitat

LiuAJi/Fenglan 2010 Positiver Einfluss von CSR auf Kundenloyalitat aus-
schliellich Gber Kundenvertrauen als Mediator

Stanaland/Lwin/Murphy 2011 Einflussstérke von CSR auf das Kundenvertrauen abhén-
gig von der wahrgenommenen Qualitéat der Ethikrichtli-
nien

Mombeuil/Fotiadis 2017 Positiver Einfluss von CSR auf Kundenvertrauen auch in

kulturellem Kontext eines Entwicklungslandes

Leonidou et al. 2012 Negativer Einfluss unethischen Verhaltens des Unter-
nehmens auf Kundenvertrauen

Tab. 7: Uberblick Auswirkungen der Unternehmensethik auf das Kundenvertrauen
Quelle: Eigene Darstellung.

2.3.3 Wahrgenommener Wert
Die kausale Beziehung zwischen Unternehmensethik und wahrgenommenem Wert wurde in

den letzten Jahren ebenfalls bereits mehrfach analysiert. In der in Kapitel 2.3.1 genannten
Studie von LOUREIRO/DIAS SARDINHA/REIJINDERS (2012), die einen direkten positiven
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Einfluss von CSR auf die Kundenzufriedenheit ermittelte, konnte zum Beispiel zugleich ein
indirekter positiver Einfluss auf den wahrgenommenen Wert, mediiert durch die Kundenzu-
friedenheit, festgestellt werden (Loureiro/Dias Sardinha/Reijnders 2012, S. 175).

Ein direkter positiver Zusammenhang von CSR-MalRnahmen und wahrgenommenem Wert
wurde beispielsweise durch VALENZUELA/MULKI/JARAMILLO (2010, S. 284) gezeigt.
Die Autoren befragten 299 Kunden von Finanzinstituten und stellten heraus, dass ein hohes
»ethisches Level“ des Unternehmens mit hohem wahrgenommenem Wert korreliert (Valen-
zuela/Mulki/Jaramillo 2010, S. 284). Dariiber hinaus konnte ein positiver Zusammenhang
zwischen dem ethischen Level des Unternehmens und der Kundenloyalitat bestimmt werden
(Valenzuela/Mulki/Jaramillo 2010, S. 286). Da jedoch keine systematische Manipulation der
unabhéngigen Variable (ethisches Level des Unternehmens) vorgenommen wurde, kann nicht
sicher von einer kausalen Beziehung, sondern lediglich von einer Korrelation zwischen ethi-

schem Level und wahrgenommenem Wert (bzw. Kundenloyalitit) ausgegangen werden.

Ein kausaler Zusammenhang wurde dagegen von ARSLANAGIC-KALAJDZIC/ZABKAR
(2017, S. 215) aufgezeigt. In einer Befragung mit 228 Geschaftskunden konnten die Autoren
einen positiven Einfluss von CSR auf den wahrgenommenen Wert feststellen (Arslanagic-
Kalajdzic/Zabkar 2017, S. 215). SERVERA-FRANCES/PIQUERAS-TOMAS (2019) ermit-
telten einen positiven Einfluss von CSR auf den wahrgenommenen Wert auch fir Endkunden
(Servera-Francés/Piqueras-Tomas 2019, S. 77). Die Autoren befragten daftir Kunden von Su-
permarkten und Warenh&usern in Spanien (Servera-Francés/Piqueras-Tomas 2019, S. 73).
AuRerdem wurden in ihrer Studie der positive Einfluss von CSR auf das Kundenvertrauen
und auch der positive Einfluss von wahrgenommenem Wert auf die Kundenloyalitat bestatigt

(Servera-Francés/Piqueras-Tomas 2019, S. 77).

Als einen spezifischen Faktor des wahrgenommenen Werts betrachteten LIU/WONG/SHI et
al. (2014, S. 181) die wahrgenommene Markenqualitat. In ihrer empirischen Untersuchung
wurde eine Befragung mit 243 chinesischen Hotelgéasten durchgefuhrt, bei der die Teilnehmer
eine bestehende Hotelkette anhand eines standardisierten Fragebogens bewerteten (Liu/
Wong/Shi et al. 2014, S. 181, S. 186f.). Die Autoren ermittelten einen positiven Zusammen-
hang zwischen der CSR-Performance eines Unternehmens und der wahrgenommenen Mar-
kenqualitat (Liu/Wong/Shi et al. 2014, S. 184). Dabei unterschieden sie weiterhin zwischen
drei Dimensionen der Unternehmensethik: Umwelt, Gesellschaft und Stakeholder (Liu/
Wong/Shi et al. 2014, S. 184). Das Themenfeld ,,Umwelt* wurde durch Items zu Umwelt-
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schutz oder Abfallvermeidung angegeben; die Dimension ,,Gesellschaft® beinhaltete Items in
Bezug auf Projekte zum Wohle der Gemeinschaft oder die langfristige Entwicklung mit
Riicksicht auf nachfolgende Generationen; CSR zu dem Thema ,,Stakeholder wurde durch
Items widergespiegelt, die beispielsweise die Rechte der Kunden und die Arbeitsbedingungen
der Mitarbeiter beinhalteten (Liu/Wong/Shi et al. 2014, S. 186). Die Ergebnisse der Studie
zeigen, dass CSR-MaRnahmen in Bezug auf Umwelt und Stakeholder etwa in gleichem MaRe
zu erhohter wahrgenommener Markenqualitat fihren (Liu/Wong/Shi et al. 2014, S. 187).
CSR-Aktivitdten mit dem Thema “Gesellschaft bewirken zwar ebenfalls auf direktem Weg
eine hohere wahrgenommene Markenqualitdt, jedoch in deutlich geringerem Male (Liu/
Wong/Shi et al. 2014, S. 187). Es ist fur die Steigerung des wahrgenommenen Werts mithilfe
der Unternehmensethik somit unter anderem entscheidend, worauf sich die ethischen MaR-

nahmen eines Unternehmens beziehen.

Noch differenzierter analysierten CURRAS-PEREZ et al. (2018) die Zusammenhénge zwi-
schen CSR und wahrgenommenem Wert. Die Autoren unterschieden hinsichtlich der CSR
zwischen drei Dimensionen: der sozialen Dimension, der umweltbezogenen Dimension und
der 6konomischen Dimension (Curras-Pérez et al. 2018, S. 735). Dabei bezieht sich die sozia-
le Dimension nach CURRAS-PEREZ et al. auf die Beziehungen des Unternehmens mit sei-
nem sozio-kulturellem Umfeld sowie auf das Engagement in sozialen Projekten und Gemein-
deangelegenheiten (Curras-Pérez et al. 2018, S. 735). Die umweltbezogene Dimension um-
fasst unter anderem den Umgang des Unternehmens mit natiirlichen Ressourcen, die Abfall-
vermeidung oder die Herstellung umweltfreundlicher Produkte (Currés-Pérez et al. 2018,
S. 735). Die 6konomische Dimension beinhaltet beispielsweise die langfristige Profitabilitét
des Unternehmens oder die Arbeitsplatzsicherheit (Curras-Pérez et al. 2018, S. 735). Des
Weiteren differenzierten die Autoren in ihrer Untersuchung zwischen drei Formen des wahr-
genommenen Werts: dem utilitaristischen Wert, dem emotionalen Wert und dem sozialen
Wert (Curras-Pérez et al. 2018, S. 735; vgl. dazu Kap. 2.1.2.3). Der utilitaristische Wert kann
beispielsweise durch Ersparnisse oder das Preis-Leistungsverhéltnis eines Produkts dargestellt
werden (Curras-Perez et al. 2018, S. 735). Der emotionale Wert beschreibt das Ergebnis einer
subjektiven Reaktion auf ein Erlebnis; so kann aus dem Konsum eines Produktes beispiels-
weise Freude oder Wohlbefinden resultieren (Curras-Pérez et al. 2018, S. 735). Der soziale
Wert héngt mit dem Selbst- und Fremdbild des Konsumenten zusammen; der Konsum von
Produkten einer Marke kann zum Beispiel zu Akzeptanz in sozialen Gruppen oder auch zu

einer Aufwertung des Selbstbewusstseins fuihren (Currés-Pérez et al. 2018, S. 735). In Bezug
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auf die untersuchten Dimensionen der CSR und die Formen des wahrgenommenen Werts
konnten CURRAS-PEREZ et al. (2018, S. 741) herausstellen, dass CSR mit dkonomischer
Ausrichtung in starkerem Mal zu einem wahrgenommenen utilitaristischen Wert fihrt als
eine soziale oder umweltbezogene Ausrichtung. Durch eine soziale oder umweltbezogene
Ausrichtung wird dagegen der wahrgenommene emotionale Wert deutlicher erhdht (Curras-
Pérez et al. 2018, S. 741). Der wahrgenommene soziale Wert konnte in der Untersuchung
indes einzig durch die soziale Dimension von CSR positiv beeinflusst werden (Curras-Pérez
et al. 2018, S. 741). Je nach Ausrichtung der CSR-MaRRnahmen eines Unternehmens variiert

demnach der damit korrespondierende wahrgenommene Wert.

Sgéﬁl_e . R Utilitaristischer
. . 21 d Wert
Dimension
Umweltbezogene Emotionaler
CSR-
_ _ Wert
Dimension
Okonomische Sozialer
CSR-
_ _ Wert
Dimension

*=p< 0,05 ** = p < 0,01

Abb. 7: Modell kausaler Beziehungen
Quelle: Curras-Pérez 2018, S. 741.

Der starkste positive Effekt bestand in der durch CURRAS-PEREZ et al. durchgefiihrten Stu-
die in der Beziehung von 6konomischer CSR-Dimension und utilitaristischem Wert (Curras-
Pérez et al. 2018, S. 741). Der emotionale Wert konnte als einzige Form des wahrgenomme-
nen Werts durch alle drei untersuchten Dimensionen von CSR gesteigert werden (Curras-
Pérez et al. 2018, S. 741). Die soziale Dimension von CSR war dagegen die einzige Dimen-
sion, die sich auf alle drei Formen des wahrgenommenen Werts positiv auswirkte (Curras-
Pérez et al. 2018, S. 741; siehe Abb. 7). Damit hatte die soziale Dimension in dieser Studie
insgesamt den grofiten Einfluss auf den wahrgenommenen Wert (Curras-Pérez et al. 2018,

S. 733). Abbildung 7 zeigt die einzelnen ermittelten Effekte der Untersuchung.
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Neben CURRAS-PEREZ et al. (2018) haben auch GREEN/PELOZA (2011, S. 48) zwischen
den drei Formen funktionaler Wert, emotionaler Wert und sozialer Wert differenziert. Im Ge-
gensatz zu CURRAS-PEREZ et al. haben sie jedoch qualitativ geforscht und teilstandardisier-
te Interviews mit 30 nordamerikanischen Konsumenten gefiihrt (Green/Peloza 2011, S. 49).
Die Datenerhebung wurde im Jahr 2009 durchgefiihrt, zu einer Zeit der 6konomischen Unsi-
cherheit und verhaltnismaRig grofRen personlichen Not, die teils durch Arbeitsplatzverluste
hervorgerufen wurde (Green/Peloza 2011, S. 49). Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen
zundchst, dass Konsumenten die Vorziige, die mit CSR einhergehen, wahrend einer Rezession
in der Regel geringer schatzen als leistungsbezogene Merkmale (Green/Peloza 2011, S. 52).
Ein Zitat eines Befragten gibt die allgemeine Auffassung der Teilnehmer von CSR in Bezug
auf den Kundenwert wieder:

oI think it (CSR) is just that extra bonus; I don’t go to a bank that has a better charity than another.*
(Green/Peloza 2011, S. 51)

Demnach schédtzen Konsumenten wahrend 0Okonomisch unsicherer Zeiten die CSR-
MaRnahmen von Unternehmen zwar, die Kaufentscheidung wird dadurch allerdings nicht
zwingend zugunsten des ethisch handelnden Unternehmens beeinflusst. Eine weitere zentrale
Erkenntnis der Autoren ist, dass die ethischen MalRnahmen eines Unternehmens in Zeiten von
Rezessionen besonders dann ein Kaufkriterium darstellen, wenn sie zu funktionalem Wert
fuhren (Green/Peloza 2011, S. 52). Der emotionale und der soziale Wert, die mit CSR-
MaRnahmen einhergehen kénnen, waren in der Untersuchung weniger relevant fur die Be-
fragten (Green/Peloza 2011, S. 52). Die Autoren weisen jedoch selbst darauf hin, dass es not-
wendig sei, verschiedene Formen der Unternehmensethik hinsichtlich der Auswirkungen auf

den wahrgenommenen Wert zu betrachten und zu vergleichen (Green/Peloza 2011, S. 52).

Einen Dbesonderen Fokus setzten in ihrer Untersuchung auch INIESTA-BONILLO/
SANCHEZ-FERNANDEZ/JIMENEZ-CASTILLO (2016): Sie ermittelten die wahrgenom-
mene Nachhaltigkeit eines Urlaubsortes und deren Einfluss auf den wahrgenommenen Wert
(Iniesta-Bonillo/Sanchez-Fernandez/Jiménez-Castillo 2016, S. 5002). Die wahrgenommene
Nachhaltigkeit setzte sich dabei zusammen aus wirtschaftlicher Nachhaltigkeit, kultureller
Nachhaltigkeit und umweltbezogener Nachhaltigkeit (Iniesta-Bonillo/Sanchez-Fernandez/
Jiménez-Castillo 2016, S. 5004). So wurde kulturelle Nachhaltigkeit beispielsweise anhand
des Items ,,Ich denke, dass die Gemeinde ihr historisches Erbe (Denkmaler etc.) wertschatzt.«

(Iniesta-Bonillo/Sanchez-Fernandez/Jiménez-Castillo 2016, S. 5006) gemessen. Die Autoren
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konnten feststellen, dass die Wahrnehmung der Nachhaltigkeit eines Urlaubsortes den wahr-
genommenen Wert der Reise positiv beeinflusst (Iniesta-Bonillo/Sanchez-Fernandez/Jiménez-
Castillo 2016, S. 5004).

Insgesamt konnte in bisherigen Untersuchungen ein positiver Einfluss von Unterneh-
mensethik auf den wahrgenommenen Wert ermittelt werden (u. a. bei Servera-Francés/
Pigueras-Tomés 2019, Liu/Wong/Shi et al. 2014). Dartber hinaus wurde ein stérkerer Ein-
fluss der CSR-Dimensionen ,,Umwelt* und ,,Stakeholder im Vergleich zu der Dimension
,.Gesellschaft gemessen (Liu/Wong/Shi et al. 2014). CURRAS-PEREZ et al. (2018) stellten
zudem heraus, dass einzelne CSR-Dimensionen einen unterschiedlich starken Einfluss auf die
verschiedenen Faktoren des wahrgenommenen Werts haben. GREEN/PELOZA (2011) ver-
deutlichten auBerdem, dass die Bedeutung von CSR fir Kunden in unsicheren 6konomischen
Zeiten im Vergleich zu anderen wertstiftenden Faktoren abnimmt. Eine Aufstellung der Er-

gebnisse dieses Teilkapitels ist Tabelle 8 zu entnehmen.

Autor(en) Jahr Ergebnis der Untersuchung

Loureiro/Dias Sardinha/Reijnders 2012 Positiver indirekter Einfluss von CSR auf wahrgenom-
menen Wert, mediiert durch Kundenzufriedenheit

Valenzuela/Mulki/Jaramillo 2010 Korrelation zwischen ,,ethischem Level“ des Unterneh-
mens und wahrgenommenem Wert

Arslanagic-Kalajdzic/Zabkar 2017 Positiver Einfluss von CSR auf wahrgenommenen Wert
bei Geschaftskunden

Servera-Francés/Piqueras-Tomas 2019 Positiver Einfluss von CSR auf wahrgenommenen Wert

Liu/Wong/Shi et al. 2014 Positiver Einfluss von CSR auf wahrgenommenen Wert

bei Dimensionen ,,Umwelt” und ,,Stakeholder* stirker als
bei Dimension ,,Gesellschaft*

Currés-Pérez et al. 2018 CSR-Dimensionen ,,soziale Dimension®, ,,umweltbezo-
gene Dimension® und ,,0konomische Dimension‘ haben
unterschiedlichen Einfluss auf Faktoren des wahrge-
nommenen Werts ,,utilitaristischer Wert®, , ,emotionaler
Wert*“ und ,,sozialer Wert*

Green/Peloza 2011 In 6konomisch unsicheren Zeiten weniger Wertstiftung
durch CSR, besonders dann positiver Einfluss von CSR
auf Kaufentscheidung, wenn funktionaler Wert generiert

wird
Iniesta-Bonillo/Sanchez- 2016 Positiver Einfluss von wahrgenommener Nachhaltigkeit
Fernandez/Jiménez-Castillo auf wahrgenommenen Wert

Tab. 8: Uberblick Auswirkungen der Unternehmensethik auf den wahrgenommenen Wert
Quelle: Eigene Darstellung.
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2.3.4 Markenimage

Der Einfluss von Unternehmensethik auf das Markenimage ist bisher verhaltnismaRig wenig
erforscht. IGLESIAS et al. (2019, S. 451) konnten zeigen, dass die Wahrnehmung der Kun-
den von der Ethik eines Unternehmens das Markenimage positiv beeinflusst. Die Autoren
ermittelten die Effekte von Unternehmensethik mithilfe einer Befragung, an der 2.179 Kon-
sumenten teilnahmen und fiir die real existierende Unternehmen unterschiedlicher Zweige des
Dienstleistungssektors (z. B. Supermarktketten oder Versicherungen) einbezogen wurden
(Iglesias et al. 2019, S. 447f.). Die Befragten sollten zunédchst die Unternehmensethik fir je-
weils ein zufallig zugewiesenes Unternehmen bewerten (Iglesias et al. 2019, S. 448). Dazu
wurden Items wie ,,Die Marke ist sozial verantwortlich* genutzt (Iglesias et al. 2019, S. 448).
Das Markenimage wurde durch Items gemessen, die beispielsweise das Preis-Leistungsver-
haltnis oder die Markenpersonlichkeit betrafen (Iglesias et al. 2019, S. 448). Es konnte erwie-
sen werden, dass eine positivere Einschatzung der Unternehmensethik zu einem besseren

Markenimage fiihrt, welches wiederum den Markenwert steigert (lglesias et al. 2019, S. 452).

Auch die in Kapitel 2.3.2 benannte Studie von CHUN/BANG (2016, S. 139) bestatigt einen
positiven Einfluss von CSR auf das Markenimage. Dariiber hinaus wurde in der Untersu-
chung ermittelt, dass das Markenimage wiederum einen positiven Einfluss auf das Kunden-
vertrauen hat, so dass CSR-Malinahmen eines Unternehmens nicht nur zu einem positiveren
Markenimage, sondern daraus folgend auch zu hoherem Kundenvertrauen fiihren (Chun/Bang
2016, S. 140).

Einige Besonderheiten innerhalb der kausalen Beziehung zwischen CSR-Malinahmen und
Markenimage konnten WU/WANG (2014, S. 43) aufzeigen: Sie untersuchten den Einfluss
unterschiedlicher Formen bzw. Themen der Unternehmensethik auf das Markenimage und
berticksichtigten dabei sowohl unterschiedliche Dimensionen des Images als auch unter-
schiedliche Altersgruppen der Konsumenten. Die verwendeten Themenfelder waren ,,Kun-
den®, ,,Mitarbeiter*, ,,Umwelt“, ,, Wirtschaft* und ,,Gesellschaft“ (Wu/Wang 2014, S. 49). Das
Image wurde in die drei Dimensionen ,,funktionales Image* (in Bezug auf die Funktionalitét
des Produkts), ,,symbolisches Image* (in Bezug auf die impliziten Wiinsche des Kunden, wie
sozialer Status oder Selbsterkennung) und ,,erfahrungsmafiges Image* (in Bezug auf die posi-
tiven Erfahrungen und Erlebnisse mit dem Produkt) unterteilt (Wu/Wang 2014, S. 44). Aus-
gewertet wurden 624 Befragungen von Starbucks Kunden ab 18 Jahren; dabei wurde zwi-

schen der Generation X (geboren in den Jahren 1961-1979) und der Generation Y (geboren in
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den Jahren 1980-2000) differenziert (Wu/Wang 2014, S. 43, S. 51). Das Ergebnis der Studie
zeigt, dass es innerhalb der Generation X einen besonders starken positiven Zusammenhang
zwischen der Unternehmensethik in Bezug auf Umwelt und dem erfahrungsmaRigen Mar-
kenimage gibt (Wu/Wang 2014, S. 51). Ein Beitrag des Unternehmens zur Umwelt fiihrt
demnach bei der Generation X zu einem besonders positiven Markenimage. In der Generation
Y ist dagegen der Zusammenhang von Unternehmensethik in Bezug auf die Gesellschaft und
erfahrungsméaRigem Markenimage besonders stark ausgepragt (Wu/Wang 2014, S. 51). Bei-
trage des Unternehmens zu der Gesellschaft fiihren somit bei der Generation Y in starkerem
MaR zu einem positiven Markenimage als bei der Generation X. Wie zuvor bereits erldutert,
kann jedoch keine klare Abgrenzung des Themenbereichs ,,Gesellschaft von den weiteren
Themenbereichen getroffen werden; auch der Bereich ,,Wirtschaft* weist potenzielle Uber-
schneidungen zu anderen Themen der Unternehmensethik auf. Die Erkenntnisse von WU/

WANG (2014) sind daher nur bedingt von Nutzen fiir die Marketingforschung und -praxis.

RAMESH et al. (2018, S. 384) befassten sich nicht nur mit den Wirkeffekten von CSR auf die
Kundenbeziehung, sondern stellten ebenfalls fest, dass Konsumenten die Inhalte der Ethik-
richtlinien von Unternehmen unbewusst verarbeiten und nicht im Detail erinnern kénnen. In
ihrer Studie mit 202 befragten Konsumenten konnten die Autoren messen, dass CSR einen
positiven Einfluss auf das Markenimage hat (Ramesh et al. 2018, S. 381). Weiterhin stellt das
Markenimage einen Mediator in der Beziehung zwischen CSR und Kaufintention dar
(Ramesh et al. 2018, S. 382). Nimmt ein Konsument also CSR-MalRnahmen eines Unterneh-
mens wahr, misst er diesem zunéchst ein positiveres Image bei, was in Folge zu einer héheren
Kaufintention fuhrt. Ein direkter Einfluss von CSR auf die Kaufintention konnte im Rahmen
der Untersuchung dagegen nicht festgestellt werden (Ramesh et al. 2018, S. 383). Obwohl
CSR die Kaufintention in der Studie nicht direkt beeinflusst, halten die Autoren fest, dass eine
ethische Orientierung des Unternehmens die Kundenbeziehung langfristig begunstigt
(Ramesh et al. 2018, S. 384).

Einige weitere Untersuchungen beschéftigen sich mit dem Einfluss der Unternehmensethik
auf das Unternehmensimage. Auch wenn Unternehmensimage und Markenimage grundsatz-
lich verschiedene Konstrukte sind (Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 126), die auch
in der Praxis voneinander abweichen koénnen, gelangt die wissenschaftliche Forschung zu
ahnlichen Ergebnissen und Uberschneidungen in Bezug auf den Einfluss der Unternehmens-

ethik. Bei Unternehmen, die Gberhaupt keine (bspw. bei Dienstleistern) oder nur eine Marke
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besitzen, kommt darliber hinaus das Unternehmensimage dem Markenimage gleich, bzw. Un-
ternehmen werden selbst als Marke wahrgenommen (Muth/Immetsberger 2007, S. 266; Haug
2012, S. 141).

Ein positiver Einfluss der Wahrnehmung von Unternehmensethik auf das Unternehmens-
image konnte zum Beispiel in der in Kapitel 2.3.2 genannten Studie von LIU/JI/FENGLAN
(2010, S. 1) gezeigt werden. Dass CSR-Aktivitaten eines Unternehmens das Unterneh-
mensimage fordern, bestatigten auch MANDINA/MARAVIRE/MASERE (2014): Die Auto-
ren analysierten die Effekte der CSR-Malinahmen eines Unternehmens anhand von personli-
chen Einzelinterviews sowie mit Fokusgruppen und stellten fest, dass die Malinahmen des
Unternehmens zu einem positiveren Image sowohl bei den eigenen Mitarbeitern als auch in
der lokalen Bevolkerung fiihrten (Mandina/Maravire/Masere 2014, S. 165f.).

Einen positiven Einfluss ethischer Malinahmen eines Unternehmens auf das Image des Unter-
nehmens stellte auch HSU (2011, S. 196) heraus. HSU analysierte 383 Befragungen von Ver-
sicherungsnehmern in Taiwan (Hsu 2011, S. 195). Die Unternehmensethik wurde dabei durch
acht Items bewertet, die unterschiedliche Themenbereiche (,,Umwelt®, ,,Gesellschaft®, ,,Kun-
den* und ,,Mitarbeiter*) beinhalteten (Hsu 2011, S. 199). Die verschiedenen Themenbereiche

wurden in der Auswertung jedoch nicht differenziert.

Es konnte insgesamt sowohl fiir das Markenimage als auch fir das Unternehmensimage, wel-
ches dem Markenimage teilweise gleichkommt, festgestellt werden, dass ethische Mal3nah-
men eines Unternehmens einen positiven Einfluss darauf nehmen (u. a. Iglesias et al. 2019,
Chun/Bang 2016). AufRerdem wurde durch WU/WANG (2014) ermittelt, dass bezliglich der
Wirkung von Unternehmensethik auf das Image Unterschiede zwischen der Generation X und
der Generation Y bestehen. Weiterhin tritt das Markenimage als Mediator innerhalb der Be-
ziehung zwischen CSR eines Unternehmens und Kaufintention auf (Ramesh et al. 2018). Ta-

belle 9 stellt die Erkenntnisse dieses Kapitels zusammenfassend dar.
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Autor(en) Jahr Ergebnis der Untersuchung

Iglesias et al. 2019 Positiver Einfluss von der Wahrnehmung der Unterneh-
mensethik auf das Markenimage

Chun/Bang 2016 Positiver Einfluss von CSR auf das Markenimage

Wu/Wang 2014 Generation X: besonders starker positiver Einfluss von

Unternehmensethik in Bezug auf Umwelt auf erfah-
rungsmaiiges Markenimage

Generation Y: besonders starker positiver Einfluss von
Unternehmensethik in Bezug auf die Gesellschaft auf
erfahrungsméBiges Markenimage

Ramesh et al. 2018 Positiver Einfluss von CSR auf das Markenimage, Mar-
kenimage als Mediator in Beziehung zwischen CSR und
Kaufintention

Liu/Ji/Fenglan 2010 Positiver Einfluss von CSR auf das Unternehmensimage
Mandina/Maravire/Masere 2014 Positiver Einfluss von CSR auf das Unternehmensimage
Hsu 2011 Positiver Einfluss ethischer MaRnahmen auf das Unter-

nehmensimage

Tab. 9: Uberblick Auswirkungen der Unternehmensethik auf das Markenimage
Quelle: Eigene Darstellung.

2.3.5 Kundendankbarkeit

Auch die Auswirkungen der Unternehmensethik auf die Kundendankbarkeit sind aktuell noch
wenig erforscht. LEE/LEE (2018, S. 394) ermittelten einen positiven Einfluss von CSR-
MaRnahmen eines Unternehmens (aus der Bekleidungsindustrie) auf die Kundendankbarkeit.
In einer Studie mit 222 Befragten gaben die Autoren eingangs ein Szenario aus der Textil-
branche vor und lielen die Teilnehmer anschlieRend einen Fragebogen ausfillen (Lee/Lee
2018, S. 392f.). Neben dem Einfluss der Unternehmensethik auf die Kundendankbarkeit
konnte auf diese Weise die positive Auswirkung der Dankbarkeit auf die Kaufbereitschaft
bestatigt werden (Lee/Lee 2018, S. 395). Die Kundendankbarkeit fuhrt also zu einer héheren
Kaufbereitschaft, welche wiederum einen Bestandteil der Kundenloyalitat ausmacht (vgl.
Kap. 2.1.1).

ROMANI/GRAPPI/BAGOZZI (2013, S. 200) stellten ebenfalls einen positiven Einfluss von
CSR-Aktivitaten eines Unternehmens auf die Kundendankbarkeit fest. In ihrem Experiment
wurden einer Gruppe von Teilnehmern ein fiktives Unternehmen sowie dessen ethische Mal-
nahmen in Bezug auf die Arbeitsbedingungen der Mitarbeiter vorgestellt (Romani/
Grappi/Bagozzi 2013, S. 197). Der Kontrollgruppe wurde dagegen eine neutrale Firmenbe-
schreibung ohne Bezug auf die ethischen Malinahmen des Unternehmens présentiert (Roma-

ni/Grappi/Bagozzi 2013, S. 197). Neben dem positiven Einfluss von CSR auf die Kun-
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dendankbarkeit ermittelten die Autoren zudem einen positiven Effekt der Dankbarkeit auf die
Weiterempfehlungsbereitschaft (Romani/Grappi/Bagozzi 2013, S. 200).

Einen positiven Einfluss von ethischem Verhalten des Unternehmens auf die Kundendank-
barkeit konnten auch PARK/CHOI/YEU (2016, S. 1) beobachten. Ethisches Verhalten wurde
in ihrer Studie durch Spendenaktivitaten, Einsatz fur lokale Projekte und Férderung der Mit-
arbeiter widergespiegelt (Park/Choi/Yeu 2016, S. 9). Neben einem positiven Einfluss von
ethischem Verhalten (benannt als ,,corporate philanthropy*) auf die Kundendankbarkeit konn-
te auch ein positiver Einfluss der Kundendankbarkeit auf das Vertrauen sowie auf die Identi-
fikation mit dem bzw. die Bindung an das Unternehmen (,,commitment®) festgestellt werden

(Park/Choi/Yeu 2016, S. 13).

XIE/BAGOZZI/IGR@NHAUG (2015, S. 335) untersuchten die Zusammenhange von umwelt-
bezogener Verantwortung eines Unternehmens, Dankbarkeit und Konsumentenverhalten. Da-
bei stellten sie heraus, dass ein verantwortungsvoller Umgang des Unternehmens mit der Na-
tur (benannt als ,,green actions*) zu Kundendankbarkeit fiihrt, die umso hoéher ausfillt, je
stirker die Empathie des Probanden ausgepragt ist (Xie/Bagozzi/Grgnhaug 2015, S. 348).
Zudem konnte ein positiver Effekt der Kundendankbarkeit auf das positive Kundenverhalten,
beispielsweise in Form des Weiterempfehlungsverhaltens oder der Identifikation mit dem
Unternehmen, nachgewiesen werden (Xie/Bagozzi/Grgnhaug 2015, S. 348). Neben den Aus-
wirkungen ethischen Verhaltens haben die Autoren aul’erdem die Auswirkungen unethischen
Verhaltens des Unternehmens in Bezug auf die Umwelt ermittelt (Xie/Bagozzi/Grgnhaug
2015, S. 335). Die Ergebnisse zeigen, dass ein verantwortungsloser Umgang mit der Umwelt
zu negativen Emotionen wie Wut fuhrt, die umso starker ausfallen, je starker auch das Werte-
empfinden des Probanden in Bezug auf soziale Gerechtigkeit ausgepragt ist (Xie/Bagozzi/
Grgnhaug 2015, S. 345).

KWAK/KWON (2016, S. 348) haben im Rahmen ihrer empirischen Untersuchung ebenfalls
einen besonderen Fokus gewahlt und unterschiedliche moderierende Einflusse auf die Be-
ziehung zwischen ethischem unternehmerischen Handeln (in Form von Spenden) und Kun-
dendankbarkeit betrachtet. Sie konnten ermitteln, dass Spenden des Unternehmens die Kun-
dendankbarkeit positiv beeinflussen (Kwak/Kwon 2016, S. 351). Als Moderatoren fungieren
dabei sowohl der wahrgenommene eigene Beitrag an der Spende als auch die Identifikation
mit dem Unternehmen (Kwak/Kwon 2016, S. 351). Die Dankbarkeit fir Spenden des Un-

ternehmens war demnach dann besonders grof3, wenn ein Proband den Eindruck hatte, selbst
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daran beteiligt gewesen zu sein, und auch wenn ein Proband sich besonders stark mit dem

Unternehmen identifizierte.

Zusammenfassend kann ein positiver Einfluss der Unternehmensethik auf die Kundendank-
barkeit festgehalten werden (Lee/Lee 2018, Romani/Grappi/Bagozzi 2013). Dartiber hinaus
wurde gezeigt, dass sich die durch ethische MalRnahmen gesteigerte Kundendankbarkeit posi-
tiv auf das Kundenvertrauen sowie die Identifikation mit dem Unternehmen auswirkt (Park/
Choi/Yeu 2016). Die Variable ,,Empathie* konnte als Moderator in der Beziehung zwischen
verantwortungsvollem Handeln des Unternehmens und Kundendankbarkeit ermittelt werden
(Xie/Bagozzi/Grgnhaug 2015). Des Weiteren wurde gezeigt, dass der wahrgenommene eigene
Beitrag und die Identifikation mit dem Unternehmen moderierend in der Beziehung von ethi-
schem Handeln und Kundendankbarkeit wirken (Kwak/Kwon 2016). Tabelle 10 fasst die Er-

gebnisse dieses Teilkapitels zusammen.

Autor(en) Jahr Ergebnis der Untersuchung

Lee/Lee 2018 Positiver Einfluss von CSR auf Kundendankbarkeit
Romani/Grappi/Bagozzi 2013 Positiver Einfluss von CSR auf Kundendankbarkeit
Park/Choi/Yeu 2016 Positiver Einfluss von ,,corporate philanthropy* auf die

Kundendankbarkeit, positiver Einfluss von Kundendank-
barkeit auf Vertrauen und ,,commitment*

Xie/Bagozzi/Gregnhaug 2015 Positiver Einfluss von ,,green actions* auf Kundendank-
barkeit, moderiert durch Empathie

Kwak/Kwon 2016 Positiver Einfluss von Spendentatigkeit des Unterneh-
mens auf Kundendankbarkeit, moderiert durch wahrge-
nommenen eigenen Beitrag und Identifikation mit dem
Unternehmen

Tab. 10: Uberblick Auswirkungen der Unternehmensethik auf die Kundendankbarkeit
Quelle: Eigene Darstellung.

2.3.6 Unternehmensethik und Kundenloyalitat

Nachdem die Wirkungen von Unternehmensethik auf die einzelnen Determinanten der Kun-
denloyalitat erortert wurden, wird im Folgenden die direkte Beziehung zwischen der Unter-
nehmensethik und der Kundenloyalitit betrachtet. LIU/WONG/RONGWEI et al. (2014,
S. 1024) evaluierten den Einfluss von zwei verschiedenen CSR-Dimensionen auf die Kun-
denloyalitdt. Sie differenzierten MaRnahmen in Bezug auf die Stakeholder eines Unterneh-
mens und Malnahmen in Bezug auf die Gesellschaft (Liu/Wong/Rongwei et al. 2014,
S. 1024). Die Ergebnisse ihrer Studie zeigen, dass CSR-Aktivitaten grundsatzlich zu héherer
Kundenloyalitat fihren (Liu/\Wong/Rongwei et al. 2014, S. 1035). Dabei ist der Einfluss der-
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jenigen CSR-Malinahmen, die sich auf Stakeholder eines Unternehmens beziehen, jedoch
starker als der Einfluss von CSR-Malinahmen mit Bezug auf die Gesellschaft (Liu/
Wong/Rongwei et al. 2014, S. 1036).

YUSOF et al. (2015, S. 109) analysierten ebenfalls den Einfluss unterschiedlicher CSR-
Dimensionen auf die Kundenloyalitat. Dabei unterschieden sie jedoch zwischen den CSR-
Bereichen , kundenzentriert”, ,,griine Umwelt®, ,,Ethik* sowie ,,philanthropisch* (Yusof et al.
2015, S. 111). ,,Kundenzentriert wird von den Autoren als der Fokus von Unternehmen auf
die Zufriedenstellung von Kunden, beispielsweise durch die Verpflichtung zu guter Qualitat,
beschrieben (Yusof et al. 2015, S. 111). Durch YUSOF et al. benannte CSR-MalRnahmen des
Bereichs ,,griine Umwelt” sind zum Beispiel Recycling oder umweltfreundliche Verpackun-
gen; mit ,,Ethik™ sind im Sinne der Autoren Werte wie Verantwortung oder Integritt gemeint
(Yusof et al. 2015, S. 111f.). Der Bereich ,,philantrophisch® stellt Bemithungen im sozialen
Umfeld des Unternehmens dar, wie beispielsweise Spenden fiir soziale Projekte (Yusof et al.
2015, S. 112f.). Die Ergebnisse der quantitativen Untersuchung verdeutlichen, dass alle vier
gewahlten Dimensionen einen positiven Einfluss auf die Kundenloyalitat haben (Yusof et al.
2015, S. 116). Den groRten Einfluss hat dabei die Dimension , kundenzentriert™; danach fol-
gen die Themenbereiche ,,Ethik“, ,,griine Umwelt* und zuletzt mit dem geringsten Einfluss
,»philanthropisch* (Yusof et al. 2015, S. 116). Die Studie ist jedoch dafir zu kritisieren, dass
die vier untersuchten Dimensionen der CSR nicht eindeutig voneinander abzugrenzen sind.
So lautet beispielsweise ein Item des Konstrukts ,,Ethik*: ,,Ich glaube, diese Bank verhalt sich
ethisch/ehrlich gegenlber seinen Kunden® (Yusof et al. 2015, S. 116), was auch das Kon-

strukt ,,. kundenzentriert* beschreiben konnte.

LEE et al. (2012) stellten einen positiven Einfluss der Wahrnehmung von CSR auf die Kun-
denloyalitéat fest. Dazu fassten sie in einer Liste insgesamt 88 populdre CSR-MalRnahmen zu-
sammen, die sie zu diesem Zwecke diversen Unternehmenswebsites entnommen haben (Lee
et al. 2012, S. 1561). Davon wurden diejenigen zwolf MaRnahmen ausgewahlt, die bei 200
Probanden insgesamt die beste Einschatzung bzw. die groRte Beachtung hervorgerufen haben,
um anschlieend in einer Befragung mit 218 Frauen genutzt zu werden (Lee et al. 2012,
S. 1561). Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass die positive Wahrnehmung von CSR-
Malinahmen zu héherer Kundenloyalitat fihrt (Lee et al. 2012, S. 1562). Es ist demnach
wichtig, dass CSR-MaRnahmen auch tatsachlich positiv von Konsumenten beurteilt werden,
was laut der Autoren verhéltnismaRig selten geschieht (Lee et al. 2012, S. 1562). Die Studie
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ist allerdings dafiir zu kritisieren, dass bewusst nur Frauen als Probanden gewahlt wurden, da
Manner nach Ansicht von LEE et al. weniger Bewusstsein fur CSR zeigen (Lee et al. 2012,
S. 1561). Die Berlicksichtigung beider Geschlechter hatte dagegen eine Vergleichbarkeit und

umfassendere Erkenntnisse ermdglicht.

CHOI/LA (2013, S. 223) betrachteten den Einfluss von CSR auf die Wiederherstellung von
Kundenloyalitat nach einem Servicemangel des Unternehmens. Dazu wurden 371 Personen
zu ihrem letzten negativen Erlebnis mit dem Service eines Unternehmens befragt (Choi/La
2013, S. 226). Es konnte gezeigt werden, dass die Loyalitat eher wiederhergestellt werden
kann, wenn CSR-AKktivitaten des jeweiligen Unternehmens wahrgenommen wurden (Choi/La
2013, S. 228). Die Wahrnehmung von CSR-MaRnahmen eines Unternehmens tragt demnach
auch dann positiv zur Kundenloyalitat bei, wenn zuvor ein Servicemangel seitens des Unter-

nehmens bestand.

AbschlieBend kann ein direkter positiver Einfluss von Unternehmensethik auf die Kunden-
loyalitat insgesamt bestétigt werden. Es bestehen jedoch Unterschiede hinsichtlich der Di-
mensionen bzw. Themenfelder von CSR (Liu/Wong/Rongwei et al. 2014, Yusof et al. 2015).
LEE et al. (2012) machten dartber hinaus deutlich, dass der Einfluss von CSR auf die Kun-
denloyalitdt abhéngig davon ist, wie positiv die CSR-Maflnahmen von den Kunden aufgefasst
werden. CHOI/LA (2013) stellten fest, dass CSR-MaRnahmen positiv zur Wiederherstellung
der Kundenloyalitat nach einem Servicemangel beitragen. Die Erkenntnisse aus diesem Kapi-
tel werden zusammenfassend in Tabelle 11 dargestelit.

Autor(en) Jahr Ergebnis der Untersuchung

Liu/Wong/Rongwei et al. 2014 Starkerer positiver Einfluss auf Kundenloyalitat von
CSR-Mafltnahmen die Stakeholder betreffend als von
CSR-Mafltnahmen die Gesellschaft betreffend

Yusof et al. 2015 Positiver Einfluss von CSR-Dimensionen auf Kunden-
loyalitit in abnehmender Reihenfolge: ,,kundenzentriert®,
»grine Umwelt®, | Ethik*, , philanthropisch*

Lee et al. 2012 Einfluss von CSR auf Kundenloyalitat abh&ngig davon,
wie positiv CSR-MalRnahmen wahrgenommen werden

Choi/La 2013 Positiver Einfluss der Wahrnehmung von CSR auf die
Wiederherstellung der Kundenloyalitat nach einem Ser-
vicemangel

Tab. 11: Uberblick Auswirkungen der Unternehmensethik auf die Kundenloyalitit
Quelle: Eigene Darstellung.
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2.4 Zusammenfassende Bewertung

In Kapitel 2 wurden eingangs die konzeptionellen Grundlagen der Kundenloyalitat behan-
delt. Dabei wurde die Kundenloyalitat nach OLIVER als ,,deeply held commitment to rebuy
or repatronize a preferred product/service consistently in the future, thereby causing repeti-
tive same-brand or same brand-set purchasing, despite situational influences and marketing
efforts having the potential to cause switching behavior* (Oliver 1997, S. 392) definiert. Fer-
ner wurden fiinf zentrale Determinanten der Kundenloyalitat betrachtet: die Kundenzufrie-
denheit, das Vertrauen, der wahrgenommene Wert, das Markenimage sowie die Kundendank-
barkeit. Alle genannten Determinanten beeinflussen die Kundenloyalitat positiv (vgl. Kap.
2.1.2). Loyale Kunden tragen auRerdem zu Sicherheit, Wachstum und Gewinn des Unterneh-

mens bei, weshalb die Kundenloyalitat als wichtige ZielgroRe erachtet wird (vgl. Kap. 2.1.3).

Im weiteren Verlauf des Kapitels wurden die konzeptionellen Grundlagen der Unterneh-
mensethik beschrieben. Die Unternehmensethik nach Definition von STEINMANN/LOHR
,umfalt alle durch dialogische Verstandigung mit den Betroffenen begriindeten bzw. be-
grindbaren materialen und prozessualen Normen, die von einer Unternehmung zum Zwecke
der Selbstbindung verbindlich in Kraft gesetzt werden, um die konfliktrelevanten Auswirkun-
gen des Gewinnprinzips bei der Steuerung der konkreten Unternehmensaktivitaten zu begren-
zen“ (Steinmann/Loéhr 1991, S. 10). Ethik kann auf unterschiedliche Weisen innerhalb des
Unternehmens implementiert werden: als gelebte Werte in der tatséchlichen Unternehmens-
kultur, im Rahmen der Unternehmensvision oder -philosophie, als Teil des Leitbilds, in Form
eigener Ethikrichtlinien und mithilfe eines Ethikbeauftragten (vgl. Kap. 2.2.2). Dabei kénnen
weiterhin unterschiedliche Themengebiete der Unternehmensethik unterschieden werden. Zur
systematischen Trennung einzelner Themenbereiche eignet sich die Differenzierung nach
Anspruchsgruppen des Unternehmens, wie Mitarbeiter, Kunden, Geschéftspartner und Um-
welt (vgl. Kap. 2.2.3).

Im dritten Teil des Kapitels wurde der Stand der Forschung zu den Wirkungen der Unter-
nehmensethik auf die Kundenloyalitat wiedergegeben. Positive direkte und indirekte Wir-
kungen der Unternehmensethik auf die unterschiedlichen Determinanten der Kundenloyalitét
und auf die Kundenloyalitat selbst konnten in der wissenschaftlichen Forschung (in unter-
schiedlichem Umfang) bereits wiederholt ermittelt werden (vgl. Kap. 2.3). Marketingforscher
sind sich weitestgehend einig daruiber, dass sich Unternehmensethik insgesamt positiv auf die

Kundenloyalitat auswirkt. Die Forschung zu den Auswirkungen der Unternehmensethik auf
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die Kundenloyalitat beschaftigt sich bisher jedoch (berwiegend mit Corporate Social
Responsibility. Dabei wird diese auf’erdem, wie bereits in Kapitel 2.2.1.2 erlautert, unter-
schiedlich definiert. Sowohl die Unternehmensethik als Ganzes als auch die Corporate Social
Responsibility umfassen unterschiedlichste Anspruchsgruppen und Themenbereiche. Haufig
wird allerdings lediglich eine allgemeine Begriffsbestimmung vorgenommen. Darin liegt ein
wesentliches Problem der bisherigen Forschung: Weder treffen die Autoren selbst klare Ein-
grenzungen, noch kann von Probanden erwartet werden, dass ein detailliertes Verstdndnis von
Unternehmensethik und deren unterschiedlicher Themenbereiche vorliegt. ,,Corporate Social
Responsibility” und auch ,,gesellschaftliche Verantwortung® sind begrifflich nicht eindeutig
bestimmbar. Die Forschungsergebnisse, die auf einem allgemeinen CSR-Verstandnis beru-
hen, sind daher nicht ausreichend differenziert und in der wirtschaftlichen Praxis nicht ziel-

fuhrend umsetzbar.

Wenn dagegen Abgrenzungen vorgenommen werden, besteht das Problem der Uberschnei-
dung von Themenfeldern und/oder Anspruchsgruppen. So wird beispielsweise haufig der
Bereich ,,Gesellschaft™ untersucht, der wiederum mehrere Anspruchsgruppen des Unterneh-
mens umfasst (vgl. Kap. 2.2.3.1). In der in Kapitel 2.3.3.1 genannten Studie von LIU/
WONG/SHI et al. (2014) wird auf’erdem sowohl definitorisch als auch innerhalb der genutz-
ten Befragung der Bereich ,,Stakeholder” von weiteren Themengebieten unterschieden. Die
Stakeholder beinhalten allerdings bereits mehrere Anspruchsgruppen, darunter Kunden und
Mitarbeiter. Werden jedoch unterschiedliche Themenfelder und/oder Anspruchsgruppen in-
nerhalb der Forschung vermischt, kdnnen keine detaillierten Erkenntnisse und praxisrelevante

Implikationen abgeleitet werden.

Des Weiteren bestehen methodische Unterschiede in den bisher durchgefiihrten Studien, die
ebenfalls einen variierenden Fokus auf die Unternehmensethik als Untersuchungsgegenstand
bewirken. Teils wurden Teilnehmer gebeten, ihre Antworten auf Basis ihrer Wahrnehmung
des ethischen Verhaltens von (bekannten) Unternehmen zu geben. Dadurch werden die Wir-
kungen der wahrgenommenen Unternehmensethik erfasst. In anderen Studien wurden teilwei-
se tatsachlich durchgefiihrte CSR-Aktivitaten von Unternehmen auf ihre Wirkungen unter-
sucht. Auf diese Weise kann der Einfluss der erlebten Unternehmensethik auf die Kundenbe-
ziehung gemessen werden. Damit einhergehend werden auflerdem unterschiedliche Formen
der Unternehmensethik vermischt bzw. nicht klar voneinander abgegrenzt. Ethik im Rahmen
der gelebten Unternehmenskultur hat méglicherweise eine andere Wirkung auf die Kunden-
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beziehung als Ethik in Form von klar definierten und kommunizierten Richtlinien. Die Wir-
kungen einer externen Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat, auch
unter Beriicksichtigung verschiedener Themenbereiche von Ethikrichtlinien, sind demnach

bisher nicht ausreichend erforscht.

In dieser Arbeit gilt es daher zu evaluieren, wie sich die externe Kommunikation von Ethik-
richtlinien auf die Kundenloyalitét auswirkt und inwieweit sich die Auswirkungen bei unter-
schiedlichen Themenbereichen von Ethikrichtlinien unterscheiden. Die Themenbereiche wer-
den dabei, wie in Kapitel 2.2.3.2 dargestellt, nach Anspruchsgruppen des Unternehmens un-
terschieden. Im folgenden Kapitel wird zunachst die Relevanz der Ethik innerhalb der wirt-

schaftlichen Praxis (sowohl fir Unternehmen als auch fiir Konsumenten) erortert.
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3 Ethik innerhalb der wirtschaftlichen Praxis

Nachdem der Stand der Forschung zu den Auswirkungen von Ethik in Unternehmen auf die
Kundenloyalitat dargestellt wurde, soll im Folgenden betrachtet werden, inwiefern Ethik in-
nerhalb der wirtschaftlichen Praxis aktuell von Bedeutung ist. Dazu wird in Kapitel 3.1 ein
Uberblick der Umsetzung von Ethik in deutschen Unternehmen geboten. Kapitel 3.2 stellt die
Relevanz des ethischen Konsums sowie Anforderungen von Konsumenten in Bezug auf die
ethische Ausrichtung von Unternehmen dar. Kapitel 3.3 fasst die Erkenntnisse hinsichtlich

der Bedeutung von Ethik innerhalb der wirtschaftlichen Praxis abschlielend zusammen.

3.1 Ethik in deutschen Unternehmen

Im Folgenden werden die Relevanz und die Umsetzung von Ethik in deutschen Unternehmen
behandelt. Dazu zeigt Kapitel 3.1.1 den aktuellen Stand der Forschung zu Ethik in der unter-
nehmerischen Praxis auf. Kapitel 3.1.2 préasentiert eine fur diese Arbeit durchgefiihrte Studie

zu dem Einsatz von Ethik in deutschen Unternehmen.
3.1.1 Stand der Forschung

Die wirtschaftswissenschaftliche Forschung hat sich bisher lediglich vereinzelt mit der Rele-
vanz sowie der praktischen Umsetzung von Ethik in deutschen Unternehmen befasst. Zum
Stand der Untersuchung liegen nur wenige Informationen daruiber vor, inwieweit sich Unter-

nehmen in Deutschland mit ethischen Anforderungen und Malinahmen beschéftigen.

GROSS/SCHWARZ fiihrten im Jahr 2010 eine Erhebung zu Arbeitszeiten, Altersstruktu-
ren und Corporate Social Responsibility in deutschen Betrieben durch. Die Ergebnisse der
Studie verdeutlichen, dass in etwa der Halfte der deutschen Unternehmen CSR fir die Leitung
von Bedeutung ist (Gro3/Schwarz 2010, S. 121). Je groRer auBerdem der Betrieb gemessen an
der Mitarbeiterzahl ist, desto eher ist CSR fur die Leitung relevant — bei Betrieben mit 500
und mehr Mitarbeitern gilt die Implementierung von CSR mit 85,2% als géngig
(Grold/Schwarz 2010, S. 121).

Aufgrund des zweiten thematischen Schwerpunkts der Studie, der Personalpolitik, wurde
durch GROSS/SCHWARZ ebenfalls erhoben, inwiefern sich Betriebe, die CSR integriert
haben, in dem Bereich betriebliche Personal- und Sozialpolitik engagieren (Grol3/Schwarz
2010, S. 157). Fir insgesamt 57,5% aller gesellschaftlich verantwortlich gefiihrten Betriebe
konnte ein derartiges spezielles Engagement, z. B. in Form von betrieblicher Aus- und Wei-
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terbildung, Gesundheitsfirsorge oder Forderung der Vereinbarkeit von Beruf und Familie,
festgestellt werden (Grol3/Schwarz 2010, S. 158).

Insgesamt wurden in der Studie vier Bereiche unterschieden, auf die sich ein gesellschaftli-
ches Engagement von Betrieben beziehen kann: Kunden- und/oder Lieferantenbeziehungen,
betriebliche Personal- und Sozialpolitik, ndheres Umfeld sowie weiteres Umfeld (Grol3/
Schwarz 2010, S. 158). Das nahere Umfeld beinhaltet nach Definition der Autoren das Enga-
gement in Form von Spenden, Sponsoring oder sonstigen Aktivitaten im raumlich-sozialen
Umfeld, das weitere Umwelt umfasst beispielsweise internationale Angelegenheiten und
UmweltschutzmaRnahmen (Grol3/Schwarz 2010, S. 158). Daruber hinaus wurde zwischen
Unternehmen aus dem produzierenden Gewerbe und Unternehmen des Dienstleistungsbe-
reichs differenziert (GroR/Schwarz 2010, S. 159). Tabelle 12 prasentiert die in der Studie ge-
messene Haufigkeit (in %) der vier Formen des Engagements bei gesellschaftlich verantwort-
lichen Betrieben nach den verschiedenen GrofRenklassen und dem Wirtschaftssektor.

Produzierendes Gewerbe Dienstleistungsbereich Insgesamt
Anzahl 1-19 20-249 | 250- 500+ 1-19 20-249 | 250- 500+
Mitarbeiter 499 499
Naheres 55,9 72,5 69,6 77,5 51,7 73,5 72,0 61,7 55,2

Umfeld

Kunden/ 73,5 68,1 62,5 53,9 71,2 69,4 64,0 62,7 71,3
Lieferanten

Personal-/ 52,9 69,6 92,9 91,0 55,0 78,2 85,3 88,5 57,5
Sozialpolitik

Weiteres 64,7 52,2 78,6 84,3 33,2 44,6 49,3 51,2 40,6
Umfeld

Tab. 12: Engagementformen nach Betriebsgréfie und Wirtschaftszweigen
Quelle: GroB/Schwarz 2010, S. 159.

Die Erhebung zeigt, dass Kunden und/oder Lieferanten mit insgesamt 71,3% (der gesell-
schaftlich verantwortlichen Betriebe) am haufigsten Teil des Engagements sind; entgegen der
allgemeinen Tendenz werden diese jedoch in kleineren Unternehmen h&ufiger adressiert als in
groReren (GroR/Schwarz 2010, S. 159). Personal- und Sozialpolitik sowie naheres Umfeld
werden mit insgesamt 57,5% bzw. 55,2% insgesamt deutlich weniger hdufig thematisiert
(Grold/Schwarz 2010, S. 159). Das weitere Umfeld (wie die Umwelt) wird innerhalb der CSR-
Malinahmen auBerdem nur bei 40,6% der gesellschaftlich verantwortlichen Unternehmen
bertcksichtigt (Grol3/Schwarz 2010, S. 158).
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An der Erhebung von GROSS/SCHWARZ lasst sich jedoch die Zusammenfassung von Kun-
den und Lieferanten in der Auswertung kritisieren, da diese keine differenzierten Aussagen
zulésst. Darlber hinaus bleiben weitere Geschéftspartner — wie beispielsweise Dienstleister —
unberucksichtigt. Weiterhin kann diskutiert werden, ob durch die Verwendung der Begriff-
lichkeiten ,,CSR* und ,,gesellschaftliches Engagement* anstelle von ,,Ethik* oder ,,Ethikmal3-
nahmen* nicht bereits eine Richtung in Bezug auf die Gesellschaft vorgegeben wird, die flr
weitere Bezugsgruppen, wie Kunden, Mitarbeiter etc., unzutreffend ist. Die verwendete Frage
,,Auf welche Bereiche bezieht sich das gesellschaftliche Engagement lhres Betriebes insge-
samt?*“ (GroB/Schwarz 2010, S. 175) ist — genau genommen — ungeeignet, da es sich bei ge-
sellschaftlichem Engagement per definitionem um MaRnahmen in Bezug auf die Gesellschaft
als Ganzes handelt und nicht auf einzelne Anspruchsgruppen des Unternehmens im Speziel-
len, wie Kunden oder Lieferanten. Zudem wird in der Studie nicht zwischen verschiedenen
Implementierungsformen der Unternehmensethik unterschieden. Dennoch bietet die Erhebung
einen ersten Einblick beziglich der Umsetzung von Ethik in deutschen Unternehmen.

Eine Studie der Kienbaum Consultants International GmbH aus dem Jahr 2011 enth&lt Daten
zu 100 Unternehmen, die an einer Online-Befragung zu dem Thema ,,Ethik und Compli-
ance* teilgenommen haben (Kienbaum Consultants International GmbH 2011, S. 3). Die Un-
tersuchung beinhaltete sechs Fragen zu dem Einsatz von Ethik und Compliance in Unterneh-
men, die beispielsweise die Art der Verankerung oder das aktuelle sowie geplante Jahres-
budget fiir das Compliance-Management betrafen. Die Ergebnisse zeigen unter anderem, dass
Ethik und Compliance in den meisten befragten Unternehmen bereits verankert sind (Kien-
baum Consultants International GmbH 2011, S. 5). So gaben beispielsweise 84% (54% ,,trifft
voll zu*; 30% ,trifft teilweise zu*) der befragten Unternehmen an, zumindest teilweise
Ethikrichtlinien oder einen Verhaltenskodex verankert zu haben, was einer Steigerung von
7% im Vergleich zu dem Jahr 2008 (44% ,,trifft voll zu*; 33% ,,trifft teilweise zu*) entspricht
(Kienbaum Consultants International GmbH 2011, S. 5). Darlber hinaus war ein deutlicher
Anstieg (um 118%) des aktuellen Budgets fur Ethikmalinahmen von 2008 auf 2011 zu ver-
zeichnen: Im Jahr 2008 wurden durchschnittlich 33.530 € fiir das Compliance Management
budgetiert, im Jahr 2011 bereits 73.180 € (Kienbaum Consultants International GmbH 2011,
S. 13). Es wurden jedoch keine Angaben dazu gemacht, worauf sich Ethikrichtlinien bzw.
Verhaltenskodizes beziehen. Da Ethikrichtlinien zahlreiche unterschiedliche Themenbereiche

beinhalten kdnnen, bleiben an dieser Stelle der Untersuchung Fragen offen.
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Die Teilnehmer der Studie sind unterschiedlichen Branchen (bspw. produzierendes Gewerbe,
Handel, Bau/Immobilien) und verschiedenen GrdRenordnungen zuzuordnen (Kienbaum Con-
sultants International GmbH 2011, S. 18f.). Allerdings wurde in der Auswertung nicht beziig-
lich der UnternehmensgrélRe differenziert. Die Ergebnisse treffen keine Aussagen dartber,
inwiefern es Unterschiede im Umgang mit Ethik zwischen Unternehmen variierender Grofie
gibt. Dartber hinaus ist ebenfalls nicht ersichtlich, aus welchen Landern die befragten Unter-

nehmen stammen.

Aus dem bisherigen Stand der Forschung ergibt sich insgesamt noch kein ausreichendes Bild
zu dem Einsatz von Ethik in deutschen Unternehmen. Daher wird im Folgenden eine fiir diese
Arbeit durchgefiihrte Studie prasentiert, die differenziertere Aussagen zu der Implementie-

rung und Ausgestaltung von Ethik in deutschen Unternehmen trifft.
3.1.2 Studie zu dem Einsatz von Ethik in deutschen Unternehmen

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde eine Untersuchung durchgefiihrt, die den Einsatz
von Ethik in deutschen Unternehmen erfasst. Im Folgenden werden in Kapitel 3.1.2.1 zu-
nachst die Problemstellung und Zielsetzung der Studie dargestellt. Daran anschlieRend be-
schreibt Kapitel 3.1.2.2 die Datengrundlage und die Methodik der Erhebung. Die Ergebnisse
der Studie werden schliellich in Kapitel 3.1.2.3 présentiert.

3.1.2.1 Problemstellung und Zielsetzung

Wie in Kapitel 3.1.1 dargestellt, kann aktuell noch kein detaillierter Uberblick tiber die Be-
deutung von Ethik in deutschen Unternehmen geboten werden. Um differenziertere Aussa-
gen dartber treffen zu kdnnen, inwieweit Ethik, insbesondere im Rahmen von Ethikrichtli-
nien, von Unternehmen in Deutschland bereits umgesetzt wird, wurde fur die vorliegende
Arbeit eine Befragung mit 100 deutschen Unternehmen durchgefuhrt. Im Gegensatz zu der
von GROSS/SCHWARZ umgesetzten Untersuchung wurden in dieser Erhebung auch Im-
plementierungsformen von Ethik erfasst. Dartiber hinaus wurde das gesellschaftliche Enga-
gement von Unternehmen, wie bereits in Kapitel 2.2.1.2 beschrieben, bewusst nicht bertick-
sichtigt, da sich die Gesellschaft als Ganzes mit einzelnen spezifischeren Anspruchsgruppen
(z. B. Kunden) tberschneidet. Stattdessen wurde gezielt nach bereits implementierten
Ethikrichtlinien in Bezug auf unterschiedliche Adressaten gefragt. In Anlehnung an
GROSS/SCHWARZs Studie und auf Basis von Kapitel 2.2.3.2 wurden die Themenbereiche

,A2Umwelt und Klima“, ,,Mitarbeiter, ,,Kunden* sowie ,,Geschaftspartner differenziert. Wei-
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terhin wurde beispielsweise ermittelt, ob Ethikrichtlinien intern und extern kommuniziert
werden sowie ob eine Umsetzung dieser in der Praxis erfolgt. AuRerdem wurden Unterschie-
de im Umgang mit Ethik zwischen groRen Unternehmen (500 und mehr Mitarbeiter) und

kleinen bzw. mittleren Unternehmen (weniger als 500 Mitarbeiter) herausgestellt.
3.1.2.2 Datengrundlage und Methodik

Die Erhebung wurde als schriftliche Befragung (vgl. dazu ausfiihrlich Kap. 5.1.5) im Zeit-
raum vom 20.06.2018 bis zum 11.09.2018 sowohl online als auch in Papierform durchge-
fihrt. Zu der Befragung wurden ausschlie3lich deutsche Unternehmen herangezogen. Um
eine maoglichst heterogene Stichprobe zu erreichen, wurden die potenziell teilnehmenden Un-
ternehmen vorab anhand ihrer GroRe (gemessen an der Mitarbeiterzahl) ausgewahlt. Insge-
samt wurden 269 Unternehmen eingeladen, an der Befragung teilzunehmen. Davon stammten
149 Unternehmen aus den 100 groRten Betrieben und 100 grofiten Familienbetrieben
Deutschlands.® Weitere 120 Unternehmen setzten sich aus kleinen und mittelstandischen Be-
trieben aus der Region Paderborn/Bielefeld/Detmold zusammen. Durch die im Vorfeld ge-
troffene Selektion wurde eine Differenzierung nach UnternehmensgroRRe in Bezug auf den
Umgang mit Ethik, insbesondere Ethikrichtlinien, ermdglicht.

Nach der Auswahl von Unternehmen wurde jeweils ein geeigneter Ansprechpartner ermit-
telt. Pro Betrieb wurde nur je eine Person eingeladen, an der Umfrage teilzunehmen, um eine
Dopplung bei unternehmensspezifischen Angaben und eine damit einhergehende Verzerrung
der Ergebnisse zu vermeiden. Sofern die Recherche ergab, dass es in dem entsprechenden
Unternehmen einen Ethikbeauftragten gibt, wurde dieser als potenzieller Teilnehmer kontak-
tiert, da davon ausgegangen werden konnte, dass ein Ethikbeauftragter die Fragen der Studie
am zutreffendsten bewerten kann. Falls kein Ansprechpartner fur Ethikfragen auszumachen
war, wurde ein Mitglied der Geschéftsfuhrung kontaktiert. VVorausgesetzt, dass eine E-Mail
Adresse des potenziellen Teilnehmers verfugbar war, wurde dieser per E-Mail zu einer On-
line-Befragung eingeladen. In denjenigen Féllen, in denen keine E-Mail Adresse des An-
sprechpartners zu erlangen war, wurde der Fragebogen per Post an diesen versendet. Insge-
samt wurden 59 E-Mails und 210 Briefe verschickt; das einleitende Anschreiben und der

Aufbau des Fragebogens waren in beiden Fallen identisch. Die Briefe enthielten neben dem

& Aufgrund von Uberschneidungen in den 100 gréBten Unternehmen Deutschlands und den 100 gréBten Fami-
lienunternehmen Deutschlands blieb eine Anzahl von 149 Unternehmen.
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Fragebogen aulRerdem einen bereits frankierten Umschlag fur dessen Riicksendung sowie

zwei kleine Tuten mit StBigkeiten.

Insgesamt wurden 100 Fragebogen ausgefillt, von denen alle fur die Auswertung genutzt
werden konnten. Es wurden 13 der 59 Online-Fragebogen sowie 87 der 210 Papierfragebogen
beantwortet. Damit ist die Response-Quote der Papierfragebogen (41%) fast doppelt so hoch
wie die der Online-Fragebogen (22%). Einen Grund fiir die stark voneinander abweichenden
Quoten konnte die Zugabe der SuRigkeiten und des frankierten Umschlags bei dem Postver-
sand darstellen, deren Wirkung anhand des Konzepts der Reziprozitat erldutert werden kann
(vgl. dazu ausfuhrlich Kap. 4.1.4). Das Konzept der Reziprozitat besagt allgemein, dass Men-
schen in sozialen Beziehungen bei Erhalt einer Leistung motiviert sind, eine Gegenleistung zu
erbringen (Palmatier et al. 2009, S. 3). Aufgrund der Beigabe eines frankierten Rickum-
schlags sowie der SuRigkeiten haben sich die Adressaten somit womdglich dankbar zeigen

wollen oder sogar verpflichtet gefiihlt, an der Umfrage teilzunehmen.

Unternehmensgroie
80%
63%
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40%
20% 16%
11%
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Abb. 8: Mitarbeiterzahl der befragten Unternehmen
Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 8 bietet einen Uberblick lber die Mitarbeiterzahl der befragten Unternehmen.
63% der Unternehmen beschaftigen 500 oder mehr Mitarbeiter; bei den restlichen 37% sind
weniger als 500 Mitarbeiter angestellt. Im Folgenden wird zwischen Unternehmen mit 500
und mehr Mitarbeitern und Unternehmen mit weniger als 500 Mitarbeitern differenziert,

sofern die Ergebnisse signifikante Unterschiede aufweisen. Eine Unterteilung der Ergebnisse
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hinsichtlich aller finf in Abbildung 8 gezeigten Gruppen hat in dieser Studie zu keinem Er-
kenntnisgewinn gefuhrt, da diese teils zu klein fur relevante Vergleiche sind und/oder keine
signifikanten Unterschiede festgestellt werden konnten. Nach der Definition des Instituts flr
Mittelstandsforschung Bonn zahlen Unternehmen mit bis zu 500 Mitarbeitern in Deutschland
zu den Kkleinen und mittleren Unternehmen, abgekurzt als ,,KMU* (Institut fir Mittelstands-
forschung Bonn 2020). Unternehmen mit 500 und mehr Mitarbeitern werden daher folgend
auch als ,,grole Unternechmen‘ und Unternehmen mit weniger als 500 Mitarbeitern auch als

,.kleine und mittlere Unternehmen® bzw. ,,KMU* bezeichnet.

Zusatzlich zu der Anzahl an Mitarbeitern wurden Alter und Geschlecht des Teilnehmers
sowie Branche des befragten Unternehmens erhoben. Die Abbildungen 9 und 10 zeigen die
Héufigkeitsverteilungen zu Alter und Geschlecht innerhalb der Untersuchung. 24% der be-
fragten Personen waren weiblich, 76% mannlich. Ein Grofteil der Teilnehmer war zwischen
40 und 59 Jahre alt (in Summe 64%), nur ein sehr geringer Anteil war weniger als 30 Jahre
alt. Die Darstellung der demografischen Merkmale der Befragten dient jedoch lediglich der
Vollstandigkeit, es ist nicht davon auszugehen, dass die Ergebnisse der Studie durch Ge-

schlecht oder Alter der Teilnehmer beeinflusst worden sind.

Geschlecht Alter
40% 38%

0
30% 26%

20%
20%
13%
10%
= weiblich = mannlich 3%
0% ]

18-29 30-39 40 - 49 50-59 60 und alter

Abb. 9: Verteilung Geschlecht Abb. 10: Verteilung Alter
Quelle: Eigene Darstellung. Quelle: Eigene Darstellung.

Die befragten Unternehmen représentieren die Branchen Handel (16%), Dienstleistungs-
branche (16%), Automobilindustrie (10%), IT-Branche (10%), Maschinenbau (7%), Ener-

giewirtschaft und -versorgung (6%), Baugewerbe (4%), Biotechnologie und Chemie (4%),
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Elektronik (3%), Lebensmittelindustrie (3%) sowie mit je 1% Finanz- und Versicherungs-
dienstleister, Kunst und Unterhaltung, Logistik, Medizintechnik, Pharmabranche, Textilbran-

che, Verkehr und Lagerei, Wasser und Entsorgung und ,,sonstige Branchen®.

Der Fragebogen bestand aus zwei Teilen mit insgesamt zw0If zu bewertenden Aussagen. Im
ersten Teil wurden vier allgemeine Aussagen aufgefiihrt, die von den Befragten auf einer
finfstufigen Skala beurteilt werden sollten. Es wurde bewusst eine Skala mit ungerader Zahl
an Antwortmoglichkeiten gewahlt, um nicht kinstlich eine Entscheidung fir die eine oder
andere Richtung zu erzwingen. Ein Vorteil der ungeraden Anzahl ist die Mdglichkeit, durch
eine Mittelkategorie eine unentschiedene Meinung auszudriicken (Scholl 2018, S. 168). Zu-

sétzlich dazu wurde bei jeder Aussage die Antwortmdglichkeit ,, Weil3 nicht geboten.

Der zweite Teil der Befragung bezog sich auf den Einsatz von Ethik und insbesondere Ethik-
richtlinien im eigenen Unternehmen. Hier sollten die Befragten Angaben zu der Umsetzung
von Ethikmalinahmen im eigenen Betrieb machen und konnten dabei zum Teil zwischen meh-
reren Antwortmdglichkeiten auswahlen. Im Anschluss an die zu bewertenden Aussagen wur-
den UnternehmensgrélRe und -branche sowie Alter, Geschlecht und Position des Teilnehmers

im Unternehmen erfragt.
3.1.2.3 Ergebnisse

Im ersten Teil des Fragebogens wurden allgemeine Aussagen zu dem Thema Ethik und Oko-
nomie bewertet. Bei der Auswertung der Ergebnisse zeigten sich in diesem Teil keine signifi-
kanten Unterschiede zwischen grofRen Unternehmen (mit 500 und mehr Mitarbeitern) und
KMU (mit weniger als 500 Mitarbeitern). Daher wurden die Daten in diesem Teil zusammen-
gefasst. Zunéchst sollten die Befragten der teilnehmenden Unternehmen einschatzen, ob
Ethik und ékonomischer Erfolg grundsatzlich miteinander zu vereinbaren sind. Insge-
samt 87% der Befragten gaben ihre Zustimmung an; 50% der Teilnehmer bewerteten die
Aussage dabei mit ,,trifft voll und ganz zu*“ (50% ,,trifft voll und ganz zu“, 37% ,,trifft iiber-
wiegend zu*).” Damit ist eine mehrheitliche Ubereinkunft hinsichtlich der Vereinbarkeit von
Ethik und wirtschaftlichem Erfolg festzustellen. Weitere 10% stimmten der Aussage teilweise
zu, nur 3% stimmten wenig zu. Diese Werte &hneln denen aus der in 2011 durchgefiihrten
Studie der Kienbaum Consultants International GmbH, in der 95% (60% ,,trifft voll zu*“, 35%

" Im Folgenden werden die Antworten ,,trifft voll und ganz zu“ und , trifft iiberwiegend zu* der besseren Uber-
sicht halber zusammengefasst. Die einzelnen Auspragungen sind jeweils den beigefligten Tabellen und Abbil-
dungen (zum Teil im Anhang) zu entnehmen.
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LHtrifft teilweise zu®) der Teilnehmer mindestens teilweise zustimmten, dass ,,Ethik und Wirt-
schaft [...] miteinander vereinbar® sind (Kienbaum Consultants International GmbH 2011,
S. 8).

Dass Ethikfragen in Unternehmen thematisiert werden sollten, wurde aulRerdem durch
insgesamt 90% der Teilnehmer bekréftigt. Weitere 9% der Befragten stimmten teilweise zu,
lediglich 1% stimmte wenig zu. Damit wird deutlich, dass Unternehmen in Deutschland die
Relevanz von ethischen Aspekten innerhalb des Betriebs grundsétzlich wahrnehmen. Auch
beziglich der zukinftigen Rolle der Ethik in wirtschaftlichen Kontexten waren sich die
Teilnehmer groBtenteils einig. Insgesamt 63% der Befragten stimmten zu, dass Ethik im wirt-
schaftlichen Handeln von zunehmender Relevanz ist; weitere 28% konnten die Aussage zu-
mindest teilweise bestatigen. Ethikfragen sind fir Unternehmen also nicht nur aktuell rele-

vant; es wird auch eine wachsende Bedeutung erkannt.

Allerdings bestehen Uneinigkeit und auch Unsicherheit dartber, ob die durch Unternehmen
formulierten Ethikrichtlinien im Allgemeinen auch in der Praxis umgesetzt werden. Ab-
bildung 11 zeigt die Verteilung der Einschitzungen auf die Aussage ,,Ethikrichtlinien werden
mehrheitlich in der Praxis umgesetzt®. Wahrend 49% der Befragten der Aussage vollstandig
oder Uberwiegend zustimmen konnten, waren sich die verbleibenden 51% entweder nicht si-

cher oder stimmten nur teilweise bzw. wenig zu.

Ethikrichtlinien werden mehrheitlich in der Praxis umgesetzt

50%
40% 39%
30%
30%
20%
13%
10%
10% X 8%
0%
Trifft Trifft Trifft Trifft Trifft Weil nicht
vollund  Uberwiegend zu teilweise zu wenig zu Uberhaupt
ganz zu nicht zu

Abb. 11: Umsetzung von Ethikrichtlinien in der Praxis
Quelle: Eigene Darstellung.
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Der zweite Teil der Befragung bezog sich ausschlieBlich auf den Umgang mit Ethik im eige-
nen Unternehmen. Zundchst wurde daher ermittelt, ob Ethikfragen in Unternehmen behan-
delt werden. Insgesamt 70,4% der Befragten gaben an, dass Ethikfragen im eigenen Unter-
nehmen thematisiert werden; weitere 16,3% bestatigten, dass Ethikfragen zumindest teilweise

angesprochen werden (siehe Tab. 13).

Allerdings konnten diesbeziiglich Differenzen zwischen groRen Unternehmen und KMU fest-
gestellt werden. Wiahrend die Aussage ,,Ethikfragen werden in unserem Unternehmen thema-
tisiert von groBen Unternechmen zu 55,7% mit ,trifft voll und ganz zu“ bewertet wurde,
stimmten bei den KMU nur 29,7% der Befragten vollstandig zu. Insgesamt werden ethische
Aspekte in groRen Unternehmen demnach deutlich haufiger thematisiert als in KMU. Uber
20% der Befragten aus Unternehmen mit weniger als 500 Mitarbeitern gaben Uberdies an,

dass Ethik im eigenen Betrieb wenig oder gar nicht behandelt wird.

< 500. 2 > OO. Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Trifft voll und ganz zu 29,7% 55,7% 45,9%
Trifft Gberwiegend zu 24,3% 24,6% 24,5%
Trifft teilweise zu 24,3% 11,5% 16,3%
Trifft wenig zu 18,9% 6,6% 11,2%
Trifft Uberhaupt nicht zu 2,7% 1,6% 2,0%
Weil nicht 0% 0% 0%

Tab. 13: Thematisierung von Ethikfragen im eigenen Unternehmen
Quelle: Eigene Darstellung.

Auch bezuglich der Umsetzung von Ethik im eigenen Unternehmen zeigten sich Unter-
schiede. Tabelle 14 stellt dar, inwiefern Ethik in grofRen Unternehmen und in KMU verankert
ist. Im Gegensatz zu den anderen aufgefiihrten Bereichen unterscheiden sich die Haufigkeiten
von Ethik als Teil der Unternehmensvision eher geringfligig. Deutlichere Abweichungen
bestehen bei den weiteren Implementierungsformen: Wahrend unternehmenseigene Richtli-
nien bei 63,9% der groRen Unternehmen bereits integriert sind, haben nur 29,7% der KMU
individuelle Ethikrichtlinien formuliert. Einen eigenen Ethikbeauftragten gibt es lediglich
bei 2,7% der Unternehmen mit weniger als 500 Mitarbeitern; 32,4% jener Unternehmen ga-
ben sogar an, Ethik sei Gberhaupt nicht im Unternehmen verankert. Die groRen Unternehmen
sagten dagegen nur zu 8,2% aus, Ethik bisher nicht verankert zu haben.
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<500 >500 Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Teil der Unternehmensvision 51,4% 60,7% 57,1%
Unternehmenseigene

o 29,7% 63,9% 51,0%
Ethikrichtlinien
Unternehmenseigene/r 5 7% 10.7% 13.3%
Ethikbeauftragte/r 0 0 270
Gar nicht 32,4% 8,2% 17,3%
Weil nicht 2,7% 0% 1%
Sonstiges 10,8% 21,3% 17,3%

Tab. 14: Verankerung von Ethikrichtlinien im eigenen Unternehmen
Quelle: Eigene Darstellung.

Das bedeutet im Umkehrschluss, dass fast 92% der befragten groRen Unternehmen Ethik auf
die eine oder andere Weise im Unternehmen implementiert haben, im Gegensatz zu minde-
stens 64,9%° der KMU. Mehrfachantworten waren bei dieser Frage moglich. Unter ,,Sonsti-
ges” wurden beispielsweise ,,gelebte Werte™ oder ,,Gremium fiir verantwortungsvolle Unter-

nehmensfithrung* genannt.

Die Teilnehmer wurden ferner dazu befragt, inwiefern sie Ethik zukinftig (zuséatzlich zu
bisherigen Formen) im Unternehmen verankern wollen (siehe Tab. 15). Unterschiede zwi-
schen KMU und grofRen Unternehmen konnten hier vor allem beztiglich des zukinftigen Ein-
satzes von unternehmenseigenen Ethikrichtlinien (24,2% bei KMU; 36,7% bei groRen Unter-
nehmen) und des Einsatzes von einem unternehmenseigenen Ethikbeauftragten (3,0% bei
KMU; 14,3% bei grolRen Unternehmen) festgestellt werden. Unternehmenseigene Ethikricht-
linien sind insgesamt von steigender Relevanz; auch soll Ethik noch haufiger als Teil der Un-
ternehmensvision integriert werden. GrofRe Unternehmen planen in Summe héufiger (zuséatzli-
che) Verankerungen der Unternehmensethik. Beinahe ein Viertel der Unternehmen mit weni-
ger als 500 Mitarbeitern intendiert dagegen keine (zusétzliche) Implementierung von Ethik.
Der Anteil derjenigen, denen die zukinftige Umsetzung von Ethik im Unternehmen nicht
bekannt ist, war bei den befragten groRen Unternehmen und KMU &hnlich groR (15,2% und
16,3%). Unter ,,Sonstiges® wurden bei dieser Frage zum Beispiel ,,Steuerungskreis fiir

Governance* oder ,,ganzheitlicher Ausbau der Nachhaltigkeitsaktivititen* genannt.

8 Die Antworten unter ,,Weill nicht“ wurden nicht mit eingerechnet; der Prozentsatz liegt daher zwischen 64,9%
und 67,6%.
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<500 >500 Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Teil der Unternehmensvision 36,4% 34,7% 35,4%
Unternehmenseigene

o 24,2% 36,7% 31,7%
Ethikrichtlinien
Unternehmenseigene/r 3.0% 14.3% 9.8%
Ethikbeauftragte/r R 27 o7
Gar nicht 24,2% 10,2% 15,9%
Weil nicht 15,2% 16,3% 15,9%
Sonstiges 9,1% 20,4% 15,9%

Tab. 15: Zukunftige (zusatzliche) Verankerung von Ethik im eigenen Unternehmen
Quelle: Eigene Darstellung.

Ist Unternehmensethik bisher Uberhaupt nicht verankert, soll sie bei den befragten grof3en
Unternehmen zu 80% auch weiterhin nicht implementiert werden. Bei KMU, die Unterneh-
mensethik bisher nicht integriert haben, soll diese dagegen lediglich in 25% der Félle auch
zukiinftig nicht berticksichtigt werden. Dieses Ergebnis deutet an, dass KMU im Vergleich zu
grolRen Unternehmen Ethik bisher eher aufgrund fehlender Maoglichkeiten nicht implementiert
haben, dies aber zukiinftig mehrheitlich planen. GrolRe Unternehmen haben sich stattdessen in

den Féllen fehlender Verankerung von Ethik offenbar bewusst dagegen entschieden.

Des Weiteren wurde in der vorliegenden Studie erhoben, auf welche Themenbereiche sich
die bereits festgesetzten Ethikrichtlinien der teilnehmenden Unternehmen beziehen. Unter-
schieden wurden die Bereiche ,,Umwelt und Klima®, , Mitarbeiter®, ,,Kunden* und ,,Ge-
schiftspartner.® Am haufigsten werden die eigenen Mitarbeiter in den unternehmenseigenen
Ethikrichtlinien berlcksichtigt: In fast 94% der groRen Unternehmen sowie in 80% der KMU
werden diese thematisiert (siehe Tab. 16). Insgesamt ist ersichtlich, dass in grofien Unterneh-
men ein breiteres Themenspektrum abgedeckt wird als in KMU. Alle zur Auswahl stehenden
Themenbereiche werden jeweils in mindestens 81,6% der befragten groflen Unternehmen
behandelt. Dagegen werden in den Ethikrichtlinien der KMU vor allem Mitarbeiter und Kun-
den (jeweils in 80% der befragten Unternehmen) thematisiert. Auf den Bereich Umwelt und
Klima beziehen sich die Richtlinien nur bei 45% der KMU. Unter ,,Sonstiges* wurden bei-

spielsweise ,,Datenschutz®, ,,Bildung und Gesellschaft“, ,,Produktion/Produkte®, ,,fairer Wett-

° Im Folgenden wird zugunsten der Lesbarkeit auf die Anfiihrungszeichen bei Nennung der Themenbereiche
verzichtet; stattdessen werden diese kursiv hervorgehoben.
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bewerb®, ,, Korruptionspravention® und ,,weitere Stakeholder wie Regierung und NGOs* ge-

nannt.
<500 >500 Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Umwelt und Klima 45,0% 81,6% 71,0%
Mitarbeiter 80,0% 93,9% 89,9%
Kunden 80,0% 83,7% 82,6%
Geschaftspartner (z.B.

. . . 70,0% 91,8% 85,5%
Lieferanten oder Dienstleister)
Weil3 nicht 0% 0% 0%
Sonstiges 10,0% 10,2% 10,1%

Tab. 16: Themenbereiche der unternehmenseigenen Ethikrichtlinien
Quelle: Eigene Darstellung.

Zudem wurde durch die Befragung ermittelt, ob die von Unternehmen formulierten Ethik-
richtlinien den eigenen Mitarbeitern bekannt sind. Etwa 80% der Befragten konnten dies
zumindest berwiegend bestétigen. 17,6% stimmten dagegen nur teilweise zu, dass die unter-
nehmenseigenen Ethikrichtlinien den Mitarbeitern bekannt sind. Weitere 1,5% der Befragten

konnten die Aussage Uberhaupt nicht bestatigen (siehe Abb. 12).

Die unternehmenseigenen Ethikrichtlinien sind den Mitarbeitern bekannt
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Abb. 12: Bekanntheit der eigenen Ethikrichtlinien bei Mitarbeitern
Quelle: Eigene Darstellung.
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Hinsichtlich dieser Aussage gab es keine signifikanten Unterschiede zwischen KMU und gro-
Ren Unternehmen. Unabh&ngig von der UnternehmensgroRe legen Firmen also offensichtlich
Wert darauf, dass die eigenen Ethikrichtlinien den Mitarbeitern bekannt sind, und kommuni-

zieren diese intern.

Daruber hinaus ist erhoben worden, ob Unternehmen ihre Ethikrichtlinien auch extern kom-
munizieren. Der Aussage ,,Die unternehmenseigenen Ethikrichtlinien werden gezielt nach
auBen kommuniziert stimmten insgesamt iiber 54% der Befragten iiberwiegend oder voll-
stdndig zu (siehe Tab. 17). Im Gegensatz zu der vorhergegangenen Frage hinsichtlich der in-
ternen Kommunikation von Ethikrichtlinien wurden bezlglich dieser Aussage jedoch Unter-
schiede zwischen den KMU und den grofien Unternehmen deutlich: In Unternehmen mit 500
und mehr Mitarbeitern werden Ethikrichtlinien eher auch extern kommuniziert als in den
KMU. Insgesamt stimmten 59,2% der grofRen Unternehmen der Aussage zumindest UGberwie-
gend zu, aber nur 42,1% der KMU. 10,5% der Unternehmen mit weniger als 500 Mitarbeitern

stimmten der Aussage Uberhaupt nicht zu.

< 500 =500 Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Trifft voll und ganz zu 15,8% 26,5% 23,5%
Trifft Gberwiegend zu 26,3% 32,7% 30,9%
Trifft teilweise zu 36,8% 26,5% 29,4%
Trifft wenig zu 10,5% 12,2% 11,8%
Trifft Uberhaupt nicht zu 10,5% 2,0% 4,4%
WeiB nicht 0% 0% 0%

Tab. 17: Kommunikation der eigenen Ethikrichtlinien nach aulien
Quelle: Eigene Darstellung.

Grundsatzlich ist auf Basis der erhobenen Daten zu erkennen, dass Unternehmen gréReren
Wert darauf legen, ihre Ethikrichtlinien den eigenen Mitarbeitern bekannt zu machen als sie
nach aulen zu kommunizieren. Vor allem fur Unternehmen mit weniger als 500 Mitarbeitern

ist die Diskrepanz deutlich sichtbar.

Beziglich der Umsetzung der Ethikrichtlinien in der Praxis lassen sich weitere Unter-
schiede zwischen grof3en Unternehmen und KMU erkennen. Wéhrend nur 18,4% der Unter-

nehmen mit 500 und mehr Mitarbeitern der Aussage voll und ganz zustimmten, dass die eige-
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nen Richtlinien auch in der Praxis umgesetzt werden, waren es bei den Unternehmen mit we-
niger als 500 Mitarbeitern 26,3% (siehe Tab. 18). Addiert man allerdings die Antworten unter
,trifft voll und ganz zu“ und ,.trifft tiberwiegend zu®, ist die Tendenz umgekehrt: GroRe Un-
ternehmen gaben zu 93,9% an, dass die eigenen Ethikrichtlinien zumindest Uberwiegend in
der Praxis umgesetzt werden. Im Vergleich dazu stimmten die KMU ,,nur* zu 68,4% zu. Ein
Grund fur die teils mangelnde Umsetzung von Ethikrichtlinien in kleinen und mittleren Un-
ternehmen wird in der starker begrenzten Mitarbeiterkapazitit vermutet. Wéhrend bereits fast
20% der groBen Unternehmen einen eigenen Ethikbeauftragten beschaftigen bzw. benannt
haben und weitere 14,3% die zukunftige Beschaftigung/Ernennung eines solchen einplanen,
miussen Aufgaben in Bezug auf die Unternehmensethik in KMU in der Regel von anderen,
unter Umstanden mehreren, Mitarbeitern neben dem (blichen Aufgabenspektrum tbernom-
men werden. Weiterhin kdnnte in Unternehmen ohne designierten Ethikbeauftragten das Pro-
blem einer mangelnden Zustandigkeit bestehen, welches wiederum die Verfolgung der ethi-

schen Zielsetzungen erschwert.

< 500. 2 > OO. Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Trifft voll und ganz zu 26,3% 18,4% 20,6%
Trifft Uberwiegend zu 42,1% 75,5% 66,2%
Trifft teilweise zu 21,1% 6,1% 10,3%
Trifft wenig zu 0% 0% 0%
Trifft Gberhaupt nicht zu 5,3% 0% 1,5%
Weil3 nicht 5,3% 0% 1,5%

Tab. 18: Umsetzung der eigenen Ethikrichtlinien in der Praxis
Quelle: Eigene Darstellung.

Auch hinsichtlich der Aussage, dass die eigenen Ethikrichtlinien einen positiven Effekt auf
das Unternehmen haben, unterscheiden sich die Angaben der groRen Unternehmen und der
KMU deutlich (siehe Tab. 19). Wahrend insgesamt 81,6% der grofen Unternehmen der Aus-
sage zustimmten, gaben die KMU nur zu 42,1% an, dass die eigenen Ethikrichtlinien einen
positiven Effekt auf das Unternehmen haben. Uber ein Drittel Letzterer stimmte nur zum Teil
zu; weitere 21,1% konnten keinen positiven Effekt bestétigen (15,8% ,,trifft wenig zu*; 5,3%
Htrifft iberhaupt nicht zu®). Die Differenzen kénnen in diesem Fall womdglich damit erklart

werden, dass Ethikrichtlinien in KMU mit geringerer Wahrscheinlichkeit auch umgesetzt
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werden (siehe Tab. 18). Wenn jedoch keine oder eine nur teilweise Umsetzung der Richtli-
nien stattfindet, kénnen dementsprechend auch weniger (positive) Effekte daraus resultieren.

< 500. = > OO. Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Trifft voll und ganz zu 15,8% 30,6% 26,5%
Trifft Uberwiegend zu 26,3% 51,0% 44,1%
Trifft teilweise zu 36,8% 14,3% 20,6%
Trifft wenig zu 15,8% 2,0% 5,9%
Trifft Gberhaupt nicht zu 5,3% 0% 1,5%
Weil nicht 0% 2,0% 1,5%

Tab. 19: Positiver Effekt der eigenen Ethikrichtlinien auf das Unternehmen
Quelle: Eigene Darstellung.

3.2 Ethischer Konsum

Das nachfolgende Kapitel betrachtet den ethischen Konsum in Deutschland. Zunédchst wird in
Kapitel 3.2.1 der Stand der Forschung zu ethischem Konsum wiedergegeben. Kapitel 3.2.2
zeigt aullerdem anhand einer dafiir durchgefuhrten Studie auf, inwiefern ethische Malinahmen
von Unternehmen durch Konsumenten erwartet werden und ob die Anforderungen an Unter-

nehmen unterschiedlicher Grofe variieren.
3.2.1 Stand der Forschung

In diesem Kapitel wird der Forschungsstand zu ethischem Konsum in Deutschland dargestellt,
um ein grundlegendes Verstandnis der ethischen Anforderungen und Praferenzen von Kon-
sumenten zu schaffen. Dazu wird in Kapitel 3.2.1.1 erldutert, wie sich das Kaufverhalten in
den letzten Jahren hin zu einem ethisch bewussteren Verhalten gewandelt hat. Kapitel 3.2.1.2
beschreibt in diesem Zusammenhang die Kaufergruppe der LOHAS. AnschlieRend wird in
Kapitel 3.2.1.3 anhand der Bekleidungsindustrie und insbesondere der ,,Slow Fashion* der

Wandel des Konsumentenverhaltens exemplarisch aufgezeigt.
3.2.1.1 Wandel des Kaufverhaltens

Kéuferverhalten und Konsumtrends unterliegen einem stetigen Wandel (Foscht/Swoboda/
Schramm-Klein 2015, S. 5). Veranderungen beziehen sich dabei nicht nur auf den Anteil des

Einkommens, der fir den Konsum unterschiedlicher Produkte und Dienstleistungen zur Ver-
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fugung steht, sondern beispielsweise auch auf die zunehmende Digitalisierung des Einkaufs
oder auf den ethischen Konsum von Produkten (Statista 2019b). Flr den Begriff ,,ethischer
Konsum® gibt es bisher keine anerkannte Definition (Reger 2018, S. 15). Haufig werden au-
Berdem die Begriffe ,,ethischer Konsum* und ,,nachhaltiger Konsum* synonym verwendet
(Reger 2018, S. 16f.). Nach PEYER besteht die ethische Dimension des Konsums darin, ,,die
Folgen von Konsumhandlungen zu bewerten und zu berticksichtigen® (Peyer 2014, S. 17).
PITTNER bezeichnet ,,ethischen Konsum® dagegen in Anlehnung an HOBSON als den be-
wussten Konsum von Produkten, die als ethisch hergestellt wahrgenommen werden (Pittner
2014, S. 17; Hobson 2004, S. 123f.). ,,Ethischer Konsum® wird nach BALDERJAHN als
,,Oberbegriff flr samtliche Konsumhandlungen aufgefasst, die unter Beachtung ethischer
bzw. moralischer Standards (z.B. [sic] Rechtschaffenheit, Ehrlichkeit, Gerechtigkeit und
Fairness) ausgetbt werden (Balderjahn 2013, S. 199) und umfasst die drei Bereiche Sozial-
vertraglichkeit, Umweltvertraglichkeit und Tierschutz (Balderjahn 2013, S. 201). Fir die
vorliegende Arbeit wird ,ethischer Konsum* zusammenfassend als bewusster Konsum von
Produkten und Dienstleistungen unter Berlcksichtigung der Folgen fir Mitmenschen, Tiere
und Umwelt definiert. Ein bewusster Konsum beinhaltet dabei nicht nur die Uberlegte Aus-
wahl von Produkten und Anbietern, sondern auch die Aspekte der persénlichen Einschrén-
kung und des Verzichts.

Das Marktforschungs- und Statistikportal STATISTA erhebt seit einigen Jahren Daten zu
nachhaltigem Konsum sowie Kaufkriterien und Préaferenzen von Konsumenten. Ein im
Jahr 2019 veroffentlichtes Dossier fasst Befragungen der letzten Jahre zusammen, welche die
Konsumtrends in Deutschland widerspiegeln (Statista 2019b). Aus dem Dossier wird deutlich,
dass ethische Aspekte haufig Entscheidungskriterien bei der Produktwahl darstellen. In einer
durch STATISTA durchgefiihrten Umfrage zur Relevanz ausgewéhlter Kaufkriterien von
Lebensmitteln in Deutschland im Jahr 2019 (mit 1.539 Befragten ab 15 Jahren) gaben zum
Beispiel 35% der Befragten an, die ,,personliche Ethik und Uberzeugung beziiglich Religion,

Tierschutz, Umweltfragen etc.” sei eines der wichtigsten Kaufkriterien (Statista 2019b, S. 15).

Die Wichtigkeit verantwortlichen Handelns von Unternehmen hat aulerdem aus Sicht der
Konsumenten in den letzten Jahren weiter zugenommen (Statista 2019b, S. 39): Wéhrend die
Aussage ,,Beim Kauf von Produkten ist es mir wichtig, dass das jeweilige Unternehmen sozial
und 6kologisch verantwortlich handelt” im Jahr 2015 von 8,5% der Befragten (ab 14 Jahre)

mit ,,trifft voll und ganz zu* und von 24,8% mit ,.trifft zu/trifft meistens zu* bewertet wurde,
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betrugen die jeweiligen Zustimmungswerte im Jahr 2019 bereits 10,4% (,,trifft voll und ganz
zu*) und 27,5% (,.trifft zu/trifft meistens zu*). Noch deutlicher wird die Entwicklung zu im-
mer verantwortlicherem Konsum anhand einer weiteren STATISTA Befragung: Im Jahr 2014
gaben dabei 18,1% der Teilnehmer (ab 14 Jahre) an, dass sie bereit sind, fur umweltfreundli-
che Produkte mehr zu bezahlen; im Jahr 2019 hingegen waren es bereits 23,5% der Teil-
nehmer (Statista 2019b, S. 43). Erkennbar ist ein verédnderter Konsum auch an dem Umsatz
mit Fairtrade-Produkten in Deutschland in den Jahren 1993 bis 2018. VVon umgerechnet 29
Millionen Euro im Jahr 1993 ist der Umsatz auf tber 1,6 Milliarden Euro im Jahr 2018 ge-
stiegen (Statista 2019b, S. 45). Abbildung 13 zeigt die Entwicklung des Umsatzes mit Fairtra-
de-Produkten in den letzten Jahren.

Umsatz mit Fairtrade-Produkten in Deutschland in den Jahren 1993 bis 2018
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Abb. 13: Umsatz mit Fairtrade-Produkten in Deutschland
Quelle: Statista (2019b), S. 45.

Weiterhin hat STATISTA erhoben, inwiefern Konsumenten ihren eigenen Konsum nachhal-
tiger gestalten. So gaben in einer Umfrage zu beliebten MalRhahmen eines nachhaltigen Kon-
sums im Jahr 2018 beispielsweise 53% der Befragten an, auf Plastik zu verzichten, wenn es
maoglich ist (Statista 2019b, S. 40). Zudem sagten 39% aus, insgesamt weniger zu kaufen, um
nachhaltiger zu konsumieren (Statista 2019b, S. 40). Dass Plastik zunehmend eingespart wird,
zeigt sich auch an dem Verbrauch von Kunststofftragetaschen in Deutschland, der in den letz-
ten Jahren stetig abgenommen hat: Wahrend im Jahr 2000 noch 7 Milliarden Tragetaschen
aus Plastik verbraucht wurden, konnte die Anzahl im Jahr 2018 auf 2 Milliarden Taschen re-
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duziert werden (Statista 2019b, S. 48). AuRerdem stimmten im Jahr 2018 bei einer Umfrage
55% der Teilnehmer einer Umweltabgabe auf alle Plastiktuten in Hohe von 22 Cent voll zu,
weitere 17% stimmten eher zu (Statista 2019b, S. 50).

Ein weiteres STATISTA Dossier, das im Jahr 2018 online verdffentlicht wurde und kontinu-
ierlich durch aktuelle Befragungen ergénzt wird, beschéftigt sich ausschliellich mit nachhal-
tigem Konsum in Deutschland. In dem Dossier wird ermittelt, dass Nachhaltigkeit ein Pro-
duktmerkmal darstellt, welches von 48% aller Konsumenten und 61% der Uber 45-Jahrigen
besonders geschatzt wird (Statista 2018a, S. 27). Die Anzahl der Personen in Deutschland, die
beim Einkauf auf Produkte aus fairem Handel achten, ist auRerdem in den letzten Jahren kon-
tinuierlich angestiegen — wahrend im Jahr 2014 noch 12,7 Millionen Menschen angaben,
beim Einkauf zu beachten, ob die Produkte aus fairem Handel stammen, waren es im Jahr
2019 bereits 15,8 Millionen Personen (Statista 2018a, S. 40). Ethisch einwandfreie und ver-
antwortungsbewusst hergestellte Produkte wirden deutsche Konsumenten vor allem dann
noch hdufiger kaufen, wenn sie sich tber deren positive Wirkung klarer waren und ethische

Waren nicht teurer waren als die tGbrigen Produkte (Statista 2018a, S. 36).

In unterschiedlichen Befragungen bezuglich der Kaufkriterien spezieller Produkte zeigte
sich aber, dass Nachhaltigkeit flir Konsumenten nicht bei jedem Produkt gleichermalien von
Bedeutung ist. Umweltfreundlichkeit ist beispielsweise fur 40% der Autokdufer besonders
wichtig (Statista 2019e). Bei Kosmetik hingegen stellen Nachhaltigkeit und Umweltfreund-
lichkeit dagegen lediglich fiir 24% der Konsumenten tberhaupt ein Kaufkriterium dar (Sta-
tista 2019f). Bei dem Kauf von Nahrungsmitteln gilt fir 35% der Befragten das Tierwohl als
eines der wichtigsten Kriterien; 23% gaben auf’erdem den fairen Handel als eines der wichtig-
sten Kriterien an (Statista 2019g). Fur 57% der Konsumenten von Mode gilt weiterhin Nach-
haltigkeit/Recycling als ein wichtiges Kaufkriterium (Statista 2019a, S. 31). Aullerdem zeig-
ten sich jeweils 36% der Mode-Konsumenten bereit, fur ,,nachhaltigere/umweltsichere Her-

stellung® sowie ,,faire Produktionsbedingungen‘ einen Aufpreis zu zahlen (Statista 2019h).

Die Studie ,,Sustainability Image Score* (kurz: SIS) der Facit Research GmbH & Co. KG
erfasst seit 2011, welche Unternehmen und Branchen aus Sicht der Verbraucher ein nachhal-
tiges Image besitzen und wie sich Nachhaltigkeit zum einen auf das Markenimage sowie zum
anderen auf die Kundenloyalitat auswirkt. Die aktuellste SIS Studie stammt aus dem Jahr
2017 und basiert auf einer Befragung von iber 18.000 Teilnehmern, die eine bevélkerungsre-
prasentativ basierte Stichprobe darstellen (Facit Research GmbH & Co. KG 2017, S. 2f.). Es
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wurde das Markenimage von 109 Unternehmen aus 15 unterschiedlichen Branchen bewertet
(Facit Research GmbH & Co. KG 2017, S. 3-5). Die 15 Branchen der Studie spiegeln groR-
tenteils das Segment der Fast Moving Consumer Goods wider, beispielsweise durch die Bran-
chen ,,Bier oder ,,Korperpflege®; es sind jedoch auch die Branchen ,,Automobil®, ,,Finanz-
dienstleistung® und ,,Energie* enthalten (Facit Research GmbH & Co. KG 2017, S. 4f.).

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen zunéchst, dass den Befragten vor allem 6kologische
Nachhaltigkeitsthemen wichtig sind: Unter den zehn wichtigsten Themen 2017 wurden sie-
ben 0kologische Themen genannt, darunter ,,Engagement fiir Umweltschutzthemen* auf Platz
eins oder ,,Verantwortungsvoller Umgang mit Ressourcen” auf Platz vier (Facit Research
GmbH & Co. KG 2017, S. 9). Soziale Themen waren ,,Karitatives Engagement auf Platz fiinf
sowie ,,Engagement in Produktionsldndern® auf Platz acht; das einzige 6konomische Thema
innerhalb der ersten zehn Themen, benannt mit ,,Fairer Player, erreichte den zehnten Platz
(Facit Research GmbH & Co. KG 2017, S. 9). Die Branchen mit dem nachhaltigsten Image
waren im Jahr 2017 Babynahrung, Haushaltsgeréte, Bier und Molkereiprodukte; als am we-
nigsten nachhaltig wurde die Branche Fast Food bewertet (Facit Research GmbH & Co. KG
2017, S. 12). Abbildung 14 zeigt das SIS Branchenranking im Jahr 2017. Die angegebenen
Sustainability Image Scores der einzelnen Branchen stellen die Bewertung durch die Befrag-
ten dar (0 bis 100 Punkte). Ein Bereich von 70 Punkten und mehr wird durch die Forscher als
gut bewertet; Branchen mit einem Sustainability Image Score von 60 bis 69 Punkten bewegen
sich im Mittelfeld; ein Wert von unter 60 Punkten wird als kritisch erachtet (Facit Research
GmbH & Co. KG 2017, S. 11).
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Abb. 14: SIS Branchenranking 2017
Quelle: Facit Research GmbH & Co. KG 2017, S. 12.
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Eine wichtige Erkenntnis in Zusammenhang mit dem Sustainability Image Score ist, dass
einzelne Marken weniger vor dem Hintergrund des Branchenimages und daflr stérker nach
spezifischer Unternehmenskultur bewertet werden (Facit Research GmbH & Co. KG 2017,
S. 23). So wurde die Marke Nordsee auf dem 24. Platz von 109 Marken gerankt, wahrend die
dazugehdrige Branche ,,Fast Food“ die Branche mit dem am wenigsten nachhaltigen Image
von 15 Branchen darstellte (Facit Research GmbH & Co. KG 2017, S. 14). Begriindet wurde
dieser Umstand in der Studie mit der intensiven 6ffentlichen Kommunikation des Nachhaltig-
keitsmanagements des Unternehmens (Facit Research GmbH & Co. KG 2017, S. 20). Alle
weiteren Marken der Branche ,,Fast Food* wurden innerhalb der letzten 15 Platze der 109 zu
bewertenden Marken platziert (Facit Research GmbH & Co. KG 2017, S. 14). Auch die Au-
tomobilmarke BMW wurde im Vergleich zu ihrer Branche wesentlich besser bewertet und
erreichte insgesamt den zehnten Platz unter den Marken (Facit Research GmbH & Co. KG
2017, S. 14). Nachhaltigkeit wurde bei BMW langfristig auf mehreren Ebenen kommuniziert,
beispielsweise in Bezug auf Mitarbeiterentwicklung, Ressourcenschonung und Transparenz
(Facit Research GmbH & Co. KG 2017, S. 18f.). Die Autoren der SIS Studie 2017 gaben die
langfristige Nachhaltigkeitskommunikation aufRerdem als Grund fur die Krisenresistenz der
Marke an (Facit Research GmbH & Co. KG 2017, S. 18f.). Daran zeigt sich, wie wichtig fir
Unternehmen die gezielte externe Kommunikation der Unternehmensethik ist, um ein nach-
haltiges Markenimage zu erreichen. Weiterhin konnte innerhalb der SIS Studien der letzten
Jahre ermittelt werden, dass die Nachhaltigkeitswahrnehmung positiv mit der Kundenloyalitét
korreliert (Facit Research GmbH & Co. KG 2016, S. 26, S. 32).

3.2.1.2 Die Kaufergruppe der LOHAS

In den letzten Jahren hat sich eine Kaufergruppe entwickelt, die als ,,LOHAS® bezeichnet
wird. LOHAS steht fiir ,,Lifestyle of Health and Sustainability, also einen Lebensstil, der
durch einen Fokus auf Gesundheit und Nachhaltigkeit geprégt ist (Kéhn-Ladenburger 2013,
S. 2; Helmke/Scherberich/Uebel 2016, S. 1). Die LOHAS legen besonderen Wert auf beide
Faktoren, ohne jedoch auf Komfort verzichten zu wollen (Kéhn-Ladenburger 2013, S. 2).
KOHN-LADENBURGER (2013, S. 2) beobachtet das Streben der LOHAS nach Gesundheit
in nahezu allen Lebensbereichen: angefangen bei einer gesunden Erndhrung, achten LOHAS

auch bei Kleidungsstiicken oder Baumaterialen darauf, wie gesundheitsforderlich bzw.

12 Die Anhénger des Lifestyle of Health and Sustainability werden im Folgenden in Anlehnung an Kohn-
Ladenburger (2013) sowie Wenzel/Kirig/Rauch (2008) selbst als ,,LOHAS* bezeichnet.
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-schadlich die verwendeten Materialien sind, und vermeiden die Gesundheit gefahrdende Pro-
dukte ganzlich.

Der Wunsch nach Nachhaltigkeit zeigt sich ebenfalls in unterschiedlichen Lebensbereichen
(Kohn-Ladenburger 2013, S. 3). Entstammt der Begriff der Nachhaltigkeit urspriinglich dem
Bereich der Okologie, als im 18. Jahrhundert eine nachhaltige Forstwirtschaft zur langfristi-
gen Sicherung der Holzressourcen angestrebt wurde, ging er sukzessive — vor allem innerhalb
der letzten Jahrzehnte — auch auf andere Bereiche Uiber (K6hn-Ladenburger 2013, S. 3; Reger
2018, S. 16). Die ethische Basis der Nachhaltigkeit bildet die Verantwortung fur die Bewah-
rung einer Lebensgrundlage kiinftiger Generationen (Reger 2018, S. 16). In Zusammenhang
mit LOHAS wird aktuell haufig der Begriff ,,Neo-Okologie* genutzt, der eine erneute bewus-
ste Einstellung zu der Okologie bezeichnet (Helmke/Scherberich/Uebel 2016, S. 2f.). Die
Gruppe der LOHAS fordert 6kologische Nachhaltigkeit nicht nur von Individuen, sondern
auch von Unternehmen (Kohn-Ladenburger 2013, S. 3f.). Weitere Handlungsfelder der Nach-
haltigkeit, die KOHN-LADENBURGER (2013, S. 3) benennt, betreffen Energie, Wasser,
Erndhrung, Landwirtschaft, Wohnen und Bauen, Mobilitat sowie Arbeit. Die LOHAS verfol-
gen zwar ahnliche Ziele — einen nachhaltigen und bewussten Lebenswandel und Konsum —
dennoch betrachten sich einzelne Mitglieder der Gruppierung h&ufig eher als Individualisten
denn als Teil einer bestimmten Gruppe (Kdhn-Ladenburger 2013, S. 8). Trotz dieses Indivi-
dualitatsempfindens ist Nachhaltigkeit nach Ansicht von HELMKE/SCHERBERICH/UEBEL
(2016, S. 5) inzwischen ein Thema, das alle Konsumentenmilieus, nicht bloRR einzelne Kon-
sumenten oder spezielle Gruppierungen, betrifft.

Durch die speziellen Eigenschaften und Praferenzen der LOHAS ergibt sich eine eigene
Zielgruppe des Marketings (Koéhn-Ladenburger 2013, S. 13f.). Zu den h&ufigen Merkmalen
der LOHAS zahlen laut PITTNER (2017, S. 21) unter anderem ein tberdurchschnittlicher
Bildungsstand sowie ein berdurchschnittliches Haushaltseinkommen. STATISTA (2019c)
hat einen umfassenden Bericht lber LOHAS in Deutschland ausgegeben, aus dem ersichtlich
wird, wodurch sich die K&ufergruppe auszeichnet — auch im Vergleich zu den Ubrigen deut-
schen Konsumenten. LOHAS sind demnach zu 64,1% weiblich (Statista 2019c, S. 6) und zu
78,1% Uber 40 Jahre, wobei die groRten Anteile von den 50-59-J&hrigen (21,9%) und von den
uber 70-Jahrigen (22,2%) ausgemacht werden (Statista 2019c, S. 7). Die LOHAS sind damit
im Durchschnitt wesentlich alter als die gesamtdeutsche Bevolkerung; grundsétzlich befinden
sich aber Personen jeden Alters unter ihnen (Statista 2019c, S. 7). WENZEL/KIRIG/RAUCH
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halten zu den Merkmalen der LOHAS fest: ,,Die LOHAS sind ein altersindifferentes, schich-
tenubergreifendes und einkommensunabhangiges Phanomen. (Wenzel/Kirig/Rauch 2008,
S. 15). Allerdings unterscheiden sich die Wertvorstellungen der LOHAS deutlich von denen
der Gesamtbevoélkerung: So gaben beispielsweise 95,6% der LOHAS, im Gegensatz zu 63,8%
der Gesamtbevilkerung Deutschlands, in einer STATISTA Befragung an, dass ihnen soziale
Gerechtigkeit wichtig sei (Statista 2019c, S. 13). Merkliche Diskrepanzen gibt es laut der Be-
fragung auch bezlglich der Naturverbundenheit (fiir 89,9% der LOHAS wichtig, aber nur flr
40,9% der Gesamtbevdlkerung) oder der Auseinandersetzung mit den Sinnfragen des Lebens
(fiir 72,5% der LOHAS wichtig, aber nur fur 24,5% der Gesamtbevolkerung). Insbesondere
zeigten LOHAS in der Studie eine hohere Wertschatzung von Mitmenschen und eine grélere
Offenheit Neuem gegeniber (Statista 2019c, S. 13). Insgesamt wiesen sie allen abgefragten
Werten einen hoheren Stellenwert zu als die gesamtdeutsche Bevolkerung (Statista 2019c,
S. 13), was darauf schlieRen lasst, dass LOHAS allgemein eher die Wichtigkeit bestimmter
Werte fur ihr Leben erkennen. WENZEL/KIRIG/RAUCH (2008, S. 19) benennen die zentra-
len Vorstellungen der LOHAS in Form von Gegeniberstellungen, beispielsweise ,,Qualitét
statt Discount, ,Partizipation statt Reprasentation* oder ,,Authentizitat statt SpaRgesell-
schaft, und bezeichnen die Vertreter der LOHAS auflerdem als ,,moralische Hedonisten*.
KOHN-LADENBURGER (2013, S. 13) fasst die Merkmale der LOHAS strukturierter und
ubersichtlicher in Form von Kategorien zusammen (siehe Tab. 20).

Merkmale Inhalt Bereich der LOHAS

Soziodemografische
Merkmale

Alter, Familienstand, Ge-
schlecht, Haushaltsgrofe,
Einkommen, Beruf, Ausbil-
dung, Wohnort

Diese variieren sehr stark, von 25 bis 70 Jahre,
eher gehobene Ausbildung (Realschule/Abitur,
Hochschulabschluss), etwas mehr Frauen als
Ménner, Land wie Stadt (schwierig einzugrenzen)

Konsummerkmale

Wie ist das Kauferverhalten?
Wo wird hauptséchlich ein-
gekauft und konsumiert
(Einkaufsstatten)?

Hoher Anteil kauft im Internet oder direkt beim
Hersteller (zum Beispiel im Hofladen), eher geho-
bene Geschéfte, doch auch bei Aldi (Bio-
Produkte)

Kaufbeeinflussung
Dritter

Meinungsfuhrerschaft

Eher schwierig, wenn, dann sehr authentische
Personen, die den Lebensstil der Nachhaltigkeit
verkorpern

Psychologische
Merkmale

Einstellung/
Meinung/Motivation

Sinnorientiert, qualitatsbewusst, umweltbewusst,
gesundheitsorientiert

Tab. 20: Merkmale der LOHAS
Quelle: Kéhn-Ladenburger 2013, S. 13.
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Erkennbare Unterschiede zur Gesamtbevolkerung zeigen sich auBerdem im Einkaufsverhal-
ten der LOHAS (Statista 2019c, S. 14). Tabelle 21 prasentiert Kaufmotive und -préaferenzen
im Vergleich. LOHAS achten eher auf artgerechte Tierhaltung, natirliche Bestandteile und
fairen Handel (Statista 2019c, S. 14). Sie bevorzugen weiterhin regionale Produkte und sind
bereit, fir hohe Qualitdt und umweltfreundliche Produkte einen hoheren Preis zu bezahlen
(Statista 2019c, S. 14). Nachhaltigkeitsaspekte sind insgesamt von groRer Bedeutung ftir Kon-
sumentscheidungen der LOHAS (Statista 2019c, S. 19). Kaufkriterien der LOHAS, wie
Nachhaltigkeit, Umweltorientierung und Ethik, sollen jedoch keinen grundsatzlichen Verzicht
bedeuten, sondern mit Kriterien wie Genuss, Design oder Luxus kombinierbar sein (Helm-
ke/Scherberich/Uebel 2016, S. 6, S. 109).

LOHAS Deutsche
Bevdlkerung
Fur gute Qualitéat bin ich auch bereit, mehr zu zahlen 89% 66,9%
Bei Nahrungsmitteln achte ich vor allem auf die Qualitat und 86,8% 38,7%
nicht so sehr auf den Preis
Ich bevorzuge beim Einkauf regionale Produkte aus der Heimat 85,5% 51,2%
Ich achte beim Kauf von Produkten auf Langlebigkeit, 74,9% 52,2%
also dass ich sie moglichst lange nutzen kann
Ich bin bereit, fur umweltfreundliche Produkte mehr zu zahlen 74% 33,3%
Beim Kauf von Lebensmitteln achte ich besonders darauf, dass 73,3% 31%

die Produkte aus artgerechter Tierhaltung stammen

Bei Nahrungsmitteln lege ich Wert auf Produkte aus 72,4% 26,7%
Okologischem Anbau, auf Bio-Produkte

Ich achte beim Einkaufen darauf, dass die Produkte aus fairem 63,2% 22,4%
Handel (Fair Trade) stammen, also dass die Erzeuger in den
Landern der Dritten Welt einen fairen Preis fiir ihre Produkte
erhalten

Ich achte bei Kosmetika darauf, dass sie nur aus nattirlichen 44,1% 17,3%
Inhaltsstoffen bestehen.

Tab. 21: Einkaufsverhalten der Personen mit Gesundheits- und Nachhaltigkeitsorientierung (LOHAS) in
Deutschland im Vergleich mit der Bevolkerung im Jahr 2019
Quelle: Statista 2019c, S. 14.

Das Kaufverhalten der LOHAS kennzeichnet sich auerdem durch eine hdhere Préaferenz
von Markenartikeln (Statista 2019c, S. 17). LOHAS sind demzufolge eher als die gesamt-
deutsche Bevolkerung der Meinung, dass sich der Kauf von Markenprodukten lohnt. Zudem

werden Lebensmittel von LOHAS weniger haufig in groBen Verbrauchermarkten und Dis-
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countern gekauft als von der lbrigen Bevolkerung, dafiir deutlich haufiger in Fachgeschéften
(Béacker, Metzger etc.), auf Wochenmarkten, in Reformh&usern und Bio-Ldden, direkt beim
Erzeuger (Hofladen) oder in Delikatessengeschaften (Statista 2019c, S. 18). Auch die Wahl

der Einkaufsstatte variiert somit zwischen LOHAS und der gesamtdeutschen Bevolkerung.

Einen fir Unternehmen relevanten Aspekt der LOHAS bildet uber die personlichen Merkma-
le und Préferenzen hinaus die Zahlungsbereitschaft. HELMKE/SCHERBERICH/UEBEL
(2016, S. 25f.) stellen die erhdhte Zahlungsbereitschaft der LOHAS fir ethische Produkte
heraus und weisen auflerdem darauf hin, dass diese in den letzten Jahren noch weiter anstieg.
Auch die STATISTA Studie zu LOHAS in Deutschland ermittelt eine hohere Zahlungsbereit-
schaft der LOHAS fiir nachhaltige Produkte (siehe Tab. 21). Die Bereiche, in denen LOHAS
eine besonders hohe Ausgabebereitschaft (auch im Vergleich zur Gesamtbevolkerung) zeigen,
sind ,,Erndhrung®, ,,Gesundheit und Wellness*, ,,Haus und Einrichtung®, ,,Reisen®, , Klei-
dung®, ,,Hobbies* und ,,Blicher* (Statista 2019c, S. 16). Eine geringere Ausgabebereitschaft
als die Gesamtbevolkerung weisen sie dagegen in den Bereichen ,,Technische Gerite wie

Computer oder Fernseher und ,,Handy bzw. Smartphone* auf (Statista 2019c, S. 16).

Die Zielgruppe der LOHAS zeichnet sich auBerdem durch einen modernen Medieneinsatz
aus: Die meisten LOHAS nutzen das Internet und soziale Netzwerke verstarkt, auch wenn sie
den sozialen Netzwerken teils kritisch gegenuberstehen (Kohn-Ladenburger 2013, S. 46).
Insgesamt besteht bei den LOHAS eine hohere Internetaffinitét als bei der restlichen Bevolke-
rung (Helmke/Scherberich/Uebel 2016, S. 99). Eine entscheidende Rolle spielt das Internet
fir LOHAS auch in Hinblick darauf, dass speziell auf sie zugeschnittene Informations- und
Kommunikationsseiten genutzt werden kénnen: So ermdglicht es das Internet der LOHAS-
Community beispielsweise, sich in Echtzeit tber die Erfillung von ethischen Versprechungen
durch Unternehmen zu erkundigen und auszutauschen (Helmke/Scherberich/Uebel 2016,
S. 105). Dadurch wird der Druck auf Unternehmen erhéht, sich erstens durch ethische Richt-

linien zu positionieren und diese zweitens konsequent zu verfolgen.
3.2.1.3 Ethischer Konsum in der Bekleidungsindustrie

Um den fortlaufenden Wandel hin zu ethischem Konsum beispielhaft zu verdeutlichen, wird
folgend die Entwicklung des deutschen Textilmarktes skizziert. Innerhalb der weltweiten
Mode- und Bekleidungsindustrie hat sich innerhalb des 20. Jahrhunderts ein entscheidender

Richtungswechsel vollzogen: Beginnend mit einer Push-Richtung des Marktes, die sich da-
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durch auszeichnete, dass Designer Trends und Produkte vorgaben, entwickelte sich die Bran-
che in den letzten Jahrzehnten zunehmend hin zu einem Pull-System, in dem Héndler starker
auf Kundenwiinsche reagieren und sich zum Teil vollstandig nach diesen ausrichten (Bar-
nes/Lea-Greenwood 2010, S. 761; Pookulangara/Shephard 2013, S. 201f.).

Die Mode, die aus dem Pull-System der Bekleidungsindustrie hervorgeht, wird auch als ,,Fast
Fashion* bezeichnet (Pookulangara/Shephard 2013, S. 202). Der Begriff bezieht sich dabei
auf die sich schnell (und immer schneller) ablésenden Trends und Kollektionen (teilweise auf
wochentlicher Basis) in der Modeindustrie (Pookulangara/Shephard 2013, S. 202). Die wech-
selnden Kollektionen gehen mit niedrigen Preisen einher, so dass Kunden in der Lage sind,
haufig neue Produkte zu erwerben, und Unternehmen daraufhin einen stetig flieRenden Ein-
kommensstrom verzeichnen kénnen (Pookulangara/Shephard 2013, S. 202). Die deutsche
Modebranche als Fast Fashion Industrie erfuhr in den vergangenen 15 Jahren ein deutliches
Wachstum: VVon 2005 bis 2017 stieg das Marktvolumen im Einzelhandel um beinahe 8 Milli-
arden Euro auf etwa 32 Milliarden Euro an (Statista 2019a, S. 6). Die Beschaftigtenzahlen im
Einzelhandel sind seit 2005 auflerdem um ca. 100.000 Arbeitnehmer auf einen Wert von etwa
370.000 Beschéftigten in 2017 gewachsen (Statista 2019a, S. 5). Auch der Warenbestand hat
seit 2005 stetig zugenommen (Statista 2019a, S. 12). Im globalen Vergleich nimmt Deutsch-
land eine wichtige Rolle im AuRRenhandel mit Bekleidung ein, wobei ein deutlicher Impor-
tiberschuss besteht: Ein Grol3teil der in Deutschland verkauften Mode wird aus Asien impor-
tiert, vornehmlich aus Bangladesch, Pakistan oder China (Statista 2019a, S. 5, S. 8). Den
grolRten Umsatz in Deutschland erzielten im Jahr 2018 die Sportartikelhersteller adidas (mit
weitem Abstand) und Puma sowie die hochpreisige Marke Hugo Boss und die preiswerten
Marken C&A und Kik (Statista 2019a, S. 13). Daran zeigt sich, dass im deutschen Markt so-
wohl exklusive Mode als auch Mode zu besonders guinstigen Preisen gefragt ist.

Eine Bewegung, die der Fast Fashion gegenibersteht, wird als ,,Slow Fashion* (auch ,,Fair
Fashion®) bezeichnet. Die Slow Fashion Bewegung fordert einen verantwortungsbewussteren
Umgang auf allen Stufen der Textilindustrie — Kunden eingeschlossen (Pookulanga-
ra/Shephard 2013, S. 202). STATISTA (2019a) hat der Fair Fashion Bewegung eine umfang-
reiche Studie gewidmet und beschreibt einleitend:

,»Mode soll nicht mehr nur schick und individuell sein, sondern auch aus nachhaltigen Materialien
bestehen, ressourceneffizient und fair hergestellt werden. Trends wie nachhaltige Mode, Secondhand

sowie Recycling von Textilien und Plastik transformieren aktuell die Modebranche in Deutschland von
reiner Fast Fashion hin zu mehr Fair Fashion.“ (Statista 2019a, S. 3)
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Das Design und die Entwicklung der Slow Fashion Bekleidung sollen laut POOKU-
LANGARA/SHEPHARD (2013, S. 202) durch einen Fokus auf Nachhaltigkeit, Umweltbe-
wusstsein und ethische Praktiken gepragt sein; innerhalb der Produktion soll Wert auf Quali-
tat, Handwerk und Erfahrung gelegt werden; der Konsument schlieBlich soll sich Gber die
Bekleidungsindustrie bilden und sich daraufhin fur Langlebigkeit entscheiden. In einer Studie
mit Fokusgruppen in den U.S.A., welche die Slow Fashion Bewegung diskutiert haben, stell-
ten die Autoren unterschiedliche Merkmale von Slow Fashion anhand der Vorstellungen
von Konsumenten heraus (Pookulangara/Shephard 2013, S. 204). Zu den Merkmalen zahlten
die Teilnehmer, dass die Bekleidungsstiicke mit Sorgfalt und Prazision hergestellt werden, fir
eine langere Zeit getragen werden und dem Trager emotional wichtiger sind (Pookulanga-
ra/Shephard 2013, S. 204). Die Produkte wurden aufRerdem von allen Teilnehmern der Studie
mit hoher Qualitat und hoheren Preisen assoziiert (Pookulangara/Shephard 2013, S. 204).
Zudem galten Slow Fashion Produkte in der Wahrnehmung der Befragten als weniger trend-
bezogen, sondern eher klassisch gehalten (Pookulangara/Shephard 2013, S. 204). Einige der
Probanden gaben darlber hinaus an, fiir ein Kleidungsstiick, das unter sozial-verantwortungs-
vollen Bedingungen produziert wurde und umweltvertréglich ist, einen héheren Preis bezah-
len zu wollen (Pookulangara/Shephard 2013, S. 204).

Alle Teilnehmer waren sich einig, dass die Slow Fashion Bewegung eine Entwicklung dar-
stellt, die sie selbst gern anstreben wirden. Das gréte Hindernis fir die Probanden war der
(vermeintlich) zu hohe Preis von qualitativ hochwertigen und ethisch produzierten Produkten
(Pookulangara/Shephard 2013, S. 204). Eine STATISTA Befragung aus dem Jahr 2019 befas-
ste sich mit den Hindernissen beim Kauf von fair produzierter Mode in Deutschland (Statista
2019a, S. 32): Neben zu hohen Preisen (47%) wurde in der Studie von den Teilnehmern vor
allem das fehlende Angebot an Fair Fashion im stationdren Handel und in Online-Shops ge-
nannt (59%). AuBBerdem gaben 39% der Befragten an, dass die Produkte ,,nicht stylisch ge-
nug“ seien, und 6% bemangelten weiterhin ein ,,Oko-Mode-Image, das mit nachhaltiger
Mode einherginge (Statista 20193, S. 32). EMPACHER (2003, S. 464) bestatigt auf Basis von
personlichen Interviews, dass ,,Oko* als Ideologie teilweise ginzlich abgelehnt wird und dko-
logische Produkte gerade deshalb oft nicht konsumiert werden, weil sie dementsprechend
gekennzeichnet sind und dadurch mit einem negativen Image einhergehen kénnten. Die Be-
fragten in EMPACHERs Erhebung assoziierten ,,Oko-Produkte* zum Teil mit weltfremden
Ideologen, Ineffektivitat oder Selbstgemachtem (Empacher 2003, S. 464).
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JUNG/JIN stellten in einer Studie mit 221 Teilnehmern aus den U.S.A. vier Typen von Kon-
sumenten hinsichtlich ihrer Slow Fashion Orientierung heraus. Kategorie 1 beinhaltete mit
35,3% den gréRten Anteil der Teilnehmer und wurde benannt als ,,hochgradig orientiert an
Slow Fashion® (Jung/Jin 2016, S. 415). Die Angehorigen dieser Gruppe zeigten im Vergleich
zu den anderen Teilnehmern einen hohen Bedarf an Authentizitat und Regionalitat (Jung/Jin
2016, S. 416). Dariiber hinaus wiesen sie die grote Zahlungsbereitschaft auf: Fir Slow
Fashion Produkte wirden Mitglieder der ersten Kategorie 30-40% mehr bezahlen als fur Fast
Fashion Produkte (Jung/Jin 2016, S. 415). Kategorie 2 (29,0%) wurde als ,,konventionelle
Gruppe* bezeichnet und charakterisierte sich durch einen hohen Wunsch nach Funktionalitét
und Langlebigkeit von Kleidung (Jung/Jin 2016, S. 415). Die dritte Kategorie (23,1%) der
Studie lautete ,,exklusivitatsorientierte Gruppe und unterschied sich von den anderen Grup-
pen durch eine starkere Gewichtung der ExKlusivitat bei den Kaufkriterien (Jung/Jin 2016,
S. 415). Die vierte Kategorie, die nur 12,7% der Teilnechmer ausmachte, wurde als ,,gering
orientiert an Slow Fashion* bezeichnet und zeigte in allen erhobenen Werten bezuglich der
Slow Fashion Orientierung die niedrigsten Auspragungen sowie die niedrigste Zahlungsbe-
reitschaft fiir Slow Fashion (Jung/Jin 2016, S. 415f.). Die Studie macht deutlich, dass der An-
teil der Konsumenten, welche sich stark fir Slow Fashion interessieren und bereit sind, fir
faire Produkte einen hdheren Preis zu zahlen, mit iber 35% einen &uf3erst relevanten Anteil
aller amerikanischen Konsumenten der Bekleidungsindustrie ausmacht. Dass ein bewusster
Umgang mit Bekleidung fir deutsche Konsumenten ebenfalls vorstellbar ist, um insgesamt
nachhaltiger zu konsumieren, zeigt sich auch in einer STATISTA Erhebung aus dem Jahr
2018. Darin geben 36% der Befragten an, dass sie an ,,Kleidertauschpartys* teilnehmen wir-
den, um nachhaltiger zu konsumieren (Statista 2019b, S. 41). Fir 20% der Befragten kdme es

nach eigenen Angaben auBerdem infrage, Kleidung zu mieten (Statista 2019b, S. 41).

KOHN-LADENBURGER (2013, S. 42) erachtet die Modeindustrie als einen der Schliissel-
markte fir LOHAS. Die Autorin beschreibt fiinf Trends, die im Rahmen von nachhaltiger
Mode im Kundensegment der LOHAS auftreten. Der erste Trend beinhaltet die Verarbeitung
von naturlichen Materialien und eine umweltvertragliche Farbung (Koéhn-Ladenburger 2013,
S. 42f.). LOHAS bevorzugen demnach Kleidung aus Baumwolle, Hanf, Leinen oder Wolle.
Der zweite Trend innerhalb der verantwortungsvollen Modeindustrie bezieht sich auf Nach-
haltigkeit und fairen Handel. KOHN-LADENBURGER (2013, S. 44) konstatiert die besonde-
re Relevanz von fairen Arbeitsbedingungen und geregelten Lieferantenbedingungen fiir LO-

HAS. Der dritte Trend lautet bei der Autorin ,,Natur und Design bilden eine Verbindung*
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(Kohn-Ladenburger 2013, S. 44). Damit ist gemeint, dass sich auch das Produktdesign in
Richtung Nachhaltigkeit entwickelt, beispielsweise innerhalb exklusiver Oko-Mode. Den
vierten Trend stellen Accessoires aus recyceltem Material dar, wie zum Beispiel Taschen aus
LKW-Planen (K6hn-Ladenburger 2013, S. 44). Schliel3lich fand zudem cin ,,Revival der Ge-
sundheitsschuhe (Kohn-Ladenburger 2013, S. 45) statt, was als der fiinfte Trend innerhalb
der nachhaltigen Mode aufgezahlt wird. Anhand von KOHN-LADENBURGERs Ausfiihrun-
gen ist zu erkennen, dass die Slow Fashion Bewegung gut mit dem Lifestyle of Health and

Sustainability vereinbar ist.
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Abb. 15: Absatz und Umsatz von Textilien mit Fairtrade-Siegel
Quelle: Statista 2019a, S. 25.

In Deutschland nimmt die Fair Fashion im Vergleich zu der Fast Fashion noch eine unterge-
ordnete Rolle ein, allerdings weist sie hohe Wachstumsraten in Bezug auf Absatz um Um-
satz auf (siehe Abb. 15). So konnte der Umsatz mit Slow Fashion von 2011 bis 2018 um etwa
130 Millionen Euro auf insgesamt 146 Millionen Euro gesteigert werden, was einem Anstieg
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von 796% entspricht (Statista 2019a, S. 25). Im Rahmen der fortschreitenden Entwicklung der
Slow Fashion entstehen aufl3erdem nicht nur eigene Hersteller; bestehende Modeunternehmen
verpflichten sich auch zunehmend selbst, fir gute Arbeitsbedingungen in den Zulieferlandern
und fairen Handel Sorge zu tragen (Statista 2019a, S. 23). Seit 2014 besteht in Deutschland
aullerdem das Textilbundnis fir nachhaltigere und faire Produktion, dem zuletzt 117 Unter-
nehmen angehorten, darunter auch die umsatzstarksten Anbieter adidas, Puma, Hugo Boss,
C&A und Kik (Statista 2019a, S. 26).

Die Zahlungsbereitschaft fir Slow Fashion stellt einen Aspekt dar, der fir die Bekleidungs-
hersteller von groRer Relevanz ist. Innerhalb der Modebranche sind nach eigenen Angaben
die meisten Konsumenten gewillt, einen Mehrpreis fiir nachhaltige Mode zu zahlen (Statista
2019a, S. 33). So gaben 66% der Teilnehmer in einer von STATISTA veroffentlichten Befra-
gung an, sie seien dazu bereit, fiir bereits hochpreisige Kleidung 2-5% mehr zu bezahlen,
wenn der Hersteller eine faire Produktion nachweisen kann (Statista 2019a, S. 33). Unter den-
selben Umsténden wirden 58% der Teilnehmer bei preiswerter Mode 5-10% mehr bezahlen
(Statista 2019a, S. 33). Daruber hinaus stimmten 61% der Befragten der Aussage zu, eher
Kleidung von Herstellern zu kaufen, die faire Léhne zahlen, auch wenn deren Kleidung teurer
ist (Statista 2019a, S. 33). Eine Verpflichtung zu fairen Lohnen durch die Regierung befir-
worteten 58% der Befragten (Statista 2019a, S. 33).

Von besonderem Interesse fur Unternehmen ist dartiber hinaus die zukinftige Marktent-
wicklung. STATISTA prophezeit in der 2019 erschienenen Fair Fashion Studie, bis zum Jahr
2025 wirde die Milliardengrenze des Umsatzes mit Fairtrade-Textilien durchbrochen (Statista
2019a, S. 36). Dabei wird die durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate der letzten sieben
Jahre zugrunde gelegt (Statista 2019a, S. 37). Einen weiteren Zuwachs erkennt STATISTA in
der Nutzung von Bioplastik innerhalb der Bekleidungsindustrie (Statista 2019a, S. 39). Be-
reits jetzt ist die Textilbranche der weltweit zweitgrofite Verwender von Bioplastik, welches
kompostierbar ist und somit zur Nachhaltigkeit von Kleidungsstiicken beitragt (Statista
20194, S. 39).
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3.2.2 Studie zu den Erwartungen von Konsumenten in Bezug auf das ethische Verhalten

von Unternehmen

Um den bestehenden Stand der Forschung zu ethischem Konsum in Deutschland zu vervoll-
standigen, wurde im Rahmen dieser Arbeit eine Studie durchgefiihrt, welche die Erwartungen
von Konsumenten in Bezug auf das ethische Verhalten von Unternehmen ermittelte. In Kapi-
tel 3.2.2.1 werden Problemstellung und Zielsetzung der Untersuchung aufgezeigt. Daran an-
schlielfend werden in Kapitel 3.2.2.2 die Datengrundlage und die Methodik der Studie be-
schrieben. Kapitel 3.2.2.3 prasentiert schlieBlich die Ergebnisse.

3.2.2.1 Problemstellung und Zielsetzung

Zum Stand der Untersuchung lagen keine Erkenntnisse dartber vor, welche ethischen MaR-
nahmen eines Unternehmens den Konsumenten besonders wichtig bzw. weniger wichtig sind.
Aus Kapitel 3.2.1 wurde zwar deutlich, dass Nachhaltigkeit und Ethik fur Konsumenten ins-
gesamt von zunehmender Bedeutung sind; Aspekte oder Themen, die den Kéaufern besonders
relevant erscheinen, sind jedoch nicht bekannt. Mit der durchgeftihrten Studie zu den Erwar-
tungen von Konsumenten in Bezug auf das ethische Verhalten von Unternehmen wurde also
zunachst das Ziel verfolgt, die Wichtigkeit einzelner Themenbereiche der Unterneh-
mensethik zu ermitteln. Wie in Kapitel 2.2.3.2 ausgefihrt wurde, werden in dieser Arbeit
Ethikrichtlinien in Bezug auf die Anspruchsgruppen des Unternehmens differenziert. Daraus
haben sich die Themenbereiche Umwelt und Klima, Kunden, Mitarbeiter und Geschéftspart-

ner ergeben, die innerhalb der Studie unterschieden worden sind.

Die ebenfalls durchgefiihrte Studie zu dem Einsatz von Ethik in deutschen Unternehmen (vgl.
Kap. 3.1.2) hat gezeigt, dass Unternehmen unterschiedlicher GroRe Ethikrichtlinien in unter-
schiedlichem Malie und mit unterschiedlichen Themenschwerpunkten implementiert haben.
Es war allerdings bisher nicht bekannt, inwieweit Konsumenten an Unternehmen unter-
schiedlicher GroRe auch variierende Anspriiche in Bezug auf ethisches Verhalten stellen.
Daher war eine weitere Zielsetzung der durchgeftihrten Studie zu den Erwartungen von Kon-
sumenten in Bezug auf das ethische Verhalten von Unternehmen, die potenziell unterschiedli-
chen Erwartungshaltungen gegeniiber kleinen, mittleren und groen Unternehmen zu messen.
Obwohl im Rahmen der Ergebnisauswertung in Kapitel 3.1.2.3 lediglich zwischen grof3en
Unternehmen und KMU differenziert wurde, sollten innerhalb dieser Erhebung zundchst drei
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Klassen von Unternehmen unterschieden werden, um bei potenziellen Diskrepanzen mdg-

lichst differenzierte Aussagen treffen zu kdnnen.
3.2.2.2 Datengrundlage und Methodik

Die Studie wurde als schriftliche Befragung (vgl. dazu ausfuhrlich Kap. 5.1.5) im Zeitraum
zwischen dem 19.11.2019 und dem 26.11.2019 mit Studierenden der Universitat Paderborn
durchgefuhrt. Insgesamt haben 164 Studierende (in Papierform) an der Befragung teilge-
nommen. Zur Auswertung konnten 162 vollstandig und fehlerfrei ausgefullte Fragebogen
herangezogen werden. Der Fragebogen bestand aus lediglich einer Seite, um den Aufwand fir
die Teilnehmer so gering wie mdglich zu halten und die Ricklaufquote damit zu verbessern.
Zunéchst wurde den Teilnehmern ein kurzes Eingangsszenario prasentiert. Darin wurde ein
fiktives Unternehmen beschrieben, mit welchem bisher keine negativen Erfahrungen gemacht
worden seien. Eine grundlegende Zufriedenheit mit dem Unternehmen wurde in der Be-
schreibung bewusst vorgegeben, um bei allen Teilnehmern eine mdglichst unvoreingenom-
mene Einstellung gegeniiber dem Unternehmen hervorzurufen. Es wurden drei verschiedene
Szenarien genutzt; unterschieden wurde jeweils zwischen einem kleinen Unternehmen mit 40
Mitarbeitern, einem mittelgrof3en Unternehmen mit 200 Mitarbeitern und einem groRen Un-
ternehmen mit 1.000 Mitarbeitern. Die Teilnehmer wurden zufallig einem der drei Szenarien

zugeordnet. Den Befragten wurden als Anreiz zur Teilnahme aufRerdem SiRigkeiten geboten.

In einem ersten Block sollten die eigenen Anforderungen beziglich der ethischen Verhal-
tensweisen an das eingangs beschriebene Unternehmen beurteilt werden. Aussagen innerhalb
dieses Blocks wurden auf einer fiinfstufigen Skala von ,,stimme voll und ganz zu“ bis ,,stim-
me iiberhaupt nicht zu* bewertet. Die zu bewertenden Aussagen wurden dabei an tatsdchlich
existierende Ethikrichtlinien von Unternehmen angelehnt, um Realitatsndhe zu gewéhrleisten.
So lautete eine zu bewertende Aussage beispielsweise: ,,Ich erwarte von dem Unternehmen,
dass es sich freiwillig zu einem verantwortungsvollen Umgang mit der Natur verpflichtet..
Weitere Aussagen bezogen sich auf das ethische Verhalten gegeniiber Kunden, Mitarbeitern
und Geschéftspartnern (siehe Tab. 22). In einem zweiten Block wurden die Teilnehmer ge-
fragt, fur welche ethischen Malinahmen eines Unternehmens sie bereit waren, einen héheren
Produktpreis in Kauf zu nehmen. Dabei war es den Befragten moglich, mehrere der angege-
ben Themenbereiche anzugeben oder auch die Option auszuwéhlen, dass sie tiberhaupt nicht
bereit seien, einen hoheren Preis zu zahlen. Im Anschluss wurden das Geschlecht und das

Alter der Teilnehmer erhoben. Die Befragten waren zum Zeitpunkt der Untersuchung im
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Durchschnitt 23,2 Jahre alt. Mit 53,1% weiblichen Teilnehmern und 46,9% mannlichen Teil-
nehmern war der Anteil an Frauen leicht groRer als der Anteil an Ménnern.

3.2.2.3 Ergebnisse

Die erste Frage innerhalb des Fragebogens erfasste die Anforderungen, die die Teilnehmer
hinsichtlich der ethischen MaRnahmen eines Unternehmens stellen. Die Auswertung der Be-
fragung zeigt, dass Konsumenten insgesamt am ehesten Ethik in Bezug auf die Mitarbeiter
des Unternehmens erwarten (83,3% ,,stimme voll und ganz zu*; 13,0% ,,stimme eher zu®).
Ethik, die sich auf die Kunden bezieht, wird von den Befragten ebenfalls weitestgehend ge-
fordert (45,7% ,,stimme voll und ganz zu*; 48,8% ,,stimme eher zu*). Ein Grofiteil der Teil-
nehmer erwartet aulerdem, dass Unternehmen sich ethisch korrekt ihren Geschéftspartnern
gegeniiber verhalten (40,1% ,,stimme voll und ganz zu*; 42,6% ,,stimme eher zu“). Am we-
nigsten h&ufig wurde ein verantwortungsvoller Umgang mit der Umwelt vorausgesetzt (34,6%
»stimme voll und ganz zu*; 37,0% ,,stimme eher zu“). Anhand der jeweiligen Mittelwerte der
zu bewertenden Aussagen lasst sich die durchschnittliche Erwartungshaltung der Befragten
ablesen. Da ,,stimme voll und ganz zu* mit der Ziffer 1 und ,,stimme iiberhaupt nicht zu“ mit
der Ziffer 5 kodiert wurde, zeigt ein kleinerer Mittelwert hohere Zustimmung an. Tabelle 22
stellt die Mittelwerte der erfassten Items dar. Der kleinste Mittelwert (1,20) fur den Themen-
bereich Mitarbeiter zeigt demnach, dass ein verantwortungsvoller Umgang mit den Mitarbei-

tern von Konsumenten am ehesten erwartet wird.

Themenbereich Item Mittelwert

Umwelt und Klima Ich erwarte von dem Unternehmen, dass es sich freiwillig zu einem | 2,04
verantwortungsvollen Umgang mit der Natur verpflichtet.

Kunden Ich erwarte von dem Unternehmen, dass es seinen Kunden den 1,60
bestmdglichen Service bietet und eine transparente Firmenpolitik
betreibt.

Mitarbeiter Ich erwarte von dem Unternehmen, dass es seine Mitarbeiter unab- | 1,20

héngig von Alter, Geschlecht und kulturellem Hintergrund gleich-
ermafen wertschatzt und fordert.

Geschéftspartner Ich erwarte von dem Unternehmen, dass es mit seinen Geschéfts- 1,84
partnern (z.B. Lieferanten) faire Vertrage schlief3t.

Tab. 22: Erwartungen von Konsumenten in Bezug auf ethische MalRnahmen
Quelle: Eigene Darstellung.

In Bezug auf die Zahlungsbereitschaft wurde ermittelt, dass Konsumenten insgesamt am

haufigsten dazu bereit sind, einen héheren Produktpreis zu zahlen, wenn das Unternehmen
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sich zu einem verantwortungsvollen Umgang mit der Natur verpflichtet. In Summe gaben
82,7% der Teilnehmer an, in diesem Fall einen hoheren Preis in Kauf zu nehmen. Zusam-
mengenommen erwarten Konsumenten also am wenigsten, dass ein Unternehmen sich fir die
Umwelt engagiert, aber wenn es diesbezuglich Einsatz zeigt, wird es mit hoher Wahrschein-

lichkeit mit einer hoheren Zahlungsbereitschaft durch die Konsumenten honoriert.

Fur die anderen in der Studie unterschiedenen Themenbereiche von Ethik wurde eine geringe-
re Zahlungsbereitschaft gemessen, die teilweise mit einer hohen Erwartungshaltung (Frage 1)
einhergeht. Ein fairer Umgang mit den Mitarbeitern wurde von beinahe allen Teilnehmern
(96,3%) vorausgesetzt. Dagegen wird Ethik in Bezug auf Mitarbeiter weniger h&ufig durch
eine hohere Zahlungsbereitschaft gewdrdigt als Ethik in Bezug auf die Umwelt. Insgesamt
wirden 50,6% der Befragten einen hoheren Produktpreis hinnehmen, wenn dafiir Mitarbeiter
gleichermalien wertgeschétzt und gefordert wiirden. Ebenfalls wurde von den meisten Befrag-
ten (94,5%) erwartet, dass sich das Beispielunternehmen flr seine Kunden engagiert. Aller-
dings wirde lediglich jeder zweite Teilnehmer einen hoheren Preis zahlen, wenn dafir die
Kunden betreffende ethische Malinahmen umgesetzt wirden. Ethik in Bezug auf die Ge-
schaftspartner des Unternehmens wird noch seltener durch eine erhohte Zahlungsbereitschaft
gewdrdigt (31,5% der Befragten). Nur 2,5% aller Befragten wéren uberhaupt nicht bereit,
einen hoheren Preis zu zahlen. Damit ist die Bereitschaft, ethische Manahmen durch eine

héhere Zahlungsbereitschaft zu entlohnen, insgesamt als sehr hoch einzustufen.

Es zeigt sich insgesamt, dass bestimmte ethische Verhaltensweisen zwar gefordert werden,
jedoch nicht zwangslaufig auch mit einer hoheren Zahlungsbereitschaft einhergehen. Womog-
lich werden einzelne Themen (in dieser Untersuchung das Thema Mitarbeiter) als selbstver-
standlich erachtet und daher auch nicht durch eine hohere Zahlungsbereitschaft gewurdigt.
Dagegen korrelliert ein Themenbereich (in dieser Untersuchung das Thema Umwelt und Kli-
ma) besonders dann mit einer hoheren Zahlungsbereitschaft, wenn der Einsatz des Unterneh-
mens in diesem Bereich eher weniger erwartet wird. Denkbar ware jedoch auch, dass be-
stimmte Themen stérker im Fokus der Teilnehmer liegen als andere und dadurch zu einer ho-
heren Zahlungsbereitschaft fihren. So ist gerade das Thema Umwelt aktuell von groRem In-

teresse und besonders medienprasent (vgl. dazu auch Kap. 6.3).

Neben einer tbergreifenden Auswertung der Fragebogen auf Basis der Grundgesamtheit der
Teilnehmer wurde ferner analysiert, inwiefern die Grof3e des Unternehmens Einfluss auf die

Erwartungshaltung der Konsumenten nimmt. Um die Unterschiede zwischen den drei Grup-
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pen (grolRes Unternehmen, mittelgrofles Unternehmen, kleines Unternehmen) zu bewerten,
wurde jeweils der Mittelwert der zu bewertenden Aussagen fiir die einzelnen Gruppen be-
trachtet. Es konnten jedoch keine signifikanten Unterschiede flr die verschiedenen Unter-
nehmensgroRen festgestellt werden. Es ist fur die Erwartungshaltung der Konsumenten dem-
nach nicht von Bedeutung, wie grof3 ein Unternehmen (gemessen an seiner Mitarbeiterzahl)
ist. Ethische Verhaltensweisen, unabhangig von deren Themengebiet, werden bei allen Un-

ternehmensgrofRen gleichermalien erwartet.

Jedoch zeigen sich teils signifikante Unterschiede, wird zwischen den Geschlechtern der
Befragten unterschieden. Wéhrend die Erwartungen der Konsumenten in Bezug auf den
ethischen Umgang mit Mitarbeitern keine signifikanten Unterschiede zwischen weiblichen
und mannlichen Befragten aufweisen, variieren diese in Bezug auf alle Gbrigen Themenberei-
che (siehe Tab. 23). Fir die Bewertung der Signifikanz wurden erneut die Mittelwerte der
jeweiligen Items herangezogen und statistisch verglichen. So betrégt der Mittelwert der Frau-
en fir den Themenbereich Umwelt beispielsweise 1,77; der Mittelwert der Méanner dagegen
2,36. Tabelle 23 zeigt die Erwartungen der Konsumenten in Bezug auf die ethischen Maf-

nahmen von Unternehmen nach Geschlecht.

Themenbereich Geschlecht MW Signifikant?
Umwelt und Klima w 1,77 o

m 2,36 ‘F e e

Gesamt 2,04 =15,
Kunden w 1,47 .

ja

m 1,75 _ o

Gesamt 1,60 F=9,77
Mitarbeiter w 1,15 nein

m 1,26 -

Gesamt 1,20 F=214
Geschaftspartner w 1,55 ja

m 2,17 B ek

Gesamt 1,84 F=2287

*=p<0,05;**=p<0,01; ***=p<0,001

Tab. 23: Erwartungen von Konsumenten in Bezug auf ethische MalRnahmen nach Geschlecht
Quelle: Eigene Darstellung.

Frauen erwarten eher als Manner, dass sich Unternehmen mit ethischen MafRnahmen fir die
Umwelt und das Klima, die Kunden sowie die Geschaftspartner engagieren. Dartiber hinaus

konnte teilweise eine héhere Zahlungsbereitschaft von Frauen festgestellt werden (Auswer-
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tung im Anhang). Hinsichtlich der Themen Kunden und Partner ist die Zahlungsbereitschaft
der Frauen und Mé&nner nicht signifikant verschieden. Auch fiir die Aussage ,,Ich ware nicht
bereit, einen hoheren Preis zu zahlen* liegen keine signifikanten Unterschiede zwischen den
Werten der Frauen und Méanner vor. In Bezug auf die Themenfelder Umwelt und Klima sowie
Mitarbeiter unterscheiden sich die Werte jedoch (Signifikanzniveau von 0,001 fir Umwelt
und Klima bzw. 0,019 fur Mitarbeiter). Frauen sind demnach eher bereit als Manner, einen
hoheren Preis zu zahlen, wenn ein Unternehmen sich fiir die Umwelt bzw. fur seine Mitarbei-
ter engagiert. Insgesamt gaben 91,9% der Frauen an, einen héheren Produktpreis bei freiwil-
ligem Einsatz des Unternehmens fiir die Umwelt zu bezahlen, dagegen ,,nur* 72,4% der Mén-
ner. Fir EthikmalRnahmen, welche die Mitarbeiter betreffen, wiesen 59,3% der befragten

Frauen und 40,8% der befragten Manner eine erhéhte Zahlungsbereitschaft auf.

Zusammenfassend l&sst sich demnach festhalten, dass es in Bezug auf die Erwartungen der
Konsumenten hinsichtlich der ethischen Verhaltensweisen eines Unternehmens unerheblich
ist, wie grol} dieses (gemessen an der Mitarbeiterzahl) ist. Dagegen wird von Frauen insge-
samt eher erwartet, dass Unternehmen sich ethisch verhalten, als von Mé&nnern. Zudem sind
Frauen bei bestimmten ethischen MaRnahmen eher dazu bereit, einen héheren Produktpreis zu
zahlen. Dieses Ergebnis bekraftigt die bisher gesammelten Erkenntnisse zu nachhaltigem
Konsum. Auch unter den LOHAS ist der Anteil der Frauen groRer als der Anteil der Méanner
(vgl. Kap. 3.2.1.2).

Des Weiteren ist zu restimieren, dass Ethik in Bezug auf Mitarbeiter unabhéngig vom Ge-
schlecht der Befragten und von der GroRe des Unternehmens tUberwiegend vorausgesetzt und
nur teilweise durch eine hdhere Zahlungsbereitschaft gewdrdigt wird. Die Themenbereiche
Umwelt und Klima, Kunden sowie Geschaftspartner sind ebenfalls von grof3er Wichtigkeit fur
Konsumenten und werden weitestgehend erwartet. Der nur sehr geringe Anteil von 2,5% der
Befragten, die ethische MaRRnahmen (berhaupt nicht durch eine héhere Zahlungsbereitschaft

wirdigen wirden, bekraftigt dartiber hinaus den Wandel hin zu ethischem Konsum.

3.3 Zusammenfassende Bewertung

In Kapitel 3.1 konnte aufgezeigt werden, dass Ethik in deutschen Unternehmen groR3tenteils
thematisiert und teilweise bereits umgesetzt wird. GROSS/SCHWARZ (2010, S. 121) ermit-
telten beispielsweise, dass Corporate Social Responsibility fir die Leitung jedes zweiten deut-
schen Betriebs von Bedeutung ist (vgl. Kap. 3.1.1). Dartber hinaus konnten die Autoren fiir
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grolle Betriebe ein stdrker ausgepragtes unternehmerisches Engagement feststellen als fir
kleine Betriebe (Grofl3/Schwarz 2010, S. 159). Die Kienbaum Consultants International GmbH
konstatierte im Jahr 2011, dass Ethik und Compliance in den meisten Unternehmen bereits
auf die eine oder andere Weise verankert sind (vgl. Kap. 3.1.1). Zwischen den Jahren 2008
und 2011 gab es zudem teils deutliche Steigerungen bezlglich des Einsatzes von ethischen
MaRnahmen und des Budgets fur das Compliance-Management (Kienbaum Consultants In-
ternational GmbH 2011, S. 13).

Um die bestehenden Daten zu aktualisieren und bezuglich der Unternehmensgrolie, der im-
plementierten Ethikmanahmen und der Themenfelder von Ethikrichtlinien zu unterscheiden,
wurde im Rahmen dieser Arbeit eine Untersuchung zu dem Einsatz von Ethik in deut-
schen Unternehmen durchgefihrt (vgl. Kap. 3.1.2). Befragt wurden 100 Unternehmen vari-
ierender Grof3e und verschiedener Branchen. Die Ergebnisse wurden sowohl tbergreifend als
auch differenziert fur Unternehmen mit weniger als 500 Mitarbeitern (KMU) und Unterneh-
men mit 500 und mehr Mitarbeitern (groRe Unternehmen) ausgewertet. Dabei wurde zunéchst
bestéatigt, dass sich Unternehmen in Deutschland mehrheitlich bereits mit Ethik im betriebs-
wirtschaftlichen Kontext auseinandersetzen. Insgesamt gaben 90% der Befragten an, dass
Ethikfragen in Unternehmen thematisiert werden sollten. Haufig haben die befragten Unter-
nehmen aullerdem bereits unternehmenseigene Ethikrichtlinien implementiert, dabei bestehen
allerdings Unterschiede zwischen grofRen Unternehmen und KMU. In beinahe 64% der gro-
Ren Unternehmen wurden bisher eigene Ethikrichtlinien verankert, dagegen in nur ca. 30%
der kleinen und mittleren Unternehmen. Auch der Umgang mit den unternehmenseigenen
Ethikrichtlinien fallt teilweise unterschiedlich aus. Wahrend sowohl in grolRen Unternehmen
als auch in KMU Ethikrichtlinien mehrheitlich den eigenen Mitarbeitern bekannt gemacht
werden, kommunizieren groRe Unternehmen ihre Richtlinien eher auch extern als kleine und
mittlere. Ein positiver Effekt von Ethikrichtlinien auf das eigene Unternehmen wird von gro-
Ren Unternehmen ebenfalls starker wahrgenommen als von KMU. Die Umsetzung der eige-
nen Richtlinien wird in den groRen Unternehmen aulRerdem eher sichergestellt als in den klei-
nen und mittleren Unternehmen. Dass Ethik im wirtschaftlichen Handeln eine zunehmende
Rolle spielt, wurde unabhdangig von der Grol3e der befragten Unternehmen mehrheitlich besté-

tigt.

In Kapitel 3.2 wurde der stetige Wandel hin zu ethischem Konsum betrachtet. Der Stand der
Forschung zeigt, dass Ethik — zum Beispiel in Form von fairen Produktionsbedingungen — in
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den letzten Jahren in immer starkerem Umfang zu einem Kriterium der Produkt- bzw. Anbie-
terwahl geworden ist (vgl. Kap. 3.2.1.1). AuBerdem wurde in diesem Kapitel ersichtlich, dass
Konsumenten zunehmend darauf achten, insgesamt nachhaltig zu konsumieren, beispielswei-
se indem sie weniger verbrauchen und Produkte wéhlen, die nachhaltig und fair produziert
worden sind. Zusammenfassend ist branchenunabhéngig eine Zunahme von nachhaltigem
Konsum in Deutschland zu beobachten. Inwieweit Ethik ein Kaufkriterium darstellt, hangt
jedoch auch von der Produktkategorie ab. Dartber hinaus entwickelte sich in den letzten Jahr-
zehnten die Kaufergruppe der LOHAS (vgl. Kap. 3.2.1.2), die besonderen Wert auf Gesund-
heit und Nachhaltigkeit legt. Das ethische Bewusstsein der LOHAS zeigt sich auch in ihrem
Kaufverhalten und der Zahlungsbereitschaft fur ethische Produkte. Die allgemeine Entwick-
lung hin zu ethischem Konsum l&sst sich aulRerdem im Rahmen der Slow Fashion Bewegung
erkennen (vgl. Kap. 3.2.1.3). Absatz und Umsatz von Textilien mit Fairtrade-Siegel in
Deutschland sind in den letzten Jahren um ein Vielfaches angestiegen: Betrug der Umsatz mit
fairer Mode im Jahr 2011 noch 16,3 Millionen Euro, konnte er im Jahr 2018 auf 146,1 Mil-
lionen Euro gesteigert werden (Statista 2019a, S. 25). Ein Hindernis bei dem Kauf nachhalti-
ger Mode bilden jedoch haufig die als zu hoch empfundenen Preise der Produkte und das mit

fairer Mode einhergehende Image (vgl. Kap. 3.2.1.3).

Die durchgefuihrte Studie zu den Erwartungen von Konsumenten in Bezug auf das ethi-
sche Verhalten von Unternehmen (vgl. Kap. 3.2.2) hat ermittelt, dass unternehmensethi-
sches Handeln von Konsumenten grundsétzlich erwartet wird. Ein Grof3teil der Befragten
setzt ein ethisches Verhalten in Bezug auf Umwelt und Klima, Kunden, Mitarbeiter und Ge-
schaftspartner voraus. Die Anforderungen an Unternehmen hinsichtlich des ethischen Verhal-
tens unterscheiden sich auflerdem nicht in Bezug auf die UnternehmensgroRe; von kleinen
und mittleren Unternehmen wird ein ethisches Verhalten gleichermallen erwartet wie von

grolRen Unternehmen.

Betrachtet man den unterschiedlich starken Einsatz von Ethik in groRen Unternehmen und
KMU ist also eine Diskrepanz gegeniber der Erwartungshaltung von Konsumenten zu erken-
nen. Kleine und mittlere Unternehmen sollten sich ebenso wie groRe Unternehmen mit Ethik-
richtlinien zu unterschiedlichen Themenbereichen positionieren, um den Erwartungen der

Konsumenten zu entsprechen und von einer erhdhten Zahlungsbereitschaft zu profitieren.

In der Studie zu den Erwartungen von Konsumenten in Bezug auf das ethische Verhalten von

Unternehmen wurden jedoch Unterschiede beziiglich des Themenbereichs von Ethikrichtli-



118 Ethik innerhalb der wirtschaftlichen Praxis

nien und auch hinsichtlich des Geschlechts der Konsumenten nachgewiesen (vgl. Kap.
3.2.2.3). Ein ethisches Verhalten die unternehmenseigenen Mitarbeiter betreffend wird am
ehesten vorausgesetzt, ethisches Verhalten in Bezug auf Umwelt und Klima dagegen am we-
nigsten. Dariiber hinaus zeigten Frauen in der Studie hohere ethische Anspriiche als Ménner
sowie im Vergleich eine hohere Zahlungsbereitschaft, wenn Unternehmen sich ethisch enga-
gieren. Insgesamt gibt ein Grof3teil (97,5%) der Befragten an, einen hoheren Preis zahlen zu

wollen, wenn Unternehmen ethisch handeln.

AbschlieBend l&sst sich also festhalten, dass das Potential fiir nachhaltige Produkte und fair
produzierende Unternehmen stetig wachst. Allerdings muss auch darauf hingewiesen werden,
dass gerade in Bezug auf ethischen Konsum in vielen Bereichen eine ,,Mind-Behavior-Gap*
(auch ,,Attitude-Behavior-Gap*) zu erkennen ist, worunter die Diskrepanz zwischen der Ein-
stellung zu einem Thema und dem darauf bezogenen Handeln verstanden wird (Jacobs et al.
2018, S. 1155f.). So beschreiben CARRIGAN/ATTALLA (2001, S. 564f.) einige Beispiele,
in denen die Einstellung zu ethischem Konsum und der tatsachlich gezeigte Konsum vonein-
ander abweichen, unter anderem beziglich des Konsums von Produkten, die mithilfe von
Kinderarbeit hergestellt worden sind. Daruber hinaus konnte durch die Autoren ermittelt wer-
den, dass die Belohnung eines ethischen Verhaltens wahrscheinlicher ist als die Bestrafung
eines unethischen Verhaltens von Unternehmen (Carrigan/Attalla 2001, S. 565). Obwohl
Konsumenten in Befragungen immer haufiger angeben, ethische Kriterien bei der Produkt-
wahl zu berlicksichtigen, wird unethisches Verhalten nur selten sanktioniert (Carrigan/Attalla
2001, S. 565). ENTZIAN (2015, S. 205) widmete der Diskrepanz zwischen der umweltrele-
vanten Selbstinterpretation von Konsumenten und dem tatsédchlichen Handeln besondere
Aufmerksamkeit und stellte heraus, dass bei Gber der Hélfte der von ihr befragten Teilnehmer
die Selbstdeutung und die Alltagspraxis voneinander abweichen. Teils nahmen die Befragten
ihre Alltagshandlungen als 6kologischer wahr als sie eigentlich sind (Entzian 2015, S. 205).
Die Diskrepanz zwischen der Einstellung in Bezug auf 6kologische Aspekte und dem tatsach-
lichen 6kologischen Handeln wurde auch durch REDONDO/PUELLES (2017, S. 116) besta-
tigt. Konsumenten zeigen demnach nicht immer das Verhalten, das sie eigentlich beabsichti-

gen bzw. in Befragungen vorgeben.

Die Mind-Behavior-Gap innerhalb der Bekleidungsindustrie ist beispielsweise bei der (ver-
meintlichen) Zahlungsbereitschaft fir Slow Fashion zu vermuten. Zwar sagen 61% der Be-
fragten einer STATISTA Umfrage aus, eher Kleidung von Herstellern zu kaufen, die faire
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Lohne zahlen — auch wenn die Kleidung dann teurer ist — tatsachlich konsumieren aber bei
weitem nicht 61% der Konsumenten auch real Fair Fashion, erst recht nicht ausschlieBlich: In
einer Umfrage aus dem Jahr 2018 gaben lediglich 8% der Befragten an, haufig nachhaltige
Bekleidung zu kaufen, weitere 24% manchmal (Statista 2018b). Es ist ebenfalls zu bezwei-
feln, dass 20% der Konsumenten in der Tat Kleidung mieten wirden, wie in einer weiteren
Befragung angegeben wurde. JACOBS et al. (2018) ermittelten in einer Studie mit 1.085
deutschen Frauen ebenfalls eine Mind-Behavior-Gap fiir die Modeindustrie: Die Einstellung
zu nachhaltig produzierter Kleidung weicht laut der Autoren mafigeblich von dem Konsum
dieser ab (Jacobs et al. 2018, S. 1165). Deutlich wahrnehmen lasst sich die Mind-Behavior
Gap in der Modeindustrie aulRerdem durch einen Umsatzvergleich mit Fair Fashion und Fast
Fashion: Im Jahr 2018 wurden 146 Millionen Euro mit Fairtrade-Textilien umgesetzt (siehe
Abb. 13), was einen Anteil von lediglich 1,1% des Umsatzes mit Textilien insgesamt aus-
macht (Statista 2019a, S. 25; Statista 2019i). Daraus l&sst sich zwar nicht zwangslaufig ablei-
ten, dass nur 1,1% der Konsumenten Fair Fashion konsumiert haben; die Diskrepanz zwi-
schen Attitude und Behavior wird aber dennoch ersichtlich, wie auch durch JACOBS et al.
(2018, S. 1155) bestatigt wird.

Es konnen somit mehrere Problemstellungen festgehalten werden, die sowohl der korrekten

Erfassung des ethischen Konsums als auch dem ethischen Konsum per se entgegenstehen:

1) Teilnehmer von Befragungen schatzen ihre Verhaltensabsichten und Wertehaltungen un-

bewusst falsch ein, was zu einer Verzerrung von Befragungsergebnissen fiihrt.

2) Teilnehmer von Befragungen stellen sich zugunsten eines ,, optimierten* Selbstbilds an-
ders dar, als sie eigentlich sind. Dadurch werden ebenfalls die Ergebnisse von Erhebungen
verfalscht.

3) Konsumenten nehmen ihr eigenes Verhalten als ethischer wahr, als es tatsachlich ist. In
Folge werden unter Umstanden (weitere) ethische Verhaltensweisen als nicht notwendig
erachtet. AuRerdem resultiert aus der Uberschatzung des eigenen Verhaltens erneut eine

Verzerrung von Befragungsergebnissen.

4) Ethische Anspriiche werden bei der Produkt- bzw. Anbieterwahl bewusst oder unbewusst
zugunster sonstiger Kriterien verdrangt. Diese Problemstellung ist beispielsweise bei dem
Kauf von Kleidungssticken zu beobachten: Zwar vertreten Konsumenten hdufig die An-

sicht, dass faire Produktionsbedingungen (z. B. Verbot von Kinderarbeit) gewahrleistet
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sein mussen (vgl. Kap. 3.2.1.3), im Rahmen der Kaufsituation geraten ethische Aspekte
jedoch in den Hintergrund (Jacobs et al. 2018, S. 1155f.).

Die Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten muss den Konsumenten demnach nicht
zwingend bewusst sein; das tatsédchliche Verhalten spiegelt jedoch h&ufig nicht die (auch in
Befragungen bekundete) ethische Haltung wider. Nichtsdestotrotz ist insgesamt ein zuneh-
mender ethischer Konsum zu verzeichnen, wie in Kapitel 3.2 (zum Beispiel auf Basis der

Umsétze mit Fairtrade-Produkten) ausfihrlich dargestellt wurde.

Kapitel 2 und 3 haben zuné&chst eine Ausgangslage geschaffen, um die Grundlagen der in die-
ser Arbeit behandelten Thematik sowohl konzeptionell begreifen als auch praktisch einordnen
zu konnen. Im folgenden Kapitel werden die Hypothesen der Arbeit abgeleitet, mithilfe derer

die zugrundeliegenden Forschungsfragen beantwortet werden kdnnen.
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4  Theoretischer Bezugsrahmen

Auf Basis theoretischer Konzepte wird in diesem Teil der Arbeit der Zusammenhang zwi-
schen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat analysiert.
Dazu werden in Kapitel 4.1 die fur die Forschungsfrage relevanten Theorien identifiziert und
dargestellt. In Kapitel 4.2 werden darauf aufbauend die Hypothesen der Arbeit abgeleitet.

Kapitel 4.3 fasst das gesamte Untersuchungsmodell zusammen.

4.1 Theoretische Fundierung

In diesem Kapitel werden die theoretischen Ansatze behandelt, die zu der Beantwortung der
Forschungsfragen herangezogen werden kénnen. Kapitel 4.1.1 stellt die Theorie der kogniti-
ven Dissonanz dar. In Kapitel 4.1.2 wird das Perceived-Value-Modell behandelt. Nachfol-
gend wird die psychologische Schema-Theorie in Kapitel 4.1.3 prasentiert. Kapitel 4.1.4

beinhaltet schlieBlich das Prinzip der dankbarkeitsbasierten Reziprozitat.
4.1.1 Theorie der kognitiven Dissonanz

Die Theorie der kognitiven Dissonanz (1957) ist eine sozialpsychologische Theorie nach
FESTINGER, die einen wichtigen Stellenwert innerhalb der Marketingforschung eingenom-
men hat und als unbestritten gilt (Raffée/Sauter/Silberer 1973, S. 15f.). FESTINGER be-
schreibt im Rahmen der Theorie der kognitiven Dissonanz die mdglichen Verhéltnisse von
unterschiedlichen ,,Kognitionen* sowie die daraus resultierenden potenziellen Folgen. Unter
einer Kognition wird eine Meinung, eine Uberzeugung oder eine Kenntnis von sich selbst,

dem eigenen Handeln oder der Umwelt verstanden (Festinger 1978, S. 17).

Eine grundlegende Annahme der Theorie der kognitiven Dissonanz besagt, dass Menschen zu
thematischen Gegenstéanden unterschiedliche Kognitionen aufweisen, die miteinander in Kon-
flikt stehen konnen (Festinger 1978, S. 15f.). Besteht ein psychologischer Konflikt zwischen
mehreren Kognitionen, wird dieser als kognitive Dissonanz bezeichnet (Festinger 1978,
S. 16). FESTINGER definiert den Begriff ,,Dissonanz‘ als ,,an antecedent condition which
leads to activity oriented toward dissonance reduction “ (Festinger 1970, S. 3). Die zwei zen-
tralen Thesen, die er bezuglich der kognitiven Dissonanz aufstellt, lauten zum einen, dass das
Bestehen einer Dissonanz eine Person dazu motiviert, jene Dissonanz zu reduzieren und Kon-

sonanz zu erreichen, und zum anderen, dass eine Person bei bestehenden Dissonanzen be-
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strebt ist, diese nicht durch neue Situationen und Informationen zu bestérken (Festinger 1978,
S. 16).

Ein beliebtes Beispiel im Rahmen der kognitiven Dissonanz ist die Einstellung von Rauchern
zum Rauchen: Einerseits besteht bei Rauchern der Wunsch nach dem Konsum von Zigaretten,
andererseits ist ihnen bewusst, dass Rauchen gesundheitsschédlich ist, was fur das Unterlas-
sen des Konsums von Zigaretten sprache (Festinger 1978, S. 15f.). Die beiden miteinander in
Konflikt stehenden Kognitionen bewirken demnach einen psychologischen Zustand der Un-
ruhe und/oder Unzufriedenheit (Festinger 1978, S. 16).

Dissonanzen zwischen Kognitionen kénnen grundsatzlich jedoch nur dann entstehen, wenn
die sich widersprechenden Kognitionen in einer relevanten Beziehung zueinander stehen
(Festinger 1978, S. 25). Das Wissen uber die Nachteile des Rauchens und die Einstellung zu
Religionsgemeinschaften sind beispielsweise Kognitionen, die — zumindest in der Regel —
nicht zu kognitiven Dissonanzen filhren, da sie in einer irrelevanten Beziehung zueinander
stehen. Eine irrelevante Beziehung liegt dann vor, wenn aus der einen Kognition nichts fir die
andere gefolgert werden kann, bzw. kein Zusammenhang zwischen den beiden Kognitionen
besteht (Claassen 2013, S. 67; Weber 1978, S. 16). Ob Kognitionen eine relevante Beziehung
aufweisen, ist allerdings nicht immer logisch nachvollziehbar (Festinger 1978, S. 28; Claassen
2013, S. 67). Einzelne Individuen weisen unterschiedliche psychologische Muster auf und ein
aus der Logik folgender moglicher Konflikt von Kognitionen fiihrt nicht zwangslaufig auch
zu einer Dissonanz (Festinger 1978, S. 28; Weber 1978, S. 16). So mag es fir einzelne Rau-

cher beispielsweise vollig irrelevant sein, dass Rauchen der Gesundheit schadet.

Die Entstehung von Dissonanzen hélt FESTINGER fiir ein Phdnomen, das beinahe fur jede
Entscheidung oder jedes Gefiihl auftritt (Festinger 1978, S. 79). Allerdings unterscheiden sich
Dissonanzen bezuglich ihrer Starke (Festinger 1978, S. 28). Die Starke der Dissonanz ist
davon abhangig, wie wichtig die einzelnen Elemente fiir eine Person sind (Festinger 1978,
S. 28; Weber 1978, S. 23). Je hoher die Wichtigkeit der Kognitionen ist, desto starker ist die
empfundene Dissonanz (Festinger 1978, S. 28). FESTINGER nennt in diesem Zusammen-
hang das Beispiel eines Studierenden, der nicht fir eine sehr wichtige Priifung lernt, obwohl
er weil3, dass sein Wissensstand nicht fir das Bestehen der Priifung ausreicht (Festinger 1978,
S. 28f.). Da die Folgen des Nicht-Bestehens gravierend sein konnen, sind die Kognitionen
von hoher Wichtigkeit und die Dissonanzstarke ist verhaltnisméaRig grof3 (Festinger 1978,

S. 29). Angenommen, alle Elemente, die fur das infrage kommende Element relevant sind,
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seien von gleicher Wichtigkeit, so entscheidet sich die Starke der Dissonanz anhand der An-
zahl der Elemente, die mit dem zu betrachtenden Element dissonant sind (Festinger 1978,
S. 29; Weber 1978, S. 22).

Das Vorhandensein einer Dissonanz erzeugt einen Spannungszustand, den die betroffene Per-
son moglichst schnell reduzieren méchte (Raffée/Sauter/Silberer 1973, S. 19). Je groRer die
Starke der Dissonanz ausféllt, desto hoher ist auch der Druck der Person zur Reduktion oder
Beseitigung der Dissonanz und desto wahrscheinlich ist es, dass Situationen vermieden wer-
den, die eine Dissonanz noch verstarken wirden (Festinger 1978, S. 30). FESTINGER unter-
scheidet drei Mechanismen, die zu einer Reduktion bzw. Beseitigung der Dissonanz beitragen
konnen. Zuniachst besteht die Maoglichkeit der Anderung eines kognitiven Elements des
Verhaltens (Festinger 1978, S. 31). Liegt eine Dissonanz vor, kann ein Individuum sein Ver-
halten anpassen, um diese zu reduzieren bzw. zu beseitigen (Festinger 1978, S. 31). So konnte
ein Raucher beispielsweise zum Nichtraucher werden, um die Dissonanz zu beseitigen, oder
zumindest weniger rauchen, um die Dissonanz zu reduzieren. Eine weitere Mdglichkeit be-
steht in der Anderung eines kognitiven Elements der Umwelt (Festinger 1978, S. 31). Die
Verinderung der Umwelt ist jedoch schwieriger als eine Anderung des eigenen Verhaltens, da
die Umwelt nur selten zu kontrollieren ist (Festinger 1978, S. 32). Verhéltnismé&Rig einfach ist
die Anderung der sozialen Umwelt (Festinger 1978, S. 32). Ein Raucher konnte sich zum Bei-
spiel vermehrt mit anderen Rauchern aufhalten, die ihn in seinem Verhalten bestarken, anstatt
ihm davon abzuraten. FESTINGER beschreibt die ,,Herstellung einer sozialen Wirklichkeit
durch die Zustimmung und Unterstiitzung anderer Personen® (Festinger 1978, S. 33) als einen
der wesentlichen Wege der Verdnderung einer Kognition. Der dritte Mechanismus, um Dis-
sonanzen zu reduzieren, ist das Hinzufligen neuer kognitiver Elemente (Festinger 1978,
S. 33). Wenn einzelne Elemente nicht verandert werden kénnen, um eine Dissonanz zu besei-
tigen, so kénnen immerhin neue, konsonante Elemente hinzugefiigt werden, damit die Ge-
samtstarke der Dissonanz abnimmt (Festinger 1978, S. 33). Demnach kdnnte ein Raucher
beispielsweise aktiv nach neuen Informationen suchen, die ihn in seinem Rauchen bestéarken,
wéhrend er Informationen meiden wirde, welche die bestehende Dissonanz vergroern und

fur das Ablegen des Verhaltens sprechen wirden (Festinger 1978, S. 33f.).

Damit die Reduktion von Dissonanzen gar nicht erst notig wird, kénnen diese bereits im Vor-
feld vermieden werden (Festinger 1978, S. 40). Die Vermeidung von Dissonanzen dufert
sich zum Beispiel in der Angst vor Entscheidungen (Festinger 1978, S. 41; Claassen 2013,
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S. 72). Je groRer der Wunsch einer Person ist, Dissonanzen ganzlich zu verhindern, desto eher
wird sie sich davor firchten, eine potenziell falsche Entscheidung zu treffen (Festinger 1978,
S. 41). Auch nach einer Entscheidungsfindung, beispielsweise nach einem Kauf, kann kogni-
tive Dissonanz vermieden werden, indem Informationen, die dissonante Elemente darstellen
kdnnten, gar nicht erst beachtet werden, oder indem aktiv Informationen gesucht werden,
welche die Konsonanz starken konnten (Festinger 1978, S. 41). Ob Dissonanzen aus Furcht
bereits im Vorfeld vermieden werden und inwieweit eine Person in der Lage ist, Dissonanzen

zu reduzieren, ist individuell verschieden und nicht vorhersehbar (Festinger 1978, S. 40f.).

RAFFEE/SAUTER/SILBERER (1973) sowie WEBER (1978) beschaftigten sich mit der
Theorie der kognitiven Dissonanz im Rahmen von Kaufentscheidungen. Dissonanzen kon-
nen laut der Autoren an zwei Stellen des Kaufprozesses auftreten: vor dem Kauf und nach
dem Kauf (Raffée/Sauter/Silberer 1973, S. 18). So stehen Konsumenten vor dem Kauf haufig
dem Problem gegeniiber, zwischen verschiedenen Anbietern wéhlen zu mussen (Weber 1978,
S. 59). Die Suche nach neuen Informationen beziglich eines oder mehrerer Anbieter(s) zum
Abbau der Dissonanz ermdglicht dabei die Entscheidung fur eine der Alternativen (Weber
1978, S. 60). Nach dem Kauf besteht vor allem dann die Gefahr einer Dissonanz, wenn neue
Informationen die getroffene Wahl infrage stellen (Raffée/Sauter/Silberer 1973, S. 20f.). Die
Dissonanz kann dabei zum Beispiel durch das Hinzufligen neuer kognitive Elemente abgebaut
werden, welche die getroffene Entscheidung bestérken, oder durch neue kognitive Elemente,
welche die Alternativen weniger attraktiv erscheinen lassen (Raffée/Sauter/Silberer 1973,
S. 48; Festinger 1978, S. 54). Selbige Mechanismen kdnnen gewahlt werden, um Dissonanzen
vor und nach dem Kauf vorzubeugen (Weber 1978, S. 55f.). Dariiber hinaus kénnen auch bei
Kaufentscheidungen Anderungen eines kognitiven Elements des Verhaltens oder der Umwelt
zu einer Reduktion bzw. Beseitigung von Dissonanzen fihren (Raffée/Sauter/Silberer 1973,
S. 52-54; Weber 1978, S. 132). So kdnnte ein Kdufer sein soziales Umfeld beeinflussen, in-
dem er sich gezielt mit Menschen umgibt, die dieselbe Kaufentscheidung getroffen haben
(Weber 1978, S. 136f.).

4.1.2 Perceived-Value-Model

Mit dem Perceived-Value-Modell bietet ZEITHAML (1988) einen strukturierten Uberblick
uber die einzelnen Faktoren des wahrgenommenen Werts. Wie bereits in Kapitel 2.1.2.3 dar-
gestellt wurde, wird der wahrgenommene Wert nicht allein durch die wahrgenommene Quali-

tat beeinflusst, sondern durch weitere Determinanten wie den emotionalen Wert oder den Er-
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fahrungswert. ZEITHAML gelang es im Jahr 1988 erstmals, die einzelnen Konzepte des Prei-
ses, der Qualitdt und des Werts aus Konsumentensicht voneinander abzugrenzen und deren
Einflusse untereinander sowie auf das Kaufverhalten systematisch innerhalb des Perceived-
Value-Modells aufzuzeigen (Zeithaml 1988, S. 2).

Extrinsische High-Level- Intrinsische
Attribute Abstraktionen Attribute
v \4
Intrinsische Wahrgen. Wahrgen.
Attribute Qualitat Wert
Objektiver Wahrgen. Wahrgen.
Preis monetarer Preis Opfer

Wahrgen. nicht-

; - untergeordnete Attribute
monetarer Preis

Wahrnehmung
untergeordneter Attribute

00 U

Ubergeordnete Attribute

Abb. 16: Perceived-Value-Modell
Quelle: Zeithaml 1988, S. 4.

Abbildung 16 stellt das Perceived-Value-Modell nach ZEITHAML dar. Die drei zentralen
Konstrukte innerhalb des Modells sind die wahrgenommene Qualitat, das wahrgenommene
Opfer und der wahrgenommene Wert (Zeithaml 1988, S. 3; Vieth 2008, S. 40). ZEITHAML
stellt zun&chst heraus, welche Faktoren die wahrgenommene Qualitét beeinflussen. Die
wahrgenommene Qualitat bildet die Einschdtzung des Konsumenten beziglich der Qualitat
eines Produktes und kann von der tatsachlichen Qualitat abweichen (Zeithaml 1988, S. 3;
Vieth 2008, S. 42f.). Sie wird durch vier grundlegende Charakteristika bestimmt (Zeithaml
1988, S. 3f.):
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1) Die wahrgenommene Qualitit unterscheidet sich von der objektiven oder tatsachlichen
Quialitat.

2) Die wahrgenommene Qualitét ist eher eine Ubergeordnete Abstraktion als ein spezifisches
Produktattribut.

3) Die wahrgenommene Qualitét stellt eine globale Bewertung dar, die in manchen Fallen

der Einstellung gleicht.

4) Die wahrgenommene Qualitét ist eine Bewertung, die iiblicherweise innerhalb des ,,evo-

ked set eines Konsumenten stattfindet.

Das evoked set bezeichnet eine begrenzte Auswahl an Marken, die fir Konsumenten inner-
halb einer Kaufentscheidung relevant ist (Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 340). Die
Qualitat eines Produkts wird demnach (blicherweise in Bezug auf Referenzprodukte derjeni-
gen Marken beurteilt, die sich ebenfalls innerhalb des evoked set befinden (Vieth 2008,
S. 44).

Extrinsische
Attribute

Intrinsische
Attribute

Wahrgenom-
mene Qualitat

Wahrgen. mone-
tarer Preis

Abb. 17: Determinanten der wahrgenommenen Qualitat im Perceived-Value-Modell
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Zeithaml 1988, S. 4.

Die wahrgenommene Qualitat eines Produktes wird von verschiedenen Determinanten beein-
flusst (siehe Abb. 17), unter anderem von den Produktattributen (Zeithaml 1988, S. 6). ZEIT-
HAML unterscheidet in Anlehnung an OLSON (1977, S. 284) zwischen intrinsischen und
extrinsischen Attributen. Intrinsische Attribute sind die physischen, objektiven Eigenschaften
eines Produktes, beispielsweise das Gewicht (Zeithaml 1988, S. 6; Vieth 2008, S. 44). Extrin-
sische Attribute bezeichnen dagegen Eigenschaften, die nicht in Zusammenhang mit physi-
schen Merkmalen stehen, zum Beispiel das Markenimage (Zeithaml 1988, S. 6; Vieth 2008,
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S. 44). Die extrinsischen Attribute, die einem Produkt zugeschrieben werden, sind folglich
auch nicht objektiv beurteilbar, sondern individuell verschieden.

Ein weiterer Faktor, der in ZEITHAMLs Modell die wahrgenommene Qualitat beeinflusst, ist
der wahrgenommene monetédre Preis (siehe Abb. 17). Der wahrgenommene monetare Preis
kann sich von dem objektiven Preis unterscheiden, auch wenn er durch diesen selbst beein-
flusst wird (Zeithaml 1988, S. 10). Die Bewertung des monetéren Preises hangt auRerdem von
Referenzpreisen ab, wie etwa dem zuletzt gezahlten Preis fur ein ahnliches Produkt oder auch
den Preisen der alternativen Anbieter (Vieth 2008, S. 56). Im Vergleich zu Referenzpreisen
mag Konsumenten ein Preis von beispielsweise 10 Euro fir ein Produkt X teuer erscheinen.
Der wahrgenommene Wert wird dann unter Umsténden lediglich als ,.,teuer* abgespeichert,
nicht als ,,10 Euro* (Zeithaml 1988, S. 10). Der wahrgenommene monetéire Preis kann sich
folglich individuell unterscheiden, was die Wichtigkeit dieses Faktors fiir Konsumentenent-
scheidungen gegentiber dem objektiven Preis verdeutlicht. Als Indikator fiir die wahrgenom-
mene Qualitat wird der wahrgenommene monetére Preis vor allem dann verwendet, wenn nur
wenige andere Informationen zu der Qualitét eines Produktes vorliegen, wenn sich Qualitat
und Preise innerhalb einer Produktkategorie bzw. -klasse stark unterscheiden oder wenn Kon-

sumenten besonders preissensitiv sind (Zeithaml 1988, S. 12).

Neben der wahrgenommenen Qualitat beeinflusst der wahrgenommene monetére Preis auler-
dem das wahrgenommene Opfer, ein weiteres zentrales Konstrukt in ZEITHAMLSs Modell
(Zeithaml 1988, S. 3f.; Vieth 2008, S. 40). Das wahrgenommene Opfer, das ein Konsument
mit einem Produkt verbindet, setzt sich zusammen aus dem wahrgenommenen monetaren
Preis und dem wahrgenommenen nicht-monetaren Preis (Vieth 2008, S. 56; siehe Abb. 18).
Der wahrgenommene nicht-monetére Preis wird durch individuelle Zeit-, Such- und psychi-
sche Kosten bestimmt (Zeithaml 1988, S. 11). So kénnen Zeitkosten beispielsweise dadurch
entstehen, dass Konsumenten flr ein bestimmtes Produkt ein weiter entferntes Geschaft auf-
suchen mussen; psychische Kosten kénnen dagegen zum Beispiel dann auftreten, wenn mit
der Entscheidung fur ein Produkt unerwiinschte soziale Reaktionen einhergehen wiirden
(Zeithaml 1988, S. 11).
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Abb. 18: Determinanten des wahrgenommenen Opfers im Perceived-Value-Modell
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Zeithaml 1988, S. 4.

Das dritte zentrale und fir die vorliegende Arbeit wichtigste Konstrukt innerhalb ZEIT-
HAMLs Perceived-Value-Modell ist der wahrgenommene Wert (Zeithaml 1988, S. 3f.;
Vieth 2008, S. 40). Der wahrgenommene Wert wird durch die Autorin als ,,the consumer’s
overall assessment of the utility of a product based on perceptions of what is received and
what is given“ (Zeithaml 1988, S. 14) definiert. Insgesamt stellt der wahrgenommene Wert
demnach eine Bewertung der mit dem Produkt einhergehenden Kosten und Nutzen dar. Dari-
ber hinaus wird aus ZEITHAMLs Definition deutlich, dass es sich bei dem wahrgenommenen
Wert um eine in hohem Mal3e individuelle Empfindung handelt (Vieth 2008, S. 58).

Das Konstrukt ,,wahrgenommener Wert™ wird im Perceived-Value-Modell durch funf Deter-
minanten bestimmt (siehe Abb. 19). Zunéchst nimmt die wahrgenommene Qualitét einen Ein-
fluss auf den wahrgenommenen Wert (Zeithaml 1988, S. 13; Vieth 2008, S. 58). ZEITHAML
nennt diesbeziiglich das Beispiel einer Studie, bei der die wahrgenommene Qualitit von
Fruchtsaft unter anderem durch den Aufdruck ,,100% Fruchtsaft“ signalisiert wurde (Zeithaml
1988, S. 14). Die hohe wahrgenommene Qualitét des Safts stellte fir einige Konsumenten des
Safts einen Wertzuwachs dar (Zeithaml 1988, S. 14). Weiterhin ist der wahrgenommene Wert
abhangig von dem wahrgenommenen Opfer (Zeithaml 1988, S. 14f.). Je hoher das wahrge-
nommene Opfer ist, desto starker sinkt auch der wahrgenommene Wert; je geringer dagegen
das wahrgenommene Opfer ausféllt, desto groRer ist der wahrgenommene Wert (Zeithaml
1988, S. 14f.). Ob (iberhaupt ein Produktwert wahrgenommen wird, hdngt somit von der Rela-

tion zwischen dem wahrgenommenen Opfer und den (brigen Determinanten ab.

Neben der wahrgenommenen Qualitat und dem wahrgenommenen Opfer beeinflussen auf3er-
dem sowohl intrinsische als auch extrinsische Attribute den wahrgenommenen Wert eines
Produkts (Zeithaml 1988, S. 14; Vieth 2008, S. 59). So kdnnen physische (intrinsische) Pro-

duktmerkmale nicht nur die wahrgenommene Qualitat, sondern auch auf direktem Weg den
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wahrgenommenen Wert beeinflussen (Zeithaml 1988, S. 14). ZEITHAML erlautert erneut am
Beispiel des Fruchtsafts, dass der Anteil von Fruchtfleisch im Saft ein intrinsisches Attribut
ist, das den wahrgenommenen Wert unmittelbar mitbestimmen kann (Zeithaml 1988, S. 14).
Der Fruchtfleischanteil mag folglich nicht zwingend als Qualitatsmerkmal wahrgenommen
werden, wohl aber (z.B. aufgrund personlicher Praferenzen) den wahrgenommenen Wert di-
rekt beeinflussen. Auf die gleiche Weise kdnnen auch die extrinsischen Produktattribute (wie

das Image) den wahrgenommenen Wert unmittelbar mitbestimmen (Zeithaml 1988, S. 14).
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nes Opfer

Abb. 19: Determinanten des wahrgenommenen Werts im Perceived-Value-Modell
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Zeithaml 1988, S. 4.

Die letzte Determinante des wahrgenommenen Werts bilden die sogenannten ,,High-Level-
Abstraktionen® (Zeithaml 1988, S. 14; siehe Abb. 19). Diese stellen individuelle Empfindun-
gen dar, die sich aufgrund der intrinsischen wie extrinsischen Produktattribute ergeben kon-
nen (Zeithaml 1988, S. 14; Vieth 2008, S. 59). Nach ZEITHAML kann zum Beispiel die Ver-
packung eines Fruchtsafts dazu fiihren, dass der Konsum als bequem empfunden wird (Zeit-
haml 1988, S. 14). Neben Bequemlichkeit nennt die Autorin aufRerdem Wertschatzung als
High-Level-Abstraktion: Wenn die Kinder einer Familie gern den Fruchtsaft trinken, den die
Mutter ausgewahlt hat, empfindet die Mutter méglicherweise Wertschatzung fur das Produkt,
was wiederum zu dem wahrgenommenen Wert beitragt (Zeithaml 1988, S. 14). Der dadurch
entstenhende Wertzuwachs ist nicht direkt auf die intrinsischen oder extrinsischen Attribute
zurlickzufiihren, sondern auf den damit einhergehenden ,,psychologischen Benefit* (Zeithaml
1988, S. 14). Die High-Level-Abstraktionen bilden gemeinsam mit der wahrgenommenen
Qualitat und dem wahrgenommenen Wert die Gbergeordneten Attribute in ZEITHAMLS Mo-
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dell (Zeithaml 1988, S. 4), was die Wichtigkeit der High-Level-Abstraktionen im Vergleich
zu den Kosten und den Produkteigenschaften verdeutlicht.

Eine zentrale Verbindung in ZEITHAMLs Perceived-Value-Modell besteht schlieBlich zwi-
schen dem wahrgenommenem Wert und dem Kauf (sieche Abb. 20). Ubersteigt der mit dem
Produkt einhergehende Nutzen die mit dem Produkt verbundenen Kosten, entsteht fur den
Kunden auf Basis dieses Produkts Wert (Zeithaml 1988, S. 15f.). Der wahrgenommene Wert
flhrt seinerseits zu einem Kauf des Produkts, sofern nicht die gebotenen Alternativen einen
hoheren wahrgenommenen Wert aufweisen (Zeithaml 1988, S. 15f.). Die Entscheidung fir
ein Produkt wird demnach nicht allein auf Basis der Qualitat oder des Preises getroffen, son-
dern stellt immer eine Bewertung von Nutzen und Kosten sowie einen Vergleich der Alterna-
tiven auf Grundlage jener Bewertung dar. Das Perceived-Value-Modell verdeutlicht, dass fir

die letztlich getroffene Kaufentscheidung allein der wahrgenommene Wert entscheidend ist.

Wahrgenom-
mener Wert

Abb. 20: Beziehung zwischen wahrgenommenem Wert und Kaufentscheidung im Perceived-Value-Modell
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Zeithaml 1988, S. 4.

4.1.3 Psychologische Schema-Theorie

Die Schema-Theorie ist ein Konzept der kognitiven Psychologie, das sich mit Denkprozessen
und Wissensstrukturen, sogenannten ,,Schemata®, beschiftigt und urspriinglich auf BART-
LETT (1932) zurlickgeht (Wiswede 2007, S. 91; Rumelhart 1980, S. 33). Die Theorie besagt,
dass Informationen im Gehirn innerhalb von Schemata abgespeichert werden (Wiswede
2007, S. 91). WISWEDE definiert in Anlehnung an FISKE/PAVELCHAK (1986) Schemata
als ,,komplexe Wissenseinheiten, die typische Eigenschaften und standardisierte Vorstellun-
gen umfassen, die ein Individuum von Objekten hat* (Wiswede 2007, S. 91). RUMELHART
bezeichnet Schemata als die ,,building blocks of cognition* (Rumelhart 1980, S. 33).

Ein Schema enthélt demnach die wichtigsten Eigenschaften zu einem Objekt, die sowohl aus
sachlichen Komponenten als auch aus Erfahrungen und Emotionen bestehen kénnen (Rumel-
hart 1980, S. 41; Schmidt/Zurstiege 2000, S. 157). In Schemata kann weiterhin eine Vielzahl
kognitiver Einheiten zusammengefasst und gegliedert werden, um diese zur effizienten Nut-

zung bereit zu stellen (Schmidt/Zurstiege 2000, S. 157). Indem Einheiten zu einem einfachen
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Muster gebundelt werden, wird auf’erdem Komplexitat vermindert, was wiederum Denkpro-
zesse vereinfacht (Schmidt/Zurstiege 2000, S. 157; Grunig 1993, S. 132). Erinnerungen wer-
den folglich nicht wort- oder bildgetreu abgerufen, sondern als Rickgriff auf ein Schema
(Metz-Gdockel 2016, S. 165). Auch neue Informationen zu einem Objekt werden mithilfe der
bereits abgespeicherten Schemata gedeutet (Grunig 1993, S. 133). Dabei werden Merkmale,
die mit einer bestehenden Wissenseinheit in Einklang gebracht werden kdnnen, dieser hinzu-
gefligt (Wiswede 2007, S. 91). Allerdings werden Schemata laut SCHMIDT/ZURSTIEGE
(2000, S. 157) nur zum Teil bewusst wahrgenommen und kénnen auch nur zum Teil sprach-
lich ausgedruckt werden (bspw. Geflihlsschemata: sie verbinden kognitive und emotive As-
pekte). Organisiert sind die Wissenseinheiten in semantischen Netzwerken, deren einzelne
Knotenpunkte jeweils miteinander verbunden sind (Scarabis/Florack 2007, S. 466; Wiswede
2007, S. 91). Darlber hinaus ist das Wissen hierarchisch in Form einer Baumstruktur gespei-
chert: einem Ubergeordneten Schema sind weitere Subschemata untergeordnet, wobei die Ei-
genschaften des iibergeordneten Schemas auf die ihm untergeordneten Schemata ,,vererbt™

werden (Wiswede 2007, S. 91).

RUMELHART/ORTONY (1977) sowie RUMELHART (1980) fassen die sechs wesentli-

chen Merkmale psychologicher Schemata wie folgt zusammen:

1) Schemata beinhalten Variablen, die sich verdndern kénnen, ohne das Schema selbst im
Kern zu verdndern (Rumelhart 1980, S. 35; Rumelhart/Ortony 1977, S. 102).

2) Schemata kénnen sich in Form von Subschemata gegenseitig einbetten (Rumelhart 1980,
S. 40f.; Rumelhart/Ortony 1977, S. 106).

3) Schemata repréasentieren Wissen auf allen Ebenen der Abstraktion: von Ideologien bis hin
zu der Bedeutung einzelner Worter (Rumelhart 1980, S. 41; Rumelhart/Ortony 1977,
S. 110).

4) Schemata reprasentieren eher Wissen als Definitionen (Rumelhart 1980, S. 41; Rumel-
hart/Ortony 1977, S. 110f.).

5) Schemata stellen aktive Prozesse dar (Rumelhart 1980, S. 39).

6) Schemata sind Mechanismen, die bei Aktivierung evaluieren, ob die verarbeiteten Daten

zu dem Ubergeordneten Schema passen (Rumelhart 1980, S. 39).
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Schemata sind folglich als flexible Strukturen vorstellbar, denen bei Aktivierung neue Infor-
mationen hinzugefiigt werden, wenn die Einheiten in das bestehende Schema hineinpassen.
Abbildung 21 zeigt in Anlehnung an WISWEDE (2007, S. 91) beispielhaft auf, wie Informa-
tionen innerhalb von einem (bergeordnetem Schema und mehreren untergeordneten Sub-
schemata organisiert sein konnen. Die Kastchen stellen einzelne Schemata dar, die Ellipsen
einzelne Wissenseinheiten. Das libergeordnete Schema ,,Getrinke™ enthilt weitere hierar-
chisch untergeordnete Schemata wie ,,alkoholische Getranke* oder ,,alkoholfreie Getranke*.
Diesen sind wiederum weitere Schemata untergeordnet. Die Anordnung von Schemata im
menschlichen Gehirn ist individuell verschieden. Dariiber hinaus kann auch das Schema ,,Ge-
tranke* selbst als ein Subschema eines anderen Schemas dienen (bspw. ,,Erndhrung®). Insge-
samt ist das Wissen innerhalb eines semantischen Netzwerks bestehend aus vielen einzelnen
Schemata und kognitiven Einheiten organisiert (Wiswede 2007, S. 91; Schmidt/Zurstiege
2000, S. 157).

Getranke

alkoholische Getranke alkoholfreie Getranke

Fruchtsaftgetranke Limonaden

Coca-Cola

zuckerhaltig

Abb. 21: Hierarchische Struktur von Schemata
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wiswede (2007, S. 91).

SCHMIDT/ZURSTIEGE (2000, S. 157) unterscheiden zwischen angeborenen und erworbe-
nen Schemata. Die erworbenen Schemata zu einem Objekt bilden sich erst auf Basis von Er-
fahrungen und sind von besonderer Bedeutung fiir die Imageforschung und -gestaltung:
Assoziationen einer Person zu einer Marke werden durch ihr Wissen und ihre Erfahrungen
gebildet (Scarabis/Florack 2007, S. 467). Die einzelnen Knotenpunkte werden dabei zu einem
Netzwerk verknlpft, welches das Markenimage widerspiegelt (Wiswede 2007, S. 91; Scara-
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bis/Florack 2007, S. 467). Uber die Knoten werden jeweils einzelne Eigenschaften der Marke
kodiert (Wiswede 2007, S. 91). Ein Image ist aus psychologischer Sicht daher als ein dynami-
sches, sich veranderndes Schema zu verstehen (Grunig 1993, S. 133). Es andert sich dann,

wenn neue kognitive Elemente hinzugefugt werden (Scarabis/Florack 2007, S. 467).

Wie Abbildung 21 zeigt, kann das Schema einer Marke, in diesem Beispiel ,,Coca-Cola®, un-
terschiedliche Wissenseinheiten, sowohl sachliche wie ,,zuckerhaltig® als auch emotionale
wie ,,Freude®, beinhalten. Einzelne Einheiten konnen aullerdem ebenfalls miteinander ver-
knupft sein, so wie ,,zuckerhaltig® und ,,sii}*. Bestimmte Assoziationen (wie ,, Weihnachten®)
konnen auBerdem durch das Markenmanagement gewdinscht sein und bewusst (vor allem
durch WerbemalRnahmen) herbeigefiihrt werden (Scarabis/Florack 2007, S. 467). Allerdings
verknUpft jeder Mensch individuelle Erfahrungen und individuelles Wissen mit dem Schema,
ohne dass ein Unternehmen das Image seiner Marke sicher kontrollieren oder steuern kann
(Scarabis/Florack 2007, S. 466). Nicht jeder Konsument wird Coca-Cola mit Weihnachten
verbinden. Auch die personlichen Eigenschaften und Praferenzen der Konsumenten spielen
eine entscheidende Rolle flr die Einstellung gegentber einer Marke (Trommsdorff/Teichert
2011, S. 133f.). Die LOHAS beispielsweise, die grofien Wert auf Gesundheit legen (vgl. Kap.
3.2.1.2), werden gegenuber einem &ufRerst zuckerhaltigen und kalorienreichen Produkt wie

Cola tendenziell eine negativere Einstellung haben als andere Konsumenten.
4.1.4 Dankbarkeitsbasierte Reziprozitat

Die Dankbarkeit stellt eine Emotion dar, die in der Literatur unterschiedlicher Disziplinen
untersucht worden ist (Steinhoff 2014, S. 89). Um die Relevanz von Emotionen innerhalb der
Marketingforschung zu verdeutlichen, soll an dieser Stelle zundchst ein grundlegendes Ver-
stdndnis des Begriffs der Emotion geschaffen werden. FOSCHT/SWOBODA/SCHRAMM-
KLEIN (2015) definieren Emotionen wie folgt:

»Emotionen sind Erregungsvorgéange, die angenehm oder unangenehm empfunden werden und mehr

oder weniger bewusst sind. Sie ergeben sich aus einer Aktivierung und einer subjektiven Interpreta-
tion.*“ (Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 45)

Emotionen entstehen demnach aufgrund eines bestimmten Ereignisses oder einer Situation
und werden nicht zwangslaufig bewusst wahrgenommen. Sie stellen sowohl eine Reaktion auf
eine Aktivierung als auch eine Antriebskraft fir daraus folgendes Verhalten dar (Foscht/
Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 45f.; Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 105). Vor al-

lem innerhalb der Konsumentenforschung sind Emotionen daher von groRRer Bedeutung: Ein
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Reiz, beispielsweise eine Werbemalinahme, kann zu bestimmten Emotionen fuhren, die wie-
derum eine Reaktion, beispielsweise den Produktkauf, auslosen (Kotler/Keller/Opresnik
2017, S. 215f.; Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 49). Emotionen koénnen folglich
mediierend innerhalb einer Kaufentscheidung wirken (Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013,
S. 105; Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 49).

Bei der Dankbarkeit handelt es sich um eine Emotion, die gegeniiber Personen oder Objek-
ten empfunden wird (Tsang 2006, S. 199). BARTLETT/DESTENO (2006, S. 319) fuhren an,
dass Dankbarkeit bereits seit Jahrhunderten als wichtige Emotion fir die Bildung und Pflege
sozialer Beziehungen gilt. Sie kann bereits entstehen, wenn der Empfanger eines Vor-
teils/Gefallens letztlich gar nicht selbst profitiert, der gute Wille aber erkannt worden ist
(McCullough 2002, S. 303).

In Zusammenhang mit Dankbarkeit wird haufig das Prinzip der daraus resultierenden Rezi-
prozitat betrachtet (bspw. bei McCullough et al. 2001; Emmons/McCullough 2003; Palmatier
et al. 2009). Reziprozitat bedeutet, dass eine Gegenleistung als Reaktion auf die empfundene
Dankbarkeit erbracht wird (McCullough et al. 2001, S. 250f.; Palmatier et al. 2009, S. 3).
PALMATIER et al. definieren sie als ,,actions to repay or reciprocate benefits received in
response to feelings of gratefulness® (Palmatier et al. 2009, S. 3). Ein Mensch hat somit das
Bedurfnis, sich flr erhaltene Leistungen, beispielsweise Gefallen, mit Gegenleistungen zu
revanchieren (Steinhoff 2014, S. 90; Cialdini 2014, S. 23). Die Gegenleistung zeigt sich dabei
in Form eines Verhaltens (Steinhoff 2014, S. 91; siehe Abb. 22). Zudem kann die Erbringung
einer Gegenleistung Vergniigen bereiten, wahrend die Unterlassung einer Gegenleistung zu
Schuldgefihlen fuhren kann (Palmatier et al. 2009, S. 2; Dahl/Honea/Manchanda 2005,
S. 310).

Das Zusammenwirken von Dankbarkeit und Reziprozitét ergibt insgesamt das Prinzip der
dankbarkeitsbasierten Reziprozitat, das eine emotionale sowie eine Verhaltenskomponente
beinhaltet (Palmatier et al. 2009, S. 2; Steinhoff 2014, S. 91), wobei die Dankbarkeit die Ur-
sache und die Reziprozitat die Wirkung innerhalb eines kausalen Zusammenhangs darstellt
(Steinhoff 2014, S. 90). Die Dankbarkeit bildet den ,,emotional core* (Emmons 2004, S. 12),
den emotionalen Kern, der dankbarkeitsbasierten Reziprozitat. Die reziproke Handlung hin-
gegen bildet die Verhaltenskomponente der dankbarkeitsbasierten Reziprozitat (Palmatier et
al. 2009, S. 2f.). Abzugrenzen von der dankbarkeitsbasierten Reziprozitat ist die Reziprozitét

auf Basis sozialer Normen, bei der eine Gegenleistung nur erbracht wird, weil ein sozialer
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Druck besteht (Bartlett/DeSteno 2006, S. 320; Steinhoff 2014, S. 90f.). Innerhalb dieser Ar-
beit wird lediglich das Prinzip der dankbarkeitsbasierten Reziprozitat betrachtet, auch wenn

ein sozialer Druck zur Reziprozitat nie ganzlich auszuschlief3en ist (Steinhoff 2014, S. 91).

Dankbarkeitsbasierte Reziprozitat

1 1
| |
1 1
i Dankbarkeit > Reziprozitat |
1 1
NG J “ J |
! ~ ~ !
1 1
1 1
| Emotion Verhalten |
1 1
1 1
1 1

Abb. 22: Zwei Komponenten der dankbarkeitsbasierten Reziprozitét
Quelle: Steinhoff 2014, S. 91.

Das Konzept der dankbarkeitsbasierten Reziprozitat ist auch auf Kundenbeziehungen an-
wendbar: Erbringt ein Unternehmen Gber die ublichen Beitrdge hinaus eine besondere Leis-
tung oder bietet einen speziellen Vorteil fur einen Kunden, empfindet dieser (in der Regel)
Dankbarkeit gegentiber dem Unternehmen (Huang 2014, S. 1318). Ob und in welchem Ma-
Re Kundendankbarkeit entsteht, hangt jedoch von verschiedenen Faktoren ab (Tsang 2006,
S. 199; Tesser/Gatewood/Driver 1968, S. 233). Da sich die Dankbarkeit unmittelbar auf die
Reziprozitat auswirkt (siehe Abb. 22), wird auch die Stérke der Reziprozitat durch diese Fak-
toren bestimmt. In der Literatur werden unterschiedliche Determinanten der Dankbarkeit ge-
nannt, von denen innerhalb dieser Arbeit (in Anlehnung an Steinhoff 2014, S. 92f.) vier

mehrheitlich genannte behandelt werden.

Zundéchst sollte die Handlung des Senders (des Unternehmens) einen Wert fur den Empféanger
(den Kunden) stiften (Tsang 2006, S. 199). Der Empfénger muss den erhaltenen Vorteil als
werthaltig beurteilen, um Dankbarkeit zu empfinden (Steinhoff 2014, S. 92). Je groRer der
empfundene Wert bzw. Vorteil fir den Empféanger ist, desto hoher féllt auch die daraus resul-
tierende Dankbarkeit aus (Tesser/Gatewood/Driver 1968, S. 233; Wood et al. 2008, S. 285).
Wird ein empfangener Vorteil nicht als werthaltig oder nur als gering werthaltig erachtet, ent-

steht folglich keine bzw. lediglich geringe Dankbarkeit.
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Fir die Entstehung und Starke der Dankbarkeit ist es ebenfalls entscheidend, dass mit der
Handlung des Senders Kosten bzw. Aufwand einhergehen (Tsang 2006, S. 199). Wére die
Handlung eines Senders (Unternehmens) mit keinerlei oder geringem Aufwand verbunden,
entstiinde demnach keine (Kunden-)Dankbarkeit bzw. nur schwache Dankbarkeit (Steinhoff
2014, S. 92). Investitionen wie die Gewéhrung eines Vorteils bzw. eines besonderen Nutzens
konnen unterschiedlich kostenintensiv oder aufwandig sein — je hoher der mit der Investition
verbundene (Kosten-)Aufwand ist, desto grofRer ist auch die Dankbarkeit (Wood et al. 2008,
S. 285; Steinhoff 2014, S. 92).

Dartiber hinaus muss der Empfanger voraussetzen konnen, dass der Sender (das Unterneh-
men) aus einem selbstlosen und uneigennitzigen Motiv handelt, damit Dankbarkeit bzw.
starkere Dankbarkeit entsteht (Tsang 2006, S. 199; Wood et al. 2008, S. 285). Der Empfanger
muss dem Sender somit gute Absichten unterstellen kénnen (Wood et al. 2008, S. 282; Stein-
hoff 2014, S. 92). Geht ein Empféanger (Kunde) hingegen davon aus, dass ein Sender (Unter-
nehmen) primér aus Eigeninteresse heraus handelt, wird er weniger oder keine Dankbarkeit
empfinden (Steinhoff 2014, S. 92).

Weiterhin muss der Empféanger antizipieren kénnen, dass der Sender freiwillig gehandelt hat
(Tsang 2006, S. 199). Ein Vorteil ist fur den Kunden eines Unternehmens demnach nur dann
mit Dankbarkeit und daraus resultierender Reziprozitat verbunden, wenn er auf freiwilliger
Basis, also als ein zusétzliches Benefit, geboten wird. Hat ein Kunde dagegen (zum Beispiel
aufgrund einer Vertragsbeziehung) Anspruch auf einen Vorteil, beispielsweise auf eine Ver-
gunstigung, wird er fur diesen keine oder nur geringe Dankbarkeit empfinden (Steinhoff
2014, S. 92f.). Ist von dem Vorteil aber nicht auszugehen, weil er freiwillig durch das Unter-

nehmen geboten wird, kann Dankbarkeit entstehen (Tsang 2006, S. 199).

Unabhangig von den zuvor genannten vier Faktoren ist die Starke der Dankbarkeit allerdings
auch von personlichen Eigenschaften sowie situativen Bedingungen abhéngig (Wood et al.
2008, S. 282). Das Ausmal? der Dankbarkeit schlagt sich wiederum in der Starke der Rezipro-
zitat nieder, da die Dankbarkeit in kausaler Beziehung mit der Reziprozitat steht (siehe Abb.
22). Im Rahmen von Kundenbeziehungen erfolgt eine reziproke Handlung durch ein loyales
Verhalten (Steinhoff 2014, S. 174), das sich zum Beispiel durch Wiederk&ufe oder Weiter-
empfehlungsbereitschaft ausdrickt (vgl. Kap. 2.1.1). Je hoher also die Dankbarkeit eines
Kunden gegeniiber dem Unternehmen ausféllt, desto loyaler verhélt er sich im Gegenzug (vgl.
dazu auch Kap. 2.1.2.5).
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4.2 Hypothesenableitung

Im Folgenden werden auf Basis der vorangegangenen Theorien die Hypothesen dieser Arbeit
abgeleitet. Kapitel 4.2.1 stellt die Hypothese zu der Wirkung der externen Kommunikation
von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat dar. Im sich anschlielenden Kapitel 4.2.2 wer-
den die Hypothesen zu den Mediatoren innerhalb der kausalen Beziehung zwischen der exter-
nen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitédt entwickelt. Kapitel 4.2.3
behandelt die Hypothese zu den unterschiedlich starken Auswirkungen einzelner Themenbe-

reiche kommunizierter Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat.
4.2.1 Wirkung der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat

In Kapitel 4.1.1 wurde die Theorie der kognitiven Dissonanz dargestellt. FESTINGER ermit-
telt darin die moglichen Zusammenhénge verschiedener kognitiver Elemente sowie Strategien
zur Vermeidung kognitiver Dissonanzen einerseits und zur Reduktion bzw. Beseitigung kogni-
tiver Dissonanzen andererseits. RAFFEE/SAUTER/SILBERER sowie WEBER haben dar-
uber hinaus die Bedeutung der Theorie der kognitiven Dissonanz fir Kaufentscheidungen
herausgestellt. Im Folgenden wird die Theorie der kognitiven Dissonanz auf die Beziehung
zwischen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat ange-

wendet.

FESTINGER hebt im Rahmen der Theorie der kognitiven Dissonanz hervor, dass fir potenzi-
ell jede Entscheidung Dissonanzen entstehen, demnach auch bei Kaufentscheidungen. Eine
Dissonanz im Rahmen von Kaufentscheidungen wird hdufig dadurch ausgelost, dass Konsu-
menten die Wahl zwischen verschiedenen Anbietern haben (vgl. Kap. 4.1.1). Befindet sich
ein Kunde des Anbieters A in der Vorkaufphase, besteht die Gefahr von kognitiven Disso-
nanzen, wenn zwar einerseits Zufriedenheit mit dem bisherigen Anbieter A vorliegt, anderer-
seits aber auch ein alternativer Anbieter B infrage kommt. Um eine kognitive Dissonanz zu
vermeiden oder zu reduzieren, kann ein Kunde aktiv nach neuen Informationen suchen, die
ihn in seiner Wahl des Anbieters A bestdarken. Ethikrichtlinien, die von Anbieter A aktiv ex-
tern kommuniziert werden, stellen Kognitionen dar, die (tendenziell) in relevanter Bezie-
hung zu dem kognitiven Element der Kaufentscheidung stehen, denn die Wahrnehmung von
Ethikrichtlinien kann die Bewertung des Anbieters A beeinflussen. Ist sich ein Kunde unsi-
cher bezlglich seiner Kaufentscheidung, kann die Wahrnehmung kommunizierter Ethikricht-

linien zum Beispiel dazu fiihren, dass er einen hoheren Wert durch das Unternehmen wahr-
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nimmt, dem Unternehmen dankbar ist und/oder dem Unternehmen ein besseres Image zu-
schreibt. Empfindet er aufgrund der ethischen Maflinahmen beispielsweise Dankbarkeit flr
Anbieter A, wird ein neues, mit seiner Anbieterwahl konsonantes Element hinzugefligt. Auf
diese Weise kann seine Entscheidung fiir Anbieter A bestarkt und die Dissonanz vorgebeugt

bzw. reduziert oder beseitigt werden.

In der Nachkaufphase kénnen ebenfalls Dissonanzen auftreten, wenn ein Kunde seine Ent-
scheidung nachtraglich infrage stellt (vgl. Kap. 4.1.1). Um diesen vorzubeugen oder sie zu
reduzieren (bzw. ganzlich zu beseitigen), kann die Wahrnehmung von durch Anbieter A
kommunizierten Ethikrichtlinien ebenso wie in der Vorkaufphase zu neuen konsonanten Ele-
menten flhren. So kann zum Beispiel das Image des Anbieters A durch die Wahrnehmung
von Ethikrichtlinien als besser empfunden werden, was die Entscheidung fiir diesen Anbieter
im Nachhinein bestérkt und Dissonanzen vorbeugt und/oder reduziert. Auch die aufgrund von
kommunizierten Ethikrichtlinien entstehende Dankbarkeit und ein héherer wahrgenomme-

ner Wert bilden potenziell neue konsonante Elemente, die einer Dissonanz entgegenwirken.

Unabhéangig von einer Wahl zwischen verschiedenen Anbietern kann durch die Theorie der
kognitiven Dissonanz ebenfalls begriindet werden, dass nach Wahrnehmung von Ethikrichtli-
nien allgemein weiter Produkte des Anbieters A konsumiert werden. Besteht eine Dissonanz,
beispielsweise weil einem Kunden nur ein geringes Budget zur Verfugung steht, er die Pro-
dukte des Anbieters A eigentlich nicht bendtigt oder seinen Konsum insgesamt reduzieren
mdochte, kann die Wahrnehmung von Ethikrichtlinien dazu fiihren, dass er ein den wiederhol-
ten Kauf bestarkendes Argument erhdlt. Es kdnnte fir Kunden beispielsweise der Eindruck
entstehen, mit dem weiteren Konsum der Produkte des Anbieters A ,.etwas Gutes* zu bewir-
ken. Ein Beispiel fir ein Unternehmen, das die Kommunikation von ethischen MaRnahmen
gezielt als Marketinginstrument genutzt hat, ist die Brauerei Krombacher, die Konsumenten
uber Jahre (mit Erfolg) kommuniziert hat, mit dem Kauf einer Kiste Krombacher Bier aktiv
den Schutz des Regenwaldes zu unterstiitzen (Goebel 2019). Die erste Hypothese der vorlie-

genden Arbeit lautet daher:

Hi: Die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien fihrt im Vergleich zur Nicht-

Kommunikation von Ethikrichtlinien zu héherer Kundenloyalitat.
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4.2.2 Mediatoren innerhalb der kausalen Beziehung zwischen der externen Kommuni-

kation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat

Im Folgenden werden drei Hypothesen zu moglichen Mediatoren innerhalb der kausalen Be-
ziehung zwischen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalit&t
abgeleitet. Eine Mediationsanalyse (auch ,,Pfadanalyse) ermittelt, wie eine unabhéngige Va-
riable X ihre Wirkung auf die abhangige Variable Y ausibt, d. h. welche Zusammenhangs-
und Abhéangigkeitsstrukturen mit weiteren Variablen bestehen (Eid/Gollwitzer/Schmidt 2015,
S. 952; Hayes 2018, S. 78f.). In der vorliegenden Arbeit wird von einer parallelen Mediation
ausgegangen, d. h. mehrere Variablen mediieren gleichzeitig die Beziehung zwischen der
Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat. Abbildung 23 zeigt die Wir-

kungsweise der parallelen Mediation.

\J/

X = unabhéangige Variable; Y = abhéngige Variable; A, B, C = Mediatoren

Abb. 23: Wirkungsweise der parallelen Mediation
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Eid/Gollwitzer/Schmidt 2015, S. 952.

Kapitel 4.2.2.1 stellt den wahrgenommenen Wert als mediierenden Faktor dar. In Kapitel
4.2.2.2 wird der mediierende Einfluss des Markenimages analysiert. Kapitel 4.2.2.3 behan-

delt schliellich die mediierende Variable der Kundendankbarkeit.

4.2.2.1 Wahrgenommener Wert als mediierende Variable innerhalb der kausalen Beziehung

zwischen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat

Das Perceived-Value-Modell nach ZEITHAML stellt die Determinanten des wahrgenomme-
nen Werts sowie deren Beziehungen untereinander dar. Faktoren des wahrgenommenen Werts
sind nicht nur wahrgenommene Qualitdt und wahrgenommenes Opfer, sondern auch intrinsi-

sche wie extrinsische Produktattribute sowie High-Level-Abstraktionen (vgl. Kap. 4.1.2).

In Bezug auf die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien eines Unternehmens kann fest-
gestellt werden, dass diese zunéchst die extrinsischen Attribute eines Produktes mitbestim-

men konnen. Ein extrinsisches Attribut ist beispielsweise das Markenimage. Nimmt ein Kun-
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de Ethikrichtlinien des Unternehmens wahr, kann dies seine Einstellung gegentiber der Marke
beeinflussen (wie in Kap. 4.2.2.2 noch ausfihrlich gezeigt wird). So kdnnte ein Produkt zum
Beispiel als fair produziert oder eine Marke als innovativ wahrgenommen werden, wenn in-
nerhalb der Ethikrichtlinien eine verantwortungsbewusste und ressourcenschonende Herstel-
lung beschrieben wird. Die aus der Kommunikation von Ethikrichtlinien resultierenden ex-
trinsischen Attribute wirken sich wiederum auf die wahrgenommene Qualitat aus, wie in
Kapitel 4.1.2 bereits beschrieben wurde. Eine nachhaltige Produktion kann — aus Sicht des
Kunden — beispielsweise einen Indikator fiir eine hohe Produktqualitéit darstellen. Des Weite-
ren nehmen die durch die Kommunikation von Ethikrichtlinien entstandenen extrinsischen
Attribute direkt Einfluss auf den wahrgenommenen Wert. Ein Kunde kdnnte es beispiels-
weise als wertstiftend erachten, wenn die Ethikrichtlinien des Unternehmens seinen eigenen
ethischen Vorstellungen entsprechen oder wenn mit dem Konsum der Produkte des Unter-
nehmens aufgrund dessen ethischer Ausrichtung erwiinschte soziale Reaktionen einhergehen.
Abbildung 24 stellt die durch die Kommunikation von Ethikrichtlinien beeinflussten Grélzen

und deren Effekte innerhalb des Perceived-Value-Modells dar (in blau markiert).

Intrinsische
Attribute

Extrinsische
Attribute

High-Level-
Abstraktionen

Intrin.sische Wahrgen. Wahrgen.
Attribute Qualitét Wert
Objektiver Wahrgen. Wahrgenomme-
Preis monetérer Preis nes Opfer

Wahrgen. nicht-
monetarer Preis

Abb. 24: Wirkungen der Kommunikation von Ethikrichtlinien im Perceived-Value-Modell
Quelle: Zeithaml 1988, S. 4; Hervorhebungen durch Verfasser.
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Dartiber hinaus konnte in Kapitel 4.1.2 gezeigt werden, dass durch extrinsische Attribute auch
High-Level-Abstraktionen erzeugt werden konnen. High-Level-Abstraktionen, die durch die
Kommunikation von Ethikrichtlinien und die damit einhergehenden extrinsischen Attribute
entstehen konnten, sind beispielsweise ein ,,reines Gewissen* oder das Gefiihl, selbst etwas
Gutes zu tun. Auch die High-Level-Abstraktionen wirken sich ihrerseits auf den wahrge-
nommenen Wert aus, so dass durch die Kommunikation von Ethikrichtlinien in Folge auch

der wahrgenommene Wert beeinflusst wird.

In Kapitel 2.3 konnte bereits ermittelt werden, dass sich eine ethische Ausrichtung von Unter-
nehmen insgesamt positiv auf die Kundenbeziehung auswirkt. Weiterhin hat Kapitel 3.2 ge-
zeigt, dass Konsumenten in kontinuierlich steigendem Umfang zu nachhaltigen Produkten
tendieren und auch die Erwartungen hinsichtlich der unternehmerischen Verantwortung stei-
gen. Immer mehr Konsumenten treffen Entscheidungen gezielt auch auf Basis der ethischen
Ausrichtung von Unternehmen. Es ist daher davon auszugehen, dass die Kommunikation von
Ethikrichtlinien zu positiven extrinsischen Attributen und auch positiven High-Level-
Abstraktionen flhrt. Diese wirken sich wiederum auf den wahrgenommenen Wert aus, der

durch die als positiv empfundenen Attribute und Abstraktionen ansteigt.

Dass die Kommunikation von Ethikrichtlinien das wahrgenommene Opfer eines Produkts
beeinflusst, beispielsweise weil ein Konsum mit unerwinschten sozialen Reaktionen einher-
gehen wirde, ist auf Grundlage von Kapitel 2 und 3 grundsétzlich nicht zu erwarten, auch
wenn nachhaltige Mode vereinzelt mit einem unerwiinschten ,, Oko-Image* assoziiert wird. Es
kann demnach abgeleitet werden, dass die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien eines
Unternehmens den wahrgenommenen Wert steigert, der sich wiederum in einer erhohten
Kundenloyalitat niederschlagt. Der wahrgenommene Wert stellt innerhalb der Beziehung zwi-
schen der Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat somit einen Mediator

dar. Die zweite Hypothese dieser Arbeit lautet daher:

H2: Die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien fiihrt im Vergleich zur Nicht-
Kommunikation von Ethikrichtlinien zu héherer Kundenloyalitét, welche durch den wahrge-

nommenen Wert mediiert wird.
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4.2.2.2 Markenimage als mediierende Variable innerhalb der kausalen Beziehung zwi-
schen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat

Auf Basis der psychologischen Schema-Theorie kdénnen die Entstehung und Veranderung
eines Markenimages erldutert werden. Ein Markenimage ist als ein psychologisches Schema
im menschlichen Gehirn abgespeichert und besteht aus vielen einzelnen Kognitionen zu einer
Marke (vgl. Kap. 4.1.3). Verandert bzw. beeinflusst wird ein Image dann, wenn neue Kogni-
tionen zu dem bestehenden Schema hinzugefiigt werden. Werden durch ein Unternehmen
Ethikrichtlinien nach auflen kommuniziert und ein Kunde nimmt diese wahr, erhdlt er eine

neue Information zu der Marke, die er in sein bestehendes Markenbild integriert.

Wie in Kapitel 2.3 dargestellt wurde, zeigt die bisherige Forschung zu den Auswirkungen
einer ethischen Haltung von Unternehmen, dass diese durch Konsumenten auf verschiedene
Weisen honoriert wird. Ferner wurde in der durchgefiihrten Studie zu den Erwartungen von
Konsumenten in Bezug auf das ethische Verhalten von Unternehmen ermittelt, dass ein ethi-
sches Verhalten hinsichtlich der Umwelt, der Kunden, der Mitarbeiter und der Geschaftspart-
ner groBtenteils erwartet und auch durch eine hohere Zahlungsbereitschaft gewdrdigt wird
(vgl. Kap. 3.2.2.3). Es kann demnach festgehalten werden, dass ein ethisches Verhalten von
Unternehmen grundsatzlich als positiv erachtet wird. Die Kommunikation von Ethikrichtli-
nien stellt somit ein als positiv bewertetes Wissenselement dar, welches zu dem bestehenden

Schema der Marke hinzugefiigt wird.

Zu Ethikrichtlinien von Unternehmen kdnnen unterschiedliche kognitive Elemente gebildet
werden. So ist es beispielsweise denkbar, dass ein Kunde die Marke als gerecht wahrnimmt
oder dass diese auf emotionaler Ebene als angenehm empfunden wird. Abbildung 25 zeigt ein
beispielhaftes Schema fiir das Markenimage einer Bekleidungsmarke mit neu hinzugefigten
Elementen (in blau). Die neu hinzugefligten kognitiven Einheiten auf Basis der Unterneh-
menskommunikation von Ethikrichtlinien erweitern das bestehende Schema und fiihren zu
einem positiveren Markenimage. So wiirden in dem in Abbildung 25 dargestellten Beispiel zu
dem bestehenden Schema unter anderem die Elemente ,,Fair Trade* oder ,,verantwortungsbe-
wusst ergianzt. Neue Wissenseinheiten werden dabei nicht nur mit dem Image als solches,
sondern auch mit weiteren bereits bestehenden kognitiven Einheiten sowie untereinander ver-
bunden. Das Element ,,umweltfreundlich® konnte beispielsweise mit dem bestehenden Ele-
ment ,,Baumwolle* verkniipft werden, wenn eine umweltfreundliche Herstellung der Produkte

mit der Verwendung von 6kologisch angebauter Baumwolle einhergeht. Weiterhin konnte,
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wie im Beispiel gezeigt, der Aspekt der Umweltfreundlichkeit auch mit einem gesteigerten
Ansehen der Marke verbunden werden.

Marke

w beliebt

/1|

wohltétiger
Zweck umwelt-
freundlich

Abb. 25: Beispielhaftes psychologisches Schema eines Markenimages
Quelle: Eigene Darstellung.

Baumwolle

verantwor-
tungsbewusst

Wie zuvor bereits beschrieben, sind die einzelnen Elemente und deren Verknlipfungen indivi-
duell verschieden und weder vorhersehbar noch direkt steuerbar. Es ist jedoch davon auszu-
gehen, dass die Kommunikation von Ethikrichtlinien das Markenimage insgesamt positiv
beeinflusst, was wiederum zu gesteigerter Kundenloyalitét fihrt. Das Markenimage stellt in-
nerhalb der Beziehung zwischen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der

Kundenloyalitat somit einen Mediator dar. Die dritte Hypothese dieser Arbeit lautet daher:

Hs: Die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien fihrt im Vergleich zur Nicht-
Kommunikation von Ethikrichtlinien zu hoéherer Kundenloyalitat, welche durch das Mar-
kenimage mediiert wird.
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4.2.2.3 Dankbarkeit als mediierende Variable innerhalb der kausalen Beziehung zwi-

schen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat

Auf Basis des Konzepts der Dankbarkeit und Reziprozitat lasst sich begriinden, wie durch die
Kommunikation von Ethikrichtlinien Kundendankbarkeit entsteht. In Kapitel 4.1.4 wurde
bereits dargestellt, dass Entstehung und Starke von Dankbarkeit im Wesentlichen von vier
Faktoren abhangen: dem Wert eines Vorteils, dessen Kosten bzw. Aufwand, dem wohlwol-
lenden Motiv des Senders sowie der freiwilligen Gewahrung des Nutzens. Werden Ethikricht-
linien eines Unternehmens nach auflen kommuniziert, beispielsweise ber die unternehmens-
eigene Homepage, in klassischen Medien oder Uber soziale Medien, erkennen die Kunden des
Unternehmens bei Wahrnehmung dieser potenziell einen Wert (vgl. Kap. 4.2.2.1). Der Wert
von Ethikrichtlinien ergibt sich unter anderem daraus, dass ethische Verpflichtungen des Un-
ternehmens positive Wirkungen auf die einzelnen Anspruchsgruppen des Unternehmens ha-
ben. So kann ein Unternehmen in seinen Ethikrichtlinien zum Beispiel die Wertschatzung
seiner Kunden beschreiben, die sich in besonders hochwertigen Produkten oder einem umfas-
senden Service widerspiegelt. Der Wert der Ethikrichtlinien besteht dann in dem héheren
Nutzen aus der Kundenbeziehung, in diesem Beispiel durch die Zusage einer besonders hohen
Produktqualitat und eines umfassenden Services. Ein Wert kann fur Kunden aber auch da-
durch entstehen, dass sie sich personlich in der ethischen Ausrichtung des Unternehmens
wiederfinden, weil ihnen beispielsweise ein verantwortungsvoller Umgang mit der Natur
selbst wichtig ist. Der empfundene Wert ist aullerdem vor allem dann hoch, wenn konkurrie-
rende Anbieter nicht durch Ethikrichtlinien einen zusatzlichen Nutzen schaffen, da die Bewer-

tung eines Angebots immer auch in Bezug auf Alternativen stattfindet (vgl. Kap. 4.1.2).

Daruber hinaus sind Ethikrichtlinien des Unternehmens mit Kosten bzw. Aufwand verbun-
den, nicht nur weil sie konzipiert und gepflegt werden missen, sondern vor allem dann, wenn
sie umgesetzt werden. In dem ethischen Handeln des Unternehmens, das durch die Ethikricht-
linien kommuniziert wird, erkennen Kunden also nicht nur einen Wert, sondern auch den
Aufwand, den das Unternehmen betreibt. Eine ethische Malinahme, wie beispielsweise ein
verantwortungsvoller Umgang mit der Natur (zumeist unter Inkaufnahme einer Gewinn-
schmalerung), erfordert sowohl finanzielle Ressourcen als auch ein umfassendes Manage-
ment. Dieser Umstand ist Kunden (in der Regel) bewusst und bestérkt sie in ihrer Dankbarkeit

gegenliber dem Unternehmen.
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Dass die ethischen MaBnahmen eines Unternehmens aus einem selbstlosen und uneigennt-
zigen Motiv heraus formuliert werden, kann von Kunden nicht abschlielend festgestellt, aber
zumindest angenommen werden. Letztlich kann ein Kunde nie mit Sicherheit davon ausge-
hen, dass Handlungen des Unternehmens nicht zumindest zum Teil auch der Kundenbezie-
hungsforderung dienen, unabhangig von der Form der Handlung bzw. der Art des Vorteils fur
den Kunden. Im Falle von Ethikrichtlinien ist jedoch (aus Kundensicht) davon auszugehen,
dass diese nicht primar als Marketingwerkzeug eingesetzt werden. Werden Ethikrichtlinien
beispielsweise auf der unternehmenseigenen Homepage auf einer dafiir eingerichteten Unter-
seite kommuniziert, handelt es sich nicht um aktive Werbung oder gezielte Beeinflussung der
Kunden. Dementsprechend werden Kunden die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien
zumeist auch nicht als WerbemalRnahme auffassen, sondern gehen von einem uneigennitzi-

gen Motiv des Unternehmens aus, was sich wiederum in Dankbarkeit niederschlégt.

SchlieRlich ist fur die Dankbarkeit der Kunden ebenfalls entscheidend, dass die Ethikrichtli-
nien des Unternehmens freiwillig verfasst und umgesetzt werden. Da es in Deutschland keine
Verpflichtung fur Unternehmen gibt, sich auf ethische Weise zu engagieren, ist von einer
Freiwilligkeit grundsatzlich auszugehen. Ethische Richtlinien beinhalten Prinzipien der
Selbstverpflichtung Uber die gesetzlichen Standards hinaus (vgl. Kap. 2.2.1.2) und werden
von Kunden daher auch als freiwillig wahrgenommen. Die Grundlage fur Dankbarkeit ist da-

mit erfullt.

Demnach sind bei der Kommunikation von Ethikrichtlinien alle genannten Faktoren gege-
ben, die flr die Entstehung und Starke der Dankbarkeit elementar sind. Darauf aufbauend
kann festgestellt werden, dass die Dankbarkeit der Kunden durch ein reziprokes Verhalten
begleitet wird, wie es das Konzept der Dankbarkeit und Reziprozitét erlutert. Die Reziprozi-
tat innerhalb einer Kundenbeziehung spiegelt sich in einem loyalen Verhalten wider (vgl.
Kap. 4.1.4). Daraus kann abgeleitet werden, dass die externe Kommunikation von Ethikricht-
linien im Vergleich zur Nicht-Kommunikation von Ethikrichtlinien zu héherer Kundendank-
barkeit fuhrt, welche wiederum in Kundenloyalitdit miindet. Die Kundendankbarkeit stellt
innerhalb der Beziehung zwischen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der

Kundenloyalitat somit einen Mediator dar. Die vierte Hypothese dieser Arbeit lautet daher:

Hs: Die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien fuhrt im Vergleich zur Nicht-
Kommunikation von Ethikrichtlinien zu héherer Kundenloyalitét, welche durch Kundendank-

barkeit mediiert wird.
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4.2.3 Auswirkungen unterschiedlicher Themenbereiche von Ethikrichtlinien auf die
Kundenloyalitat

In Kapitel 4.2.2 wurde theoretisch abgeleitet, dass der wahrgenommene Wert, das Mar-
kenimage sowie die Kundendankbarkeit als Mediatoren innerhalb der Beziehung zwischen
der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und Kundenloyalitat wirken. Die Steige-
rung der Kundenloyalitat im Vergleich zu einer Nicht-Kommunikation von Ethikrichtlinien

kann also durch die genannten drei Variablen erklért werden.

Allerdings kénnen in Bezug auf den wahrgenommenen Wert je nach Themenbereich der
Ethikrichtlinien unterschiedliche Wertzuschreibungen entstehen. Die Hohe des wahrgenom-
menen Werts wird unter anderem von den extrinsischen Attributen sowie den High-Level-
Abstraktionen beeinflusst (vgl. Kap. 4.1.2). Welche Attribute und Abstraktionen mit einem
Produkt in Verbindung gebracht werden, ist wiederum abhangig von den Informationen, die
ein Kunde zu dem Produkt erhélt. Nimmt er beispielsweise Ethikrichtlinien des Unterneh-
mens in Bezug auf die Umwelt wahr, entsteht womdoglich ein extrinsisches Attribut wie ,,um-
weltbewusst”. Dagegen konnte bei Ethikrichtlinien zu dem Themengebiet Mitarbeiter das
Attribut ,,fairer Arbeitgeber entstehen. Die extrinsischen Attribute beeinflussen wiederum
sowohl die wahrgenommene Qualitat und den wahrgenommenen Wert auf direktem Weg als
auch die High-Level-Abstraktionen zu einem Produkt. Diese kdnnen sich je nach Themenge-
biet der Ethikrichtlinien daher ebenfalls unterscheiden. Wéhrend das Themengebiet Kunden
zu einer empfundenen Wertschétzung als High-Level-Abstraktion flihren kénnte, wére fiir den
Themenbereich Umwelt beispielsweise die High-Level-Abstraktion eines ,,reinen Gewissens®
denkbar. Auch die High-Level-Abstraktionen beeinflussen auf direktem Weg den wahrge-
nommenen Wert. Letztlich sind weder die extrinsischen Attribute noch die High-Level-
Abstraktionen durch das Unternehmen vorhersehbar.

In Kapitel 3.2.2.3 konnte jedoch bereits gezeigt werden, dass sich die Erwartungen von
Konsumenten in Bezug auf das ethische Verhalten von Unternehmen hinsichtlich der ver-
schiedenen Anspruchsgruppen unterscheiden. So wurde beispielsweise ermittelt, dass ein
ethisches Verhalten in Bezug auf die Mitarbeiter des Unternehmens eher erwartet wird als ein
ethisches Verhalten in Bezug auf die Umwelt. Daraus lasst sich ableiten, dass auch die Wert-
zuschreibungen einzelner Themenbereiche unterschiedlich ausfallen. Wenn von Unternehmen

per se erwartet wird, dass sie sich ihren Mitarbeitern gegentber fair und foérdernd verhalten,
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dann wird diesem Verhalten womdglich nicht so viel Wert beigemessen wie einem Verhalten,

das weniger erwartet wird und daher eher positiv iberrascht.

Auch in Bezug auf das Markenimage kann angenommen werden, dass dieses je nach The-
mengebiet der Ethikrichtlinien unterschiedlich beeinflusst wird. Nach der psychologischen
Schema-Theorie entsteht ein Markenimage dadurch, dass kognitive Elemente zu einem
Schema gebindelt werden (vgl. Kap. 4.1.3). Diese kognitiven Einheiten werden wiederum
durch Erfahrungen und Informationen gebildet. Ethikrichtlinien zu einem bestimmten Thema
liefern andersartige Informationen als Richtlinien zu einem anderen Thema. So gehen
Ethikrichtlinien zu dem Thema Geschéftspartner zum Beispiel potenziell mit der Information
einher, dass das Unternehmen einen fairen Umgang mit Partnern anstrebt. Ethikrichtlinien zu
dem Thema Umwelt kénnten dagegen die Information enthalten, dass ein Unternehmen eine
verantwortungsvolle Verwendung von Ressourcen verfolgt. Auf Basis der sich unterschei-
denden Informationen werden im Nachgang auch variierende kognitive Elemente gebildet.
Unabhangig von dem Thema der Ethikrichtlinien kénnte ein Kunde das Unternehmen als ge-
recht wahrnehmen und diese Einheit zu seinem Schema hinzufiigen. In Abhangigkeit des
Themas konnen jedoch auch speziellere Einheiten kodiert werden, wie zum Beispiel ,,0kolo-
gisch wertvoll“ oder ,.kundenfreundlich®. Dadurch wird auch das Markenimage unterschied-

lich beeinflusst und geformt.

Kapitel 3.2.2.3 findet in Bezug auf das Markenimage erneut Anwendung, da die Erwartun-
gen von Konsumenten, die sich je nach Themengebiet unterscheiden, fir die Bildung kogniti-
ver Elemente ebenfalls relevant sind. Werden die Erwartungen von Kunden durch das Unter-
nehmen erfullt (zum Beispiel bei dem Thema Mitarbeiter), wird der Kunde andere Elemente
kodieren, als wenn die Erwartungen tbererflllt werden (zum Beispiel bei dem Thema Um-
welt), weil die Geflihle (wie Begeisterung) einzelne Kognitionen mitbestimmen (vgl. Kap.
4.1.3). Da in Bezug auf den Bereich Umwelt und Klima ein ethisches Verhalten am wenigsten
erwartet wird, kann die Kommunikation von Ethikrichtlinien zu dem Thema Umwelt potenzi-
ell eher zu einer Imageverbesserung beitragen als beispielsweise die Kommunikation von

Ethikrichtlinien zu dem Thema Mitarbeiter.

Fir das Konstrukt der Kundendankbarkeit kann ebenfalls angenommen werden, dass seine
Auspragung von dem Themengebiet der Ethikrichtlinien abhé&ngig ist. Dankbarkeit ist eine
Emotion, deren Stdrke im Wesentlichen von vier Bedingungen abhéangig ist, wie in Kapitel
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4.1.4 bereits gezeigt wurde: dem Wert einer Malinahme, deren Kosten bzw. Aufwand, dem
zugrundeliegenden Motiv sowie der Freiwilligkeit.

Welcher Wert einer MaRnahme eines Unternehmens beigemessen wird, ist individuell ver-
schieden (vgl. Kap. 2.1.2.3). Es kann jedoch davon ausgegangen werden, dass Kunden Ethik-
richtlinien eher Wert beimessen, wenn sich diese in einem eigenen Nutzen widerspiegeln,
wenn die eigenen Uberzeugungen durch das Unternehmen vertreten werden und/oder wenn
die Erwartungen hinsichtlich des ethischen Verhaltens des Unternehmens ibertroffen werden.
Dies zeigt sich auch in der Studie zu den Erwartungen von Konsumenten in Bezug auf ein
ethisches Verhalten von Unternehmen (Kap. 3.2.2), in der ermittelt wurde, dass die Zahlungs-
bereitschaft besonders dann hoch ist, wenn sich das ethische Verhalten eines Unternehmens
auf das Thema Umwelt und Klima bezieht. Die Zahlungsbereitschaft fur ein ethisches Verhal-
ten in Bezug auf die Geschéftspartner des Unternehmens ist dagegen deutlich geringer. Bei
Ethikrichtlinien, die den verantwortungsvollen Umgang mit Umwelt und Klima beschreiben,
ist im Gegensatz zu Ethikrichtlinien in Bezug auf Geschaftspartner auflerdem eher von einem

personlichen Interesse und einem hoheren empfundenen Nutzen der Kunden auszugehen.

Auch Kosten bzw. Aufwand spielen fiir die Starke der Kundendankbarkeit eine entscheiden-
de Rolle. Je hoher die Kosten bzw. der Aufwand einer MaRnahme fur das Unternehmen sind,
desto stérker ist die Kundendankbarkeit ausgepragt (vgl. Kap. 4.1.4). Kosten und Aufwand
von ethischen Malinahmen unterscheiden sich wiederum je nach Themengebiet. Es ist anzu-
nehmen, dass Kunden einem Unternehmen hohere Kosten zuschreiben, wenn es sich fiir den
Umweltschutz engagiert, als wenn es sich zu einem fairen Umgang mit Geschaftspartnern

oder Mitarbeitern verpflichtet. Daraus resultierend variiert auch die Kundendankbarkeit.

Dass Unternehmen aus einem selbstlosen und uneigennitzigen Motiv heraus handeln, kann
je nach Themengebiet eher oder weniger von Kunden antizipiert werden. So kénnten Ethik-
richtlinien in Bezug auf Kunden eher fiir eine MarketingmalRnahme gehalten werden als
Ethikrichtlinien in Bezug auf die Geschaftspartner. Auch das Thema Umwelt kénnte in Bezug
auf das uneigenniitzige Motiv des Unternehmens skeptischer betrachtet werden, da gerade
UmweltmalRnahmen aktuell im Fokus der Gesellschaft stehen und sich diese daher zu Marke-
tingzwecken besonders eignen kénnten. Allerdings kann insgesamt davon ausgegangen wer-
den, dass Kunden bei der Wahrnehmung von Ethikrichtlinien grundsétzlich auf uneigenndtzi-
ge Motive des Unternehmens schliellen, wie in Kapitel 4.2.2.3 bereits erlautert wurde. Die
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Starke der Kundendankbarkeit auf Basis der angenommenen Uneigennitzigkeit wird dem-

nach verhéltnismaRig wenig durch den Themenbereich von Ethikrichtlinien beeinflusst.

Ebenfalls wirkt sich der Themenbereich eher wenig bis gar nicht darauf aus, ob das ethische
Verhalten des Unternehmens als freiwillig aufgefasst wird. Eine Forderung von Mitarbeitern
wird von den meisten Kunden zwar erwartet, geschieht aber dennoch auf freiwilliger Basis.
Ethikrichtlinien, zu denen Unternehmen sich verpflichten, sind unabhéngig vom Themenbe-
reich nicht gesetzlich gefordert, sondern stellen grundsétzlich ein freiwilliges Engagement des
Unternehmens dar (vgl. Kap. 2.2.1.3). Daher differenzieren Kunden diesbezlglich eher nicht

zwischen den einzelnen Themenbereichen.

Anhand der vier Faktoren der Starke von Kundendankbarkeit lasst sich also festhalten, dass
die Dankbarkeit insgesamt je nach Themengebiet variiert, da sich vor allem der empfundene
Wert und die zugeschriebenen Aufwande unterscheiden. Auf Basis der theoretischen Betrach-
tung variieren also je nach Themengebiet sowohl der wahrgenommene Wert als auch das
Markenimage und die Kundendankbarkeit, woraus wiederum eine variierende Kunden-

loyalitat resultiert.

Daruber hinaus wurde durch HOFFMANN/SCHLICHT (2013, S. 625) am Beispiel von Um-
weltverschmutzung bereits empirisch untersucht, inwiefern die personliche Betroffenheit
das Kaufverhalten und die Zahlungsbereitschaft beeinflussen kann. Die Autoren unterschie-
den dabei zwischen direkter Betroffenheit, zum Beispiel durch die eigenen gesundheitlichen
Folgen der Umweltverschmutzung, und indirekter Betroffenheit, beispielsweise durch die
negativen Auswirkungen der Umweltverschmutzung auf nahestehende Personen (Hoff-
mann/Schlicht 2013, S. 626). Weiterhin wurde in der Studie zwischen materieller Betroffen-
heit, zum Beispiel in Form von monetéren Kosten, und immaterieller Betroffenheit, bei-
spielsweise in Form von eingeschrankter Lebensqualitat, differenziert (Hoffmann/Schlicht
2013, S. 626).

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass die Kaufintention 6kologischer Produkte sowie
die Zahlungsbereitschaft fiir derartige Produkte am starksten ausgepragt sind, wenn Konsu-
menten direkt von den Folgen der Umweltverschmutzung betroffen sind; Kaufintention und
Zahlungsbereitschaft der direkt Betroffenen unterscheiden sich signifikant von den entspre-
chenden Werten der indirekt Betroffenen und der gar nicht Betroffenen (Hoffmann/Schlicht
2013, S. 630). Die Kaufintention und die Zahlungsbereitschaft von indirekt betroffenen Per-
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sonen sind im Gegensatz zu den gar nicht Betroffenen jedoch nicht signifikant starker ausge-
pragt (Hoffmann/Schlicht 2013, S. 631). Dadurch wird ersichtlich, dass die direkte Betroffen-
heit der Folgen von Umweltverschmutzung das Kaufverhalten beeinflusst, die indirekte Be-
troffenheit dagegen nicht bzw. nicht signifikant. In Bezug auf die Unterscheidung materieller
und immaterieller Betroffenheit konnten untereinander ebenfalls keine signifikanten Unter-
schiede festgestellt werden, wohl aber im Gegensatz zu der Kontrollgruppe gar nicht von
Umweltverschmutzung betroffener Personen (Hoffmann/Schlicht 2013, S. 631). Fir Be-
troffene ist es also nicht von Bedeutung, ob sich die Umweltverschmutzung materiell oder
immateriell auf sie auswirkt; beide Formen der Betroffenheit (materiell und immateriell) be-
einflussen jedoch das Kaufverhalten sowie die Zahlungsbereitschaft im Gegensatz zu keiner
Betroffenheit (Hoffmann/Schlicht 2013, S. 631).

Wenn die personliche Betroffenheit grundsétzlich ein Faktor ist, der das Kaufverhalten be-
einflusst, dann muss davon ausgegangen werden, dass auch die personliche Betroffenheit von
einzelnen ethischen MaRnahmen bzw. Themenfeldern das Kaufverhalten mitbestimmt. So
sind die Kunden eines Unternehmens direkt von den Ethikrichtlinien des Themenbereichs
Kunden betroffen (bspw. durch eine hohere Produktqualitit), moéglicherweise jedoch nur teil-
weise direkt von Ethikrichtlinien hinsichtlich der Umwelt und nur indirekt oder sogar gar
nicht von den Ethikrichtlinien in Bezug auf Mitarbeiter und Geschaftspartner. Die Betroffen-
heit von einzelnen Ethikrichtlinien bleibt letztlich im Wesentlichen eine subjektive Wahr-
nehmung des Kunden. Auch Ethikrichtlinien die Umwelt betreffend kdnnen als ein direkter
Einfluss auf das eigene Leben wahrgenommen werden und zu dem Gefuhl personlicher Be-
troffenheit fihren. Weiterhin kénnen vor allem Ethikrichtlinien zu dem Themenbereich Um-
welt die immaterielle Betroffenheit beeinflussen, da beispielsweise die wahrgenommene Le-
bensqualitét in einer sauberen Umwelt potenziell steigt. Auch in Hinblick auf materielle oder
immaterielle Betroffenheit gilt, dass die Wahrnehmung der Kunden individuell verschieden
sein kann. Welche Themenfelder von Ethikrichtlinien die Kundenloyalitdt am ehesten beein-
flussen, kann unter den Kunden daher variieren. Es ist jedoch davon auszugehen, dass die
Mehrheit der Kunden &hnliche Empfindungen aufweist und die einzelnen Themen insgesamt
in unterschiedlichem MaR zu Kundenloyalitét fuhren.

Auch in Kapitel 2.3 konnte bereits dargelegt werden, dass unterschiedliche Themenfelder von
Ethikrichtlinien oder ethischen Malinahmen teils unterschiedliche Effekte auf die Determi-
nanten der Kundenloyalitat haben. So zeigten LIU/WONG/SHI et al. (2014), dass die The-
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menbereiche ,,Umwelt“, ,,Stakeholder und ,,Gesellschaft in unterschiedlichem Malle die
wahrgenommene Markenqualitat und damit auch den wahrgenommenen Wert beeinflussen
(vgl. Kap. 2.3.3). CURRAS-PEREZ et al. (2018) ermittelten ebenfalls variierende Effekte von
CSR auf den wahrgenommenen Wert und unterschieden dabei zwischen der sozialen Dimen-
sion, der umweltbezogenen Dimension und der 6konomischen Dimension von CSR (vgl. Kap.
2.3.3). Sie stellten fest, dass die einzelnen Dimensionen jeweils einen unterschiedlichen Ein-
fluss auf den wahrgenommenen Wert haben, was sich wiederum auf die Kundenloyalitét

auswirkt.

Den Einfluss unterschiedlicher Themenfelder der Unternehmensethik auf das Markenimage
untersuchten WU/WANG (2014). In ihrer Studie konnte unter anderem ermittelt werden, dass
Unternehmensethik in Bezug auf den Themenbereich Umwelt vor allem in der Generation X
zu einem positiven Markenimage flhrt, Unternehmensethik zu dem Themengebiet Gesell-
schaft dagegen vor allem in der Generation Y (vgl. Kap. 2.3.4). Die Determinante ,,Mar-
kenimage* wird also durch verschiedene Themenfelder der Unternehmensethik, auch in Ab-
hangigkeit des Alters der Kunden, unterschiedlich beeinflusst. Daraus resultierend variiert

ebenfalls die Kundenloyalitat.

Basierend auf den eingangs getroffenen theoretischen Annahmen, HOFFMANN/SCHLICHTSs
Studie zu den Auswirkungen der personlichen Betroffenheit sowie den Erkenntnissen aus
Kapitel 2.3 zu den Effekten unterschiedlicher Themenbereiche der Unternehmensethik auf die
Determinanten der Kundenloyalitat lautet die flinfte Hypothese der Arbeit daher:

Hs: Unterschiedliche Themenbereiche von Ethikrichtlinien beeinflussen in unterschiedlichem

MaR die Kundenloyalitét.

4.3 Zusammenfassung des Untersuchungsmodells

Nachfolgend wird das Untersuchungsmodell der vorliegenden Arbeit zusammengefasst. Ka-
pitel 4.1 behandelte die fiir die Arbeit relevanten theoretischen Konzepte. Die Theorie der
Dissonanz (Kap. 4.1.1) befasst sich mit dem Auftreten und Beseitigen kognitiver Widerspri-
che (Dissonanzen). Sie dient damit auch dem Verstandnis von Kaufentscheidungsprozessen.
Das Perceived-Value-Modell (Kap. 4.1.2) wird genutzt, um die Einflussfaktoren des wahrge-
nommenen Werts und deren Beziehungen untereinander zu analysieren. Es eignet sich dem-
nach fur die Beurteilung der Entstehung und Auspréagung des wahrgenommenen Werts. Die

psychologische Schema-Theorie (Kap. 4.1.3) vermittelt, wie Informationen im Gehirn ange-
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ordnet und strukturiert werden. Auf Basis der Theorie l&sst sich daher auch die Entstehung
und Verdnderung eines Markenimages verdeutlichen. Das Prinzip der dankbarkeitshasierten
Reziprozitat (Kap. 4.1.4) befasst sich schliellich damit, wie Dankbarkeit entsteht, welche
Faktoren die Starke der Dankbarkeit beeinflussen und inwiefern Menschen sich zu rezipro-
kem Handeln verpflichtet fiihlen. Damit ist das Prinzip fur Kundenbeziehungen bzw. die Ent-
stehung von Kundendankbarkeit von grolRer Bedeutung.

In Kapitel 4.2 wurden anhand der in Kapitel 4.1 behandelten theoretischen Konzepte die Hy-
pothesen der Arbeit abgeleitet. Auf Basis der Theorie der kognitiven Dissonanz konnte in
Kapitel 4.2.1 dargestellt werden, dass die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien einen
positiven Einfluss auf die Kundenloyalitdt nimmt (Hi). Dartber hinaus zeigte Kapitel 4.2.2
auf, welche Variablen eine mediierende Rolle innerhalb der Beziehung zwischen der externen
Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat einnehmen (wahrgenommener
Wert: Hz, Markenimage: Hs, Kundendankbarkeit: Ha).

H2

Wahrgenommener
Wert

H3

Kommunikation von
Ethikrichtlinien

Markenimage > Kundenloyalitat

v

+ H4

Kundendankbarkeit

Abb. 26: Mediatoren innerhalb der kausalen Beziehung zwischen externer Kommunikation von Ethikrichtlinien
und Kundenloyalitét
Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 26 zeigt das Untersuchungsmodell zu der Wirkung einer externen Kommunikation
von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitdt Gber die drei Mediatoren wahrgenommener
Wert, Markenimage und Kundendankbarkeit. Es wird angenommen, dass die Kommunikation



Theoretischer Bezugsrahmen 153

von Ethikrichtlinien einen positiven Einfluss auf alle drei mediierenden Variablen (wahrge-
nommener Wert, Markenimage, Kundendankbarkeit) hat und dass sich diese wiederum posi-
tiv auf die Kundenloyalitat auswirken (siehe Abb. 26). Die positive Wirkung der externen
Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat wird demnach durch einen An-
stieg des wahrgenommenen Werts, ein positiveres Markenimage sowie eine erhdhte Kun-
dendankbarkeit erkléart.

Dariuiber hinaus konnte in Kapitel 4.2.3 sowohl theoretisch als auch anhand bestehender empi-
rischer Untersuchungen abgeleitet werden, dass sich unterschiedliche Themenfelder von
Ethikrichtlinien in unterschiedlichem Mal? auf die Kundenloyalitat auswirken (Hs). Tabelle 24

zeigt eine Ubersicht der Hypothesen der vorliegenden Arbeit.

H: Die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien flhrt im Vergleich zur Nicht-Kommunikation von
Ethikrichtlinien zu héherer Kundenloyalitat.

H: Die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien fihrt im Vergleich zur Nicht-Kommunikation von
Ethikrichtlinien zu hdherer Kundenloyalitét, welche durch den wahrgenommenen Wert mediiert
wird.

Hs Die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien fihrt im Vergleich zur Nicht-Kommunikation von

Ethikrichtlinien zu hdherer Kundenloyalitat, welche durch das Markenimage mediiert wird.

Hs Die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien flhrt im Vergleich zur Nicht-Kommunikation von
Ethikrichtlinien zu hdherer Kundenloyalitat, welche durch Kundendankbarkeit mediiert wird.

Hs Unterschiedliche Themenbereiche von Ethikrichtlinien beeinflussen in unterschiedlichem MaR die
Kundenloyalitét.

Tab. 24: Ubersicht der abgeleiteten Hypothesen
Quelle: Eigene Darstellung.

Eine Ableitung von Hypothesen auf Basis theoretischer Konzepte erlaubt jedoch noch keine
gesicherten Aussagen uber kausale Beziehungen. Im folgenden Kapitel werden daher alle
formulierten Hypothesen empirisch tiberpriift.
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5 Empirische Uberprifung

Im Folgenden werden die in Kapitel 4 abgeleiteten Hypothesen dieser Arbeit empirisch Gber-
pruft. Dazu werden zundachst in Kapitel 5.1 die Grundlagen eines Experiments als ein Verfah-
ren der Datenerhebung dargestellt. Kapitel 5.2 présentiert die im Rahmen der Arbeit durchge-
flihrte empirische Untersuchung zur Uberpriifung der Hypothesen.

5.1 Das Experiment als Verfahren der Datenerhebung

Das folgende Kapitel beschreibt das Experiment als Verfahren der Datenerhebung. In Kapitel
5.1.1 wird der Begriff ,,Experiment* definiert und es werden die Grundzuge des Experiments
prasentiert. Daran anschlielend behandelt Kapitel 5.1.2 die Vorteile experimenteller Unter-
suchungen gegentiber nicht-experimentellen Verfahren. Die Gltekriterien eines Experiments
werden in Kapitel 5.1.3 betrachtet, wéhrend Kapitel 5.1.4 die praktische Umsetzung eines
Experiments ausfiihrt. Kapitel 5.1.5 stellt schlieflich die schriftliche Befragung als eine spe-

zifische Form der experimentellen Forschung dar.
5.1.1 Definition und Grundzige

Eine experimentelle Untersuchung bietet die Mdoglichkeit, kausale Ursache-Wirkungs-
Beziehungen zwischen Untersuchungsvariablen zu identifizieren und zu bewerten (SedIimei-
er/Renkewitz 2018, S. 131; Pepels 2014, S. 146; Fantapie Altobelli/Hoffmann 2011, S. 86f.).
FANTAPIE ALTOBELLI/HOFFMANN definieren ein Experiment wie folgt:

,»Ein Experiment beinhaltet die systematische Variation einer oder mehrerer unabhéngiger Variablen

durch den Forscher unter kontrollierten Bedingungen zur Uberpriifung von Kausalhypothesen.* (Fan-
tapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 86)

AAKER et al. beziehen in ihre Definition, die auch fiir diese Arbeit verwendet wird, zusétz-
lich die abhéngige Variable mit ein:
Experimente werden definiert als Studien, in denen die Bedingungen kontrolliert werden, so dass

eine oder mehr unabhangige Variable(n) manipuliert werden kann/kénnen, um eine Hypothese uber
eine abhangige Variable zu testen.” (Aaker et al. 2016, S. 314)

Das Experiment stellt demnach eine empirische Methode dar, bei der mindestens eine unab-
hangige Variable bewusst variiert wird, um eine aus der Variation resultierende Veranderung
einer oder mehrerer abhangigen/r Variable(n) zu messen (Pepels 2014, S. 146f.). Dabei wird
die abhéngige Variable, die aulerhalb der Kontrolle des Experimentators liegt, systematisch

erfasst, wahrend die unabhéngige Variable systematisch manipuliert wird (Koschate 2008,
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S. 109). Um Ursache-Wirkungs-Zusammenhdange eindeutig feststellen zu kdnnen, missen
auBerdem Storfaktoren ausgeschlossen werden (Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 86f.;
SedImeier/Renkewitz 2018, S. 136). Die beiden Kerncharakteristika experimenteller For-
schung liegen demnach in der absichtlichen Manipulation der unabhéangigen Variable so-
wie in der Sicherstellung von kontrollierten Untersuchungsbedingungen (Sedlmeier/
Renkewitz 2018, S. 136).

GemaR der Definition eines Experiments nach AAKER et al. (2016, S. 314) sind drei Arten
von Variablen zu unterscheiden. Die unabhangige Variable (Ursache) bildet den experimen-
tellen Input, also die GroRe, die durch den Forscher manipuliert wird, um Veranderungen der
abhangigen Variable festzustellen (Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 87; Harris 2002,
S. 105). Die abhangige Variable stellt diejenige GroRe dar, an der ein Einfluss der unabhén-
gigen Variablen Gberprift wird (Koschate 2008, S. 109; Harris 2002, S. 105). Die Storvaria-
ble kann neben der unabhéngigen Variable ebenfalls einen Einfluss auf die abhéngige Varia-
ble nehmen und muss ausgeschlossen werden kénnen, damit ein ,,reiner” Kausalzusammen-
hang zwischen unabhangiger und abhéngiger Variable festgestellt werden kann (Koschate
2008, S. 109). KOSCHATE (2008, S. 110) benennt unterschiedliche potenzielle Storfaktoren
innerhalb eines Experiments. Darunter befinden sich beispielsweise Zeiteffekte, die vorliegen,
wenn eine beobachtete Veranderung durch Ereignisse zwischen den Testungen hervorgerufen
wird, oder Auswahleffekte, die auf einer ungleichen Zusammensetzung von Testgruppen ba-
sieren (Koschate 2008, S. 110).

SEDLMEIER/RENKEWITZ (2018, S. 133-136) identifizieren weiterhin drei konstitutive

Merkmale eines Experiments:
1) Kovariation

Die unabhangige Variable (Ursache) und die abhangige Variable (Wirkung) missen kovariie-
ren; d. h. es muss ein Zusammenhang zwischen beiden Variablen bestehen (SedImeier/
Renkewitz 2018, S. 133; Aaker et al. 2016, S. 317). Veranderungen derjenigen Variable, die
als Ursache angenommen wird, missen mit einer Verédnderung der abhdngigen Variable also
zwangslaufig einhergehen (Sedimeier/Renkewitz 2018, S. 133; Fantapié Altobelli/Hoffmann
2011, S. 87). Damit eine Kovariation festgestellt werden kann, missen in einem Experiment
mindestens zwei Auspragungen der unabhangigen Variable auf deren Auswirkungen getestet

und miteinander verglichen werden (Sedlmeier/Renkewitz 2018, S. 134). Auf diese Weise
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kann durch den Experimentator gepriift werden, ob ein variierendes Ausmal der unabhéngi-
gen Variable auch zu variierenden Werten bei der abhdngigen Variable fiihrt, was VVorausset-

zung fur eine kausale Beziehung ist (SedImeier/Renkewitz 2018, S. 133f.).
2) Zeitliche Prazedenz

Die unabhangige Variable (Ursache) muss zeitlich vor der abhéngigen Variable (Wirkung)
auftreten, damit eine Kausalrichtung festgestellt werden kann (Aaker et al. 2016, S. 318). Auf
Basis einer Kovariation allein kann noch keine Aussage Uber die kausale Richtung getroffen
werden (SedImeier/Renkewitz 2018, S. 134). So kann ein hoheres Einkommen beispielsweise
mit einer hoheren Zufriedenheit korrelieren, allerdings wird daraus allein noch nicht ersicht-
lich, welche der beiden Variablen die Ursache und welche Variable die Wirkung darstellt. In
einem Experiment kann die zeitliche Préazedenz anhand der Manipulation der unabhéngigen
Variable festgestellt werden: Wenn diese der Verénderung der abh&ngigen Variable zeitlich
vorausgeht, ist damit die VVoraussetzung der zeitlichen Prazedenz fur eine kausale Beziehung
gewahrleistet (Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 87; SedImeier/Renkewitz 2018, S. 135).

3) Ausschluss von Alternativerklarungen

Eine alternative Erklarung fur die Verénderung der abh&ngigen Variable (Wirkung) muss
ausgeschlossen werden kénnen, damit der Kausalschluss giltig ist (Aaker et al. 2016, S. 318;
Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 87). Selbst wenn eine Kovariation nach Manipulation
der unabhangigen Variable beobachtet werden kann, so ist denkbar, dass eine dritte, nicht
beobachtete Variable anstelle der manipulierten Variable die Ursache fur die Verédnderung
darstellt (SedImeier/Renkewitz 2018, S. 136). Besteht eine Kovariation zwischen unabhéangi-
ger Variable und einer Storvariable (Konfundierung), kommt diese Storvariable als Alterna-
tiverklarung in Betracht (Sedlmeier/Renkewitz 2018, S. 136). Um Konfundierungen aus-
schlieBen zu kénnen, muss der Experimentator die moglichen Stdrvariablen demnach kontrol-
lieren (Sedimeier/Renkewitz 2018, S. 136). Daher gilt als dritte VVoraussetzung fur einen gul-
tigen Kausalschluss innerhalb eines Experiments, dass alternative Erklarungen fur die Veran-
derung der abhangigen Variable ausgeschossen werden kénnen (Fantapié Altobelli/Hoffmann
2011, S. 87; Schnell/Hill/Esser 2013, S. 205).

Zur Kontrolle von Storvariablen kénnen diese konstant gehalten und balanciert werden
(Sedlmeier/Renkewitz 2018, S. 136; Harris 2002, S. 129). Bei der erstgenannten Form der
Storvariablenkontrolle werden die Rahmenbedingungen des Experiments fiir alle Teilnehmer
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identisch hergestellt; beispielsweise gleichen sich die anfanglichen Instruktionen (SedImei-
er/Renkewitz 2018, S. 136; Koschate 2008, S. 113). Es variiert lediglich die Auspréagung der
unabhéngigen Variable, die durch den Forscher manipuliert wird (Schnell/Hill/Esser 2013,
S. 212). SEDLMEIER/RENKEWITZ (2018, S. 137) weisen jedoch darauf hin, dass es inner-
halb eines Experiments nicht moglich ist, alle potenziellen Storvariablen konstant zu halten,
da vor allem auch die Eigenschaften und Personlichkeitsmerkmale der Teilnehmer mdgliche
Storfaktoren darstellen. Zusatzlich zu konstanten Bedingungen findet daher hdufig eine Ba-
lancierung der Storvariablen statt (Sedlmeier/Renkewitz 2018, S. 137). Werden die Storva-
riablen balanciert, wird ein Durchschnittswert des jeweiligen Merkmals ermittelt, der fur alle
Testgruppen identisch sein muss: So sollten beispielsweise die Testgruppen eines Experi-

ments im Durchschnitt gleich intelligent sein (SedImeier/Renkewitz 2018, S. 137).

Damit eine Balancierung von Storvariablen gelingt, wird in der Regel die Technik der
Randomisierung verwendet (Koschate 2008, S. 113f.). Randomisierung bezeichnet die zufél-
lige Zuweisung von Versuchspersonen zu den einzelnen Testgruppen bzw. Bedingungen des
Experiments (SedImeier/Renkewitz 2018, S. 137; Harris 2002, S. 130). Die zufallige Zuwei-
sung ermoglicht sehr &hnliche Durchschnittswerte der personeneigenen Merkmale der Test-
personen (Koschate 2008, S. 113f.). Bei kleinen Stichproben von Teilnehmern gelingt ein
Ausschluss von Stoérvariablen durch Randomisierung jedoch nicht, da nicht gewéhrleistet
werden kann, dass der Zufall tatsachlich zu einer Balancierung der Merkmale fiihrt (SedImei-
er/Renkewitz 2018, S. 142; Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 103). Daher wird bei Klei-
nen Stichproben stattdessen auf die Parallelisierung (auch ,,Matching®) zuriickgegriffen
(Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 103f.; SedImeier/Renkewitz 2018, S. 143). Paralleli-
sierung bedeutet, dass vor dem Experiment diejenige Storvariable bei den Teilnehmern ge-
messen wird, die kontrolliert werden soll, und die Teilnehmer im Anschluss so den Versuchs-
gruppen zugeteilt werden, dass sich die Storvariable, wie durch Randomisierung, im Mittel
gleicht (SedImeier/Renkewitz 2018, S. 143; Koschate 2008, S. 114).

5.1.2 Vorteile gegentiber nicht-experimenteller Forschung

Im Gegensatz zu anderen Verfahren der Datenerhebung werden Kausalitdten in einem Expe-
riment am strengsten gepriift, da die unabhangige Variable gezielt manipuliert wird, wéhrend
Storvariablen durch den Forscher kontrolliert werden, was fur andere Verfahren nicht gilt
(Koschate 2008, S. 109; Sedlmeier/Renkewitz 2018, S. 131; Aaker et al. 2016, S. 315). Das

Experiment ist daher auch als isolierte Variation zu bezeichnen und erweist sich als die beste
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Methode zur Uberpriifung von Annahmen Gber Ursache-Wirkungs-Zusammenhange (Sedl-
meier/Renkewitz 2018, S. 131).

Der wesentliche Unterschied zwischen experimenteller und nicht-experimenteller Forschung
besteht also darin, dass in nicht-experimenteller Forschung keine Manipulation der unabhan-
gigen Variable und keine systematische Kontrolle von Stdrvariablen stattfinden (Aaker et al.
2016, S. 315; Steinhoff 2014, S. 122; Koschate 2008, S. 109). Sind die beiden definitorischen
Merkmale des Experiments nicht gegeben, handelt es sich um nicht-experimentelle Forschung
(Garnefeld 2008, S. 107; Steinhoff 2014, S. 122). Das Experiment stellt selbst kein eigenes
Datenerhebungsverfahren dar; experimentelle Untersuchungen basieren grundsatzlich auf
Befragungen und/oder Beobachtungen (Koschate 2008, S. 109). Auch die nicht-
experimentelle Forschung kann jedoch die Befragung und die Beobachtung als Verfahren der

Datengenerierung nutzen (Koschate 2008, S. 109).

Die Vorteilhaftigkeit des Experiments gegeniiber nicht-experimentellen Verfahren ergibt sich
durch die bereits beschriebenen konstitutiven Merkmale des Experiments: Wéhrend innerhalb
experimenteller Untersuchungen durch Manipulation der unabhangigen Variable sowie Kon-
trolle der Storvariablen kausale Kovariationen zwischen unterschiedlichen Variablen ermittelt
werden konnen, werden in nicht-experimenteller Forschung kausale Zusammenhange nur
bedingt aufgedeckt (Koschate 2008, S. 109; Steinhoff 2014, S. 122). Die Korrelationsfor-
schung beispielsweise stellt Zusammenhange zwischen Variablen sowie deren Mal, Starke
und Richtung fest, kann aber keine Kausalitaten konstatieren, da keine gezielte Manipulation
durch den Forscher stattfindet (Pepels 2014, S. 225; Sedimeier/Renkewitz 2018, S. 208f.;
Steinhoff 2014, S. 122). So kénnen durch Korrelationsstudien zum Beispiel Zusammenhéange
zwischen KorpergroRe und Gewicht beobachtet werden (Sedlmeier/Renkewitz 2018, S. 208).
Es lassen sich also Zusammenhange, ausgedrickt durch den Korrelationskoeffizienten, fest-
stellen; da aber keine Manipulation der unabhéngigen Variable erfolgt, ist nicht erkennbar, ob
auch Kausalitat vorliegt (Pepels 2014, S. 225; Sedimeier/Renkewitz 2018, S. 208f.). Auler-
dem wird bei Korrelationsstudien die zeitliche Prazedenz nicht geprift und Alternativerkla-
rungen werden nicht ausgeschlossen (Steinhoff 2014, S. 124f.).

Querschnittsstudien stellen eine einmalige Beobachtung von Variablen dar und erfullen da-
mit ebenfalls lediglich das erste Kriterium von experimenteller Forschung, die Kovariation
(Steinhoff 2014, S. 124f)). Im Gegensatz zu Korrelations- und Querschnittsstudien bertick-

sichtigen nicht-experimentelle Langsschnittstudien (auch ,,Longitudinalstudien®) die zeitli-
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che Reihenfolge des Eintritts zweier Variablen (Schnell/Hill/Esser 2013, S. 228f.). Bei L&ngs-
schnittstudien wird dieselbe empirische Untersuchung zu verschiedenen Zeitpunkten durchge-
fuhrt (Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 11f., S. 27). Dadurch kann nicht nur eine Korre-
lation, sondern auch eine Kausalbeziehung festgestellt werden (Steinhoff 2014, S. 125). Die
dritte Bedingung eines reinen kausalen Zusammenhangs wird jedoch in L&ngsschnittstudien
nicht erflllt, da Storfaktoren nicht kontrolliert und somit Alternativerklarungen nicht ausge-
schlossen werden (Schnell/Hill/Esser 2013, S. 229; Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 12).
Demnach eignet sich ausschlielich das Experiment, um gesicherte Aussagen Uber kausale

Zusammenhange zu treffen.
5.1.3 Gutekriterien eines Experiments

Die Gute eines Experiments lasst sich anhand von drei Kriterien ermitteln: der internen Vali-
ditét, der externen Validitat und der Konstruktvaliditat (Koschate 2008, S. 109). Validitat be-
zeichnet im Allgemeinen ,,das AusmaR, in welchem Messergebnisse allgemeingtiltige Aussa-
gen Uber den zu messenden Sachverhalt erlauben® (Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011,
S. 102).

Die interne Validitat ist dann gegeben, wenn eine Veranderung der abhangigen Variable
eindeutig auf die bewusst herbeigefiihrte Variation der unabhéngigen Variable zurtickzufiih-
ren ist (Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 102; SedIimeier/Renkewitz 2018, S. 138).
SEDLMEIER/RENKEWITZ (2018, S. 138) bezeichnen die interne Validitét als das wichtig-
ste Kriterium zur Beurteilung der Giite eines Experiments, da die Eindeutigkeit eines kausalen
Zusammenhangs das Ziel eines Experiments bildet. Die interne Validitat stellt weiterhin eine
notwendige, aber keine hinreichende Bedingung fur die externe Validitat dar (Koschate 2008,
S. 111).

Die externe Validitat bezieht sich auf die Generalisierbarkeit der Experimentergebnisse auf
andere Personen, Situationen oder Zeitpunkte, beschreibt also die Reprasentanz der gewonne-
nen Erkenntnisse Uber die Bedingungen des Experiments hinaus (Sedlmeier/Renkewitz 2018,
S. 150; Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 102f.). So ist externe Validitat dann gegeben,
wenn die Ergebnisse des Experiments auch auf nicht untersuchte Personen oder Situationen
ubertragen werden konnen (Sedimeier/Renkewitz 2018, S. 150; Fantapié Altobelli/Hoffmann
2011, S. 102f.). Die externe Validitat lasst sich beispielsweise dadurch generieren, dass eine

reprasentative Auswahl an Versuchsteilnehmern und Untersuchungssituationen getroffen wird
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(Sedimeier/Renkewitz 2018, S. 150). KOSCHATE (2008, S. 111) merkt an, dass es in der
praktischen Anwendung nur selten gelingt, interne und externe Validitat gleichzeitig perfekt
zu erfullen, da Anpassungen mit dem Ziel einer héheren internen Validitat haufig die externe

Validitét negativ beeinflussen und umgekehrt.

Die Konstruktvaliditat betrifft die theoretische Fundierung des Experiments und gibt an, ob
die untersuchten Hypothesen tatsachlich durch das gemessene Konstrukt geprift werden (Pe-
pels 2014, S. 62; SedImeier/Renkewitz 2018, S. 86). Sowohl die manipulierten unabhéngigen
als auch die gemessenen verénderten abh&ngigen Variablen missen demnach diejenigen theo-
retischen Konstrukte reprasentieren, die sie représentieren sollen (Aaker et al. 2016, S. 278).
Um auf eine hohe Konstruktvaliditéat schlieBen zu kénnen, missen nach KOSCHATE (2008,
S. 111; siehe auch Aaker et al. 2016, S. 278) die zwei folgenden Bedingungen erfullt sein:
Erstens sollte ein Zusammenhang zwischen der Manipulation und der direkten Messung der-
jenigen Variable bestehen, die variiert werden soll (konvergente Validitat). Zweitens muss
sichergestellt werden, dass nur die intendierten Konstrukte manipuliert bzw. gemessen wer-

den und nicht verwandte, aber dennoch unterschiedliche Konstrukte (diskriminante Validitat).
5.1.4 Umsetzung eines Experiments

Im Folgenden wird die praktische Umsetzung eines Experiments behandelt. Kapitel 5.1.4.1
zeigt verschiedene Designformen der experimentellen Untersuchung auf. Die zwei zu diffe-
renzierenden Formen des Untersuchungsumfelds werden in Kapitel 5.1.4.2 betrachtet. Kapi-
tel 5.1.4.3 beschreibt dartiber hinaus, wie die einzelnen Variablen innerhalb eines Experi-

ments operationalisiert bzw. kontrolliert werden kénnen.
5.1.4.1 Design

Das experimentelle Design bezeichnet den Versuchsplan bzw. die Versuchsanordnung, d. h.
ein standardisiertes, routineméflig anwendbares Schema, das dem Aufbau, der Kontrolle und
der methodologischen Bewertung einer empirischen Untersuchung zugrundeliegt (Koschate
2008, S. 115; Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 90f.).

Zunéchst lassen sich ,,weniger strenge experimentelle Designs® und echte experimentelle De-
signs unterscheiden (Garnefeld 2008, S. 111; siehe auch Aaker et al. 2016, S. 323). Die weni-
ger strengen experimentellen Designs umfassen das vorexperimentelle Design, das quasi-
experimentelle Design sowie das Ex Post Facto-Design (Garnefeld 2008, S. 111). Da die ge-

nannten Formen nicht die strengen Charakteristika von Experimenten aufweisen, kénnen sie
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nicht als echte experimentelle Untersuchungen bezeichnet werden (Steinhoff 2014, S. 129;
Garnefeld 2008, S. 112). In allen genannten weniger strengen experimentellen Designs findet
keine Kontrolle der unabhangigen Variablen und/oder Kontrolle der Stérvariablen durch den
Forscher statt, somit kdnnen Kausalzusammenhénge nicht eindeutig festgestellt werden
(Garnefeld 2008, S. 112). Vorexperimentelle Designs lassen lediglich Hypothesen ber kau-
sale Zusammenhé&nge zu, da sie keinen Gebrauch von Kontrollgruppen machen und/oder Stor-
faktoren nicht ausgeschlossen werden (Aaker et al. 2016, S. 324f.). Quasi-Experimente be-
stimmen sich dadurch, dass keine Randomisierung oder Parallelisierung der Probanden
durchgefuhrt wird, sondern natirliche Versuchsgruppen verwendet werden, wodurch perso-
nengebundene Stdrvariablen nicht ausgeschlossen werden kénnen (Hug/Poscheschnik 2015,
S. 78; SedImeier/Renkewitz 2018, S. 179). Bei Ex Post Facto-Designs werden Kausalitaten
erst im Nachhinein auf Basis der erhobenen Daten abgeleitet (Pepels 2014, S. 148; Garnefeld
2008, S. 112). Sie bestehen entweder aus Querschnitts- oder Langsschnittstudien, die wie die
Korrelationsstudien nur die erste und/oder zweite konstitutive Bedingung eines Experiments
erflllen (vgl. Kap. 5.1.2).

Die beste und strengste Priifung von kausalen Zusammenhé&ngen findet innerhalb von echten
experimentellen Designs statt (Steinhoff 2014, S.129; Aaker et al. 2016, S. 326). Echte expe-
rimentelle Designs lassen sowohl die Manipulation der unabhdngigen Variable als auch die
Kontrolle von Storvariablen zu und erflllen damit die beiden wesentlichen Merkmale des
Experiments (Aaker et al. 2016, S. 326; Garnefeld 2008, S. 112). Allen echten experimentel-
len Versuchsplanen sind auBerdem zwei Eigenschaften gemein: die Existenz einer oder meh-
rerer Kontrollgruppe(n) und die zufallige Zuweisung von Probanden zu den einzelnen Grup-
pen innerhalb der Untersuchung (Aaker et al. 2016, S. 326). Im Rahmen experimenteller De-
signs lassen sich nach KOSCHATE (2008, S. 115) vier Kategorien unterscheiden:

e Versuchsplédne mit Zufallsgruppenbildung (Between-Subjects-Designs)
e Versuchsplane mit Wiederholungsmessung (Within-Subjects-Designs)
e Versuchsplane mit parallelisierten Gruppen (Blockversuchsplane)

e Mischversuchsplane

Die vierte Kategorie stellt eine Kombination der drei Haupttypen dar (Koschate 2008, S. 115).
Welches der Designs flr eine Untersuchung am ehesten geeignet ist, hangt von den Kontext-
anforderungen des Experiments ab und lasst sich nicht verallgemeinernd beantworten (Ko-
schate 2008, S. 115).
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Innerhalb von Versuchsplanen mit Zufallsgruppenbildung werden die Probanden randomi-
siert auf zwei (Zweistichprobenversuchspléane) oder mehr (Mehrstichprobenversuchspléne)
Untergruppen verteilt (Koschate 2008, S. 115; Beller 2016, S. 136; Bittrich/Blankenberger
2011, S. 47). Im Rahmen des Zweistichprobendesigns werden Experimentalgruppe (auch
,» 1 reatmentgruppe) und Kontrollgruppe unterschieden (Beller 2016, S. 136). Bei der Expe-
rimentalgruppe wird die unabhangige Variable manipuliert; bei der Kontrollgruppe wird da-
gegen keine Veranderung vorgenommen (Beller 2016, S. 136; Koschate 2008, S. 115). Der
Effekt der MalRnahme wird anhand der Veranderung der abhangigen Variable gemessen (Bel-
ler 2016, S. 136). Bei Mehrstichprobenversuchspldanen werden dagegen mehrere Experimen-
talgruppen sowie eine Kontrollgruppe gebildet — auf diese Weise kann die unabhéngige Va-
riable auf mehr als zwei Stufen manipuliert werden (Koschate 2008, S. 115; Bit-
trich/Blankenberger 2011, S. 47). Da bei Versuchsplanen mit Zufallsgruppenbildung jeder
Proband einer spezifischen Gruppe angehdrt, zwischen denen unterschieden wird, werden
diese auch als ,,Between-Subjects-Designs* bezeichnet (Bittrich/Blankenberger 2011, S. 47;
Beller 2016, S. 136). Between-Subjects-Designs eignen sich besonders dann, wenn die Aus-
wirkungen eines bestimmten isolierten Ereignisses geprift werden sollen (Koschate 2008,
S.115).

Innerhalb der Zweistichprobendesigns bilden das Design ohne Vorher-Messung, das Design
mit Vorher-Messung und der Solomon-Viergruppen-Versuchsplan die wichtigsten Varianten
(Koschate 2008, S. 115). Bei dem Design ohne Vorher-Messung erhélt die Treatmentgruppe
einen experimentellen Stimulus, wéhrend die Kontrollgruppe diesem Stimulus nicht ausge-
setzt wird (Aaker et al. 2016, S. 327). Innerhalb des Designs mit VVorher-Messung geht zu-
séatzlich eine Messung der abhéngigen Variablen vor der experimentellen Manipulation voraus
(Koschate 2008, S. 115; Aaker et al. 2016, S. 327). Im Solomon-Viergruppen-Design (siehe
Abb. 27) werden sowohl das Design ohne Vorher-Messung als auch das Design mit VVorher-
Messung durchgefuhrt, damit mdgliche Pretest-Effekte, die von der Vorher-Messung selbst
ausgehen konnen, ausgeschlossen werden (Koschate 2008, S. 116f.; Aaker et al. 2016,
S. 327f.).
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Abb. 27: Zweistichprobendesigns
Quelle: Koschate 2008, S. 116.

Innerhalb der Mehrstichprobenversuchsplane wird wiederum zwischen unifaktoriellen und
mehrfaktoriellen Designs unterschieden (Koschate 2008, S. 117). In unifaktoriellen Designs
wird eine unabhéngige Variable (Faktor) auf mindestens drei Stufen manipuliert (Koschate
2008, S. 117; Bittrich/Blankenberger 2011, S. 48). Bei mehrfaktoriellen Designs werden da-
gegen mindestens zwei unabhangige Variablen (Faktoren) auf jeweils mindestens zwei Stufen
manipuliert (Sedlmeier/Renkewitz 2018, S. 170). Der einfachste Fall eines mehrfaktoriellen
Versuchsplans ist demnach ein 2x2 Design, d. h. ein Modell mit zwei Faktoren, die jeweils
zwei Auspragungen besitzen (Koschate 2008, S. 117; Steinhoff 2014, S. 132).

Die zweite Hauptgruppe der experimentellen Designs bilden die Versuchsplane mit Wie-
derholungsmessungen (Koschate 2008, S. 115). Diese charakterisieren sich dadurch, dass
wahrend des gesamten Experiments nur eine einzige Gruppe von Probanden herangezogen
wird (Beller 2016, S. 135; Koschate 2008, S. 117). Dieselben Versuchsteilnehmer werden
dabei wiederholt untersucht; daher wird ein Versuchsplan mit Wiederholungsmessungen auch
als ,,Within-Subjects-Design“ bezeichnet (Sedlmeier/Renkewitz 2018, S. 154f.). Wie bei den
Between-Subject-Designs kann auch bei Versuchsplanen mit Wiederholungsmessungen zwi-
schen Zweistichprobenversuchsplanen und Mehrstichprobenversuchspldanen unterschieden
werden (Koschate 2008, S. 118). Der Vorteil von Within-Subjects-Messungen liegt darin,
dass Zufallsfehler, die sich aus individuellen Merkmalen der Versuchsteilnehmer ergeben
konnen, eliminiert werden (Sedlmeier/Renkewitz 2018, S. 157; Koschate 2008, S. 117). Al-
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lerdings konnen bereits absolvierte experimentelle Untersuchungen das Verhalten der Pro-
banden in nachfolgenden Untersuchungen beeinflussen (Carry-over-Effekt), was einen we-
sentlichen Nachteil von Within-Subject-Designs darstellt (Koschate 2008, S. 117f.; Beller
2016, S. 136; SedImeier/Renkewitz 2018, S. 168).

Die dritte Hauptgruppe bilden die Versuchsplane mit parallelisierten Gruppen, auch als
,Blockversuchsplidne* bezeichnet (Koschate 2008, S. 115). Dabei werden die Versuchsgrup-
pen so zusammengestellt, dass sie sich in allen relevant erscheinenden Storfaktoren (z. B.
Alter, Geschlecht oder Bildungsstand der Probanden) gleichen (Beller 2016, S. 138; SedImei-
er/Renkewitz 2018, S. 142f.). Auch in dieser Versuchsanordnung kann zwischen Zwei- und
Mehrstichprobenversuchsplanen unterschieden werden (Koschate 2008, S. 118). Obwohl die
Parallelisierung neben der Randomisierung eine Mdglichkeit zur Kontrolle personeneigener
Storfaktoren bildet (SedImeier/Renkewitz 2018, S. 142f.), stellt der Versuchsplan mit paralle-
lisierten Gruppen keine Form des echten Experiments dar, da die Zuweisung der Teilnehmer
zu den Experimentalgruppen dabei nicht zufallig erfolgt (Aaker et al. 2016, S. 326). Im Ge-
gensatz zu der Randomisierung weist die Parallelisierung Schwéchen auf: Sie dient nur dann
als ausreichendes Mittel zur Kontrolle von Storvariablen, wenn diese bereits im Vorfeld be-
kannt sind; auBerdem kann durch parallele Gruppen nur eine geringe Anzahl an Faktoren kon-
trolliert werden (Sedimeier/Renkewitz 2018, S. 143f.).

Mischversuchsplane stellen schlieRlich ein experimentelles Design dar, bei dem mehrere
Faktoren der ersten drei Hauptgruppen miteinander kombiniert werden: So kénnen beispiels-
weise auch in Between-Subjects-Designs parallelisierte Gruppen genutzt werden (Koschate
2008, S. 118). Weiterhin werden haufig Zufallsgruppenbildung und Wiederholungsmessung
kombiniert, was als gemischtes Between- und Within-Subject-Design bezeichnet wird (Ko-
schate 2008, S. 118).

5.1.4.2 Untersuchungsumfeld

Neben dem Design bietet das Untersuchungsumfeld eine weitere Unterscheidungsméglichkeit
von Experimenten (Hug/Poscheschnik 2015, S. 76). Differenziert werden kann zwischen
Feldexperimenten und Laborexperimenten (Pepels 2014, S. 147). Mit der Unterscheidung
zwischen Feld und Labor ist jedoch nicht nur der Ort der Untersuchung gemeint, sondern
auch der Grad an der Kontrolliertheit der Untersuchungsbedingungen (Hug/Poscheschnik
2015, S. 76).
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Das Feldexperiment vollzieht sich in nattrlicher Umgebung und bietet dadurch eine hohe
externe Validitat durch Realitatsnéhe (Pepels 2014, S. 147; Schnell/Hill/Esser 2013, S. 216;
Koschate 2008, S. 118). Allerdings ist ein Feldexperiment nur beschrankt reproduzierbar (ge-
ringe Reliabilitat) und bietet auferdem Raum fir Stérgrofen (geringe interne Validitat), so
dass es nicht fur jede Untersuchung geeignet erscheint (Koschate 2008, S. 118; SedImei-
er/Renkewitz 2018, S. 153). Haufig werden im Rahmen des Feldexperiments Beobachtungen
durchgefuhrt, da sich Probanden dabei nicht so sehr als Untersuchungsobjekte eines Experi-
ments begreifen und sich damit natirlicher verhalten als in einem Laborumfeld
(Hug/Poscheschnik 2015, S. 77).

Das Laborexperiment findet in einer kiinstlichen, speziell fiir das Experiment geschaffenen
Umgebung statt (Pepels 2014, S. 147; Koschate 2008, S. 118). Der Forscher kreiert dabei zum
Zwecke des Experiments eine Mikroumwelt, die in der gewohnlichen Alltagsrealitat nicht
stattfindet (Hug/Poscheschnik 2015, S. 76). Im Gegensatz zu dem Feldexperiment zeichnet
sich das Laborexperiment durch eine hohe interne Validitét aus, da StorgroRen weitestgehend
ausgeschlossen werden kénnen (Koschate 2008, S. 118; Pepels 2014, S. 147). Darlber hinaus
sind Laborexperimente verhéltnismalig leicht reproduzierbar und bieten damit tendenziell
eine hohere Reliabilitat als Feldexperimente (Hug/Poscheschnik 2015, S. 77). Allerdings be-
steht in Laborexperimenten eine eher geringe externe Validitdt (Koschate 2008, S. 119;
Schnell/Hill/Esser 2013, S. 217).

KOSCHATE (2008, S. 119) sowie SCHNELL/HILL/ESSER (2013, S. 217) weisen jedoch
darauf hin, dass die Faustformel ,Laborexperiment = hoéhere interne Validitit,
Feldexperiment = hohere externe Validitdt” keine Allgemeingiiltigkeit besitzt. So konnen
beispielsweise trotz der besseren Kontrolimdglichkeiten von Storfaktoren in Laborexperimen-
ten Beeinflussungen der Probanden durch die Experimentalsituation oder durch den Ver-
suchsleiter auftreten (Koschate 2008, S. 119; Schnell/Hill/Esser 2013, S. 217). Auch in
Feldexperimenten ist eine Beeinflussung durch den Forscher denkbar, so dass die externe Va-
liditdt nicht durch die natirliche Umgebung allein sichergestellt werden kann
(Schnell/Hill/Esser 2013, S. 217). Des Weiteren ist in Laborexperimenten nicht zwangslaufig
von einer geringen externen Validitat auszugehen, denn die Untersuchungsumgebung kann in
einem Labor an die natiirliche Umgebung angepasst werden (Koschate 2008, S. 119; Schnell/
Hill/Esser 2013, S. 218).
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5.1.4.3 Operationalisierung von experimentellen Variablen

Im Rahmen eines Experiments werden die drei bereits behandelten Typen von Variablen ope-
rationalisiert bzw. kontrolliert (Steinhoff 2014, S. 134): die unabhangige(n) Variable(n), die
abhéangige(n) Variable(n) und die Storvariable(n). Unter Operationalisierung versteht man
dabei ,,die Zuordnung einer manifesten Variablen (eines Indikators) zu einem theoretischen
Begriff (Beller 2016, S. 32). Mithilfe der Operationalisierung werden demnach die eigentli-
chen Forschungsfragen der Untersuchung innerhalb des Messinstruments (bspw. Fragebogen)
umgesetzt (Scholl 2018, S. 145).

Unabhangige Variablen werden durch die systematische Manipulation innerhalb des Expe-
riments operationalisiert (Beller 2016, S. 32; Steinhoff 2014, S. 134). Der Forscher legt dazu
im Vorfeld jeweils die Anzahl und Werte der unterschiedlichen Stufen der unabhéngigen Va-
riable fest, damit er diese planmaRig variieren kann (Steinhoff 2014, S. 134; Beller 2016,
S. 32). Wichtig ist dabei, dass die einzelnen Auspréagungen ausreichend unterschiedlich sind,
damit ein Effekt bei den abhangigen Variablen sichtbar werden kann (Beller 2016, S. 32).

Ein gangiges Verfahren zur Operationalisierung der unabhéngigen Variablen bildet die Sze-
nario-Methode (bspw. bei Tibbetts 1999, Schuhmann et al. 2013, Wagner/Hennig-
Thurau/Rudolph 2009, S. 71, Garnefeld/Helm/Eggert 2011, Steinhoff 2014). Unabhéngige
Variablen lassen sich mithilfe der Szenario-Technik systematisch und effizient manipulieren
(Steinhoff 2014, S. 134). EROGLU beschreibt ein Szenario als: ,,a brief, well-structured,
written description that is designed to introduce a particular descriptive and/or event-
centered situational context* (Eroglu 1987, S. 236). Die Methode eignet sich besonders, um
psychologische Prozesse zu erkennen, die zu bestimmten Verhaltensabsichten flhren
(Kwon/Weingart 2004, S. 267; Wagner/Hennig-Thurau/Rudolph 2009, S. 71). Im Rahmen
der Szenario-Technik werden verschiedene fiktive Szenarien genutzt, die jeweils eine der
unterschiedlichen Auspragungen der unabhangigen Variable wiedergeben (Steinhoff 2014,
S. 134f.). Die Manipulation der unabhéngigen Variable findet dabei innerhalb einer Situati-
onsbeschreibung statt: Den Teilnehmern des Experiments wird per Randomisierung je eine
hypothetische Situation oder eine fiktive Rolle présentiert, in die sie sich hineinversetzen sol-
len (Eroglu 1987, S. 236; Steinhoff 2014, S. 134; Wagner/Hennig-Thurau/Rudolph 2009,
S. 71). Die Vorteile der Methode liegen in der Realitatsnéhe (bei gut vorstellbaren Situations-
beschreibungen und/oder Rollen) und der Spezifitat der einzelnen Szenarien (Tibbetts 1999,

S. 328). Durch die systematische Manipulation der unabhangigen Variable in Form variieren-
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der Szenarien und die zusatzliche Verwendung eines Kontrollszenarios kénnen Veranderun-
gen der abhangigen Variable(n) eindeutig auf die Manipulation zuriickgefiihrt werden (Stein-
hoff 2014, S. 134f)).

Abhéangige Variablen konnen unterschiedlich operationalisiert werden, je nachdem was sie
beinhalten (Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 125; Steinhoff 2014, S. 135). Teilweise
sind Variablen direkt beobachtbar, z. B. als Absatzmenge, teilweise handelt es sich dagegen
um hypothetische Konstrukte, welche nicht empirisch beobachtbar sind (Fantapié Altobel-
li/Hoffmann 2011, S. 125). Ist die zu erfassende Groéf3e nicht durch direkte Messung zugang-
lich, werden Indikatoren verwendet, die das Konstrukt zum Ausdruck bringen (Hug/
Poscheschnik 2015, S. 88). Umfassen die abhangigen Variablen Verhaltensabsichten und/oder
psychologische Konstrukte wie Emotionen, werden sie in der Regel durch Multi-ltem-
Skalen abgebildet (Steinhoff 2014, S. 135). Bei Multi-ltem-Skalen wird eine Reihe von Indi-
katoren erfasst, welche die verschiedenen Facetten des zu messenden Konstrukts (der abhén-
gigen Variable) widerspiegeln sollen (Fantapié Altobelli/Hoffmann 2011, S. 126). Einen we-
sentlichen Vorteil von Multi-ltem-Skalen gegeniiber Single-ltem-Skalen, bei denen ein hypo-
thetisches Konstrukt anhand eines einzigen Items gemessen wird, stellt die haufig héhere
Reliabilitdt dar, da Multi-ltem-Skalen nicht von einer einzigen Messung abhdngen
(KuBR/Wildner/Kreis 2018, S. 102f.; Fantapié¢ Altobelli/Hoffmann 2011, S. 125f.). ,,Reliabili-
tat” bezeichnet innerhalb empirischer Forschung die Genauigkeit, mit der ein bestimmtes
Merkmal durch die verwendete Methode gemessen wird (Hug/Poscheschnik 2015, S. 94; Bel-
ler 2016, S. 61). Weiterhin muss Validitat gewahrleistet sein; d. h. die Methode muss das
messen, was sie messen soll (Hug/Poscheschnik 2015, S. 95). Um die Reliabilitat sowie die
Validitat einer Messung zu prifen, werden statistische Gutekriterien verwendet (Steinhoff
2014, S. 135).

Die Kontrolle von Stérvariablen innerhalb eines Experiments erfolgt durch verschiedene
MaRnahmen vor oder wahrend der Durchflihrung, wie beispielsweise durch die bereits be-
schriebene Randomisierung (vgl. Kap. 5.1.1). Die Randomisierung vor Durchfiihrung des
Experiments zéhlt vor allem deshalb zu den géngigsten und besten Methoden zur Kontrolle
von StorgroRen, weil sie einfach durchfuhrbar und dennoch effektiv ist (Fantapié Altobel-
li/Hoffmann 2011, S. 103; Koschate 2008, S. 114). Wenn die Stichproben zu klein fur eine
effektive Randomisierung sind, wird stattdessen auf eine Parallelisierung (Matching) der
Teilnehmer zurlckgegriffen (vgl. Kap. 5.1.1). Darlber hinaus sollen potenzielle Storfaktoren,
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die sich nicht durch personeneigene Merkmale ergeben, moglichst fir alle Teilnehmer kon-
stant gehalten werden, damit Verzerrungen vermieden werden konnen (Steinhoff 2014,
S. 135). Nach Durchflihrung des Experiments konnen auf3erdem statistische Techniken ange-
wendet werden, um Stéreinflisse auszuschlieRen: So kénnen die Ergebnisse nachtréglich be-
reinigt werden, indem Teilnehmer mit bestimmten Auspragungen von im Experiment erfas-
sten potenziellen StorgrofRen ausgeschlossen werden (Sedlmeier/Renkewitz 2018, S. 180; Ko-
schate 2008, S. 114).

5.1.5 Die schriftliche Befragung

Die schriftliche Befragung bildet ein géngiges Verfahren innerhalb der empirischen For-
schung (Eid/Gollwitzer/Schmitt 2015, S. 59; Schnell/Hill/Esser 2013, S. 314), das im Folgen-
den erldutert wird. Kapitel 5.1.5.1 nennt die Grundlagen und Vorteile schriftlicher Befragun-
gen. Die Gestaltung eines Fragebogens wird in Kapitel 5.1.5.2 behandelt.

5.1.5.1 Grundlagen und Vorteile

Die schriftliche Befragung stellt ein gangiges, leicht praktikables und kostenglnstiges Verfah-
ren im Rahmen einer experimentellen Untersuchung dar und bietet vielféltige Einsatzmog-
lichkeiten (Steiner/Benesch 2018, S. 47, S. 49). Um Einstellungen zu messen, ist eine Befra-
gung innerhalb der empirischen Sozialwissenschaften daher die Methode, die am h&ufigsten
Verwendung findet (Hug/Poscheschnik 2015, S. 120; Schnell/Hill/Esser 2013, S. 314). Im
Rahmen einer schriftlichen Befragung wird im Gegensatz zu der mindlichen Befragung kein
Interviewer eingesetzt, sondern die Befragten fullen selbststdndig einen Fragebogen aus
(Scholl 2018, S. 43; Steiner/Benesch 2018, S. 48). Um quantifizierbare Ergebnisse zu erhal-
ten, werden aulRerdem standardisierte Befragungen verwendet, die aus festen Fragen und
Antwortvorgaben bestehen (Scholl 2018, S. 79; Beller 2016, S. 46). Die funf Schritte im
Rahmen einer quantitativen Befragung lauten nach HUG/POSCHESCHNIK (2015, S. 121):

1) Hypothesenformulierung,

2) Planung des Forschungsdesigns (inkl. Fragebogendesign),
3) Durchfiihrung der Befragung,

4) Auswertung der Ergebnisse sowie

5) Présentation der gewonnenen Daten.

Die Vorteile von standardisierten, schriftlichen Befragungen gegeniiber anderen Erhebungs-
methoden sind vielfaltig: Zun&chst stellt die schriftliche Befragung, vor allem als Online-
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Befragung, ein kostengunstiges Verfahren dar, da mit derselben Vorlage viele Teilnehmer
kontaktiert und befragt werden kénnen (Hug/Poscheschnik 2015, S. 123; Fantapié Altobel-
li/Hoffmann 2011, S. 28). Die Erreichbarkeit einer hohen Fallzahl wird durch die standardi-
sierte, schriftliche Befragung ebenfalls ermdglicht (Homburg/Krohmer 2008, S. 29; Scholl
2018, S. 45). Damit einhergehend sinkt auch der Organisationsaufwand im Vergleich zu an-
deren Methoden, da die Befragten selbststdndig die Fragen beantworten, ohne dass ein Inter-
viewer, Beobachter etc. vorhanden sein muss (Scholl 2018, S. 44f.; Hug/Poscheschnik 2015,
S. 123). AuRerdem entféllt durch die Abwesenheit eines Interviewers ebenfalls eine magliche
Beeinflussung durch den Befrager (Sedimeier/Renkewitz 2018, S. 94). Weiterhin kommt der
raumlichen Entfernung bei schriftlichen Befragungen keine Bedeutung zu, was wiederum
Aufwand und Kosten senkt (Pepels 2014, S. 123). Sowohl der tatsdchliche Grad an Anonymi-
tat als auch die wahrgenommene Anonymitat der Teilnehmer sind bei schriftlichen Befragun-
gen zudem hoher als bei anderen Datenerhebungsmethoden (SedImeier/Renkewitz 2018,
S. 94). Durch die wahrgenommene Anonymitat steigt letztlich auch die Auskunftsbereitschaft
der Befragten (Pepels 2014, S. 124). SchlieRlich haben die Teilnehmer bei schriftlichen Be-
fragungen auBerdem die Mdglichkeit, in Ruhe Uber die Antworten nachzudenken, da sie sich
nicht durch einen Interviewer bedréngt fuhlen und die Fragen beantworten kdnnen, wenn sie
ausreichend Zeit dafur haben (Scholl 2018, S. 45). Dadurch werden die Auskinfte durch die
Befragten tendenziell Uberlegter und auch préaziser (Homburg/Krohmer 2008, S. 29; Pepels
2014, S. 124).

5.1.5.2 Gestaltung des Fragebogens

Man unterscheidet zwischen offenen, teil-standardisierten und voll standardisierten Fragebo-
gen (Steiner/Benesch 2018, S. 49; Eid/Gollwitzer/Schmitt 2015, S. 61). Sind quantitative Er-
gebnisse erwinscht, werden Fragen und Antworten voll standardisiert, d. h. flr alle Teil-
nehmer gleichermaRen fest vorgegeben (Beller 2016, S. 46; Hirschle 2015, S. 86f.). Die Aus-
sagen in voll standardisierten Fragebogen sind miteinander vergleichbar und leicht auswertbar
(SedImeier/Renkewitz 2018, S. 98f.).

Da ein Fragebogen in der Regel nicht mit zusatzlichen, mindlichen Erlduterungen einhergeht,
ist es zunéchst wichtig, dass er eine allgemein verstandliche Anleitung enthalt und insgesamt
Ubersichtlich gestaltet ist (Beller 2016, S. 51). Daruber hinaus ist es sinnvoll, den Fragebo-
gen so kurz wie moglich zu gestalten, damit die Teilnehmer die Befragung nicht vorzeitig
abbrechen (Pepels 2014, S.126).
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Wird ein standardisierter Fragebogen im Rahmen eines Experiments verwendet, lassen sich
anhand der gewonnenen Daten kausale Zusammenhénge, insbesondere in Bezug auf psycho-
logische Mechanismen, analysieren (Steinhoff 2014, S. 138f.). Es sollten jedoch bestimmte
Richtlinien zur Formulierung der Items befolgt werden, damit die abhangigen Variablen tat-
séchlich erfolgreich gemessen werden kdnnen (Steiner/Benesch 2018, S. 55). Die Items be-
zeichnen die zu beantwortenden Fragen bzw. zu bewertenden Aussagen einer Fragenkategorie
(Eid/Gollwitzer/Schmitt 2015, S. 61). Bei deren Gestaltung ist beispielsweise auf Bedeu-
tungsinhalte von Begriffen zu achten; suggestive oder stereotype Formulierungen sind zu
vermeiden (Steiner/Benesch 2018, S. 56; Beller 2016, S. 47). Grundsétzlich sollten Fragen
bzw. Items einfach und eindeutig formuliert sein, um Verstdndnisproblemen vorzubeugen
(Beller 2016, S. 47; Homburg/Krohmer 2008, S. 27). Gleichzeitig sollten sie nicht zu allge-
mein ausgedriickt werden und sich immer nur auf das zu messende Konstrukt beziehen (Bel-
ler 2016, S. 47).

Die Antwortmdglichkeiten einer quantitativen Befragung sind grundsatzlich vorgegeben
(Hug/Poscheschnik 2015, S. 121; Scholl 2018, S. 79). In der Regel werden in Fragebogen
Ratingskalen genutzt, auf denen die Teilnehmer der Befragung ihre Antwort innerhalb von
mindestens zwei abgestuften Antwortkategorien markieren (Steiner/Benesch 2018, S. 58).
Eine Skala kann beispielsweise von ,,trifft nicht zu* bis ,,trifft zu“ oder von ,,stimme voll und
ganz zu“ bis ,,lehne ganz und gar ab*“ reichen (Pepels 2014, S. 200). Die gewahlten Prinzipien
und Skalen sollten innerhalb eines Fragebogens durchgéngig verwendet werden (Pepels 2014,
S. 125).

Auch bei der Gestaltung der Antwortskalen sollten einige Faktoren bertcksichtigt werden:
Zunéchst beeinflusst die Anzahl der Abstufungen auf der Skala die Genauigkeit der Ergebnis-
se, aber auch die mit der Beantwortung einhergehende Komplexitét (Beller 2016, S. 40; Stei-
ner/Bensch 2018, S. 60). Die derzeit gangige Meinung in der Literatur geht von einer optima-
len Anzahl von flnf bis sieben Abstufungen aus, damit sowohl differenzierte Ergebnisse er-
reicht werden, als auch Probanden noch gut entscheiden kénnen, ohne durch eine zu hohe
Anzahl an Stufen tberfordert zu sein (Steiner/Bensch 2018, S. 60). Des Weiteren gilt es zu
bestimmen, ob eine gerade oder eine ungerade Anzahl an Abstufungen gewéhlt wird: Einer-
seits werden bei einer ungeraden Anzahl an Abstufungen die Mittelwerte zum Teil als neutra-
le Kategorie und nicht als Ausdruck einer mittleren Position zwischen den beiden Extremen

gewahlt; andererseits gibt es ltems, bei denen die Beantwortung durch die mittlere Kategorie
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durchaus legitim ist, weshalb nicht per se auf diese Kategorie verzichtet werden sollte (Stei-
ner/Bensch 2018, S. 60; Beller 2016, S. 40). Schliel3lich muss dariiber hinaus eine Etikettie-
rung fur die Skalenwerte gewéhlt werden (Steiner/Bensch 2018, S. 60). Die Mdglichkeiten
beinhalten dabei eine numerische Skalenbezeichnung, eine verbale Skalenbezeichnung, eine
grafische Skalenbezeichnung sowie eine Kombination aus mehreren Arten (Scholl 2018,
S. 169; Steiner/Benesch 2018, S. 61). Eine verbale Form bietet den Vorteil, dass die eigentli-
che Bedeutung der Antwortstufen fiir alle Teilnehmer vereinheitlicht wird; sie wird daher
haufig verwendet (Steiner/Bensch 2018, S. 61).

5.2 Experimentelle Studie

Um die Auswirkungen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und deren verschie-
dener Themenbereiche auf die Kundenloyalitat empirisch zu prifen, wurde im Rahmen dieser
Arbeit eine experimentelle Untersuchung durchgefiihrt. Kapitel 5.2.1 bietet einen Uberblick
uber die Grundzlige des praktizierten Experiments und begriindet, warum die ausgewéhlte
Methodik zur empirischen Uberpriifung der Hypothesen herangezogen worden ist. Das De-
sign der Untersuchung wird anschlielend in Kapitel 5.2.2 dargestellt. Kapitel 5.2.3 zeigt auf,
wie die Variablen innerhalb des Experiments operationalisiert bzw. kontrolliert worden sind.
Daran anschlieBend werden in Kapitel 5.2.4 die Durchfiihrung der Untersuchung sowie in

Kapitel 5.2.5 deren Ergebnisse dokumentiert.
5.2.1 Uberblick und Begriindung der Methodik

Mithilfe einer im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten gquantitativen Erhebung sollten die
Hypothesen aus Kapitel 4.2 empirisch geprift werden. Es galt zu ermitteln, ob die externe
Kommunikation von Ethikrichtlinien einen positiven Effekt auf die Kundenloyalitéat hat (H1),
ob und wie die Variablen wahrgenommener Wert, Markenimage und Kundendankbarkeit die
Beziehung zwischen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloya-
litdt mediieren (H2, Hs, Ha4) sowie ob verschiedene Themenbereiche von Ethikrichtlinien ei-

nen unterschiedlich starken Einfluss auf die Kundenloyalitdt nehmen (Hs).

Dazu wurde ein echtes Experiment mithilfe der schriftlichen Befragung und der Szenario-
Methode durchgefuhrt. Insgesamt wurden fiinf unterschiedliche Versionen des Fragebogens
genutzt, die sich jeweils durch den einleitenden Teil unterschieden. Die Teilnehmer wurden
zundchst gebeten, sich in eine fiktive Situation hineinzuversetzen, die innerhalb des Einlei-

tungsteils des Fragebogens dargestellt wurde. Im Anschluss an die anféanglichen Situationsbe-
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schreibungen umfassten die Fragebogen jeweils dieselben Fragen und ltems zur Untersu-
chung der Teilnehmerreaktionen in Bezug auf den wahrgenommenen Wert, das Marken-

image, die Kundendankbarkeit sowie die Kundenloyalitat.

Es wurde auf ein echtes Experiment zurlickgegriffen, da nur echte Experimente mit Sicher-
heit kausale Zusammenhénge erkennen lassen (vgl. Kap. 5.1.4.1). Dartiber hinaus wurde das
Laborexperiment als Untersuchungsumgebung gewdhlt, da eine hohe interne Validitat ge-
wahrleistet werden sollte: Nur wenn die Manipulation der unabhangigen Variable tatsachlich
fir die Veranderung der abhéngigen Variable verantwortlich ist, haben die kausalen Schlusse
der Untersuchung Gultigkeit (vgl. Kap. 5.1.3). Das Verfahren der vollstandardisierten schrift-
lichen Befragung wurde deshalb genutzt, da schriftliche Befragungen einerseits leicht durch-
flhrbar sind, andererseits aber auch zu vergleichbaren und quantifizierbaren Ergebnissen fih-
ren (vgl. Kap. 5.1.5.1). Zudem besitzt die schriftliche Befragung eine hohe Validitat und Re-
liabilitat gegeniiber anderen Verfahren (vgl. Kap. 5.1.5.1). Eine reine Beobachtung des Ver-
haltens waére fur diese Arbeit beispielsweise nicht geeignet, da durch Beobachtungen keine
psychologischen Mechanismen wie Einstellungen und Verhaltensabsichten gemessen werden
konnen (Steinhoff 2014, S. 138f.). Mithilfe einer schriftlichen Befragung kénnen psychologi-
sche Prozesse dagegen aufgedeckt werden (Eid/Gollwitzer/Schmidt 2015, S. 61).

Der Einsatz von Szenarien in schriftlichen Befragungen ermdglicht eine kontrollierte Mani-
pulation der unabhangigen Variable (vgl. Kap. 5.1.4.3). Gleichzeitig kdnnen potenzielle Stor-
variablen durch die Szenariobeschreibung fur alle Teilnehmer konstant gehalten werden
(Steinhoff 2014, S. 138). Personengebundene Storfaktoren wurden in der durchgefiihrten Un-
tersuchung durch die Randomisierung ausgeschlossen. Weiterhin wurden weitere potenzielle
Storfaktoren durch den Fragebogen erfasst, um in der statistischen Auswertung berlcksichtigt
werden zu kénnen. Dadurch kdnnen die Verédnderungen der abhdngigen Variablen sicher auf
die Manipulation der unabhangigen Variable zurlckgefuhrt werden. Die abhangigen Va-
riablen wurden Uber Multi-1tem Skalen operationalisiert, da Multi-ltem-Skalen im Vergleich

zu Single-ltem-Skalen eine hohere Reliabilitat aufweisen (vgl. Kap. 5.1.4.3).
5.2.2 Design

Um den Einfluss der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat
zu untersuchen, wurde ein experimentelles Between-Subjects-Design gewéhlt, dem unter-

schiedliche Szenarien zugrunde lagen. Die verschiedenen Szenarien beinhalteten jeweils eines
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der in Kapitel 2.2.3.2 genannten Themenfelder von Ethikrichtlinien: Umwelt und Klima, Kun-
den, Mitarbeiter sowie Geschaftspartner. Darliber hinaus wurde ein Szenario ohne Darstel-
lung von Ethikrichtlinien verwendet, das der Kontrollgruppe préasentiert wurde. Die einleiten-
de Passage, in der jeweils eine Situation beschrieben wurde, stellte die fiktive Bekleidungs-
marke ,,Apparel Star“ dar. Die Teilnehmer wurden darin dazu aufgefordert, sich vorzustellen,
sie seien Kunden der Marke. Per Randomisierung wurden die Befragten je einem der Szenari-
en zugeteilt. Dadurch dass jeder Teilnehmer nur einem der Szenarien zugeteilt wurde, wurde

das Kriterium eines Between-Subjects-Designs erfullt.
5.2.3 Variablen

Im Folgenden wird aufgezeigt, wie die einzelnen Variablen im Rahmen der empirischen Un-
tersuchung operationalisiert bzw. kontrolliert worden sind. Kapitel 5.2.3.1 behandelt die Ope-
rationalisierung der unabhangigen Variable des Experiments. In Kapitel 5.2.3.2 wird die
Operationalisierung der abhéngigen Variablen dargestellt. Die Kontrolle von mdglichen Stor-

variablen wird in Kapitel 5.2.3.3 erlautert.
5.2.3.1 Operationalisierung der unabhéangigen Variable

Die unabhéngige Variable wurde in dem durchgefiihrten Experiment durch die externe Kom-
munikation von Ethikrichtlinien einer Bekleidungsmarke (der fiktiven Marke ,,Apparel Star*)
auf der Unternehmenshomepage prasentiert. Um zu untersuchen, wie sich die Darstellung
unterschiedlicher Themen von Ethikrichtlinien im Einzelnen auf die Kundenloyalitat aus-
wirkt, wurden verschiedene Szenarien entwickelt, die jeweils eines der in Kapitel 2.2.3.2 dar-
gestellten Themenbereiche von Ethikrichtlinien beinhalten.

Die Bekleidungsbranche wurde aus mehreren Grinden als Kontext fur die Szenario-
beschreibung gewahlt. Zum einen ist davon auszugehen, dass jeder Teilnehmer einen person-
lichen Bezug zu Bekleidung hat, Kunde einer oder mehrerer Bekleidungsmarken ist und be-
reits selbst Kleidung erworben hat, so dass es flr die Befragten leicht moglich war, sich in die
vorgegebene Situation hineinzuversetzen. Zum anderen ist durch die Verwendung der Beklei-
dungsbranche eine hohe Realitdtsnahe gegeben, da Ethikrichtlinien bei Bekleidungsmarken
haufig festgelegt und auch nach auen (vor allem Uber die markeneigene Homepage) kom-

muniziert werden. Durch beide Aspekte wird eine hohe externe Validitat sichergestellt.

Der erste Teil der Situationshbeschreibung war bei allen finf Szenarien der Untersuchung
identisch gestaltet. Die Teilnehmer sollten sich eingangs vorstellen, bereits haufig Produkte
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der Marke Apparel Star erworben und bisher keine negativen Erfahrungen gemacht zu haben.
Weiterhin wurde durch die Beschreibung vorgegeben, der Befragte sei zufrieden mit den Pro-
dukten der Marke. Die Zufriedenheit als eine der Determinanten der Kundenloyalitit wurde
auf diese Weise also fir alle Szenarien und Teilnehmer konstant gehalten. Damit konnten eine

positive Grundhaltung und genligend Vorwissen fir die Beantwortung der nachfolgenden

Fragen geschaffen werden.

% Apparel Star

¢« >c a * @
.
Q © Q i
Mein Konto Storefinder Wunschliste 0,00¢€
NEW @ WOMEN MEN KIDS SALE HOME NACHHALTIGE KOLLEKTION FRIENDS  Suche. O\

Unsere Kunden

Gegenuber unseren Konsumenten wollen wir offen und ehrlich
sein, unsere Versprechen halten, integer und verantwortlich
handeln sowie ihre Erwartungen moglichst nicht nur erftllen,
sondern noch wbertreffen. Wir wollen, dass unsere Kunden
unsere Produkte unbeschwert konsumieren kdnnen und stellen

daher eine hohe Produktqualitat sicher.

Abb. 28: Szenario ,,Kunden*

Quelle: Eigene Darstellung.

Im zweiten Teil der Situationsbeschreibung folgte die Manipulation der unabhangigen Varia-
ble. Diese bestand aus der Prasentation jeweils einer bestimmten Auspragung von Ethikricht-
linien (Umwelt und Klima, Kunden, Mitarbeiter oder Geschéftspartner) oder der Présentation
des Kontrollszenarios. Um die Teilnehmer in eine mdglichst realitdtsnahe Situation zu verset-
zen, wurde ein Bild verwendet, das die Homepage des fiktiven Bekleidungsunternehmens
Apparel Star zeigt (siehe Abb. 28). Auf der Homepage wurde neben (blichen Inhalten wie
den einzelnen Kategorien des Online-Shops (Women, Men, Kids etc.) auch ein Bereich ange-
zeigt, der Informationen zu den Ethikrichtlinien bei Apparel Star enthalt. Der Kontrollgruppe

wurden in diesem Bereich dagegen Informationen beziiglich der neuen Kollektion von Ap-
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parel Star prasentiert. Die verwendeten Texte zur Darstellung der manipulierten unabhéngigen
Variable wurden an tatsachlich bestehende Beschreibungen von existierenden Bekleidungs-
marken angelehnt, so dass eine hohe Realitatsnahe gegeben war. Die einzelnen Szenarien sind
im Anhang der Arbeit abgebildet.

5.2.3.2 Operationalisierung der abhangigen Variablen

Innerhalb des Experiments wurden die abhangigen Variablen wahrgenommener Wert, Mar-
kenimage, Kundendankbarkeit sowie Kundenloyalitat erfasst. Fir alle Konstrukte wurden
Multi-ltem-Skalen verwendet, die der bestehenden Marketingliteratur entnommen wurden.
Zum Teil wurden die Skalen Ubersetzt und/oder an den Kontext der Untersuchung angepasst.
Fiir alle Items wurde dieselbe Antwortskala von ,,stimme voll und ganz zu* bis ,,stimme iiber-
haupt nicht zu* mit insgesamt fiinf Abstufungen genutzt. Die ungerade Anzahl an Abstufun-
gen wurde gewahlt, damit es den Teilnehmern freisteht, sich fur eine mittlere Auspragung zu

entscheiden und um keine Tendenz in eine Richtung zu erzwingen.

Zuné&chst wurde das Konstrukt wahrgenommener Wert operationalisiert. Dafiir wurde eine
Multi-ltem-Skala von KOLLER/FLOH/ZAUNER (2011) verwendet und auf insgesamt sechs
Items gekirzt. Die Autoren verwendeten unterschiedliche Formen des wahrgenommenen
Werts mit jeweils drei Items, um den wahrgenommenen Wert im Ganzen zu messen. Da in
dieser Arbeit der Einteilung des wahrgenommenen Werts in die drei Dimensionen ,,funktiona-
ler Wert®“, ,emotionaler Wert“ und ,sozialer Wert“ nach VIRVILAITE/PILIGRIMIE-
NE/KLIUKAITE (2015) gefolgt wird, wurde die Skala nach KOLLER/FLOH/ZAUNER auf
die genannten Dimensionen reduziert. Dariiber hinaus wurden nur jeweils zwei Items pro Di-
mension verwendet, um die Teilnehmer nicht durch eine hohe Anzahl an Items zu verunsi-
chern und tiberfordern. Die genutzten Items lauteten beispielsweise ,,Apparel Star erbringt
gute Leistungen.* fiir den funktionalen Wert, ,,Kleidung von Apparel Star trage ich gern.* fiir
den emotionalen Wert und ,,Apparel Star tragt dazu bei, von anderen positiv wahrgenommen

zu werden.* fur den sozialen Wert.

Das Konstrukt Markenimage wurde anhand von drei Items gemessen, dabei wurde die Mul-
ti-ltem-Skala nach WANG (2010) adaptiert. Anhand der drei Items sollten die Teilnehmer das
Image von Apparel Star auf Basis der zuvor gelesenen Situationsbeschreibung einschatzen.
Die zu bewertenden Eigenschaften der Marke waren ,,Apparel Star ist innovativ und zu-

kunftsweisend., ,,Apparel Star ist erfolgreich. sowie ,,Apparel Star handelt auf ethische
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Weise.“. Mithilfe der drei genannten Items kann das Image der Marke insgesamt als positiv
oder negativ beurteilt werden.

Die Operationalisierung der abhangigen Variable Kundendankbarkeit geht auf
MCCULLOUGH/EMMONS/TSANG (2002) zuriick und beinhaltet drei Items, die fur die
Untersuchung lediglich ins Deutsche iibersetzt worden sind. Die Items lauteten ,,Ich weil} Ap-
parel Star zu wirdigen.”, ,,Ich empfinde Wertschatzung gegenuber Apparel Star.* und ,,Ich

bin Apparel Star dankbar.*.

SchlieRlich wurde das Konstrukt Kundenloyalitat gemessen. Dazu wurde eine Multi-ltem-
Skala nach JIANG/JUN/YANG (2016) adaptiert. Die verwendete Skala enthielt vier Items,
die sowohl auf das Weiterempfehlungsverhalten als auch auf kiinftiges Kaufverhalten schlie-
Ren lassen. Ein Item bezlglich des Weiterempfehlungsverhaltens lautete beispielsweise ,,Ich
wurde Apparel Star empfehlen, wenn mich jemand nach Rat bei der Suche nach Kleidung
fragt.“. Ein Item, welches das zukiinftige Kaufveralten betraf, wurde als ,,Kleidung von Ap-
parel Star werde ich weiterhin kaufen.* formuliert. Im Anhang der Arbeit befindet sich eine

Ubersicht mit allen verwendeten Items der Konstruktmessung innerhalb des Fragebogens.
5.2.3.3 Kontrolle von Stérvariablen

Um potenzielle Storvariablen zu kontrollieren, wurden im Rahmen der Untersuchung ver-
schiedene Malinahmen ergriffen. Zunéchst wurden die Teilnehmer den einzelnen Szenarien
per Randomisierung zugewiesen. Durch die zuféllige Zuteilung der Befragten zu einem der
Szenarien wurde eine gleichmé&Rige Verteilung von personenbezogenen Merkmalen wie Alter
und Geschlecht, aber auch personenspezifischen Verhaltenseigenschaften, ermoglicht (vgl.
Kap. 5.1.4.3)

Zudem wurden in der einleitenden Passage des Fragebogens einzelne Werte konstant gehal-
ten. So wurde beispielsweise fir alle Teilnehmer vorgegeben, sie seien bereits Kunden der
Marke Apparel Star und seien zufrieden mit den Produkten der Marke. Ebenfalls wurde ein-
gangs festgelegt, dass bisher noch keine negativen Erfahrungen mit der Marke gemacht wor-
den seien. Auf diese Weise wurde zunéchst fir alle Befragten derselbe Kontext geschaffen
und verhindert, dass diese selbst Vermutungen hinsichtlich der Beziehung zu Apparel Star
treffen und in ihrem Antwortverhalten dadurch beeinflusst werden. Vor allem die Kundenzu-
friedenheit, als eine potenziell wichtige Determinante der Kundenloyalitdt, wurde deshalb

bereits vorgegeben.
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SchlieRlich wurden dartiber hinaus auf der letzten Seite des Fragebogens personenbezogene
Merkmale erfasst, anhand derer im Anschluss gezielte statistische Auswertungen vorge-
nommen werden konnten. Die nachtragliche Uberpriifung mithilfe bestimmter erhobener
Merkmale wird als Kovarianzanalyse bezeichnet (Sedlmeier/Renkewitz 2018, S. 505). Ne-
ben dem Alter und dem Geschlecht des Befragten wurden beispielsweise einzelne Aspekte
seines tatsachlichen Kaufverhaltens erfragt. Da es denkbar ist, dass Teilnehmer, die regelma-
Rig Kleidung online erwerben, eher einen Bezug zu dem dargestellten Szenario herstellen
konnten und die Ergebnisse aufgrund dessen verzerrt wurden, wurde beispielsweise ermittelt,
ob Kleidung bevorzugt online oder im stationdren Handel erworben wird. Dartiber hinaus
wurden Merkmale des ethischen Bewusstseins der Teilnehmer erhoben. So sollten diese zum
Beispiel angeben, ob sie sich selbst als umweltbewusst bezeichnen wiirden und ob sie bei dem
Kauf von Kleidung Wert auf faire Produktionsbeziehungen legen. Auf diese Weise konnte im
Nachhinein zum Beispiel gemessen werden, ob sich Teilnehmer, die generell ein hoheres
ethisches Bewusstsein aufweisen, eher durch Ethikrichtlinien auf der Unternehmenshomepage
beeinflussen lassen, oder ob Befragte, die beim Kauf von Kleidung auf faire Produktionsbe-
dingungen achten, durch den Kontext der Bekleidungsindustrie in Zusammenhang mit présen-

tierten Ethikrichtlinien eher zu loyalem Verhalten neigen.
5.2.4 Durchfihrung

Zunéchst wurde ein Pretest (auch ,,Pratest”) mit Entwirfen der unterschiedlichen Szenarien
und des Fragebogens durchgefiihrt. Ein Pretest gilt als unerlasslicher Probedurchlauf der Be-
fragung, bei dem Testpersonen verbalisieren, was ihnen bei der Bearbeitung auffallt (Stei-
ner/Benesch 2018, S. 64; Scholl 2018, S. 204). Eines der Ziele eines Pretests ist es beispiels-
weise, unverstandliche Teile der Befragung zu identifizieren (Steiner/Bensch 2018, S. 64).
Ferner soll gepruft werden, ob die Befragung zu lang und damit ermidend ist, ob womdglich
Antwortkategorien fehlen sowie ob die verwendeten Items messen, was sie messen sollen
(Scholl 2018, S. 204; Steiner/Bensch 2018, S. 64). Fur den Pretest in dieser Untersuchung
wurden mehrere Personen unterschiedlichen Alters und Geschlechts herangezogen, welche
die Gruppe der Befragten reprasentieren sollten. Im Anschluss daran konnte der Fragebogen

inklusive der Szenariobeschreibungen fertiggestellt werden.

Die Befragung wurde mit Bachelor- und Masterstudierenden der Universitat Paderborn sowie
der Fernuniversitdt Hagen durchgefuhrt. Dabei stammten die Studierenden aus unterschiedli-

chen Fakultaten, hauptsachlich jedoch aus der Fakultat fir Wirtschaftswissenschaften und der
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Fakultat fur Kulturwissenschaften. Die Erhebung wurde sowohl in Papierform als auch online
realisiert, um moglichst viele Teilnehmer zu erreichen. Es wurden vorab aulerdem zweierlei
Anreize geboten, an der Befragung teilzunehmen: Unter den Teilnehmern des Online-
Fragebogens wurden Gutscheine des Onlinehandlers Amazon verlost; die Studierenden, die

den Fragebogen in Papierform ausgefullt haben, erhielten Siiigkeiten.

Zu Beginn der Befragung wurden die Teilnehmer gebeten, zundchst die Situationsbeschrei-
bung aufmerksam zu lesen und im Anschluss den beiliegenden Fragebogen zu beantworten.
Die Zuteilung zu einem der verschiedenen Szenarien erfolgte, wie bereits in Kapitel 5.2.3.3
beschrieben, per Randomisierung. Auf Basis der eingangs beschriebenen Situation bewerte-
ten die Teilnehmer innerhalb des Fragebogens Items zu den Variablen wahrgenommener
Wert, Markenimage, Kundendankbarkeit sowie Kundenloyalitdt. Daran anschlieBend wurde
ein Manipulationscheck durchgefuhrt. Die Befragten sollten dabei wiedergeben, zu welchem
Thema sie eingangs informiert worden waren: neue Herbstkollektion (Kontrollgruppe), Um-
welt und Klima, Kunden, Mitarbeiter oder Geschéftspartner. Auf diese Weise konnte geprift
werden, ob die Szenariobeschreibung aufmerksam gelesen und der Fragebogen sorgsam aus-
gefillt wurde. Im letzten Teil der Befragung haben die Teilnehmer zudem Angaben zu ihren
demografischen Daten (Alter und Geschlecht) sowie zu dem eigenen Kaufverhalten und den

personlichen ethischen Vorstellungen gemacht.
5.2.5 Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der durchgefiihrten empirischen Untersuchung darge-
stellt. Kapitel 5.2.5.1 prasentiert zunachst das Ergebnis des Manipulationschecks. Die Stich-
probe der Untersuchung inklusive der erfassten Merkmale und Praferenzen der Teilnehmer
wird in Kapitel 5.2.5.2 beschrieben. Kapitel 5.2.5.3 dokumentiert die Resultate der Kon-
struktmessung; Kapitel 5.2.5.4 beinhaltet die Ergebnisse der Hypothesenprifung. Abschlie-
Rend werden in Kapitel 5.2.5.5 die durchgefuhrten Post-hoc-Analysen dargestellt.

5.2.5.1 Manipulationscheck

Anhand eines Manipulationschecks kann die Qualitat der Operationalisierung der unab-
hangigen Variable bewertet werden (Eid/Gollwitzer/Schmitt 2015, S. 89; Steinhoff 2014,
S. 145). Ein Manipulationscheck wurde auch in der durchgefuhrten Befragung angewendet.
Die Teilnehmer sollten dabei zum Ende des Fragebogens angeben, zu welchem Thema sie

eingangs in der Szenariobeschreibung informiert worden sind. Wurde das jeweils richtige
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Szenario gewahlt, kann von einer erfolgreichen Operationalisierung ausgegangen werden. Die
Befragten, die ein anderes Themengebiet angegeben haben als das ihnen présentierte, sind im

Anschluss aus der Stichprobe ausgeschlossen worden.
5.2.5.2 Stichprobe

Im Folgenden wird die Teilnehmerstichprobe der Untersuchung beschrieben. Dazu wird an-
fanglich deren demographische Struktur wiedergegeben. Anschlielend werden die Aspekte
des Konsumverhaltens der befragten Teilnehmer sowie die ethischen Vorstellungen der Be-
fragten prasentiert.

Demographische Struktur

Insgesamt haben 276 Teilnehmer an der Befragung teilgenommen; davon konnten 252 fiir die
Auswertung herangezogen werden. Aussortiert wurden jene Teilnehmer, die den Manipulati-
onscheck nicht bestanden und/oder Fragen ausgelassen haben. 50,4% der Befragten waren
weiblich und 49,6% mannlich. Damit lag beinahe eine Gleichverteilung der Geschlechter vor.
Das durchschnittliche Alter der Teilnehmer betrug 25,6 Jahre.

Konsumverhalten

Im letzten Teil der Befragung wurden Daten in Bezug auf das Konsumverhalten sowie zu den
eigenen ethischen Vorstellungen der Teilnehmer erhoben. Dabei wurde zunéchst die Aussage
,Bevor ich Kleidung kaufe, informiere ich mich Gber die Marke im Internet.” bewertet. Insge-
samt 34,1% der Teilnehmer stimmten der Aussage zu (Uberwiegend oder voll und ganz),
wobei Frauen sich eher vorab im Internet Gber eine Marke informieren als Méanner (37,8%
der Frauen; 30,5% der Méanner). Damit wird jedoch ebenfalls ersichtlich, dass sich der Grol3-
teil der Befragten eher nicht vor dem Kauf Informationen zu einer Marke (zum Beispiel tber

die Unternehmenshomepage) einholt.

Daruber hinaus ist erfasst worden, ob Kleidung bevorzugt im stationdren Handel oder on-
line erworben wird. Diesbeziliglich ergaben sich erneut Unterschiede zwischen Frauen und
Ménnern. Wéhrend nur 34,6% der Frauen Kleidung bevorzugt im stationdren Handel erwer-
ben (40,5% bevorzugt online; 25,2% weder noch), Gberwiegen die stationdren Kaufe bei den
Mannern mit 50,4% (29,6% bevorzugt online; 20,0% weder noch). Frauen tendieren demnach
starker zu Onlineshopping von Kleidung als Manner. Werden Kleidungsstiicke im Internet
gekauft, besteht zum einen die Mdglichkeit, Handlerportale mit einer Auswahl an Marken zu

nutzen (wie Zalando), oder zum anderen, direkt den Online-Shop einer Marke zu besuchen.
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Die Erhebung zeigt, dass Frauen in stdrkerem MafR Handlerportale aufsuchen als Mé&nner
(54,3% der Frauen; 48,8% der Manner). Auch in Summe werden mit 51,5% aller Befragten
eher Handlerportale genutzt als die Online-Shops einzelner Marken (28,9% eher Marken-
Shops; 19,4% weder noch). Das Kaufverhalten von Kleidung ist also insgesamt durch unter-

schiedliche Préferenzen von Frauen und Ménnern geprégt.

Ethische Vorstellungen der Befragten

Weiterhin wurden durch die Teilnehmer Angaben zu den eigenen ethischen Vorstellungen
gemacht. Als umweltbewusst wirden sich insgesamt 55,9% der Befragten bezeichnen
(10,7% stimmten nicht zu; 33,3% weder noch). Der Anteil umweltbewusster Frauen und
Manner unterschied sich in der Untersuchung nur geringfugig. Weiterhin wurden die Teil-
nehmer befragt, ob sie bei Kleidung Wert auf faire Produktionsbedingungen legen. Auch
diesbeziiglich gab es keine nennenswerten Unterschiede zwischen Frauen und Méannern. Ins-
gesamt bestatigten 34,2% der Befragten, faire Produktionsbedingungen seien ihnen wichtig
(3,6% stimmten voll und ganz zu; 30,6% stimmten Uberwiegend zu). Ein verh&ltnismaRig
grolRer Teil der Teilnehmer (41,3%) gab eine mittlere Zustimmung an. Fir 24,6% der Befrag-
ten sind faire Produktionsbedingungen dagegen nicht von Bedeutung. Die Ergebnisse in die-
sem Bereich stimmen Uberein mit den Erkenntnissen aus Kapitel 3.2, in dem die zunehmende
Wichtigkeit von Ethik als Kaufkriterium und insbesondere der Slow Fashion deutlich wur-
de. Sie zeigen allerdings auch, dass prozentual deutlich mehr Teilnehmer angeben, auf faire
Produktionsbedingungen zu achten, als es tatsachlich Kunden von Fair Fashion gibt. Auch an

dieser Stelle wird daher die bereits behandelte Mind-Behavior-Gap ersichtlich (vgl. Kap. 3.3).

Ein Interesse fur das Thema Ethik im Allgemeinen wird von Frauen in deutlich groRerem
Umfang bekundet als von Mannern: 54,3% der befragten Frauen interessieren sich fiir Ethik,
dagegen nur 38,4% der befragten Ménner. Dies deckt sich ebenfalls mit den Ergebnissen aus
Kapitel 3.2. Auch die Gruppe der LOHAS ist zu tber 60% weiblich, was (bei ungeféhrer
Gleichverteilung von Frauen und Mannern in der Gesamtbevolkerung) von einem gréReren
Interesse der Frauen an einem ethischen Lebensstil zeugt. AulRerdem sind Manner eher skep-
tisch gegentiber ethischen Versprechungen von Unternehmen eingestellt als Frauen. In der
durchgefuhrten Befragung gaben 42,4% der Ménner an, dass ihnen ethische Versprechungen
von Unternehmen in der Regel unglaubwiirdig erscheinen (34,6% der Frauen). Insgesamt
zdhlten 38,5% zu den ,,Skeptikern” (10,3% stimmten voll und ganz zu; 28,2% stimmten

uberwiegend zu).
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5.2.5.3 Konstruktmessung

Die Konstruktmessung in einem Experiment bietet Informationen dartber, inwieweit die un-
tersuchten abhangigen Variablen reliabel und valide sind (Backhaus/Erichson/Weiber 2011,
S. 138). Die Reliabilitat einer Messung bestimmt allgemein das AusmaR, mit dem wiederhol-
te Messungen desselben Sachverhalts mit dem verwendeten Messinstrument zu denselben
Ergebnissen fuhren (Backhaus/Erichson/Weiber 2011, S. 137), und stellt eine notwendige
(aber nicht hinreichende) Bedingung fur die Validitat der Messung dar (Peter 1979, S. 6; Hil-
debrandt 1998, S. 89). Die Validitat bezeichnet das Ausmal, mit dem ein Messinstrument
das misst, was es messen soll (Backhaus/Erichson/Weiber 2011, S. 137).

Die Konstruktreliabilitat bezieht sich auf die interne Konsistenz einer Skala und beurteilt,
ob die Messung des Konstrukts frei von Zufallsfehlern ist und damit konsistente Ergebnisse
hervorbringt (Peter 1979, S. 6; Homburg/Giering 1998, S. 116). Ein gebrauchliches MaR zur
Bestimmung der internen Konsistenz einer Skala bietet das Cronbach’s-Alpha-Verfahren
(Hirschle 2015, S. 109). Cronbach’s Alpha (benannt nach Cronbach 1951) bezeichnet eine
Kennzahl fur die mittlere Korrelation aller fiir die Skala verwendeten Indikatoren und kann
einen Wert zwischen 0 und 1 annehmen (Hirschle 2015, S. 109; Witte 2019, S. 111). Eine
konsistente Skala sollte mindestens einen Cronbach’s Alpha Wert von 0,7 aufweisen (Hirsch-
le 2015, S. 109). Tabelle 25 zeigt die Cronbach’s Alpha Werte fiir die in der durchgefihrten
Untersuchung genutzten Konstukte. Die Mindestanforderung von 0,7 wird von allen verwen-

deten Skalen erfillt.

Des Weiteren wird zur Beurteilung der Konstruktreliabilitdt die durchschnittlich erfasste
Varianz (average variance extracted, kurz: AVE) ermittelt (Witte 2019, S. 111). Diese gibt
an, wie hoch der Varianzanteil ist, der durch ein Konstrukt erfasst wird, und ermittelt damit,
wie gut eine Variable durch die ihr zugeordneten Items gemessen wird (Homburg/Giering
1998, S. 124). Die durchschnittlich erfasste Varianz sollte einen Wert von mindestens 0,5
aufweisen, damit von einem reliablen Konstrukt ausgegangen werden kann; hohere Werte
gelten als erstrebenswert (Fornell/Larcker 1981, S. 46; Homburg/Giering 1998, S. 125). Ein
Wert > 0,5 bedeutet, dass die durch das Konstrukt erfasste Varianz groRer ist als eine durch
Messfehler verursachte Varianz (Fornell/Larcker 1981, S. 46). Tabelle 25 enthalt die Werte
der durchschnittlich erfassten Varianz der verwendeten Konstrukte und zeigt, dass die Min-
destanforderung von 0,5 durch alle Konstrukte erflllt wird. Damit ist Konstruktreliabilitat in

der durchgefuhrten Untersuchung fur alle Multi-ltem-Skalen gegeben. Die Messungen des
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wahrgenommenen Werts, des Markenimages, der Kundendankbarkeit und der Kundenloyali-
tat konnen demnach als reliabel erachtet werden.

Die Konstruktvaliditat gibt an, inwieweit die Messskala eines Konstrukts erfasst, was sie
erfassen soll (Bagozzi/Phillips 1982, S. 468; Eid/Gollwitzer/Schmitt 2015, S. 845), und zeigt,
ob aus einem Konstrukt empirisch tberprufbare Aussagen uber die Zusammenhange mit an-
deren Konstrukten theoretisch hergeleitet werden kénnen (Raithel 2008, S. 49). Ein Mittel zur
Uberprifung der Konstruktvaliditat stellt zunichst die Untersuchung der Konvergenzvalidi-
tat dar: Diese misst, wie stark die einzelnen Items einer Skala miteinander korrelieren (Hom-
burg/Giering 1998, S. 125). Wenn zwei oder mehr Items Indikatoren desselben Konstrukts
sein sollen, missen sie zwangslaufig hochgradig korreliert sein (Bagozzi/Phillips 1982,
S. 468). Beurteilt werden kann die Konvergenzvaliditat mithilfe der Faktorladungen, welche
den Zusammenhang zwischen den einzelnen ltems sowie dem extrahierten Faktor widerspie-
geln und einen Wert von mindestens 0,7 aufweisen sollten (Hulland 1999, S. 198). Durch eine
Mindestauspragung von 0,7 wird gesichert, dass es mehr gemeinsame Varianz des Konstrukts
und seiner Items gibt als Varianz, die auf Fehlern beruht (Hulland 1999, S. 198). Tabelle 25
flhrt die Faktorladungen aller zur Auswertung genutzten Items an. Die Mindestanforderung
von 0,7 wird bei allen in der Auswertung verwendeten Items tberschritten. Die beiden Items
des Konstrukts wahrgenommener Wert, die den sozialen Wert widerspiegeln sollten, mussten

jedoch aufgrund zu geringer Faktorladungen ausgeschlossen werden.
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Konstrukt Items Cronbach’s AVE Faktorladung
Alpha

Mindestanforderung >0,7 >0,5 >0,7

Wert Wert_1 0,91 0,78 0,90
Wert_2 0,86
Wert_3 0,93
Wert_4 0,86

Image Ima_1 0,71 0,64 0,82
Ima_2 0,79
Ima_3 0,78

Dankbarkeit Dank 1 0,90 0,84 0,93
Dank_2 0,94
Dank_3 0,88

Loyalitat Loyal_1 0,91 0,79 0,85
Loyal_2 0,93
Loyal_3 0,87
Loyal 4 0,91

Tab. 25: Uberpriifung der Konstruktmessung
Quelle: Eigene Darstellung.

Neben der Konvergenzvaliditat wird aulRerdem die Diskriminanzvaliditat gepriift, welche
das Ausmaf misst, mit dem sich verschiedene Konstrukte voneinander unterscheiden (Hilde-
brandt 1998, S. 92). Ein Konstrukt sollte nicht zu hoch mit einem anderen Konstrukt der Un-
tersuchung korrelieren (Campbell 1960, S. 548). Diskriminanzvaliditat liegt also dann vor,
wenn durch die Items lediglich das gewiinschte Konstrukt bzw. keine weiteren Konstrukte
abgebildet werden, und kann anhand des Fornell-Larcker-Kriteriums (benannt nach For-
nell/Larcker 1981) uberprift werden (Witte 2019, S. 112). Sie ist gegeben, wenn die durch-
schnittlich erfasste Varianz eines Konstrukts groRer ist als die quadrierten Korrelationen die-
ses Konstrukts mit allen weiteren Konstrukten (Fornell/Larcker 1981, S. 46).

Tabelle 26 umfasst sowohl die quadrierten Korrelationen der einzelnen Konstrukte als auch
deren durchschnittlich erfasste Varianz. Fiir jede Kombination gilt, dass die durchschnittlich
erfasste Varianz jeweils groRer ist als die quadrierte Korrelation mit den anderen Konstrukten.
Damit ist das Kriterium der Diskriminanzvaliditét erfiillt. Die Konstrukte wahrgenommener

Wert, Markenimage, Kundendankbarkeit und Kundenloyalitat verfiigen demnach sowohl tiber
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konvergente als auch ber diskriminante Validitat. Es kann daher festgehalten werden, dass

die fiir die Auswertung verwendeten Items und Skalen zur Uberpriifung der Hypothesen ge-

eignet sind.

Konstrukt AVE Wert! Image! Dankbarkeit! Loyalitat!
Wert 0,78 0,33 0,46 0,60
Image 0,64 0,33 0,42 0,40
Dankbarkeit 0,84 0,46 0,42 0,53
Loyalitat 0,79 0,60 0,40 0,53

1 Die Werte zeigen die quadrierten Korrelationen.

Tab. 26: Korrelationen der Konstrukte
Quelle: Eigene Darstellung.

5.2.5.4 Hypothesenprifung

Die Hypothese Hi wird anhand einer einfaktoriellen Varianzanalyse in SPSS uberpruft. Mit-
tels der einfaktoriellen Varianzanalyse kdnnen die Mittelwerte einer untersuchten Variable in
Bezug auf zwei oder mehr Gruppen unterschieden werden (Eid/Gollwitzer/Schmitt 2015,
S. 392f.). Zur Bewertung von Hypothese Hi wird zwischen zwei Gruppen differenziert. Die
Teilnehmer, denen innerhalb der Befragung Ethikrichtlinien prasentiert worden sind, werden
zu Gruppe 1 (,,Ethik®) zusammengefasst. Die Teilnehmer, denen keine Ethikrichtlinien dar-
geboten worden sind, bilden dagegen die Gruppe 2 (,,Kontrolle*). Der Mittelwert der Kunden-
loyalitat wird dann zwischen den beiden Gruppen verglichen. Damit wird die unabhangige
Variable, die Kommunikation von Ethikrichtlinien, auf ihren kausalen Effekt in Bezug auf
die abhangige Variable, die Kundenloyalitét, gepruft. Die durchgefiihrte einfaktorielle Vari-
anzanalyse zeigt, dass die Kundenloyalitat in Gruppe 1 signifikant groRer ist als in Gruppe 2
(MWeEthik = 4,09; MWkontrolle = 3,17; F = 57,92, p = 0,000). Damit kann Hypothese Hi, welche
besagt, dass die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien im Vergleich zur Nicht-

Kommunikation von Ethikrichtlinien zu hoherer Kundenloyalitat fihrt, bestatigt werden.

Um beurteilen zu kénnen, welche Faktoren letztlich den Anstieg der Kundenloyalitét erkla-
ren, wurde eine Mediatoranalyse mit den drei antizipierten Mediatoren wahrgenommener
Wert, Markenimage und Kundendankbarkeit durchgefuhrt. Die Hypothesen Hz, Hz und Ha,
die die indirekten Effekte einer externen Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kun-
denloyalitat beschreiben, wurden dazu mithilfe von SPSS und des Process-Makros von

HAYES uberprift. Es wurde davon ausgegangen, dass eine parallele Mediation vorliegt, die
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Kommunikation von Ethikrichtlinien also gleichzeitig den wahrgenommenen Wert, die Kun-
dendankbarkeit und das Markenimage beeinflusst, welche wiederum jeweils einen positiven
Einfluss auf die Kundenloyalitat nehmen (vgl. Kap. 4.2.2). Die Signifikanz der einzelnen Ef-

fekte wurde anhand des Bootstrapping-Verfahrens ermittelt.

Tabelle 27 prasentiert die direkten Effekte sowie die indirekten Effekte innerhalb des Unter-
suchungsmodells, die anhand der Mediatoranalyse ermittelt wurden. Die Koeffizienten der
einzelnen Effekte geben die Starke und Richtungen des Zusammenhangs an (Eid/Gollwitzer/
Schmitt 2015, S. 954). So kann beispielsweise der Zeile 1 entnommen werden, dass die
Kommunikation von Ethikrichtlinien einen direkten positiven Effekt auf den wahrgenomme-
nen Wert hat, da der Koeffizient > 0, also positiv, ist. Ein Koeffizient von 0,72 gibt in diesem

Fall an, dass die Kommunikation von Ethikrichtlinien zu einem Anstieg des wahrgenomme-

nen Werts um 0,72 Einheiten flhrt. Der Effekt ist auBerdem hochsignifikant (p < 0,001).

Nr. | Direkter Effekt auf Koeffi- Standard- | t-Wert
von zient fehler

1 Kommunikation Wahrgenom- 0,72%** 0,11 6,61
von Ethikrichtlinien | mener Wert

2 Kommunikation Marken- 0,64*** 0,11 573
von Ethikrichtlinien | image

3 Kommunikation Kunden- 0,95*** 0,13 7,15
von Ethikrichtlinien | dankbarkeit

4 Kommunikation Kunden- 0,19* 0,08 2,25
von Ethikrichtlinien | loyalitét

5 Wahrgenommener Kunden- 0,53*** 0,06 9,32
Wert loyalitét

6 Markenimage Kunden- 0,18** 0,05 3,26

loyalitét
7 Kundendankbarkeit | Kunden- 0,26*** 0,05 519
loyalitét

Indirekter Effekt auf Uber den Hypo- | 95% KI Koeffi- Standard-
von Mediator these zient fehler

8 Kommunikation Kunden- Wahrgenom- | H; [0,23; 0,38 0,09
von Ethikrichtlinien | loyalitéat mener Wert 0,56]

9 Kommunikation Kunden- Marken- Hs [0,03; 0,11 0,04
von Ethikrichtlinien | loyalitat image 0,20]

10 | Kommunikation Kunden- Kunden- Hy [0,12; 0,24 0,06
von Ethikrichtlinien | loyalitat dankbarkeit 0,38]

*=p<0,05;**=p<0,01; ***=p<0,001

Tab. 27: Ergebnisse der Mediatoranalyse

Quelle: Eigene Darstellung.
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Aus Zeile 5 lasst sich ablesen, dass eine Steigerung des wahrgenommenen Werts um eine
Einheit wiederum zu einem Anstieg der Kundenloyalitdt um 0,53 Einheiten fiihrt. Damit kann
der wahrgenommene Wert als Mediator innerhalb der Beziehung zwischen der Kommunika-
tion von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitéat bestatigt werden. Gleiches gilt fur die Va-
riablen Markenimage (Zeilen 2 und 6) und Kundendankbarkeit (Zeilen 3 und 7). Die Hypo-
thesen Hz, Hs und Hs kénnen demnach ebenfalls bestatigt werden.

Neben den indirekten Effekten tber die einzelnen Mediatoren konnte ebenfalls ein geringer
direkter Effekt der Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat ermittelt
werden (b =0,19; p < 0,05; siehe Zeile 4). Damit kann die positive Wirkung der Kommunika-
tion von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat zwar groftenteils, aber nicht vollstandig auf
die drei gepruften Mediatoren zurlickgefiihrt werden. Es muss demnach noch mindestens eine
weitere mediierende Variable geben, die bei einer externen Kommunikation von Ethikrichtli-

nien zu einer Steigerung der Kundenloyalitat flhrt.

Abbildung 29 gibt die ermittelten direkten Effekte innerhalb des Mediatormodells wieder. Es
wird deutlich, dass die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien zwar einen besonders
starken positiven Einfluss auf die Kundendankbarkeit hat, der wahrgenommene Wert sich
jedoch stérker auf die Kundenloyalitat auswirkt als die Kundendankbarkeit. Die jeweiligen
Gesamteffekte der unabhangigen Variable (Kommunikation von Ethikrichtlinien) auf die ab-
hangige Variable (Kundenloyalitat) ber die einzelnen Mediatoren werden als indirekte Ef-
fekte bezeichnet (Eid/Gollwitzer/Schmitt 2015, S. 952, S. 954). Die indirekten Effekte fiir das
Untersuchungsmodell der vorliegenden Arbeit sind in Tabelle 27 abgetragen. Der indirekte
Effekt (ber den wahrgenommenen Wert wird beispielsweise durch den Koeffizienten 0,38

ausgedriickt (Zeile 8) und weist den hdchsten Wert unter den indirekten Effekten auf.

Ein statistischer Vergleich der einzelnen Pfade zeigt jedoch, dass der indirekte Effekt der
Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitdt Gber den wahrgenommenen
Wert (b = 0,38; Klosy = [0,23; 0,56]) und der indirekte Effekt der Kommunikation von
Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitét tber die Kundendankbarkeit (b = 0,24; Klgse = [0,12;
0,38]) nicht signifikant verschieden sind (Auswertung im Anhang). Dagegen ist der indirekte
Effekt Gber den wahrgenommenen Wert starker als der indirekte Effekt tber das Marken-
image (b = 0,11; Klgse = [0,03; 0,20]). Das heiflt, dass eine Steigerung der Kundenloyalitét
nach externer Kommunikation von Ethikrichtlinien stérker auf einen Anstieg des wahrge-

nommenen Werts zurtickzufiihren ist als auf eine Verbesserung des Markenimages. Die Wir-
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kung des indirekten Effekts tiber die Variable der Kundendankbarkeit ist dagegen statistisch
nicht verschieden von der Wirkung tber die Variable des wahrgenommenen Werts und der

Wirkung tber die Variable des Markenimages.

Wahrgenommener
Wert
0,72*** 0,53%%*
- . 0’64*** O, 18***
Komrr?urleat!o.n von > Markenimage > Kundenloyalitéat
Ethikrichtlinien
0,95*** 0,26%**

Kundendankbarkeit

* = p< 0,05 ** = p<0,01; **=p< 0,001

Abb. 29: Direkte Effekte der Kommunikation von Ethikrichtlinien innerhalb des Mediatormodells
Quelle: Eigene Darstellung.

Um Hypothese Hs bewerten zu konnen, die besagt, dass unterschiedliche Themenbereiche
von Ethikrichtlinien in unterschiedlichem Mal3 zu Kundenloyalitét fihren, werden jeweils die
Mittelwerte der gemessenen abhangigen Variablen verglichen. Abbildung 30 présentiert die
Mittelwerte fiir die Loyalitdt und deren Determinanten nach Themenbereich. Auf Basis einer
rein deskriptiven Auswertung wird zunachst deutlich, dass sich die Werte sowohl fir die
Kundenloyalitat als auch flr die einzelnen Determinanten zwischen den jeweiligen Gruppen
unterscheiden. Die hochste Loyalitat sowie der groRte wahrgenommene Wert werden flr den
Themenbereich Kunden ermittelt. Dagegen erzeugt der Themenbereich Umwelt die gréite
Kundendankbarkeit und das beste Markenimage. Die Kontrollgruppe, in deren Szenario keine
Kommunikation von Ethikrichtlinien stattgefunden hat, weist sowohl fir die Kundenloyalitét

als auch die einzelnen Determinanten den geringsten Mittelwert auf (siehe Abb. 30).
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Kundenloyalitat

4,21 3,03 3,01
I I I ]

4,31

Kunden Umwelt und Klima Mitarbeiter Geschaftspartner Kontrollgruppe
Wahrgenommener Wert

4,44 4,30 414 421

I I I ]

Kunden Umwelt und Klima Mitarbeiter Geschaftspartner Kontrollgruppe

Markenimage

3,93
3,57 3,46 3,54
I I I ]
Kunden Umwelt und Klima Mitarbeiter Geschaftspartner Kontrollgruppe
Kundendankbarkeit
3,91 3,94
3,56 3,39
I I I I ]
Kunden Umwelt und Klima Mitarbeiter Geschaftspartner Kontrollgruppe

Abb. 30: Gruppenvergleich der Mittelwerte fur die Kundenloyalitit und deren Determinanten
Quelle: Eigene Darstellung.
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Es gilt jedoch ebenfalls zu analysieren, ob die Unterschiede zwischen den einzelnen Gruppen
jeweils auch statistisch signifikant sind. Die nachfolgenden Tabellen 28-31 zeigen auf, ob sich
die Gruppen untereinander in Bezug auf die einzelnen Determinanten und in Bezug auf die
Kundenloyalitat signifikant unterscheiden. Tabelle 28 prasentiert die signifikanten Unter-
schiede bezuglich des wahrgenommenen Werts. Auf der Diagonalen wird der Mittelwert fur
jeden Themenbereich prasentiert. In den weiteren Feldern ist der F-Wert des jeweiligen Grup-
penvergleichs aufgefiihrt. Es zeigt sich zunachst, dass alle vier Themenbereiche einen signifi-
kant unterschiedlichen Wert zu der Kontrollgruppe aufweisen. Es kann damit belegt werden,
dass die Kommunikation von Ethikrichtlinien im Vergleich zu der Nicht-Kommunikation von
Ethikrichtlinien bei allen vier Szenarien zu einem héheren wahrgenommenen Wert fuhrt. Zu-
dem besteht ein signifikanter Unterschied zwischen dem wahrgenommenen Wert der Gruppe
Kunden und dem wahrgenommenen Wert der Gruppe Mitarbeiter (F = 4,96; p < 0,05). Der
auf einer Kommunikation von Ethikrichtlinien zu dem Themenbereich Kunden basierende
wahrgenommene Wert (MW = 4,44) ist demnach signifikant groRer als der auf einer Kom-
munikation von Ethikrichtlinien zu dem Themenbereich Mitarbeiter basierende wahrgenom-
mene Wert (MW = 4,14). Die weiteren Gruppen unterscheiden sich jeweils nicht signifikant
voneinander. Im Folgenden werden die Gruppe Umwelt und Klima teils als ,,Umwelt” und die

Gruppe Geschaftspartner als ,,Partner* abgekiirzt.

Wahrgenom- Kunden Umwelt Mitarbeiter Partner Kontrollgruppe
mener Wert

Kunden MW = 4,44

Umwelt F=1,06 MW = 4,30

Mitarbeiter F =4,96* F=1,56 MW =14,14

Partner F=318 F=0,55 F=0,32 MW =421

Kontrollgruppe F = 32,08*** F = 24,64*** F =1547%** F =20,43*** MW = 3,56

*=p<0,05;**=p<0,01; ***=p<0,001

Tab. 28: Gruppenvergleich fir den wahrgenommenen Wert
Quelle: Eigene Darstellung.

Fur das Markenimage konnen signifikante Differenzen ebenfalls nicht nur zwischen den ein-
zelnen Themenbereichen von Ethikrichtlinien und der Kontrollgruppe, sondern zum Teil auch
zwischen den jeweiligen Themenbereichen festgestellt werden (siehe Tab. 29). So unterschei-

den sich beispielsweise das Markenimage fir den Themenbereich Umwelt und das Mar-




190 Empirische Uberpriifung

kenimage fiir den Bereich Kunden signifikant (F = 7,92; p < 0,01). Weiterhin bestehen signi-
fikante Unterschiede zwischen den Gruppen Umwelt und Mitarbeiter (F = 12,44; p < 0,01)
sowie Umwelt und Partner (F = 10,45; p < 0,01). Wie Abbildung 30 zu entnehmen ist, fihrt
der Bereich Umwelt in starkstem MaRe zu einem positiven Markenimage. Die Bereiche Kun-
den und Mitarbeiter dagegen unterscheiden sich in Bezug auf das Markenimage nicht signifi-
kant, das heiRt die Verbesserung des Images kann durch Ethikrichtlinien zu den Themen
Kunden und Mitarbeiter in gleichem Male erreicht werden. Zwischen den Gruppen Kunden
und Partner sowie Mitarbeiter und Partner ist ebenfalls kein signifikanter Unterschied fest-
zustellen. Auch fir das Markenimage ist festzuhalten, dass alle vier Themenbereiche signifi-
kant verschieden von der Kontrollgruppe ausgepragt sind. Das bedeutet, dass durch alle vier
Themenbereiche von Ethikrichtlinien das Markenimage im Vergleich zu einer Nicht-
Kommunikation von Ethikrichtlinien verbessert werden kann. Die Verbesserung fallt jedoch
am starksten aus, wenn Ethikrichtlinien in Bezug auf Umwelt und Klima prasentiert werden,

und am schwéchsten, wenn Ethikrichtlinien hinsichtlich der Geschéftspartner kommuniziert

werden.

Markenimage Kunden Umwelt Mitarbeiter Partner Kontrollgruppe
Kunden MW = 3,57

Umwelt F =7,92** MW = 3,93

Mitarbeiter F=0,63 F=1244** MW = 3,46

Partner F=0,05 F =10,45** F=0,40 MW = 3,54

Kontrollgruppe F=14,82%* | F=4132%** | F=027%** F=1488*** | MW =299

*=p<0,05;**=p<0,01; ***=p<0,001

Tab. 29: Gruppenvergleich flr das Markenimage
Quelle: Eigene Darstellung.

Fur die Kundendankbarkeit gilt ebenso, dass sie am starksten ausgeprégt ist, wenn sich
Ethikrichtlinien auf die Umwelt beziehen (siehe Abb. 30). Die Bereiche Umwelt und Kunden
unterscheiden sich jedoch statistisch nicht signifikant (siehe Tab. 30). Das bedeutet, dass sich
Ethikrichtlinien beziliglich der Umwelt und Ethikrichtlinien beziiglich der Kunden des Unter-
nehmens gleichermalien positiv auf die Kundendankbarkeit auswirken. Erneut sind alle vier
untersuchten Themenbereiche in Bezug auf die Kundendankbarkeit statistisch signifikant ver-

schieden von der Kontrollgruppe. Weiterhin kénnen signifikante Unterschiede zwischen den
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Gruppen Kunden und Partner (F = 9,42; p < 0,01), Umwelt und Mitarbeiter (F = 6,24,
p < 0,05) sowie Umwelt und Partner (F = 14,59; p < 0,001) festgestellt werden. Die Gruppen
Kunden und Mitarbeiter sowie Mitarbeiter und Partner unterscheiden sich dagegen nicht si-
gnifikant. Auch die am schwéchsten ausgeprégte Kundendankbarkeit der Gruppe Partner ist

jedoch immer noch grof3er als die Dankbarkeit der Kontrollgruppe.

Kundendank- Kunden Umwelt Mitarbeiter Partner Kontrollgruppe
barkeit

Kunden MW = 3,91

Umwelt F=0,04 MW = 3,94

Mitarbeiter F=393 F =6,24* MW = 3,56

Partner F =9,42** F = 14 59*** F=1,37 MW = 3,39

Kontrollgruppe F = 39,39*** F =53,99*** F =24,93*** F =17,44%** MW = 2,75

*=p<0,05;**=p<0,01; ***=p<0,001

Tab. 30: Gruppenvergleich fur die Kundendankbarkeit
Quelle: Eigene Darstellung.

SchlieRlich kénnen auBerdem signifikante Unterschiede in Bezug auf die Kundenloyalitat
festgestellt werden. Wéhrend die Bereiche Kunden und Umwelt gleichermafien zu einer deut-
lichen Steigerung der Kundenloyalitét fiihren, unterscheidet sich die Gruppe Kunden auf3er-
dem von den Gruppen Mitarbeiter (F = 6,88; p < 0,05) und Partner (F = 8,94; p < 0,01) signi-
fikant (siehe Tab. 31). Das heil3t, dass die Kommunikation von Ethikrichtlinien in Bezug auf
die Kunden nicht nur am starksten (siehe Abb. 30), sondern auch von den Themenbereichen
Mitarbeiter und Partner signifikant verschieden zur Kundenloyalitat beitragt. Weitere signifi-
kante Unterschiede bestehen zwischen den einzelnen Gruppen und der Kontrollgruppe sowie
zwischen den Gruppen Umwelt und Partner (F = 4,93; p < 0,05). Alle Themenbereiche fiihren
also jeweils zu hoéherer Kundenloyalitat als die Nicht-Kommunikation von Ethikrichtlinien.
Zudem tragt der Themenbereich Umwelt starker zu einer Steigerung der Kundenloyalitét bei
als der Bereich Partner. Die Gruppen Umwelt und Mitarbeiter sowie Mitarbeiter und Partner

unterscheiden sich dagegen nicht signifikant.
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Kundenloyalitat | Kunden Umwelt Mitarbeiter Partner Kontrollgruppe
Kunden MW = 4,31

Umwelt F=0,49 MW =421

Mitarbeiter F =6,88* F=3,62 MW = 3,93

Partner F =8,94** F=493* F=0,04 MW = 3,91

Kontrollgruppe F = 45,55%** F = 37,85%** F =21,60*** F =22,06*** MW = 3,17

* = p< 0,05 ** = p <0,01; ***=p< 0,001

Tab. 31: Gruppenvergleich fir die Kundenloyalitat
Quelle: Eigene Darstellung.

Die Ergebnisse des Mittelwertvergleichs zeigen, dass sowohl beziiglich der Determinanten
wahrgenommener Wert, Markenimage und Kundendankbarkeit als auch in Bezug auf die
Kundenloyalitat selbst teils Unterschiede zwischen den getesteten Gruppen bestehen. Hypo-
these Hs kann somit in Teilen bestatigt werden. Es wird jedoch ebenfalls ersichtlich, dass die
Unterschiede zwischen den einzelnen Gruppen in Bezug auf die Determinanten nicht iden-
tisch sind mit den Unterschieden in Bezug auf die Kundenloyalitat. Wéhrend die Kommuni-
kation von Ethikrichtlinien mit dem Themengebiet Umwelt zwar in hdchstem MaRe zu einem
positiven Markenimage beitrdgt und sich die Gruppe dabei signifikant von allen weiteren
Gruppen unterscheidet, gilt fir die Kundenloyalitit, dass der Themenbereich Kunden den
hdchsten Wert und signifikante Unterschiede zu zwei weiteren Gruppen aufweist. Eine be-
sonders hohe Kundendankbarkeit (MWmax: Umwelt) und ein besonders positives Marken-
image (MWmax: Umwelt) flihren also nicht automatisch auch zu einer besonders hohen Kun-
denloyalitat (MWmax: Kunden), was damit zu begrinden ist, dass der indirekte Effekt der ex-
ternen Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat (ber den Mediator des

wahrgenommen Werts von allen drei indirekten Effekten am grof3ten ist.
5.2.5.5 Post-hoc-Analysen

Im Nachgang zu der Hypothesenprufung wurden Post-hoc-Analysen durchgefihrt, um poten-
zielle weitere Effekte und Zusammenhange zu ermitteln. Zunachst wurde mithilfe von SPSS
und des Process-Makros von HAYES geprift, ob die gezeigten Effekte bezliglich der Hypo-
these Ha und der Hypothesen Hz, Hs und Ha (innerhalb des Mediatormodells) auch fir jedes
der verwendeten Szenarien von Ethikrichtlinien Bestand haben. Die Ergebnisse der Analyse
verdeutlichen, dass die positiven Effekte der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien
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auf die einzelnen Determinanten (wahrgenommener Wert, Markenimage, Kundendankbar-
keit) sowie die gleichermalRen positiven Effekte der Determinanten auf die Kundenloyalitat
flr alle vier Themenbereiche von Ethikrichtlinien (Umwelt und Klima, Kunden, Mitarbeiter,
Geschaftspartner) gelten (Auswertung im Anhang). Damit wurden sowohl die Hypothese Hi
als auch die Hypothesen Hz, Hs und Ha nicht nur fir die Kommunikation von Ethikrichtlinien

insgesamt, sondern auch fur alle verwendeten Themenbereiche im Einzelnen bestatigt.

Im Anschluss wurden auflerdem mdgliche Unterschiede in Bezug auf das Geschlecht der
Befragten untersucht. Aufgrund der in Kapitel 3.2 verdeutlichten geschlechterspezifischen
Differenzen hinsichtlich des ethischen Konsums und des in dieser Untersuchung festgestellten
unterschiedlich grofRen Interesses an Ethik kann angenommen werden, dass auch die externe
Kommunikation von Ethikrichtlinien durch Unternehmen zu variierenden Reaktionen fihrt
und das Geschlecht als Moderator innerhalb der kausalen Beziehungen des Untersuchungs-
modells wirkt. Ein Moderator nimmt Einfluss auf die Beziehung zwischen zwei Variablen in
einem Modell (Hayes 2018, S. 8). Es geht bei einer Moderation also nicht um die Vermittlung
eines Effektes (wie bei einem Mediator), sondern um die Beeinflussung eines Effektes durch
eine weitere unabhangige Variable (Sedimeier/Renkewitz 2018, S. 751). Die Moderation ist
daher auch als Interaktion bekannt (Hayes 2018, S. 8). Abbildung 31 zeigt die Wirkungsweise

eines Moderators.

X
\ 4
<

X = unabhéangige Variable; Y = abhangige Variable; W = Moderator

Abb. 31: Wirkungsweise eines Moderators
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an SedIlmeier/Renkewitz 2018, S. 752.

Es wurde somit untersucht, ob die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien bei Frauen
und Ménnern in einem unterschiedlichen AusmaR zu einer Steigerung der Kundenloyalitét
fuhrt. Abbildung 32 zeigt das Ergebnis der Analyse bildlich. Auf der Y-Achse des Dia-
gramms wird der Mittelwert fur die Kundenloyalitdt angegeben. Das Geschlecht der Teil-
nehmer ist auf der X-Achse abgetragen. Es ist zundchst abzulesen, dass Frauen bei Nicht-

Kommunikation von Ethikrichtlinien (blau) eine deutlich hthere Kundenloyalitét zeigen als
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Manner (MWuweiblich = 3,46; MWmanniich = 2,92; p < 0,05). Bei Kommunikation von Ethikricht-
linien sind die Mittelwerte der Kundenloyalitdt dagegen nicht signifikant verschieden
(MWueiblich = 4,10; MWanniich = 4,08; p > 0,05). Das bedeutet, dass eine Kommunikation von
Ethikrichtlinien bei Mannern einen starkeren Anstieg der Kundenloyalitat bewirkt als bei
Frauen; wie anhand der verschieden groRen Differenz der einzelnen Mittelwerte fur Frauen
und Manner in Abbildung 32 zu erkennen ist. Dies gilt zudem fur jeden der vier Themenbe-
reiche im Einzelnen: Die Mittelwerte der Kundenloyalitat fur Frauen und Ménnern unter-
scheiden sich in allen Szenarien der Kommunikation von Ethikrichtlinien nicht signifikant.
Eine Kommunikation von Ethikrichtlinien fuhrt also unabhangig von dem Themenbereich bei
Ménnern zu einer groReren Steigerung der Kundenloyalitét.

Kundenloyalitat

420 Ethik_vs_Kontrolle
Keine Kommunikation von
@ — Ethikrichtlinien
400 e Kiommunikation van
! Ethikrichtlinien

380

350

Mittelwert

340

320

3,00

weiblich mannlich

Geschlecht

Abb. 32: Steigerung der Kundenloyalitat von Frauen und Ménnern im Vergleich
Quelle: Eigene Darstellung.

Weiterhin wurde auf Basis der zu bewertenden Aussage ,,Ethische Versprechungen von Un-
ternehmen erscheinen mir in der Regel unglaubwirdig® gepriift, ob eine generelle Skepsis
gegenuber der Glaubwirdigkeit von Ethikrichtlinien Einfluss auf die Auspragung der Deter-
minanten der Kundenloyalitat sowie auf die Auspragung der Kundenloyalitat selbst nimmt.
Dazu wurde eine moderierte Mediatoranalyse mithilfe von SPSS und des Process-Makros von
HAYES durchgefunhrt.
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Die Ergebnisse zeigen, dass die Skepsis der Befragten gegentiber der Glaubwurdigkeit von

Ethikrichtlinien sowohl

1) die kausale Beziehung zwischen der Kommunikation von Ethikrichtlinien und dem

wahrgenommenen Wert als auch

2) die kausale Beziehung zwischen der Kommunikation von Ethikrichtlinien und dem

Markenimage sowie

3) die kausale Beziehung zwischen der Kommunikation von Ethikrichtlinien und der

Kundendankbarkeit negativ beeinflusst.

Die positive Wirkung der Kommunikation von Ethikrichtlinien auf den wahrgenommenen

Wert, das Markenimage und die Kundendankbarkeit wird durch vorherrschende Skepsis zwar

nicht ganzlich neutralisiert, sie wird jedoch gemindert. Abbildung 33 stellt die Effekte von

Skepsis im Rahmen des Untersuchungsmodells dar.

Kommunikation von +

Wahrgenommener
Wert

Ethikrichtlinien A

Skepsis

Abb. 33: Moderierte Mediatoranalyse
Quelle: Eigene Darstellung.

v

Markenimage

Kundenloyalitat

Kundendankbarkeit

Je groRer die Skepsis des Befragten gegentber der allgemeinen Glaubwirdigkeit von ethi-

schen Versprechungen durch Unternehmen ausgepragt ist, desto weniger positiv wirkt sich

die Kommunikation von Ethikrichtlinien auf den wahrgenommenen Wert, das Markenimage

und die Kundendankbarkeit aus.
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Abzulesen ist der Interaktionseffekt an den jeweiligen Koeffizienten:

e Wahrgenommener Wert: b =-0,29; p < 0,01

e Markenimage: b =-0,23; p<0,05

e Kundendankbarkeit: b =-0,31; p < 0,05

Die Skepsis fuhrt also beispielsweise zu einer Verringerung des positiven Effekts der Kom-
munikation von Ethikrichtlinien auf den wahrgenommenen Wert um 0,29 Einheiten. Zudem
kdnnen verschiedene Auspragungen von Skepsis in Bezug auf ihre Auswirkungen verglichen
werden (siehe Tab. 32). Bei einer mittleren Auspragung von Skepsis fiihrt die Kommunikati-
on von Ethikrichtlinien zu einer Steigerung des wahrgenommenen Werts um 0,71 Einheiten,
des Markenimages um 0,62 Einheiten und der Kundendankbarkeit um 0,91 Einheiten. Liegt
dagegen ein hohes Skepsisniveau vor, wirkt sich die Kommunikation von Ethikrichtlinien in
geringerem Mal3e positiv auf die Determinanten der Kundenloyalitét aus (siehe Tab. 32). Ein
niedriges Skepsisniveau wird in dieser Untersuchung durch die mittlere Skepsis minus eine
Standardabweichung angegeben; eine hohe Auspragung der Skepsis bezeichnet die mittlere

Skepsis plus eine Standardabweichung.

Einfluss der Kommunikation von Ethikrichtlinien auf Variable
wahrgenommener Markenimage Kundendankbarkeit
Wert

2] - -

2 niedrig 1,02 0,86 1,23

g

(9p]

j -

[<5)

'g, mittel 0,71 0,62 0,91

5

[@)]

€

2 | hoch 0,41 0,38 0,59

<

Tab. 32: Einfluss der Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Determinanten der Kundenloyalitét bei
unterschiedlichen Ausprégungen der Skepsis
Quelle: Eigene Darstellung.

Die durchgefiihrte Analyse zeigt jedoch auch, dass die Skepsis sich nur ber den Mediator
wahrgenommener Wert auch auf die Kundenloyalitat auswirkt (b = -0,16). Die indirekten Ef-
fekte innerhalb der moderierten Mediation sind fiir die Mediatoren Markenimage und Kun-
dendankbarkeit nicht signifikant (Auswertung im Anhang). Das bedeutet, dass die Skepsis
sich zwar negativ auf die Beziehung zwischen der Kommunikation von Ethikrichtlinien und

den einzelnen Determinanten der Kundenloyalitat auswirkt, aber nur tber den Pfad des wahr-
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genommenen Werts auch auf die Kundenloyalitat selbst Einfluss nimmt. Nur wenn eine Stei-
gerung der Kundenloyalitat (unter anderem) Uber eine Steigerung des wahrgenommenen
Werts begriindet werden kann, wirkt sich die Skepsis gegenlber der Glaubwirdigkeit von
ethischen Versprechungen durch Unternehmen auch auf die Loyalitat aus. Die Loyalitat wird
bei Kommunikation von Ethikrichtlinien also weniger stark gesteigert (um -0,16 Einheiten),
wenn ein Kunde skeptisch ist und die Veranderung der Loyalitat (zumindest teilweise) auf

einer Veranderung des wahrgenommenen Werts beruht.

Weitere moderierende Variablen konnten innerhalb der durchgefiihrten Untersuchung nicht
ermittelt werden. So beeinflussen das personliche Interesse an Ethik oder das eigene Umwelt-
bewusstsein beispielsweise nicht, inwiefern die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien

zu einer Steigerung der Kundenloyalitét fiihrt.
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6 Schlussbetrachtung

Im Folgenden wird die Schlussbetrachtung der Arbeit vorgenommen. In Kapitel 6.1 werden
die Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst und interpretiert. Kapitel 6.2 stellt die daraus
folgenden Implikationen fur die Marketingpraxis dar. Kapitel 6.3 benennt die Limitationen
der Arbeit und bietet einen Ausblick auf weitere Forschungsmoglichkeiten zu den Zusam-
menhangen zwischen der Unternehmensethik und den 6konomischen ZielgréRRen eines Unter-

nehmens.

6.1 Ergebniszusammenfassung und -interpretation

Die Unternehmensethik hat nicht nur aus wissenschaftlicher Sicht, sondern auch innerhalb der
unternehmerischen Praxis in den letzten Jahren zunehmend an Relevanz gewonnen. Dabei
wurde bisher jedoch nicht analysiert, inwiefern die externe Kommunikation von Ethik-
richtlinien die Kundenloyalitat beeinflusst. Es wurden zwar bereits empirische Untersu-
chungen dazu durchgefiihrt, wie unternehmerische Verantwortung (im Allgemeinen) und ein-
zelne GrolRen des Kundenbeziehungsmanagements zusammenwirken; dabei wurde jedoch
nicht die a) explizite Kommunikation von b) Ethikrichtlinien betrachtet. Die vorliegende Ar-
beit befasste sich daher zunéchst mit der leitenden Forschungsfrage:

Wie wirkt sich die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat aus?

Es wurde davon ausgegangen, dass die Kommunikation von Ethikrichtlinien zu einer Steige-
rung der Kundenloyalitéat fuhrt. Dartber hinaus sollte durch die Arbeit ermittelt werden, mit
welchen mediierenden Variablen ein Anstieg der Kundenloyalitat erklart werden kann, da
diese grundsétzlich durch verschiedene Determinanten bestimmt und beeinflusst wird. Eine

weitere Teilfrage lautete demnach:

Welche mediierenden Variablen erklaren die Auswirkungen der externen Kommunikation von

Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat?

Zudem wurde sowohl in der Marketingliteratur als auch in den bisher durchgefuhrten empiri-
schen Untersuchungen zu den Wirkungen unternehmerischer Verantwortung nur selten zwi-
schen verschiedenen Themenbereichen der Unternehmensethik differenziert. Wenn eine Un-
terscheidung vorgenommen wurde, dann bestand dabei auf3erdem h&ufig das Problem, dass
sich die einzelnen Anspruchsgruppen eines Unternehmens in den festgelegten Themengebie-

ten Uberschneiden. In der vorliegenden Arbeit wurden die Themenbereiche von Ethikrichtli-
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nien daher nach Anspruchsgruppen eines Unternehmens differenziert, so wie auch in der un-
ternehmerischen Praxis gangig. Um die Steigerung der Kundenloyalitat auf Basis einer exter-
nen Kommunikation von Ethikrichtlinien auch fir einzelne Themenbereiche separat zu be-

trachten, wurde folgende weitere Forschungsfrage formuliert:

Unterscheiden sich die Auswirkungen auf die Kundenloyalitat je nach Themenbereich der

kommunizierten Ethikrichtlinien?

Mit der Zielsetzung einer vollstandigen Beantwortung der Forschungsfragen wurden zunéchst
die konzeptionellen Grundlagen der Arbeit behandelt. Dabei wurde ersichtlich, dass die Kun-
denloyalitat ein Konzept darstellt, welches zum einen eine loyale Einstellung (in Form des
Mdogens der Marke und der Wiederkaufsabsicht) und zum anderen ein loyales Verhalten (in
Form von Wiederkaufen und der Weiterempfehlungsbereitschaft) beinhaltet (vgl. Kap. 2.1.1).
Die Kundenloyalitdt wird aulRerdem durch unterschiedliche Determinanten bestimmt und
wirkt sich wiederum selbst mafgeblich auf den Unternehmenserfolg aus. Die Unterneh-
mensethik beschaftigt sich mit der Vereinbarkeit von ethischen und ékonomischen Anforde-
rungen des Unternehmens (vgl. Kap. 2.2.1). Dabei konnen ethische Prinzipien auf unter-
schiedliche Arten in Unternehmen implementiert werden. Eine Form der Implementierung
stellen Ethikrichtlinien dar, in denen (mdglichst konkrete) ethische Normen fiir das Unter-
nehmen festgelegt werden. Ethikrichtlinien kdénnen sich auBerdem auf unterschiedliche The-
menbereiche beziehen. Zu den Wirkungen der Unternehmensethik auf die Kundenloyali-
tat wurden bisher wenige Untersuchungen durchgefuhrt (vgl. Kap. 2.3.6). In Bezug auf den
Einfluss der Unternehmensethik auf die einzelnen Determinanten der Kundenloyalitét sind
dagegen bereits einige Erkenntnisse zusammengetragen worden. Dabei wurde groBtenteils
ubereinstimmend festgestellt, dass sich die Unternehmensethik als bergreifendes Konzept
(bei vielen Autoren als ,,CSR* bezeichnet) direkt positiv auf die einzelnen Determinanten
auswirkt; stellenweise konnte zugleich auch ein indirekter positiver Einfluss auf die Kunden-

loyalitat ermittelt werden.

Im Anschluss an die konzeptionellen Grundlagen wurde die Relevanz der Ethik innerhalb der
wirtschaftlichen Praxis anhand des aktuellen Forschungsstandes und zweier fur die vorliegen-
de Arbeit durchgefuhrter Studien betrachtet. Dabei wurde zunéchst eroértert, inwiefern Ethik
in deutschen Unternehmen behandelt und realisiert wird (vgl. Kap. 3.1). Es konnte gezeigt
werden, dass ein Grofteil der Unternehmen in Deutschland ethische Fragestellungen themati-

siert. Bei der Implementierung von Ethik bestehen jedoch Unterschiede zwischen grof3en Un-
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ternehmen (500 und mehr Mitarbeiter) sowie kleinen und mittleren Unternehmen (,,KMU*,
weniger als 500 Mitarbeiter). In 92% der grolRen Unternehmen ist Ethik bereits auf die ein
oder andere Weise integriert; beinahe 64% haben beispielsweise eigene Ethikrichtlinien for-
muliert. In KMU sind ethische Prinzipien dagegen bisher noch weniger haufig verankert wor-
den: Eigene Ethikrichtlinien wurden zum Beispiel nur von fast 30% der KMU festgelegt. Die
Anspruchsgruppen, die in Ethikrichtlinien am hdufigsten thematisiert werden, sind die eige-

nen Mitarbeiter sowie in groRen Unternehmen die Geschaftspartner.

Die zunehmende Relevanz der Unternehmensethik innerhalb der wirtschaftlichen Praxis zeigt
sich auch angesichts des ethischen Konsums (vgl. Kap. 3.2). Die Bedeutung von ethischen
Kriterien bei der Produktwahl ist in Deutschland innerhalb der letzten Jahre stetig gewachsen;
dartiber hinaus ist ein steigender Umsatz mit Fairtrade-Produkten zu verzeichnen. Die Gruppe
der LOHAS, die sich durch einen besonderen Fokus auf Gesundheit und Nachhaltigkeit aus-
zeichnet, erlangt aulRerdem einen immer groReren Stellenwert in der Marketingpraxis. In der
durchgefuhrten Studie zu den Erwartungen von Konsumenten bezlglich des ethischen
Verhaltens von Unternehmen ist ermittelt worden, dass am ehesten erwartet wird, dass sich
Unternehmen ihren Mitarbeitern gegentber fair verhalten. In absteigender Reihenfolge wird
danach ein ethisches Verhalten in Bezug auf Kunden, Geschaftspartner sowie Umwelt und
Klima vorausgesetzt. Den ethischen Konsum betreffend sind jedoch Unterschiede zwischen
weiblichen und ménnlichen Konsumenten festzustellen. Frauen zeigen eine hohere Erwar-
tungshaltung bezuglich ethischer MaRnahmen von Unternehmen und weisen auf’erdem eine
hohere Zahlungsbereitschaft fur ethische Produkte auf, was sich mit dem Stand der Forschung
vereinen lasst: Auch in der Gruppe der LOHAS befinden sich mehr Frauen als Ménner (trotz
etwaiger Gleichverteilung der Geschlechter in der gesamten Bevolkerung). Hinsichtlich der
UnternehmensgroRe unterscheiden sich die Erwartungen der Befragten jedoch nicht: Konsu-
menten setzen ethisches Verhalten gleichermaen bei kleinen, mittleren und groRen Unter-

nehmen voraus.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde weiterhin im Rahmen der theoretischen
Fundierung ein Untersuchungsmodell auf Basis theoretischer Konzepte erstellt (vgl. Kap. 4).
Mithilfe der Theorie der kognitiven Dissonanz wurde die Hypothese entwickelt, dass eine
externe Kommunikation von Ethikrichtlinien im Vergleich zur Nicht-Kommunikation von
Ethikrichtlinien zu einer Steigerung der Kundenloyalitéat fihrt (H1). Desweiteren konnte das
Perceived-Value-Modell herangezogen werden, um die zweite Hypothese abzuleiten, die be-
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sagt, dass der wahrgenommene Wert als mediierende Variable innerhalb der Beziehung zwi-
schen der externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat wirkt (Hz2).
Als weitere Mediatoren wurden das Markenimage auf Basis der psychologischen Schema-
Theorie (Hs) und die Kundendankbarkeit anhand des Konzepts der dankbarkeitshasierten Re-
ziprozitat (Ha) angenommen. Schlie3lich konnte mithilfe der zuvor genannten Konzepte au-
Rerdem die Hypothese abgeleitet werden, dass unterschiedliche Themenbereiche von Ethik-

richtlinien in unterschiedlichem Malie die Kundenloyalitat beeinflussen (Hs).

Um die Hypothesen zu prifen und die identifizierte Forschungsliicke ganzlich zu schliel3en,
wurde eine experimentelle Untersuchung mithilfe einer schriftlichen Befragung durchge-
fuhrt (vgl. Kap. 5.2). Darin konnte ermittelt werden, dass die externe Kommunikation von
Ethikrichtlinien im Vergleich zur Nicht-Kommunikation von Ethikrichtlinien in der Tat zu
einer Steigerung der Kundenloyalitéat fiihrt. Der Anstieg der Kundenloyalitat konnte auf3erdem
durch einen gesteigerten wahrgenommenen Wert, ein besseres Markenimage sowie eine ge-

steigerte Kundendankbarkeit erkléart werden. Die Hypothesen H1 — Ha wurden somit bestétigt.

Ein Vergleich der drei indirekten Effekte (H2 — Ha) hat auRerdem gezeigt, dass der Gesamtef-
fekt einer externen Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitét tber die Va-
riable des wahrgenommenen Werts insgesamt am groRten und auch signifikant groRRer als der
Effekt Uber die Variable des Markenimages ist. Da neben den indirekten Effekten der Kom-
munikation von Ethikrichtlinien (iber die drei untersuchten Mediatoren auch ein geringer di-
rekter positiver Effekt auf die Kundenloyalitat ermittelt wurde, muss noch mindestens eine
weitere Determinante der Kundenloyalitat deren Anstieg nach externer Kommunikation von
Ethikrichtlinien bewirken. Denkbar ist zum Beispiel eine positive Wirkung der Kommunika-
tion von Ethikrichtlinien auf die Kundenzufriedenheit, welche wiederum die Kundenloyalitét
positiv beeinflusst.

Zudem konnte mit der experimentellen Untersuchung gezeigt werden, dass unterschiedliche
Themenbereiche von Ethikrichtlinien zum Teil in unterschiedlichem Malie die Kundenloyali-
tat beeinflussen (Hs). Um die Unterschiede zu erkldren, kdnnen zwei Begriindungsstrukturen
verwendet werden: Primér ist die personliche Betroffenheit (vgl. Kap. 4.2.3) entscheidend fiir
die Auspragung der Kundenloyalitidt und deren Determinanten. AuflRerdem wird davon ausge-
gangen, dass die vorherrschende Erwartungshaltung beziglich ethischer MaRnahmen von
Unternehmen (vgl. Kap. 3.2.2.3) einen sekundéren Einfluss nimmt.
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Der Themenbereich Kunden weist in der Untersuchung den groRten Wert fur die Kunden-
loyalitat auf und unterscheidet sich diesbezuglich von den Themenbereichen Mitarbeiter und
Geschaftspartner signifikant. Dass Ethikrichtlinien, welche die Kunden selbst betreffen, in
starkstem AusmaR zu Kundenloyalitat fuhren, kann zunéchst damit begriindet werden, dass
die Auswirkungen fir die Kunden dabei am ehesten zu spiren sind. Bereits in Kapitel 4.2.3
wurde er0rtert, wie die personliche Betroffenheit von ethischen MaRnahmen das Kaufverhal-
ten und die Zahlungsbereitschaft von Konsumenten beeinflussen kann. VVon Ethikrichtlinien
zu dem Bereich Kunden sind die Kunden am stérksten personlich und direkt betroffen, was
erklart, warum die Kundenloyalitit in dem Szenario Kunden besonders hoch ist. Vor allem
die materielle Betroffenheit ist bei Ethikrichtlinien, die sich auf die Kunden beziehen, gege-
ben: Durch eine hohere Produktqualitat ergibt sich beispielsweise ein direkter materieller
Vorteil flr die Kunden. Daher ist auch der wahrgenommene Wert als Determinante der Kun-

denloyalitéat fur den Themenbereich Kunden am starksten ausgepragt.

Auch der Themenbereich Umwelt und Klima weist einen verhaltnismaRig hohen Wert sowie
eine signifikant groRere Kundenloyalitat auf als der Themenbereich Geschéftspartner. Ebenso
wie flr den Themenbereich Kunden ist die Differenz diesbezuglich mit der persénlichen Be-
troffenheit zu erkldaren. Die Betroffenheit bei Ethikrichtlinien zu dem Thema Umwelt und
Klima ist zunéchst geringer als bei dem Thema Kunden, da Kunden in der Regel nicht unmit-
telbar von EthikmalRnahmen, die sich auf die Umwelt beziehen, profitieren. Trotzdem sind sie
direkt und indirekt von ihrer Umwelt und dem Klima betroffen: Beispielsweise fuhren die
fortschreitende Erderwédrmung oder die Luftverschmutzung in Innenstddten zu staatlichen
Regulierungen (wie zu Diesel-Fahrverboten oder zu einem Umstieg auf Energiesparlampen).
Die Umwelt, in der Konsumenten leben, &ndert sich auch und besonders durch das Zutun von
Unternehmen fortlaufend. Kunden honorieren daher eher diejenigen Unternehmen mit hohe-
rer Loyalitat, die einen verantwortungsvollen Umgang mit dem Okosystem kommunizieren.
Von Ethikrichtlinien des Themenbereichs Umwelt und Klima sind Kunden aullerdem vor al-
lem immateriell betroffen (vgl. Kap. 4.2.3), beispielsweise indem sie eine ,,saubere Umwelt

mit hoherer Lebensqualitat assoziieren.

Das besonders gute Markenimage und die hohe Kundenloyalitét fir den Themenbereich Um-
welt und Klima sind auf’erdem damit zu begriinden, dass Konsumenten im Vergleich zu ande-
ren Themen am wenigsten von Unternehmen erwarten, ethische MalRnahmen in Bezug auf die

Umwelt zu treffen. In Kapitel 3.2.2.3 konnte bereits gezeigt werden, dass die ,,Belohnung*
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durch Konsumenten in Form einer héheren Zahlungsbereitschaft gerade dann erteilt wird,
wenn das betreffende ethische Verhalten nicht erwartet wird. Je geringer die Anspruchshal-
tung der Konsumenten, desto eher wird ethisches Verhalten gewdirdigt. Daher resultieren
Ethikrichtlinien, die sich auf die Umwelt beziehen, gerade weil sie weniger erwartet werden,
in hoherer Kundenloyalitat und einem besonders positiven Image. Dass der Themenbereich
Kunden dennoch insgesamt die hochste Kundenloyalitat aufweist, folgt daraus, dass der Ge-
samteffekt der Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitét iber die Variable
des wahrgenommenen Werts (MWmax: Kunden) signifikant groRer ist als der Gesamteffekt der
Kommunikation von Ethikrichtlinien auf die Kundenloyalitat (ber die Variable des Mar-
kenimages (MWmax: Umwelt).

Fur den Themenbereich Mitarbeiter wurde eine signifikant niedrigere Kundenloyalitét festge-
stellt als fur den Themenbereich Kunden. Ethikrichtlinien, die sich auf die Mitarbeiter eines
Unternehmens beziehen, wirken sich nur bedingt auch auf die Kunden aus. Wenn Kunden
uberhaupt von Unternehmensethik mit Mitarbeiterbezug betroffen sind, dann lediglich indi-
rekt (sofern sie nicht gleichzeitig selbst Mitarbeiter des Unternehmens sind oder Angehdrige
haben, die Mitarbeiter des Unternehmens sind). Weiterhin weist das Szenario Mitarbeiter in
der durchgefuhrten Erhebung von allen vier Themenbereichen die geringsten Werte fur den
wahrgenommenen Wert sowie das Markenimage auf. Die insgesamt niedrigen Auspragungen
flr alle drei Determinanten und die Kundenloyalitét selbst sind zum einen mit der nur sehr
geringen Betroffenheit der Kunden zu begriinden, zum anderen aber auch damit, dass Kunden
ein ethisches Verhalten des Unternehmens in Bezug auf die Mitarbeiter auch eher vorausset-
zen als ein ethisches Verhalten in Bezug auf andere Anspruchsgruppen, wie in der durchge-

flihrten Studie zu ethischem Konsum gezeigt werden konnte (vgl. Kap. 3.2.2.3).

Der Themenbereich Geschaftspartner weist insgesamt ahnliche Werte auf wie der Themen-
bereich Mitarbeiter; sowohl fir die erhobenen Determinanten als auch fir die Kundenloyali-
tat selbst unterscheiden sich die Werte der beiden Themenbereiche nicht signifikant vonein-
ander. Auch von den Ethikrichtlinien, die hinsichtlich der Geschaftspartner formuliert wer-
den, sind Kunden maximal indirekt betroffen. Allerdings hat die durchgefiihrte Studie zu den
Erwartungen von Konsumenten in Bezug auf das ethische Verhalten von Unternehmen erge-
ben, dass Ethik in Bezug auf Geschéaftspartner weniger erwartet wird als Ethik in Bezug auf
Mitarbeiter, was fur eine hohere Loyalitat im direkten Vergleich sprechen wirde. Es ist je-

doch davon auszugehen, dass fir Kunden die Geschaftspartner eines Unternehmens aufgrund
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der auf3erst geringen eigenen Betroffenheit so viel weniger wichtig sind als Themen wie Kun-
den und Umwelt, dass Erwartungshaltung und personliche Betroffenheit kombiniert — im Ver-
gleich zu dem Themenbereich Mitarbeiter — nicht zu einer hoheren Loyalitéat fihren. Zudem
wird angenommen, dass sich Kunden noch weniger mit Geschéftspartnern identifizieren kén-
nen als mit Mitarbeitern, was zusatzlich die wahrgenommene Betroffenheit mindert und dazu

flihrt, dass die entsprechenden Ethikrichtlinien verhadltnismaRig eher wenig gewdrdigt werden.

Im Rahmen der Post-hoc-Analysen wurde zundchst geprift, ob die externe Kommunikation
von Ethikrichtlinien nicht nur themenibergreifend, sondern auch fir jeden der Themenbe-
reiche im Einzelnen zu einer hoheren Kundenloyalitat fihrt als die Nicht-Kommunikation
von Ethikrichtlinien. Dies konnte bestatigt werden. Dartiber hinaus wurden auch die Determi-
nanten wahrgenommener Wert, Markenimage und Kundendankbarkeit als mediierende Va-
riablen bei jedem der vier Themenbereiche nachgewiesen. Das bedeutet, dass sich jedes der
Themen positiv auf die Variablen wahrgenommener Wert, Markenimage und Kundendank-
barkeit auswirkt, welche wiederum die Kundenloyalitat positiv beeinflussen. Das Untersu-
chungsmodell, welches die Hypothesen Hi bis Ha4 enthalt, ist damit fur alle vier Themenbe-
reiche gleichermaRen giiltig, was auf Basis der Uberpriifung von Hypothese Hs zwar bereits

angenommen, aber nicht sicher bestimmt werden konnte.

Weiterhin wurde in der Post-hoc-Auswertung der empirischen Untersuchung deutlich, dass
das Geschlecht der Befragten einen moderierenden Einfluss auf die Beziehung zwischen der
externen Kommunikation von Ethikrichtlinien und der Kundenloyalitat nimmt. Bei Nicht-
Kommunikation von Ethikrichtlinien weisen Frauen eine hdéhere Kundenloyalitat auf als
Minner. Sie zeigen demnach eine hohere ,,Grundloyalitdt®, die auf unterschiedliche Faktoren
zurlckgefuhrt werden koénnte, zu denen auf Basis der durchgefiihrten Untersuchungen dieser
Arbeit keine Aussagen getroffen werden kénnen. Womoglich gehen Frauen eher als Manner
bereits davon aus, dass Unternehmen ethische MaRRnahmen umsetzen. Es kann jedoch zahlrei-
che weitere Griinde fir eine hohere Kundenloyalitidt von Frauen bei Nicht-Kommunikation
von Ethikrichtlinien geben. Werden dagegen Ethikrichtlinien kommuniziert, ist kein signifi-
kanter Unterschied zwischen der Kundenloyalitat von Frauen und Mannern zu verzeichnen;
dies gilt auch fur alle untersuchten Themenbereiche von Ethikrichtlinien im Einzelnen. Eine
Kommunikation von Ethikrichtlinien fuhrt bei Mannern also in starkerem Mal3e zu einer Stei-
gerung der Loyalitat als bei Frauen. Eine Begriindung dieses Ergebnisses kann erneut tiber die
vorherrschende Erwartungshaltung erfolgen. In Kapitel 3.2.2.3 wurde dargestellt, dass Frauen
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im Durchschnitt hohere Anspriche an das ethische Verhalten von Unternehmen stellen als
Ménner. Das bedeutet auch, dass Manner eher positiv Uberrascht werden kdnnen, indem Un-
ternehmen Ethikrichtlinien kommunizieren. Dass eine geringere Erwartungshaltung tendenzi-
ell zu einer grofReren Wirdigung im Rahmen des Konsumentenverhaltens fiihrt, konnte an-
hand einer variierenden Zahlungsbereitschaft fir unterschiedliche Themenbereiche ethischer
MaRnahmen gezeigt werden (vgl. Kap. 3.2.2.3). Manner sind im Durchschnitt von Grund auf
weniger loyal als Frauen, wie die Mittelwerte der Kundenloyalitat bei Nicht-Kommunikation
von Ethikrichtlinien zeigen, werden aber aufgrund ihrer niedrigeren Erwartungshaltung eher
positiv Uberrascht, wenn Ethikrichtlinien kommuniziert werden. Bei Kommunikation von
Ethikrichtlinien wird die Kundenloyalitat bei Frauen dadurch in geringerem Malle positiv
beeinflusst als bei Ménnern. Allerdings sei erneut darauf hingewiesen, dass die Loyalitat bei
Mannern durch extern kommunizierte Ethikrichtlinien zwar in starkerem Umfang gesteigert
werden kann als bei Frauen, die Mittelwerte der Loyalitdt sich bei Kommunikation von
Ethikrichtlinien aber nicht signifikant voneinander unterscheiden — bei Kommunikation von
Ethikrichtlinien sind Frauen also nicht weniger loyal als Manner. Zudem weisen Frauen bei
ethischem Verhalten von Unternehmen eine héhere Zahlungsbereitschaft auf als Ménner, wie

ebenfalls in Kapitel 3.2.2.3 dargestellt wurde.

Neben dem Geschlecht wurde auch die Skepsis als Moderator innerhalb des Untersuchungs-
modells ermittelt. Je skeptischer ein Kunde gegeniber der allgemeinen Glaubwirdigkeit von
ethischen Versprechungen durch Unternehmen eingestellt ist, desto weniger positiv wirkt sich
die Kommunikation von Ethikrichtlinien auf den wahrgenommenen Wert, das Markenimage
und die Kundendankbarkeit aus. Die einzelnen positiven Wirkungen bleiben insgesamt beste-
hen, sind aber geringer als bei Nicht-Vorhandensein von Skepsis. Allerdings ist eine geringere
Kundenloyalitat bei skeptischen Kunden lediglich tiber den Pfad des wahrgenommenen Werts
zu erklaren. Das weniger positive Markenimage und die geringere Kundendankbarkeit bei
Skeptikern wirken sich demnach nicht auf die Kundenloyalitat aus, wohl aber der geringere
wahrgenommene Wert. Das bedeutet, dass bei skeptischen Kunden die Kundenloyalitat durch
die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien deshalb in geringerem Malie steigt als bei
nicht skeptischen Kunden, weil skeptische Kunden einen geringeren Wert auf Basis der
Kommunikation von Ethikrichtlinien wahrnehmen. Dennoch ist die Kundenloyalitat auch bei
skeptischen Kunden nach Kommunikation von Ethikrichtlinien noch groRer als die allgemei-

ne Kundenloyalitat bei Nicht-Kommunikation von Ethikrichtlinien.
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Durch die vorliegende Arbeit konnte die Forschung zu den Auswirkungen der Unterneh-
mensethik auf 6konomische ZielgroRen entscheidend erweitert werden. Es konnte zum einen
gezeigt werden, dass die externe Kommunikation von Ethikrichtlinien zu einer Steigerung der
Kundenloyalitat fihrt. Zum anderen wurde deutlich, auf welche mediierenden Variablen diese
Steigerung (groRtenteils) zurtickzufuhren ist. Weiterhin wurden die unterschiedlichen Aus-
wirkungen einzelner Themenbereiche auf die Kundenloyalitdt und deren Determinanten er-
mittelt. Damit konnten aulRerdem alle der Arbeit zugrundeliegenden Forschungsfragen beant-

wortet werden.

6.2 Implikationen fir die Marketingpraxis

Die Ergebnisse der Arbeit zeigen zundchst, dass es sich fir Unternehmen rentiert, Ethikricht-
linien zu formulieren und zu kommunizieren, da sich eine Steigerung der Kundenloyalitat
positiv auf den Erfolg eines Unternehmens auswirkt (vgl. Kap. 2.1.3). Dabei ist es jedoch
nicht unerheblich, auf welche Anspruchsgruppe die Ethikrichtlinien bezogen sind. Die Kun-
denloyalitét ist am hochsten ausgepragt, wenn das Thema Kunden oder das Thema Umwelt
und Klima beinhaltet ist. Dabei ist der wahrgenommene Wert fiir den Themenbereich Kunden
am groRten; das Markenimage fallt am positivsten fur den Themenbereich Umwelt und Klima
aus. Je nachdem, welche Ziele ein Unternehmen verfolgt, sollten demnach bestimmte Themen
innerhalb der Ethikrichtlinien kommuniziert werden. Eine Imageverbesserung ist am ehesten
mdoglich, wenn ein Betrieb seine ethische Ausrichtung hinsichtlich der Umwelt und des Kli-
mas kommuniziert, auch weil Konsumenten den Einsatz fur die Umwelt am wenigsten erwar-
ten. Aktuell werden Ethikrichtlinien zu dem Thema Umwelt und Klima jedoch von allen be-
trachteten Themenbereichen am wenigsten haufig formuliert (bei 45% der KMU und 81,6%
der grofRen Unternehmen), obwohl die loyalitatssteigernde und imageverbessernde Wirkung
umweltbezogener Ethikrichtlinien im Verhéltnis besonders hoch ist. Unternehmen sollten
daher zunehmend auch Richtlinien beziliglich des Umgangs mit Umwelt und Klima imple-

mentieren bzw. kommunizieren.

Dartiber hinaus konnte gezeigt werden, dass ein ethisches Verhalten fir Unternehmen ver-
schiedener GroRRe gleichermalRen wichtig ist. Die Erwartungen der Konsumenten unterschei-
den sich nicht in Bezug auf die Anzahl der Mitarbeiter eines Betriebs. Diese Erkenntnis ist
vor allem wichtig fur die Unternehmen mit weniger als 500 Mitarbeitern (KMU), die Ethik
bisher weniger hdufig in ihren Betrieben verankert haben. Sie sollten zukunftig ebenso wie

grolRe Unternehmen Ethikrichtlinien formulieren und kommunizieren, um den Erwartungen
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der Konsumenten diesbeziglich zu entsprechen und von den positiven Wirkungen zu profitie-
ren. Auch wenn in KMU nur selten ein eigener Ethikbeauftragter vorhanden ist (< 3%), sollte
die Formulierung, Kommunikation und Uberwachung der Umsetzung von Ethikrichtlinien
einer verantwortlichen Person im Unternehmen zugewiesen werden, damit eine erfolgreiche
Realisierung von Unternehmensethik sichergestellt werden kann. Bei der Formulierung von
Ethikrichtlinien ist weiterhin unabh&ngig von der UnternehmensgréRe zu beriicksichtigen,
dass alle Betroffenen repréasentiert werden und dass gemeinschaftlich tber die Ausgestaltung
der Ethikrichtlinien entschieden wird (vgl. Kap. 2.2.1.3).

Aullerdem ist von Unternehmen auf eine konsequente Umsetzung kommunizierter Ethik-
richtlinien zu achten: Erstens erwarten Konsumenten ethisches Verhalten von Unternehmen,
wie in Kapitel 3.2 ermittelt werden konnte. Zweitens wirkt sich unethisches Verhalten negativ
auf die Kundenbeziehung aus, wie in Kapitel 2.3 dargestellt wurde. Zwar kdnnen mangelnde
ethische Malinahmen nicht per se mit unethischem Verhalten gleichgesetzt werden (wer nicht
gut handelt, handelt nicht automatisch auch schlecht). Werden jedoch die formulierten Ethik-
richtlinien nicht konsequent umgesetzt und Kunden werden auf dieses Defizit aufmerksam, ist
mit einem Glaubwirdigkeitsverlust des Unternehmens zu rechnen, der wiederum die allge-

meine Skepsis gegentiber ethischen Versprechungen bestarkt.

Der Erfolgswirkung einer Kommunikation von Ethikrichtlinien stehen auBerdem mehrere
Aspekte entgegen, die von Unternehmen beriicksichtigt bzw. vorab antizipiert werden sollten.
Auf Basis der Angaben zu Konsumverhalten und -préferenzen im Bereich Bekleidung
wurde im Rahmen der empirischen Untersuchung zur Uberpriifung der Hypothesen deutlich,
dass sich ein groRer Teil der Konsumenten (65,9%) nicht vorab online Uber eine Marke in-
formiert. Zudem tendieren Manner dazu, Bekleidung eher im stationdren Handel als online zu
kaufen. Wenn Kleidung online eingekauft wird, wéhlt ein Grof3teil der Konsumenten noch
dazu haufiger Handlerportale als die Online-Shops der Marken. Daraus ergibt sich fur Beklei-
dungshersteller das Problem, dass nur ein geringer Teil der Konsumenten Uberhaupt deren
Homepage aufsucht. Es ist auBerdem davon auszugehen, dass die meisten Besucher direkt den
eigentlichen Shop anwéhlen und sich nicht vorab tber die ethische Ausrichtung des Unter-
nehmens auf dazu eingerichteten Unterseiten der Homepage informieren. Die Kommunikati-
on von Ethikrichtlinien tber die markeneigene Homepage wird daher vermutlich nur selten
uberhaupt wahrgenommen. Auch wenn 34,2% der Teilnehmer angaben, eine faire Produktion
von Bekleidung sei ihnen wichtig, ist zumindest fraglich, ob diese tats&chlich auch vor dem
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Kauf gezielt danach recherchieren. SchlieRlich stimmten nur 34,1% der Befragten zu, sich
uberhaupt vorab uber eine Marke zu informieren; die Recherche nach der ethischen Ausrich-
tung eines Unternehmens muss dabei jedoch nicht inbegriffen sein. Es kann angenommen
werden, dass die mangelnde Recherche beziiglich der ethischen Ausrichtung eines Unterneh-
mens nicht nur fir die Bekleidungsindustrie zutrifft, die im Rahmen der empirischen Untersu-
chung beispielhaft verwendet worden ist. Um dem Problem entgegenzuwirken, stehen Unter-
nehmen mehrere Mdglichkeiten zur Verfligung. Zunachst ist eine deutliche Kennzeichnung
der Ethikrichtlinien auf der unternehmenseigenen Homepage denkbar, um Besucher der
Website gezielt auf die ethische Ausrichtung des eigenen Unternehmens aufmerksam zu ma-
chen. Daruber hinaus ist es moglich, auch abseits der Homepage auf Ethikrichtlinien hinzu-
weisen, beispielsweise in sozialen Medien, in Printmedien, im Rahmen der Kundenkommuni-
kation (bspw. in Form einer Beilage bei Bestellungen), tber das Produkt selbst (bspw. auf der
Verpackung) etc. Dabei ist jedoch darauf zu achten, dass die Kommunikation nicht wie eine
reine WerbemalRnahme erscheint, damit die Glaubwiirdigkeit der Marke nicht negativ beein-
trachtigt wird.

Dartiber hinaus stellt die bereits thematisierte Mind-Behavior-Gap ein Hindernis fur ethi-
schen Konsum dar. Auch wenn Konsumenten in Befragungen angeben, dass ihnen die ethi-
sche Ausrichtung von Unternehmen wichtig sei, werden ethische Aspekte in Alltagshandlun-
gen oft vernachlassigt. Es besteht eine deutliche Diskrepanz zwischen der Einstellung einer-
seits und dem tatsachlichen Verhalten andererseits, die es Unternehmen erschwert, von der
Kommunikation von Ethikrichtlinien zu profitieren. Dennoch ist in den letzen Jahren ein zu-
nehmendes ethisches Bewusstsein bei Konsumenten festzustellen. Unternehmen sollten davon
Gebrauch machen, indem sie ihr eigenes ethisches Verstandnis mitteilen. Der Mind-Behavior-
Gap kann auf’erdem damit begegnet werden, dass Kunden gezielt auf die Moglichkeiten einer
Umsetzung ihrer eigenen ethischen Vorstellungen hingewiesen werden: So ware es denkbar,
dass Kunden — beispielsweise auf der Produktverpackung — darauf aufmerksam gemacht wer-
den, dass sie sich fiir faire Arbeitsbedingungen, einen schonenden Umgang mit nattrlichen
Ressourcen etc. engagieren kénnen, indem sie weiterhin die Produkte der Marke konsumie-
ren. Auch diesbezlglich ist jedoch darauf zu achten, dass derartige Hinweise nicht als Wer-
beinstrument aufgefasst werden, sondern vor allem den ethischen Ansatz des Unternehmens

betonen.
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Eine zusatzliche Schwierigkeit stellt die generelle Skepsis gegentber der Glaubwirdigkeit
ethischer Versprechungen von Unternehmen dar, welche die positiven Wirkungen einer
Kommunikation von Ethikrichtlinien mindert. Die allgemeine Skepsis kdnnte sogar noch wei-
ter steigen, wenn Unternehmen ihre Ethikrichtlinien aktiver nach aufen kommunizieren, um
auf ihre ethische Ausrichtung aufmerksam zu machen. Womdaglich wird eine Kommunikation
von Ethikrichtlinien tGber andere Medien als die unternehmenseigene Homepage, zum Bei-
spiel Uber soziale Medien oder Uber Printmedien, eher als Werbung oder ein Versuch der ge-

zielten Manipulation verstanden, was die Skepsis gegenilber der Glaubwiirdigkeit bestarken

konnte.
Ethische Versprechungen von Unternehmen erscheinen mir in der Regel unglaubwirdig
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Abb. 34: Unglaubwirdigkeit von ethischen Versprechungen durch Unternehmen
Quelle: Eigene Darstellung.

Ein weiteres Problem in diesem Zusammenhang ist, dass mittlerweile ein Grofteil der groRRen
Unternehmen in Deutschland Ethikrichtlinien formuliert hat, sich aber nicht jedes Unterneh-
men auch selbst an die eigenen Vorgaben halt. So wurden auch bei Nestlé Ethikrichtlinien
formuliert, trotzdem wird der Konzern immer wieder mit hochst unethischem Verhalten in
Verbindung gebracht. Diese Diskrepanz zwischen ethischen Mal3stdben einerseits und tat-
sachlichem Verhalten andererseits schadet der allgemeinen Glaubwiirdigkeit von ethischen
Versprechungen durch Unternehmen und erklart womaoglich, warum ein groRer Teil der Kon-
sumenten bereits einen gewissen Grad an Skepsis aufweist, wie Abbildung 34 verdeutlicht.

Dass Unternehmen wie Nestlé immer wieder unethisches Verhalten zeigen, liegt auch daran,
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dass die Konsequenzen eines unethischen Verhaltens oft nur kurz- oder mittelfristiger Natur
sind. Obwohl Verbraucher seit Jahren zum Boykott von Nestlé Produkten aufrufen und das
Image des Konzerns in der Vergangenheit negativ beeintrachtigt wurde, sind zumindest die
Umsétze — auch der Sparte Nestlé Waters — stabil und teils weiter steigend (Statista 2019d,
S. 21-26). Wenn folglich unethisches Verhalten nur geringe Schaden verursacht, die Profite
damit aber erheblich gesteigert werden konnen, besteht aus 6konomischer Sicht (von ethi-

schen Beweggriinden an dieser Stelle abgesehen) keine Notwendigkeit ethischen Handelns.

Der allgemeinen Skepsis kann durch Unternehmen damit begegnet werden, dass Uber die
Ethikrichtlinien hinaus auch die konsequente Umsetzung der unternehmensethischen Mal3-
nahmen dokumentiert wird. Auf diese Weise kdnnen sowohl die Glaubwuirdigkeit eines Un-
ternehmens als auch die allgemeine Glaubwiirdigkeit ethischer Versprechungen bestarkt wer-
den. Ein Beispiel fir die Dokumentation der Umsetzung ethischer MaRnahmen bietet die
Brauerei Krombacher, auf deren Homepage die Realisierung zahlreicher Projekte, zum Bei-
spiel die des Regenwald-Projektes (vgl. Kap. 4.2.1), nachzuverfolgen ist (Krombacher Braue-
rei Bernhard Schadeberg GmbH & Co. KG 2020). Dariiber hinaus wird in jedem Jahr ein
Nachhaltigkeitsbericht ausgegeben, der von der Website heruntergeladen werden kann. Auf
diese Weise wird das ethische Handeln des Unternehmens transparent gemacht, wodurch

Skepsis gemindert werden kann.

6.3 Limitationen und Ausblick

In der vorliegenden Arbeit konnte ein wesentlicher Beitrag zu der Forschung bezlglich der
Wirkungen der Unternehmensethik auf ékonomische ZielgroRen geleistet werden, indem die
externe Kommunikation von Ethikrichtlinien als Mittel zur Steigerung der Kundenloyalitét
analysiert, auf Basis mediierender Variablen erklart und mithilfe der Unterscheidung einzel-
ner Themenbereiche von Ethikrichtlinien differenziert wurde. Dennoch bestehen in der Arbeit

verschiedene Limitationen, die im Folgenden benannt werden.

In der experimentellen Untersuchung, die der Uberpriifung der zuvor abgeleiteten Hypothesen
diente, wurde von der Szenario-Technik Gebrauch gemacht. Dabei wurden unterschiedliche
Situationsbeschreibungen genutzt, die jeweils ein Themengebiet von Ethikrichtlinien wieder-
gegeben haben. Obwohl die Szenario-Technik als geeignetes Instrument fiir die empirische
Prifung dieser Arbeit erachtet wird, geht mit den fiktiven Szenarien auch ein Problem einher:

Die Teilnehmer der Befragung mussten sich in eine Situation hineinversetzen und allein auf
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Basis dieser Situation die nachfolgenden Items zu den Determinanten der Kundenloyalitét
und der Kundenloyalitét selbst bewerten. In den unterschiedlichen Szenarien wurde fir jedes
Themengebiet nur jeweils ein Textblock zu den Ethikrichtlinien des fiktiven Unternehmens
prasentiert. Es ist daher denkbar, dass einzelne Formulierungen oder Ausdriicke, auch
wenn diese tatsachlich existierenden Ethikrichtlinien entnommen sind, die Ergebnisse starker
beeinflussen als vorgesehen. So wird in der Szenariobeschreibung des Themas Umwelt und
Klima beispielsweise auf die Verringerung von Treibhausgasemissionen und die Verwendung
recycelten Fasermaterials hingewiesen. Womdglich hatte aber eine Bezugnahme auf Tier-
schutzaspekte oder Naturschutzprojekte eine leicht abweichende Wirkung erzeugt als die in
der Untersuchung festgestellte. Aul’erdem wurde bei jedem Szenario ein Bild eingeflgt, um
die Homepage realistischer wirken zu lassen. Auch das jeweilige Bild kann bereits zu Deu-
tungen gefiihrt und Einfluss genommen haben. Ein Ansatzpunkt fir die weitere Forschung zu
den unterschiedlichen Wirkungen einzelner Themenbereiche von Ethikrichtlinien ware daher,
die Themengebiete selbst noch differenzierter zu betrachten und/oder unterschiedliche Ver-

sionen derselben Thematik in empirischen Untersuchungen auf ihre Effekte zu vergleichen.

Eine weitere Limitation in Anbetracht der Differenzierung der unterschiedlichen Themenge-
biete von Ethikrichtlinien stellt der aktuelle mediale Fokus auf Umwelt- und Klimaschutz
dar. Da die experimentelle Untersuchung zur Uberpriifung der Hypothesen im Jahr 2019
durchgefuhrt worden ist, in dem unter anderem durch die Klimaaktivistin Greta Thunberg
gegen die weltweite Klimapolitik demonstriert wurde, ist denkbar, dass die Ergebnisse der
Untersuchung durch die gesteigerte Aufmerksamkeit rund um o6kologische Themen beein-
flusst worden sind. Gerade weil die Kundenloyalitat und vor allem das Markenimage fir den
Themenbereich Umwelt und Klima verhéltnismaRig hoch ausgepragt sind, ist dieser Schluss
denkbar. Eine erneute Untersuchung zu einem anderen Zeitpunkt kann Aufschluss dariiber
geben, ob ein medialer Fokus Einfluss auf Befragungsergebnisse einerseits und die Kunden-

beziehung andererseits nimmt.

Dartiber hinaus besteht eine Limitation der Arbeit darin, dass sowohl in der Studie zu den
Erwartungen von Konsumenten in Bezug auf das ethische Verhalten von Unternehmen als
auch in der experimentellen Untersuchung zur Uberpriifung der Hypothesen ausschlieRlich
Studierende als Befragungsteilnehmer ausgewahlt worden sind. Aufgrund ihres jungen
Alters, ihres Bildungsstandes sowie bestimmter Konsumpraferenzen und -eigenschaften

(z. B. hohe Preissensibilitat anlasslich eines durchschnittlich sehr geringen Einkommens) stel-
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len Studierende keine représentative Stichprobe fiir die Gesamtbevolkerung dar. Da bereits in
vorangegangenen Erhebungen ermittelt werden konnte, dass auch LOHAS einen hoéheren Bil-
dungsstand als die gesamtdeutsche Bevdlkerung aufweisen, wére denkbar, dass Studierende
eher zu ethischem Konsum neigen sowie ethisches Verhalten mit gesteigerter Loyalitat wir-
digen als die gesamtdeutsche Bevolkerung. Die Loyalitdtswirkung einer Kommunikation von
Ethikrichtlinien kdnnte bei anderer Stichprobe demnach womdglich geringer ausfallen. Da
Studierenden in der Regel nur ein geringes Budget zur Verfligung steht und sie daher als be-
sonders preissensibel gelten, konnte die Zahlungsbereitschaft fir Produkte von Unternehmen,
die ethisch handeln, bei anderen Bevolkerungsgruppen allerdings sogar héher ausgepragt sein.
Es gilt also innerhalb weiterer Untersuchungen mit représentativen Stichproben zu Uberpru-

fen, ob die in der vorliegenden Arbeit gesammelten Ergebnisse generalisierbar sind.

Weitere Forschungsmoglichkeiten ergeben sich auBerdem durch die Kombination unter-
schiedlicher Themenbereiche von Ethikrichtlinien. Es ist sowohl denkbar, dass mehrere
gleichzeitig prasentierte Themen von Ethikrichtlinien eine noch stérkere loyalitatssteigernde
Wirkung haben als einzelne Themen, als auch dass die Kombination mehrerer Bereiche zu
einer Uberforderung der Kunden fiihrt und/oder die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens be-
eintrachtigt, was eine loyalitatssenkende Wirkung haben konnte. Es gilt daher zu erforschen,
wie sich die Kombination einzelner Themenbereiche sowie die Abdeckung aller Anspruchs-

gruppen im Rahmen der Ethikrichtlinien auf die Kundenbeziehung auswirken.

Zudem ist vorstellbar, dass unterschiedliche Arten der externen Kommunikation zu unter-
schiedlichen Effekten fuihren. Da innerhalb der vorliegenden Arbeit bei der empirischen Un-
tersuchung zur Uberpriifung der Hypothesen die Wirkungen einer Kommunikation tiber die
firmeneigene Homepage betrachtet worden ist, kdnnen in weiteren Arbeiten beispielsweise
die Kommunikation von Ethikrichtlinien in sozialen Medien, in Printmedien, innerhalb der

Kundenkommunikation etc. analysiert bzw. verglichen werden.

Des Weiteren bietet es sich an, die Wirkungen einer externen Kommunikation von Ethikricht-
linien auf die Kundenloyalitét fir verschiedene Branchen zu messen und zu vergleichen. Da
bezlglich des ethischen Konsums festgestellt worden ist, dass die Relevanz der Unterneh-
mensethik bei unterschiedlichen Produkten bzw. Branchen teils variiert, wirkt sich unter Um-
stdnden auch eine Kommunikation von Ethikrichtlinien in unterschiedlichem MaRe auf die

Kundenbeziehung, inklusive der Kundenloyalitat, aus.
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Schliel3lich kann auBerdem noch detaillierter untersucht werden, welche geschlechterspezifi-
schen Besonderheiten die Wirkung der Unternehmensethik beeinflussen. So kénnten bei-
spielsweise die Faktoren der in der vorliegenden Arbeit festgestellten hoheren ,,Grundloyali-
tit von Frauen erortert werden. Es ist denkbar, dass Frauen nicht nur hohere Anspriiche an
die ethische Ausrichtung von Unternehmen stellen, sondern auch eher davon ausgehen, dass
Unternehmen bereits ethisch handeln. Damit konnte die im Durchschnitt geringere Loyalitéts-
steigerung nach Kommunikation von Ethikrichtlinien im Vergleich zu Mannern erklart wer-
den. Da auf Basis der in dieser Arbeit durchgefuhrten empirischen Untersuchungen jedoch
keine gesicherten Aussagen dazu getroffen werden konnen, gilt es diesbezliglich weiter zu

forschen und weitere Effekte des Geschlechts zu ermitteln.
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Anhang 1: Fragebogen der Studie zu dem Einsatz von Ethik in deutschen Unternehmen
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Betreff: Forschungsprojekt , Ethik als Erfolgsfaktor in der Okonomie”

Sehr geehrte/r Teilnehmer/in,

im Rahmen meiner Promotion am Lehrstuhl fiir Marketing der Universitét Paderborn beschéaftige ich
mich mit dem Themengebiet , Ethik als Erfolgsfaktor in der Okonomie”. Der folgende Fragebogen
dient dazu, einen aktuellen Entwicklungsstand in deutschen Unternehmen hinsichtlich des Einsatzes
von Ethikrichtlinien zu erfassen.

Ich wirde mich freuen, wenn Sie sich einen Augenblick Zeit nehmen, um an der Befragung teilzu-
nehmen. Die Beantwortung der Fragen wird nicht lénger als 5 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch neh-
men.

Thre Daten werden selbstverstédndlich anonym ausgewertet und vertraulich behandelt. Auf Wunsch
sende ich Ihnen gern die Auswertung dieser Umfrage inklusive einer Executive Summary per E-Mail
zu, damit Sie den Stand Ihres Unternehmens mit den Ergebnissen der Befragung vergleichen kénnen.

Wenn Sie ein tieferes Interesse an dem Thema meiner Arbeit oder Riickfragen zu dieser Umfrage
haben, stehe ich Ihnen selbstverstandlich gern zur Verfligung.

Ich danke Ihnen herzlich fir Ihre Unterstitzung.

Mit freundlichen GriiBen

Friederike Réper
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Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Okonomischer Erfolg und Ethik sind grundsétzlich miteinander vereinbar.

oooooo

Ethik spielt im wirtschaftlichen Handeln eine zunehmende Rolle.

OoOoOooono

Ethikfragen sollten in Unternehmen thematisiert werden.

oooooo

Trifft voll und ganz zu
Trifft Uberwiegend zu
Trifft teilweise zu

Trifft wenig zu

Trifft Uberhaupt nicht zu
WeiB nicht

Trifft voll und ganz zu
Trifft Uberwiegend zu
Trifft teilweise zu

Trifft wenig zu

Trifft Uberhaupt nicht zu
WeiB nicht

Trifft voll und ganz zu
Trifft Uberwiegend zu
Trifft teilweise zu

Trifft wenig zu

Trifft Uberhaupt nicht zu
WeiB nicht

Von Unternehmen formulierte Ethikrichtlinien werden mehrheitlich in der Praxis auch umgesetzt.

OooOooono

Trifft voll und ganz zu
Trifft uberwiegend zu
Trifft teilweise zu

Trifft wenig zu

Trifft Uberhaupt nicht zu
WeiB nicht
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Die folgenden Fragen beziehen sich ausschlieBlich auf Ihr Unternehmen.

Ethikfragen werden in unserem Unternehmen thematisiert.

Trifft voll und ganz zu
Trifft Uberwiegend zu
Trifft teilweise zu

Trifft wenig zu

Trifft Uberhaupt nicht zu
WeiB nicht

oooooo

Unternehmensethik ist bereits jetzt auf folgende Arten in unserem Unternehmen verankert
(Mehrfach-Auswahl maglich):

Teil der Unternehmensvision
Unternehmenseigene Ethikrichtlinien
Unternehmenseigene/r Ethikbeauftragte/r
Gar nicht
WeiB nicht
Sonstiges:

oooOooo

Unternehmensethik soll zukiinftig (zuséatzlich) auf folgende Arten in unserem Unternehmen veran-
kert werden (Mehrfach-Auswahl méglich):

Teil der Unternehmensvision
Unternehmenseigene Ethikrichtlinien
Unternehmenseigene/r Ethikbeauftragte/r
Gar nicht
WeiB nicht
Sonstiges:

Oooooon
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Bitte beantworten Sie die Fragen auf dieser Seite nur, wenn bereits unternehmenseigene Ethikricht-
linien in Threm Unternehmen bestehen.

Die unternehmenseigenen Ethikrichtlinien beziehen sich auf folgende Bereiche (Mehrfach-Auswahl
maoglich):

OoOoOoooo

Umwelt und Klima

Mitarbeiter

Kunden

Geschéftspartner (z.B. Lieferanten oder Dienstleister)
WeiB nicht
Sonstiges:

Die unterneh i Ethikrichtlinien sind den Mitarbeitern bekannt.

Ooooooo

Trifft voll und ganz zu
Trifft uberwiegend zu
Trifft teilweise zu

Trifft wenig zu

Trifft Uberhaupt nicht zu
WeiB nicht

Die unternehmenseigenen Ethikrichtlinien werden in der Praxis umgesetzt.

Ooooooo

Trifft voll und ganz zu
Trifft Uberwiegend zu
Trifft teilweise zu

Trifft wenig zu

Trifft Uberhaupt nicht zu
WeiB nicht

Die unternehmenseigenen Ethikrichtlinien werden gezielt nach auBen kommuniziert.

Oooooono

Trifft voll und ganz zu
Trifft Uberwiegend zu
Trifft teilweise zu

Trifft wenig zu

Trifft Uberhaupt nicht zu
WeiB nicht

Der Einsatz von Ethikrichtlinien hat einen positiven Effekt auf unser Unternehmen.

OoooOoonO

Trifft voll und ganz zu
Trifft Uberwiegend zu
Trifft teilweise zu

Trifft wenig zu

Trifft Uberhaupt nicht zu
WeiB nicht
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Angaben zu Person und Unternehmen

Bitte treffen Sie noch Angaben zu Ihrer eigenen Person und zu Ihrem Unternehmen, damit die Ergebnisse der
Befragung differenziert ausgewertet werden kénnen.

Geschlecht
O m
O w
Alter
[0 18-29
O 30-39
[0 40-49
0 s0-59
[0 60 und &lter

Position im Unternehmen

UnternehmensgroBe

0 - 9 Mitarbeiter

10 - 49 Mitarbeiter

50 - 249 Mitarbeiter

250 - 499 Mitarbeiter
500 und mehr Mitarbeiter

Branche (bitte nur eine Auswahl treffen)

OooooOooOoooooooaao

Automobilindustrie

Baugewerbe

Biotechnologie und Chemie
Dienstleistungsbranche

Elektronik

Energiewirtschaft und Energieversorgung
Erziehung und Unterricht

Finanz- und Versicherungsdienstleister
Gesundheits- und Sozialwesen
Grundsticks- und Wohnungswesen
Handel

Hotel und Gastronomie

IT-Branche

Kosmetika

Kunst, Unterhaltung und Erholung

OOooOo0oOoOooOooOooono

'L‘ UNIVERSITAT PADERBORNR

Die U, iteit der Infor

he

Land- und Forstwirtschaft, Fischerei
Lebensmittelindustrie

Logistik

Luft- und Raumfahrt
Maschinenbau

Medizintechnik

Pharmabranche

Offentliche Verwaltung

Spielzeug

Telekommunikation

Textilbranche

Verkehr und Lagerei

Wasser, Abwasser und Entsorgung
Sonstiges:
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Ich danke Ihnen herzlich fiir Ihre Unterstiitzung!

Gern sende ich Ihnen nach Abschluss der Studie die Ergebnisse inklusive einer Executive
Summary zu. Tragen Sie dafiir bitte hier Ihre E-Mail-Adresse ein.

Bei Riickfragen kénnen Sie mich unter folgenden Kontaktdaten erreichen:

Tel.: 05251/602082
Mobil: 0176/84884292
E-Mail: friederike.roeper@wiwi.upb.de
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Anhang 2: Ergebnisse der Studie zu dem Einsatz von Ethik in deutschen Unternehmen

Frage 1: Okonomischer Erfolg und Ethik sind grundstzlich miteinander vereinbar.

Gesamt
Trifft voll und ganz zu 50,0%
Trifft Gberwiegend zu 37,0%
Trifft teilweise zu 10,0%
Trifft wenig zu 3,0%
Trifft Gberhaupt nicht zu 0%
Weil nicht 0%

Frage 2: Ethik spielt im wirtschaftlichen Handeln eine zunehmende Rolle.

Gesamt
Trifft voll und ganz zu 29,0%
Trifft Gberwiegend zu 34,0%
Trifft teilweise zu 28,0%
Trifft wenig zu 8,0%
Trifft Gberhaupt nicht zu 1%
Weil nicht 0%

Frage 3: Ethikfragen sollten in Unternehmen thematisiert werden.

Gesamt
Trifft voll und ganz zu 66,0%
Trifft Uberwiegend zu 24,0%
Trifft teilweise zu 9,0%
Trifft wenig zu 1,0%
Trifft iberhaupt nicht zu 0%
WeiR nicht 0%
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Frage 4: Von Unternehmen formulierte Ethikrichtlinien werden mehrheitlich in der Praxis auch

umgesetzt.

Gesamt
Trifft voll und ganz zu 10,0%
Trifft Gberwiegend zu 39,0%
Trifft teilweise zu 30,0%
Trifft wenig zu 13,0%
Trifft iberhaupt nicht zu 0%
Weil nicht 8%

Frage 5: Ethikfragen werden in unserem Unternehmen thematisiert.

247

< 500 =500 Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Trifft voll und ganz zu 29,7% 55,7% 45,9%
Trifft Gberwiegend zu 24,3% 24,6% 24,5%
Trifft teilweise zu 24,3% 11,5% 16,3%
Trifft wenig zu 18,9% 6,6% 11,2%
Trifft Gberhaupt nicht zu 2,7% 1,6% 2,0%
Weil nicht 0% 0% 0%

Frage 6: Unternehmensethik ist bereits jetzt auf folgende Arten in unserem Unternehmen verankert

(Mehrfach-Auswahl mdglich):

<500 >500 Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Teil der Unternehmensvision 51,4% 60,7% 57,1%
Unternehmenseigene

e 29,7% 63,9% 51,0%
Ethikrichtlinien
Unternehmenseigne/r

. 2,7% 19,7% 13,3%
Ethikbeauftragte/r
Gar nicht 32,4% 8,2% 17,3%
Weil nicht 2,7% 0% 1%
Sonstiges 10,8% 21,3% 17,3%
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Frage 7: Unternehmensethik soll zukiinftig (zusétzlich) auf folgende Arten in unserem Unternehmen

verankert werden (Mehrfach-Auswahl maglich):

< 500 > 500 Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Teil der Unternehmensvision 36,4% 34,7% 35,4%
Unternehmenseigene

L 24,2% 36,7% 31,7%
Ethikrichtlinien
Unternehmenseigne/r

. g 3,0% 14,3% 9,8%
Ethikbeauftragte/r
Gar nicht 24,2% 10,2% 15,9%
Weil nicht 15,2% 16,3% 15,9%
Sonstiges 9,1% 20,4% 15,9%

Frage 8: Die unternehmenseigenen Ethikrichtlinien beziehen sich auf folgende Bereiche (Mehrfach-

Auswahl maglich):

< 500. 2 > OO. Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Umwelt und Klima 45,0% 81,6% 71,0%
Mitarbeiter 80,0% 93,9% 89,9%
Kunden 80,0% 83,7% 82,6%
Lifratn oot Dt To0% oL o5 5%
Weil nicht 0% 0% 0%
Sonstiges 10,0% 10,2% 10,1%

Frage 9: Die unternehmenseigenen Ethikrichtlinien sind den Mitarbeitern bekannt.

Gesamt
Trifft voll und ganz zu 27,9%
Trifft Uberwiegend zu 52,9%
Trifft teilweise zu 17,6%
Trifft wenig zu 0%
Trifft Gberhaupt nicht zu 1,5%
Weil nicht 0%
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Frage 10: Die unternehmenseigenen Ethikrichtlinien werden in der Praxis umgesetzt.

< 500. 2 > OO. Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Trifft voll und ganz zu 26,3% 18,4% 20,6%
Trifft Uberwiegend zu 42,1% 75,5% 66,2%
Trifft teilweise zu 21,1% 6,1% 10,3%
Trifft wenig zu 0% 0% 0%
Trifft iberhaupt nicht zu 5,3% 0% 1,5%
WeiR nicht 5,3% 0% 1,5%

Frage 11: Die unternehmenseigenen Ethikrichtlinien werden gezielt nach auen kommuniziert.

< 500. 2 > OO. Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Trifft voll und ganz zu 15,8% 26,5% 23,5%
Trifft Gberwiegend zu 26,3% 32,7% 30,9%
Trifft teilweise zu 36,8% 26,5% 29,4%
Trifft wenig zu 10,5% 12,2% 11,8%
Trifft Uberhaupt nicht zu 10,5% 2,0% 4,4%
Weil nicht 0% 0% 0%

Frage 12: Der Einsatz von Ethikrichtlinien hat einen positiven Effekt auf unser Unternehmen.

< 500. 2 > OO. Gesamt
Mitarbeiter Mitarbeiter

Trifft voll und ganz zu 15,8% 30,6% 26,5%
Trifft Uberwiegend zu 26,3% 51,0% 44,1%
Trifft teilweise zu 36,8% 14,3% 20,6%
Trifft wenig zu 15,8% 2,0% 5,9%
Trifft Gberhaupt nicht zu 5,3% 0% 1,5%
Weil3 nicht 0% 2,0% 1,5%
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Anhang 3:

Lesen Sie bitte die folgende Situationsbeschreibung durch.

Stellen Sie sich ein groes Unternehmen vor, in dem insgesamt 1.000 Personen arbeiten. Wenn Sie bisher

Kontakt mit dem Unternehmen hatten, haben Sie keine negativen Erfahrungen gemacht. Mit den Produkten des

Unternehmens waren Sie immer zufrieden.

Bitte beurteilen Sie nun die nachfolgenden Aussagen.

Ich erwarte von dem Unternehmen, dass es...

stimme
voll und
ganz zu
...sich freiwillig zu einem verantwortungsvollen O
Umgang mit der Natur verpflichtet.
...seinen Kunden den bestméglichen Service
bietet und eine transparente Firmenpolitik O

betreibt.

...seine Mitarbeiter unabhéngig von Alter,
Geschlecht und kulturellem Hintergrund O
gleichermaRen wertschatzt und fordert.

...mit seinen Geschaftspartnern O
(z.B. Lieferanten) faire Vertrage schlief3t.

stimme
Uberhaupt
nicht zu

O

O

Angenommen, der Produktpreis wiirde durch die freiwillige ethische Verpflichtung des Unternehmens ansteigen.

Fur welche der folgenden MaRRnahmen des Unternehmens waéren Sie bereit, einen hoheren Produktpreis zu

zahlen (Mehrfachauswahl méglich)?

[} Verantwortungsvoller Umgang mit der Natur

[} Kundenservice und Transparenz

m} Mitarbeitergleichstellung und —férderung

m} Fairer Umgang mit Geschaftspartnern (z.B. Lieferanten)
Oa Ich wére nicht bereit, einen héheren Preis zu zahlen

Bitte machen Sie abschlieRend noch Angaben zu lhrer Person.

Alter:

Geschlecht: weiblich O mannlich O

Fragebogen der Studie zu den Erwartungen von Konsumenten in Bezug auf
das ethische Verhalten von Unternehmen



Anhang 251

Lesen Sie bitte die folgende Situationsbeschreibung durch.

Stellen Sie sich ein mittelgroBes Unternehmen vor, in dem insgesamt 200 Personen arbeiten. Wenn Sie bisher
Kontakt mit dem Unternehmen hatten, haben Sie keine negativen Erfahrungen gemacht. Mit den Produkten des

Unternehmens waren Sie inmer zufrieden.

Bitte beurteilen Sie nun die nachfolgenden Aussagen.

Ich erwarte von dem Unternehmen, dass es...

stimme stimme
voll und Uberhaupt
ganz zu nicht zu
...sich freiwillig zu einem verantwortungsvollen O O O O O
Umgang mit der Natur verpflichtet.
...seinen Kunden den bestméglichen Service
bietet und eine transparente Firmenpolitik O O O 0 O

betreibt.

...seine Mitarbeiter unabhangig von Alter,
Geschlecht und kulturellem Hintergrund O O O O O
gleichermaRen wertschatzt und fordert.

...mit seinen Geschaftspartnern O O O [m] O
(z.B. Lieferanten) faire Vertrage schlieft.

Angenommen, der Produktpreis wiirde durch die freiwillige ethische Verpflichtung des Unternehmens ansteigen.
Fur welche der folgenden MaRBnahmen des Unternehmens wéren Sie bereit, einen hoheren Produktpreis zu

zahlen (Mehrfachauswahl méglich)?

O Verantwortungsvoller Umgang mit der Natur

O Kundenservice und Transparenz

[m} Mitarbeitergleichstellung und —férderung

m} Fairer Umgang mit Geschaftspartnern (z.B. Lieferanten)
O Ich wére nicht bereit, einen héheren Preis zu zahlen

Bitte machen Sie abschlieRend noch Angaben zu lhrer Person.

Alter:

Geschlecht: weiblich OO maénnlich O



252 Anhang

Lesen Sie bitte die folgende Situationsbeschreibung durch.

Stellen Sie sich ein kleines Unternehmen vor, in dem insgesamt 40 Personen arbeiten. Wenn Sie bisher
Kontakt mit dem Unternehmen hatten, haben Sie keine negativen Erfahrungen gemacht. Mit den Produkten des

Unternehmens waren Sie inmer zufrieden.

Bitte beurteilen Sie nun die nachfolgenden Aussagen.

Ich erwarte von dem Unternehmen, dass es...

stimme stimme
voll und Uberhaupt
ganz zu nicht zu
...sich freiwillig zu einem verantwortungsvollen O O O O O
Umgang mit der Natur verpflichtet.
...seinen Kunden den bestméglichen Service
bietet und eine transparente Firmenpolitik O O O 0 O

betreibt.

...seine Mitarbeiter unabhangig von Alter,
Geschlecht und kulturellem Hintergrund O O O O O
gleichermaRen wertschatzt und fordert.

...mit seinen Geschaftspartnern O O O [m] O
(z.B. Lieferanten) faire Vertrage schlieft.

Angenommen, der Produktpreis wiirde durch die freiwillige ethische Verpflichtung des Unternehmens ansteigen.
Fur welche der folgenden MaRBnahmen des Unternehmens wéren Sie bereit, einen hoheren Produktpreis zu

zahlen (Mehrfachauswahl méglich)?

O Verantwortungsvoller Umgang mit der Natur

O Kundenservice und Transparenz

[m} Mitarbeitergleichstellung und —férderung

m} Fairer Umgang mit Geschaftspartnern (z.B. Lieferanten)
O Ich wére nicht bereit, einen héheren Preis zu zahlen

Bitte machen Sie abschlieRend noch Angaben zu lhrer Person.

Alter:

Geschlecht: weiblich OO maénnlich O
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Anhang 4:
Geschlecht

Vergleich der Zahlungsbereitschaft fiir ethische MalRnahmen nach

253

Themenbereich Geschlecht MW Signifikant?
Umwelt und Klima w 0,92 .
o 072 ::a— 11,34**
Gesamt 0,83 =113
Kunden w 0,45 nein
m 0,55 -
Gesamt 0,50 F=158
Mitarbeiter w 0,59 "
m 0,41 v
Gesamt 0,51 F=5,66
Geschaftspartner w 0,35 nein
m 0,28 ~
Gesamt 0,31 F=098
Keine hohere Zahlungsbereitschaft | w 0,01 .
fiir ethische MaRnahmen m 004 nein
' F=1,29
Gesamt 0,02

*=p<0,05;**=p<0,01; ***=p<0,001
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Anhang 5: Szenarien der empirischen Uberpriifung

% Apparel Star
€« > C a * @

A ©

Mein Konto Storefinder Wunschliste

NEW @ WOMEN MEN KIDS SALE HOME NACHHALTIGE KOLLEKTION ~ FRIENDS  Suche..

Unsere Kunden

Gegenuber unseren Konsumenten wollen wir offen und ehrlich
sein, unsere Versprechen halten, integer und verantwortlich
handeln sowie ihre Erwartungen mdéglichst nicht nur erfullen,
sondern noch ubertreffen. Wir wollen, dass unsere Kunden
unsere Produkte unbeschwert konsumieren kénnen und stellen
daher eine hohe Produktqualitat sicher.

Szenario ,,Kunden*

% Apparel Star

«c>c a * @
— B
A © Q i
Mein Konto Storefinder Wunschliste 0,00¢€
NEW @ WOMEN MEN KIDS SALE HOME NACHHALTIGE KOLLEKTION FRIENDS  Suche.. O\

Klima und Umwelt

Globale Erwarmung ist ein Thema, das uns alle betrifft. Apparel Star
beschaftigt sich ebenfalls mit dieser wichtigen Thematik und fuhlit sich
zu einem verantwortlichen Handeln verpflichtet, um Energieverbrauch
und Treibhausgasemissionen zu verringern. Um den Einsatz syntheti-
scher Fasern umweltschonender zu gestalten, widmet sich Apparel

Star auRerdem zunehmend dem Einsatz recycelten Fasermaterials.

Szenario ,,Klima und Umwelt*
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% Apparel Star x
€¢>c a * @
. -
& © © i
Mein Konto Storefinder Wunschliste 000¢€
NEW @ WOMEN MEN KIDS  SALE HOME NACHHALTIGE KOLLEKTION FRIENDS  Suche.. O\

Unsere Mitarbeiter

Unsere Mitarbeiter sind unser wertvolistes und wichtigstes Gut.
Als fursorglicher Arbeitgeber sind wir an einer langfristigen
Zusammenarbeit mit unseren Mitarbeitern und an ihrem Wohl-
befinden interessiert. Wir garantieren sichere Produktions-
bedingungen und sorgen fir die Gesundheit und das Wohler-
gehen der Menschen, die fiir uns arbeiten.

Szenario ,,Mitarbeiter*

% Apparel Star X
¢« > C a * @
n -
A Q) Q il
Mein Konto Storefinder Wunschliste 0,00¢€
NEW @ WOMEN MEN KIDS  SALE HOME NACHHALTIGE KOLLEKTION FRIENDS  Suche.. O\

Lieferanten und Partner

Wir sind Uberzeugt davon, dass wir gemeinsam mit starken
Partnern wesentlich mehr erreichen kénnen. Wir bemiihen uns
um Beziehungen, die fair und von gegenseitigem Wert sind,
d. h. wir pflegen nur Beziehungen, die unseren eigenen hohen
Standards der Integritat gentugen. Das bedeutet auch Offen-
heit und Ehrlichkeit in der Zusammenarbeit.

Szenario ,,Geschéftspartner®
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% Apparel Star x
« > C a % @
N =
A @ Q I\
Mein Konto Storefinder Wunschliste 000¢€
NEW @ WOMEN MEN KIDS  SALE HOME NACHHALTIGE KOLLEKTION FRIENDS  Suche.. O\

Neue Herbstkollektion

Entdecke die Herbsttrends 2019! Stylische Schnitte,
minimalistische Must-Haves und farbenfrohe Items fin-
den sich in unserer neuen Kollektion wieder. Wir haben
die schénsten Teile fur Euch ausgemacht, die |hr Euch

ganz schnell zulegen solltet.

Szenario der Kontrollgruppe
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Anhang 6: Items zur Konstruktmessung des Szenarioexperiments

Wahrgenommener Wert (adaptiert von Koller/Floh/Zauner 2011)

Apparel Star erbringt gute Leistungen.

Mit Apparel Star verbinde ich hohe Qualitéat.
Apparel Star macht mich zufrieden.
Kleidung von Apparel Star trage ich gern.

Markenimage (adaptiert von Wang 2010)

Apparel Star ist innovativ und zukunftsweisend.
Apparel Star ist erfolgreich.
Apparel Star handelt auf ethische Weise.

Kundendankbarkeit (adaptiert von McCullough/Emmons/Tsang 2002)

Ich weil} Apparel Star zu wirdigen.
Ich empfinde Wertschatzung gegeniliber Apparel Star.
Ich bin Apparel Star dankbar.

Kundenloyalitat (adaptiert von Jiang/Jun/Yang 2016)

Uber Apparel Star sage ich positive Dinge zu anderen Menschen.

Ich wiirde Apparel Star empfehlen, wenn mich jemand nach Rat bei der Suche nach Kleidung fragt.
Ich wirde Freunde und Verwandte ermutigen, bei Apparel Star einzukaufen.

Kleidung von Apparel Star werde ich weiterhin kaufen.
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Anhang 7: Vergleich der Pfade des Mediatormodells

Indirect effect(=z) of X on ¥:

Effect BootSE BootLLCT BootULCT
TOTAL , 1358 1110 5205 , 8588
Wert 3801 ,0B30 , 2287 o601
Image SL1122 0434 0343 L2041
Dank 2435 0641 1246 , 3785
(Cl) L2678 L0803 1037 4542
(C2) 1366 L1113 -, 0714 ;3675
(C3) -,1313 ,0B21 -, 2889¢ , 0247

Specific indirect effect contrast definition(s):
(C1) Wert minus Image
(CZ) Wert minus Dank

(C3) Image minus Dank
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Anhang 8: Effekte innerhalb des Mediatormodells einzelner Szenarien

EBelative indirect effects of ¥ on ¥

Quote - Wert - Loyalit
Effect BootSE BootLLCT BootULCT
.l 3812 , 0934 P 2242 , 0942
X2 3087 ,OBTO , 1500 2970
X3 , 4827 , 09491 , 2B28 , 6686
X4 3444 0020 L1792 , 2440
fuote - Image - Loyalit
Effect BootSE BootLLCT BootULCT
X1 1784 0645 , 0601 P 3147
X2 ,0BG2 0412 0206 . 1800
X3 , 1099 0470 0315 2124
X4 , 1048 L0471 L0277 2124
fuote - Dank - Loyalit
Effect BootSE BootLLCT BootULCT
X1 , 2BTE 0789 , 1394 L4474
X2 , 1940 , 0608 , OB48 3226
X3 P 2795 , 0819 1306 2475
X4 1542 0490 0650 , 2597

X1: Umwelt und Klima
X2: Mitarbeiter

X3: Kunden

X4: Geschaftspartner
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Anhang 9: Einfluss der Skepsis auf die Pfade des Mediatormodells

INDIEECT EFFECT:

Ethik vs - Wert - Loyalit
Skepsis Effect BootSE BootLLCT BootULCI
2,111%8 ;03896 . 1180 , 3188 ;1814
3,1548 L3777 0811 , 2331 , 3408
4,1876 2158 . 1088 , 0208 , 4487

Index of moderated mediation:
Index BootSE BootLLCT BootULCT
Skepsis -, 1553 L 0TRE -, 3017 -, 0011

INDIEECT EFFECT:

Ethik vs= - Image - Loyalit
Skepsis Effect BootSE BootLLCI BootULCI
z,1118 , 1518 L0835 , 0380 , 2B62
3,1548 , 1096 0437 L0322 2038
4,197¢ L0874 L0391 , 0038 , 1531

Index of moderated mediation:
Index BootSE BootLLCI BootULCI
Skepsis -, 0405 , J282 -, 1000 L0107

INDIEECT EFFECT:

Ethik v= - Dank - Loyalit
Skepsis Effect BootSE BootLLCT BootULCI
2,111%8 ;3146 ;1013 ;1241 ;0284
3,1548 , 2320 , 0641 1118 L3671
4,1876 ;1313 , 0330 , 0302 ;2681

Index of moderated mediation:
Index BootLSE BootLLCT BootULCT
Skepsis -, 0783 0483 -, 1827 00T



