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Abstract: Die Erndhrungsindustrie ist in den letzten Jahménbesonders hohen
Nachhaltigkeitsanforderungen konfrontiert wordenrgdoate Social Responsibili-
ty (CSR) stellt eine Mdglichkeit dar, den Anforderengder Offentlichkeit und

anderer Stakeholder proaktiv zu begegnen. In deteteJahren hat hierbei die IT-
gestitzte Vermittlung von Informationen Uber daernet als Informationsquelle
an Bedeutung gewonnen. Ziel dieses Beitrages istnesallbeispiel der Gefliigel-
fleischproduktion die Bedeutung der webbasierterormétionsvermittiung zu

Uberprifen und Managementimplikationen sowohl féin ¢aglichen Geschaftsbe-
trieb als auch das Management von Krisensituatiam&mternehmen der Fleisch-
wirtschaft abzuleiten.

1 Einleitung

Die gesellschaftliche Reputation ist fir Unternehnger Erndhrungsindustrie von be-
sonderer Bedeutung. So haben die Uberaus intemsassenmediale Beachtung von
Lebensmittelkrisen und die existentielle Bedeutdeg Produktsicherheit und -qualitéat
fir die Konsumenten zu erhdhten gesellschaftlicheforderungen an das unternehme-
rische Handeln von Lebensmittelverarbeitern gefiiierbei stellt die Gewahrleistung
einer hohen Produktsicherheit einen klassischerelktspachhaltigen unternehmerischen
Handelns dar. Die Kommunikation des eigenen natilglkal Handelns ist in diesem
Zusammenhang eine wichtige Managementaufgabe. Btavdhstrumente fir die
Kommunikation unternehmerischen Engagements sieadBdrichterstattung im Rahmen
der CSR-Aktivitaten eines Unternehmens und die asiglite Kommunikation der Er-
gebnisse des CSR-Engagements. Vor diesem Hintetgmatersucht der vorliegende
Beitrag das Informationsverhalten von Konsumented die Nutzung webbasierter
Informationsangebote. Als Untersuchungsobjekt wudie Gefliigelfleischproduktion
gewahlt. Der Markt fir Gefligelfleisch wachst sgithren stetig, jedoch steht diesem
Marktwachstum der 6ffentliche Diskurs u.a. um @mtensive Tierproduktion gegeniber
[VW11]. Im Folgenden wird zunéchst auf CSR und Bedleutung der Nachhaltigkeits-
kommunikation im Rahmen von CSR eingegangen. Hidcdgt eine pragnante Darstel-
lung der Methodik der Studie, bevor ein Ergebnlistei integrierter Diskussion den
Artikel beschlief3t.



2 CSR und IT-gestltzte Nachhaltigkeitskommunikation

Unter CSR wird ein Managementprinzip verstanderiches einen Uber Gesetze hin-
ausgehenden unternehmerischen Beitrag zur Ubernaesedlschaftlicher Verantwor-
tung beschreibt. Die wissenschaftliche Bearbeitieg Themenfeldes hat in den 1950er
Jahren in den USA ihren Anfang genommen. Das bekaten CSR-Modell wurde in
Form der CSR-Pyramide, welche die 6konomische,tliebl, ethische und philanthro-
pische Verantwortung eines Unternehmens in einendeWldntegriert, durch Caroll
[Ca91] entwickelt. Hiernach umfasst die Verantwogueines Unternehmen zunachst
eine 6konomische und eine rechtliche Dimension.gkéstige Gewinnerzielung sowie
die Einhaltung der Gesetze werden von der Gesalfisals elementare Voraussetzungen
fir die Existenz eines Unternehmens gesehen. Digbda hinaus gehende ethische
Verantwortung betrifft die Normen und Standardsei@esellschaft. Von einem Unter-
nehmen wird erwartet, dass es in einer Weise hgrdlelvon der Gesellschaft als rich-
tig, gerecht und angemessen betrachtet wird. Abheeides Verhalten wird von der
Gesellschaft dagegen negativ aufgefasst und ggktisaiert. An der Spitze der Pyra-
mide steht die philanthropische Verantwortung. @ansollen Unternehmen ,gute Bir-
ger" (,good corporate citizens®) sein, die mit ihrenateriellen und immateriellen Res-
sourcen einen Beitrag zum Wohlergehen der Gemaifisetbringen. Handeln im Sinne
der philanthropischen Verantwortung ist erwiinsabgr die Missachtung dieser Erwar-
tung wird nicht sanktioniert. Nach Carroll Gibernitnein Unternehmen dann umfassend
gesellschaftliche Verantwortung, wenn es sich lenavier Dimensionen engagiert und
verantwortlich zeigt [Ca91].

Die individuelle Ausgestaltung der MalRnahmen zuetdahme gesellschaftlicher Ver-
antwortung obliegt den Unternehmen. Unabhéngig bawie ein Unternehmen CSR
umsetzt, ist unbestritten, dass das entsprechemdgagEément kommuniziert werden
muss, um die angestrebten Reputationseffekte eickan. Eine vielfach bereits genutz-
te Mdglichkeit, CSR-Engagement zu kommuniziereng slie Online-Auftritte der Un-

ternehmen. GroRRe Unternehmensgruppen wie die PHu@geér oder die Sprehe Fein-
kost GmbH & Co. KG kommunizieren ihr Engagementridiie eigenen Internetseiten.
Inwieweit der beabsichtigte Informationstransfef dizsem Wege aber tatsachlich ge-
lingt, ist ungewiss. Bei der Informationsbeschaffust der Verbraucher einer starken
Beachtungskonkurrenz verschiedener medialer Kandde Internet, Fernsehen oder
Zeitungen ausgesetzt. Die Motivation des Verbraig;tgich zu informieren, bestimmt
dabei, ob eine Einstellung zu einem Thema starlugest, um Verhaltensdnderungen
hervorzurufen [Av03]. Diesen Zusammenhang erkldas dElaboration-Likelihood-

Modell [PC86]. Bei einem geringen Involvements, e etwa bei Fleisch regelmafig
zu beobachten ist, zeigen Verbraucher nur einengerMotivation, Informationen auf-

zu-nehmen. Deshalb erfolgt die Informationsverdtdgj z.B. von Medieninhalten mit

einem weniger grof3en kognitiven Aufwand Uber deripperen Weg. Die Informati-

onswirkung basiert dabei vor allem auf Vertrauerden Kommunizierenden und ist
starker von emotionalen Schlusselreizen als vonereiSachinformationen abhéangig
[PC86]. An dieser Stelle setzt CSR an. Es bietetd&fligelfleischproduzenten einen
Ansatzpunkt, um gesellschaftliche Verantwortung Umternehmen zu etablieren mit
dem Ziel, das Vertrauen der Gesellschaft und diitimneitat des eigenen unternehmeri-



schen Handelns zu bewahren [HT09] und damit diéllgfing zur Kommunikation mit
der Offentlichkeit sicherzustellen.

3 Methodik

In der empirischen Studie wurde eine Konsumenteabehg mittels eines IT-gestltzten
Online-Fragebogen durchgefuhrt. Um eine fur Dedssehreprasentative Verteilung zu
erhalten, sind Quoten fur das Geschlecht, das AdierBildung und das Bundesland der
Befragten vorgesehen worden. Im Zeitraum vom 4.1bisFebruar 2013 sind zur Be-
antwortung des Fragebogens n=250 Probanden voRekgrondi AG, einem Online-
Panel-Anbieter, akquiriert worden. Im Anschluss die Erfassung soziodemographi-
scher Angaben wurden die Praferenzen der Probditidarerschiedene CSR-MaRRnah-
men deutscher Hahnchenproduzenten abgefragt. Dahifeeus beinhaltete der Frage-
bogen Fragen zum CSR-Wissen und zum Informatiohslten der Probanden sowie zu
ihrem personlichen Bezug zur Landwirtschaft. Dadied geschlossene Fragen verwen-
det worden. Fir die statistische Auswertung de®tzes wurde das Programm IBM
SPSS Statistics 21 eingesetzt.

3 Ergebnisse

Nach friiheren Untersuchungen ist der CSR-Begriff dlensumenten weitgehend unbe-
kannt; 77% der deutschen Bevolkerung kénnen ihhtmichtig einordnen [IMO7]. Dies
bestatigt sich auch in der vorliegenden Studiewssen nur 19% der Befragten eine
gestutzte Begriffskenntnis auf; lediglich 9% konren CSR-Begriff richtig einordnen.
Trotz dieser weitgehenden Unkenntnis des CSR-Hegriihteressieren sich die Ver-
braucher fur die Nachhaltigkeit der Gefligelfleigodduktion und nutzen zur Informati-
on verschiedene Informationskanéle (Tabelle 1).

Wo info_rmiere_n Sie sich, wenn Sie mehr tiber CSH ﬁgi(f)ilgl]jli(;it Prozent
Ergebnisse wissen wollen? (N=250)
Produktverpackung 114 45,6
Zeitung zufallig 147 58,8
Unternehmens-Homepage 80 32,0
Fernsehen 151 60,4
Fachliteratur 9 3,6
Social Media, Blogs 97 38,8
Landwirt 47 18,8
Verbraucherzentrale 86 34,4
Familie 43 17,2
Sonstiges 4 1,6

Tabelle 1: Informationsquellen der Konsumenten

Zundachst zeigt sich in den Ergebnissen das fuAKieure entlang der Wertschopfungs-
kette erfreuliche Bild, dass sich die Konsumentieffach tber gut beeinflussbare Wege
wie Produktverpackungen (45,6%) und die Homepagedutiternehmen (32%) infor-



mieren. Hier wird folglich ein grolRes Potential Zdarstellung der eigenen CSR-Maf3-
nahmen und der damit einhergehendenVerbesserungJuternehmensreputation er-
kennbar. Zusatzlich hat der Social Media-Bereicttligh an Bedeutung gewonnen; er
kann von den Unternehmen als zusatzlicher Kommtioiksweg genutzt werden.

Zu der regelmafRigen CSR-Kommunikation tritt dieuaiionsangepasste Reaktion auf
massenmedial verbreitete Lebensmittelkrisen hifzm.die Geflugelfleischproduzenten
ist die Krisenkommunikation ein wichtiger Faktomulen Produktabsatz und damit die
Erreichung des Gewinnziels nicht zu gefahrden ueguiationsverluste maéglichst zu
vermeiden. In der Untersuchung zeigte sich, dasKiisenfall 70,8% der Befragten
Verbraucherzentralen und der Stiftung Warentedtaeen. Bis zu 21,6% der Befragten
vertrauen ferner auch auf Informationen der Aktdangs der Wertschépfungskette. Ein
interessantes Ergebnis ist ferner, dass von kea@m250 Probanden Politiker als ver-
trauenswuirdige Quellen im Falle von Lebensmittekni genannt werden. 18% der Pro-
banden vertrauen Informationen aus dem InternastwA¢htige Managementimplikation
folgt hieraus, dass eine sorgfaltige Pflege desrmig Internetangebotes und der Aufbau
von Social Media-Aktivitaten hohe Beachtung durdis dJnternehmensmanagement
verdienen. Im Social Media-Bereich sind inshesoadke Beobachtung von Blogs und
sozialen Netzwerken, die zeithahe Reaktion auf ge#tuRerte Vorwirfe und die Bereit-
stellung weitergehender Informationen von grofReddBéung. Ebenfalls sollte in Kri-
sensituationen die massenmediale Kommunikatiort eictyestellt oder allein Externen,
z.B. Politikern, Uberlassen werden. Eine aktives&nkommunikation der Unternehmen
ist eminent wichtig, um das Vertrauen der Konsumentiederherzustellen, auch wenn
betroffene Unternehmen die Kommunikation tber diasd&énmedien im Krisenfall
oftmals als zuséatzliches Risiko wahrnehmen.
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