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EINLEITUNG

Schwierige wirtschaftliche Bedingungen stellen unser Engagement fiir gesellschaftliche
Herausforderungen auf die Probe, denn jeder Mensch muss zuerst in der Lage sein, seine
Grundbediirfnisse (und die der Familie) zu befriedigen, bevor er sich einem anderen
gesellschaftlichen Anliegen widmen kann.

Sowohl Deutschland als auch die USA stehen im Jahr 2022 vor wirtschaftlichen
Herausforderungen, welche voraussichtlich auch im nichsten Jahr fortbestehen werden:

* Die deutsche Wirtschaft ist durch den Anstieg der Energiepreise und Inflation,
beides Folgen aus dem Russland-Ukraine-Krieg, ins Stocken geraten. Die
Organisation fur wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD)
warnte bereits im Juni davor, dass die steigende Inflation die Kaufkraft der privaten
Haushalte reduzieren wiirde, gleichzeitig das Vertrauen der Investor*innen und
Verbraucher*innen zusammenbriche, wihrend sich die Engpisse in der Lieferkette
verscharft haben, und zwar seit der COVID-19-Pandemie.

* In den USA hingegen berichtet die Associated Press ein leichtes
Wirtschaftswachstum im dritten Quartal, das zwei aufeinanderfolgende Quartale
des wirtschaftlichen Riickgangs beendete und die erdriickend hohe Inflation sowie
Zinssitze Uberwand, die viele Monate zuvor herrschten. Auch die Ausgaben der
Verbraucher*innen sind gestiegen, wahrend die Exporte und die Staatsausgaben
zum ersten Mal seit Monaten wieder zugenommen haben.

Wenn der Transport, die Gesundheit oder der Arbeitsplatz der Menschen unsicher oder
instabil ist, konnen die Sozialkampagnen, Programme oder Initiativen eines Unternehmens
Verbraucher*innen kaum dazu bringen, sich gesellschaftlich zu engagieren. Die Studie
zeigt, wie Wirtschaft und gesellschaftliches Wohl untrennbar miteinander verbunden

sind, egal ob in Deutschland oder in den USA. Gleichzeitig belegen die Ergebnisse, dass
gegenwirtige Krisen wie die steigenden Energiepreise und die Inflation, die Erwartungen
von Verbraucher*innen an das gesellschaftliche Engagement der Unternehmen erhéhen.
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ZIEL DER STUDIE

Bei dieser Studie handelt es sich um eine jahrliche Untersuchung der Erwartungen der
Offentlichkeit an den gesellschaftlichen Beitrag von Unternehmen und dazu, wie sie sich zu
sozialen Trends und Bewegungen positionieren. Die nun zum dritten Mal in Folge durchgefiihrte
jahrliche Erhebung geht auf das Buch The Corporate Social Mind: How Companies .ead Social
Change From the Inside Out von Derrick Feldmann und Michael Alberg-Seberich zurtick,
welches am 22. Mirz 2022 auf Deutsch im Redline Verlag erschien. In threm Buch definieren

die Autoren das ,,Soziale Mindset®, das zukunftsgewandte Unternehmen heute angesichts der

steigenden Erwartungen der Verbraucher*innen benétigen, und wie diese Denkweise im gesamten
Unternehmen verankert werden kann.

METHODIK

Basierend auf einem quantitativen Ansatz, mittels einer Online-Umfrage im Oktober 2022,
wurden Daten zu Einstellungen und Aktivititen von Unternehmen in Deutschland und den
USA in Bezug auf ihr gesellschaftliches Engagement erhoben. Die Umfrage umfasste 2.000
US-amerikanische und 1.000 deutsche Befragte aus einer landesweit reprasentativen Stichprobe
(Zensus hochgerechnet) mit einem Konfidenzintervall von 95 % und einer Fehlermarge von 5 %
fir die erhobenen Daten in Deutschland und 2,5 % fiir die in den USA. Dieser Bericht weist auf
die Unterschiede von mindestens 5 % zwischen den Lindern hin.

SOCIAL MINDSET:

Eine Haltung, die Entscheidungen und Handlungen im Hinblick
auf ithre Auswirkungen auf die Gesellschaft betrachtet (z. B.
Bildung, Klimawandel, Diskriminierung).

CORPORATE SOCIAL MIND:

Unternehmen miissen acht Eigenschaften entwickeln, um ein
,,Corporate Social Mindset* zu entwickeln: 1) Entscheidungen mit

Blick auf die Gesellschaft treffen, 2) die Werte des Unternehmens
leben, 3) Ressourcen zum Nutzen der Gesellschaft einsetzen,

DEFINITIONEN

4) zuhoren, bevor sie handeln, 5) eine sozial verantwortliche
Stimme haben, 6) soziale Kollektive leiten, 7) soziale Wirkungen
messen und 8) fur soziale Innovationen sorgen (Quelle: Das

neue Corporate Social Mind: Warum Haltung alles ist — und wie
Unternehmen sozialen Wandel bewirken).
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UNTERNEHMEN BEEINFLUSSEN DAS ENGAGEMENT DER VERBRAUCHER*INNEN

Durch den rekordverdachtigen Anstieg der Inflation und der Energiepreise, mit denen amerikanische und insbesondere deutsche Familien durch den Ukraine-Russland Krieg konfrontiert sind, haben sich auch die
gesellschaftlichen Themen verindert, fur die sich Verbraucher*innen engagieren. Im Jahr 2021 stellten Forscher*innen einen erheblichen Riickgang der von den Unternehmen durchgefithrten Aktionen zum Schutz
von Tieren und Tierrechten sowie zu COVID-19, Klimawandel und Fliichtlingsthemen fest. In diesem Jahr scheint fiir die Menschen die Sorge um das Uberleben aufgrund des Mangels an grundlegenden Ressourcen
sowie die Freiheit vor Diskriminierung (siche Tabelle unten) im deutschen und - in etwas geringerem Mal3e - im amerikanischen gesellschaftlichen Bewusstsein verankert zu sein (obwohl der Schutz von Tieren seit

Jahrzehnten ganz oben auf der Liste der sozial engagierten Offentlichkeit steht).

DIE FUNF WICHTIGSTEN SOZIALEN THEMEN, DIE VON VERBRAUCHER*INNEN UNTERSTUTZT WORDEN SIND, WEIL UNTERNEHMEN SIE DAZU AUFGEFORDERT HABEN
- USA -
@ 2022 @ 2021

TAFEL / HUNGER  TIERE / TIERRECHTE
TIERE / TIERRECHTE ~ WAFFENRECHTE
KLIMAWANDEL / UMWELT  BURGERRECHTE / DISKRIMINIERUNG
BURGERRECHTE / DISKRIMINIERUNG / SOZIALE GERECHTIGKEIT ~ COVID-19 / PANDEMIE
WAFFENRECHTE ~ GESUNDHEITSREFORM

- DEUTSCHLAND -
@ 2022 @ 2021

TIERE / TIERRECHTE ~ UMWELT / KLIMAWANDEL
TAFEL / HUNGER  TIERE / TIERRECHTE
KLIMAWANDEL/UMWELT  HUNGER
EINWANDERUNG / FLUCHTLINGSTHEMATIK ~ 3-FACHER GLEICHSTAND:

BURGERRECHTE / DISKRIMINIERUNG / SOZIALE GERECHTIGKEIT CovID-19
ARMUT U. OBDACHLOSIGKEIT
FINANZIELLE UNTERSTUTZUNG NACH COVID-19

Das Engagement der Deutschen fiir den Umweltschutz durch die Aufforderung von Unternehmen lag bereits im Jahr 2021 iiber dem der Amerikaner*innen und auch in diesem Jahr setzen sich deutsche
Verbraucher*innen starker fir Umweltthemen ein. Waffen sind hingegen ein Thema, dass eindeutig fiir US-amerikanische Verbraucher*innen gesellschaftlich relevanter ist, wihrend Verbraucher*innen in Deutschland

sich mit der gegenwirtigen Fliichtlingsbewegung insbesondere aus der Ukraine und den Balkanstaaten auseinandersetzen.
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WESENTLICHE UNTERSCHIEDE @ UsA @ DEUTSCHLAND

Tiere / Tierrechte
Klimawandel
Umwelt
Waffenrechte
Waftensicherheit
Einwanderung / Flichtlingsthematik

Senior*innen / altere Mitmenschen

Veteran*innen / militirische Familienangelenheiten

Trotz wirtschaftlicher Probleme spendete 2022 etwa ein Viertel der Befragten sowohl in Deutschland als auch in den USA Waren oder Geldmittel. Die deutschen Verbraucher*innen zeigen eine héhere

Bereitschaft dafiir, bestimmte Produkte oder Dienstleistungen zu erwerben oder auf diese zu verzichten, um ein spezielles gesellschaftliches Anliegen zu unterstiitzen. In beiden Landern spendet heute mehr
als die Hilfte der Verbraucher*innen an der Ladenkasse.

DIE FUNF WICHTIGSTEN MASSNAHMEN, DIE VERBRAUCHER*INNEN ERGRIFFEN HABEN, WEIL EIN UNTERNEHMEN SIE DARUM GEBETEN ODER SIE DAZU AUFGEFORDERT HAT:

USA

Verbraucher*innen haben Waren (aus Verbraucher*innen haben eine Verbraucher*innen haben einen Verbraucher*innen haben sich Zeit Verbraucher*innen
eigenem Besitz) fur einen Zweck oder finanzielle Spende fiir einen Zweck Inhalt auf einer Social Media genommen, um sich tber einen Zweck haben eine Petition
eine Organisation gespendet oder eine Organisation getatigt Plattform geteilt oder ein geseﬂsfchafthches Problem zu unterschrieben
informieren

DEUTSCHLAND

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Verbraucher*innen haben Waren Verbraucher*innen haben eine Verbraucher*innen haben einen
(aus eigenem Besitz) fiir einen Zweck finanzielle Spende fur einen Zwec

j ) ‘ Verbraucher*innen Gleichstand: Verbraucher*innen haben
> z) £ ‘ fur /¥ Inhalt auf einer Social Media haben eine Petition sich Zeit genommen, um sich tber einen
oder eine Organisation gespendet oder eine Organisation getatigt Plattform geteilt unterschrieben

Zweck oder ein gesellschaftliches Problem
zu informieren/ Verbraucher*innen
haben aufgehort bestimmte Waren oder
Dienstleistungen zu kaufen

REPORT
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@ usr DEUTSCHLAND

WESENTLICHE UNTERSCHIEDE

Verbraucher*innen haben eine Petition unterschrieben 21%
Verbraucher*innen haben aufgehort bestimmte Waren oder Dienstleistungen zu kaufen 19%

Verbraucher*innen kaufen vermehrt bestimmte Waren und Dienstleistungen 7%

*HABEN SIE IHRE SPENDE AN EINER KASSE ODER VERKAUFSSTELLE GETATIGT, DIE NICHTS MIT DEM ZWECK ODER DER ORGANISATION ZU TUN HAT?

4%
20%
Ja Ja
Nein Nein
® UsA pevrschLany @
Weil3 ich nicht 62% 56% Weil3 ich nicht (*kann auf ein mangelndes Verstindnis der
Frage hinweisen)

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo o

Die deutschen Verbraucher*innen nutzen das Internet weitaus haufiger als die Verbraucher*innen in den USA, um sich uber das gesellschaftliche Engagement eines Unternehmens zu informieren. Fast

ein Viertel der deutschen Verbraucher*innen gaben an, dass sie dies relativ oft tun, wahrend das lediglich nur auf 15% der Befragten in den USA zutrifft. Wenn es um die gesellschaftlichen Themen soziale
Gerechtigkeit/ Anti-Diskriminierung/-Rassismus geht, nutzen 30 % der amerikanischen Verbraucher*innen nie eine Website oder Suchmaschine, um sich iiber das soziale Engagement seitens der Unternehmen
tir diese Themen zu informieren.

Schr oft WIE OFT BESUCHEN SIE Sehr oft

WIE OFT BESUCHEN SIE WEBSEITEN VON UNTERNEHMEN
UNTERNEHMENSWEBSEITEN ODER BENUTZEN

ODER BENUTZEN Oft ; SUCHMASCHINEN (Z.B. Oft

SUCHMASCHINEN (Z.B. i :
SOZIALE ENGAGEMENT EINES UNTERNEHMENS GEGEN :

UNTERNEHMENS ZU RASSISMUS, DISKRIMINIERUNG :
INFORMIEREN? Selren ; ODER FUR SOZIALE Sclten |

GERECHTIGKEIT ZU :
@ usa : INFORMIEREN? i

@ uvsa

@ DEUTSCHLAND

@ DEUTSCHLAND Nie
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UNTERNEHMENSENGAGEMENT ZU SOZIALEN THEMEN

Der Trend, dass Verbraucher*innen in den USA der Meinung sind, dass sich Unternehmen 6ffentlich zu sozialen Themen positionieren sollten, hat im Jahr 2022 zugenommen. Das Ergebnis zeigt, dass diejenigen, die
sich dagegen aussprechen, im Vergleich zum Vorjahr von fast der Halfte der Befragten auf weniger als ein Viertel gesunken sind, wihrend sich die bewegliche Mitte - diejenigen, die weder zustimmen noch ablehnen -
verdreifacht hat.

USA DEUTSCHLAND
UNTERNEHMEN, VON | | | | | | |
DENEN ICH PRODUKTE/ Stimme auf jeden Fall zu - Stimme auf jeden Fall zu
WAREN/DIENSTLEIS- : :
- . |
SOLLTEN OFFENTLICH | .

STELLUNG ZU i :
GESELLSCHAFTLICHEN Stimme nicht zu, noch lehne ich es ab -h Stimme nicht zu, noch lehne ich es ab ---l
PROBLEMEN BEZIEHEN. : I :
® 2 Stimme eher nicht zu -_- Stimme eher nicht zu -I
@ 2022 . :
Stimme tiberhaupt nicht zu -F Sttmme tberhaupt nicht zu .
107 20"

30% 407 10" 20" 30" 407

UNTERNEHMEN, VON : of " , of i a

DENEN ICH PRODUKTE/ Stimme auf jeden Fall z -. Stimme auf jeden Fall z -‘

WAREN/DIENSTLEIS- : :
- S—_——
SOLLTEN SICH ZU : :

EE%EBIi.LESh% EI'I‘\ FETI\:'[IiE\I:;EgREN Stimme nicht zu, noch lehne ich es ab ---' Stimme nicht zu, noch lehne ich es ab ---

(FﬁRDERN ODER : :
UNTERSTUTZEN). Stimme eher nicht zu -F Stimme eher nicht zu .F
@ 2021 : :
@ o Stimme tiberhaupt nicht zu -L Stimme tiberhaupt nicht zu ‘
10" 20" 30" 40 10" 20" 30" 40"
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Auf die Frage, welche Erwartungen Verbraucher*innen an Unternehmen zu den unten aufgefithrten Themen (soziale Gerechtigkeit, Anti-Diskriminierung und Anti-Rassismus (1), Frauengesundheit und
Reproduktionstragen (2), Umweltschutz und Klimawandel (3) und Watfen und Watfenkontrolle (4) ) haben, gab ein erheblicher Prozentsatz der amerikanischen Verbraucher*innen an, dass sich Unternehmen zu
diesen Themen nicht dul3ern oder Mal3nahmen ergreifen sollten. Dartiber hinaus wihlten die Befragten vier Aktivititen aus, die sie von Unternehmen, unabhingig vom Thema, erwarten: a) das Thema férdern, b)
ihre Position teilen, ¢) Materialien in den Geschaften auslegen und d) die Mitarbeitenden einbeziehen. Deutsche Konsumierende waren weitaus seltener der Meinung, dass sich Unternehmen aus sozialen Fragen

heraushalten sollten — eine Ausnahme jedoch stellt das Thema Waffen und Waffenkontrolle dar.

FUR DIE NACHFOLGENDEN THEMEN, SOLLTE EIN UNTERNEHMEN, BEI DEM ICH WAREN ODER DIENSTLEISTUNGEN EINKAUFE ... @ USA @ DEUTSCHLAND

EINEN STANDPUNKT ODER EINE MEINUNG ZU DIESEM THEMA OFFENTLICH VERTRETEN
40%

®
30%

®
20%

10%
Soziale Ge.;echdgkeit, Frauenges;ndheit und Umwelts.;hutz und \Waffe.r; und
Anti-Diskriminierung Reproduktionsfragen Klimawandel Waffenkontrolle
und Anti-Rassismus
MIT POLITISCHEN ENTSCHEIDUNGSTRAGER*INNEN ZUSAMMENARBEITEN, UM POLITISCHE VERANDERUNGEN ZU
DIESEM THEMA ZU ERZIELEN
40%
30%
8 ' . 20%
“ 10%
Soziale G;.echtigkeit, Frauenges;;ldheit und Umwelt;;.hutz und Waffég und
Anti-Disktiminierung Reproduktionsfragen Klimawandel Waffenkontrolle
und Anti-Rassismus
VERBRAUCHER*INNEN BITTEN, SICH EHRENAMTLICH FUR DAS THEMA ZU ENGAGIEREN
40%
30%
20%
: ’ ® : 10%

Soziale Gerechtigkeit, Frauengesundheit und Umweltschutz und Waften und
Anti-Disktiminierung Reproduktionsfragen Klimawandel Waffenkontrolle

und Anti-Rassismus
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MITARBEITENDE EINBEZIEHEN, UM SO DAS THEMA ZU UNTERSTUTZEN
| 4
0%

30%

: 20%
e ;

S eeetetettetetitittttttittttttttettttttittttecttttsatatrsrstsetrnael Jeeceserentttetitittttttitiattttetsttetttttstcasnasacacerersrseseseest (] Jeecerersececetietttecitttttcetetettttetitttstcttttststtetststsestcenn

Soziale Gerechtigkeit, Frauengesundheit und Umweltschutz und Waffen und
Anti-Diskriminierung Reproduktionsfragen Klimawandel Waffenkontrolle
und Anti-Rassismus
VERBRAUCHER*INNEN AUFFORDERN, DAS THEMA ZU UNTERSTUTZEN
40%
30%
20%
: : : g -
Soziale Gerechtigkeit, Frauengesundheit und Umweltschutz und Waffen und
Anti-Diskriminierung Reproduktionsfragen Klimawandel Waftenkontrolle

und Anti-Rassismus

VERBRAUCHER*INNEN AUFFORDERN, AN EINER DEMONSTRATION, KUNDGEBUNG ODER PROTESTVERANSTALTUNG
FUR DAS THEMA TEILZUNEHMEN

40%
30%
20%
: S S L
Soziale éé;echdgkeit, Frauenges';ndheit und UmWClt"S.;hutZ und Wafg.r.l. und
Anti-Diskriminierung Reproduktionsfragen Klimawandel Waffenkontrolle

und Anti-Rassismus



FUR DIE NACHFOLGENDEN THEMEN SOLLTE EIN UNTERNEHMEN BEI DEM ICH WAREN ODER DIENSTLEISTUNGEN EINKAUFE... @ UsA @ DEUTSCHLAND

VERBRAUCHER*INNEN AUFFORDERN, EINE PETITION ZU DIESEM THEMA ZU UNTERZEICHNEN

40%
30%
20%
® oo
f 10%
Soziale Gerechtigkeit, Frauengesundheit und Umweltschutz und Waffen und
Anti-Diskriminierung Reproduktionsfragen Klimawandel Waftfenkontrolle

und Anti-Rassismus

WERBUNG FUR DAS THEMA DURCH WERBEANZEIGEN, VERANSTALTUNGEN ODER OFFENTLICHE PROGRAMME
MACHEN

® 20%
10%
Soziale Gerechtigkeit, Frauengesundheit und Umweltschutz und Waffen und
Ant-Disktiminierung Reproduktionsfragen Klimawandel Waffenkontrolle

und Anti-Rassismus

MATERIALIEN, SCHILDER ODER ANDERE AUFKLARUNGSMATERIALIEN ZU DEM THEMA IN GESCHAFTEN ODER AN
ORTEN, AN DENEN PRODUKTE, WAREN UND DIENSTLEISTUNGEN VERKAUFT WERDEN, AUSLEGEN

40%
30%
Ps ¢ ® . 20%
10%
Soziale Gerechtigkeit, Frauengesundheit und Umweltschutz und Waffen und
Anti-Diskriminierung Reproduktionsfragen Klimawandel Waftenkontrolle
und Anti-Rassismus
ICH DENKE NICHT, DASS EIN UNTERNEHMEN OFFENTLICH SEINE MEINUNG ZU DIESEM THEMA AUSSERN ODER
MASSNAHMEN ERGREIFEN SOLLTE ® ’
‘ ® 40%
®
P 30%
o ® 20%
10%
Soziale Gerechtigkeit, Frauengesundheit und Umweltschutz und Waffen und
Ant-Diskriminierung Reproduktionsfragen Klimawandel Waffenkontrolle

und Anti-Rassismus

SIE MOCHTEN EIN ERFRISCHUNGSGETRANK KAUFEN. IM LADEN FINDEN SIE DREI VERSCHIEDENE MARKEN IHRES LIEBLINGS-ERFRISCHUNGSGETRANKS.

IDEALISMUS VS. REALISMUS UsA

Verbraucher*innen in beiden Lindern scheinen in diesem
Jahr mehr auf den Preis als auf gesellschaftliche Probleme/
soziale Themen zu achten. Dennoch gaben mehr deutsche
als amerikanische Verbraucher*innen an, dass ithnen die
Auswirkungen auf die Umwelt wichtiger seien als der Preis.
Gleichzeitig gaben mehr Befragte aus den USA an, dass sie
Waren oder Dienstleistungen erwerben, ohne Riicksicht auf
den Preis oder die sozialen Auswirkungen zu nehmen.

REPORT

W E I.c H ES WAH I.E N SI E7 Ai/ﬁerer Kreis: 2022, Innerer Kreis: 2021

DEUTSCHLAND

. Erfrischungsgetrink Marke 1: Preis 3,00 US-Dollar
Das Etikett gibt an, wie viel Progent der Mitarbeitenden
aus verschiedenen Bevolkerungsgruppen stammen, welchen
Anteil Franen im Management ansmachen und welche
Nichtregierungsorganisationen (NRO)/ Non-Profit-Organisationen
(NPO) das Unternehmen unterstitzt. 30% 30%

‘ Erfrischungsgetrink Marke 1: Preis 2,50 US-Dollar
Auf dem Etikett sind NRO/INPO angegeben, die das
Unternebmen unterstiitzt.

Erfrischungsgetrink Marke 1: Preis 2,25 US-Dollar
Das Etikett enthalt nur Angaben iiber die Ndabrwerte.

thecorporatesocialmind.com




SIE WOLLEN EINEN NEUEN PULLOVER KAUFEN UND FINDEN DAZU IM GESCHAFT DREI MARKEN, DIE EINEN VERGLEICHBAREN PULLOVER ANBIETEN. WELCHEN WAHLEN SIE? 4,6 Krei: 2022, Inerer Kreis: 2021

Verbraucher*innen, die bei
ithren Kaufentscheidungen
auf soziale Belange
achten, konnen in

drei Kategorien

eingeteilt werden, die

ein Unternehmen
berticksichtigen

sollte: aktivistische,

sozial engagierte und
sozial interessierte

USA DEUTSCHLAND

Pullover Marke 1: Preis 50,00 US-Dollar

Das Etikett gibt an, wie viel Prozent der Mitarbeitenden aus
verschiedenen Bevilkerungsgruppen stammen, welchen Anteil Franen
im Management ansmachen und welche Nichtregierungsorganisationen
(NRO)/ Non-Profit-Organisationen (NPO) das Unternehmen

unterstirzy.

‘ Pullover Marke 2: Preis 42,50 US-Dollar
Auf dem Etikett sind NRO/INPO angegeben, die das
Unternebmen unterstiit3t.

Pullover Marke 3: Preis 35,00 US-Dollar
Das Etikett enthilt nur Preisangaben und eine Waschanleitung.

AKTIVISTISCHE VERBRAUCHER*INNEN sind sehr gut informiert Uber gesellschaftliche Probleme, die durch Unternehmen und ihre Praktiken verursacht oder beeinflusst werden, von
Lieferketten tiber Menschenrechte bis hin zu Arbeitnehmer*innenl6hnen. Obwohl sie die lautstarksten Verbraucher*innen sind, sind sie nicht unbedingt auch Kund*innen des
Unternehmens. Dennoch reagieren Unternehmen oft auf ihren Druck, weil sie die 6ffentliche Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Unternehmen sollten diese Personen daher nicht
ignorieren, da sie einen recht groB3en Einflussbereich haben.

SOZIAL BEWUSSTE VERBRAUCHER*INNEN treffen sozial bewusste Kaufentscheidungen. Sie achten darauf, ob sich die Praktiken eines Unternehmens mit seiner in der Offentlichkeit
erklirten Position deckt, was in hohem Mal3e daran gemessen wird, wie sehr eine Marke, ein Produkt oder eine Dienstleistung eines Unternehmens mit ihrer eigenen Sichtweise
eines Problems tbereinstimmt. Diese Personen erwarten, dass die Rolle und die Verantwortung eines Unternehmens innerhalb der Gemeinschaft sichtbar gemacht werden

(Verpackung usw.).

AN SOZIALEN FRAGEN INTERESSIERTE VERBRAUCHER*INNEN sind sich tber gesellschaftliche Probleme bewusst und treffen nach Moglichkeit sozialvertrigliche Entscheidungen. In den USA

unterstitzen sie soziale Themen, indem sie Petitionen unterzeichnen und in den sozialen Medien teilen. Wenn die Position des Unternehmens zu einem bestimmten Thema mit

Verbraucher*innen. . _ T . . e
ihrer eigenen ubereinstimmt, sind sie dem Unternehmen gegentiber loyal und positiv eingestellt.
VON DIESEN DREI TYPEN SOZIAL EINGESTELLTER VERBRAUCHER*INNEN GIBT ES IN DEUTSCHLAND JEWEILS MEHR ALS IN DEN USA. . USA . DEUTSCHLAND
SOZIAL BEWUSSTE VERBRAUCHER*INNEN: 7%
Mitarbeitende. Mir ist es wichtiger, ob ein Unternehmen auf faire Lohne und Arbeitsbedingungen achtet als der Preis eines Produkts. 15%

AN SOZIALEN FRAGEN INTERESSIERTE VERBRAUCHER*INNEN:

Engagement fiir sogiale Belange. 1ch treffe Kaufentscheidungen auf der Grundlage des sozialen Engagements eines Unternehmens, nicht

%

auf der Grundlage der Kosten fiir mich. L

AKTIVISTISCHE VERBRAUCHER*INNEN: 16%

Urnpelt. Die Auswirkungen des Produkts oder des Unternehmens auf die Umwelt sind mir wichtiger als der Preis des Produkts.

23%
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KEINE SOZIAL BEWUSSTEN VERBRAUCHER*INNEN
Pres. Mir 1st der Preis eines Produkts wichtiger als die Frage, ob das Unternehmen ein
gesellschaftliches Problem unterstiitzt.

Preis. Der Preis eines Produkts ist mir wichtiger als die Art und Weise, wie ein Produkt entwickelt oder

) USA DEUTSCHILLAND
hergestellt wird. . .

Personlicher Bedarf. 1ch kaufe, wenn ich etwas brauche oder méchte; der Preis oder die sozialen Aspekte
sind mir egal, wenn ich Geld ausgebe.

........................................................................................................................................................................................................................................................................................................

In der Befragung wurden den deutschen Teilnehmer*innen die folgenden Logos gezeigt, die zur Kennzeichnung verschiedener Nachhaltigkeitsstufen verwendet werden und auf vielen Waren zu finden sind.
Ein erheblicher Teil der Befragten konnte sie jedoch nicht identifizieren.

- DEUTSCHLAND - HABEN DIE LOGOS ODER KENNZEICHNUNGEN, DIE SIE GESEHEN HABEN,
WELCHE DIESER LOGOS UDEARRISETII;J(%EIDE}IEIEJ@%&I?HABEN SIE SCHON MAL AUF I[HR KAUFVERHALTEN IN BEZUG AUF PRODUKTE, WAREN ODER DIENSTLEISTUNGEN VERANDERT?

Ich habe mich aufgrund des Etiketts oder des [l
Logos fiir einen Kauf entschieden. [

Ich habe mich wegen des Etiketts oder des Logos [
NICHT fir einen Kauf entschieden. [JREA

@ UsA @ DEUTSCHLAND

78% 43% 40% 39% 33% 23% ™%
O’ (A  CRUNER  Keineich o , v~
(Al J KNQPF Jiaes f(l)neoss Ich hitte die gleiche Entscheidung getroffen, egal
FAIRTRADE Returtond weonerener - auf Produkten ob das Logo vorhanden gewesen wire oder nicht. |k
gesehen

Es wird erwartet, dass die hohen WIE HAT DIE ENERGIEKRISE BZW. DER ANSTIEG DER HABEN SIE SEIT DER ENERGIEKRISE ODER DEN STEIGENDEN ENERGIEPREISEN IHR
Energiepreise und das langsame ENERGIEPREISE IHR KAUFVERHALTEN GENERELL BEEINFLUSST? KAUFVERHALTEN FUR NACHHALTIGE, SOZIAL-VERTRAGLICHE PRODUKTE GEANDERT?
Wirtschaftswachstum in Deutschland (seit . .
Oktober 2022) bis weit in das Jahr 2023 Kein Einfluss; ich kaufe immer 25% Ja, ich habe MEHR Geld fiir nachhaltige, E&&
hineinreichen werden. Die noch die gleichen Produkte. R} sozial-vertrigliche Produkte ausgegeben. [

US-Gaspreise gingen etwas zuriick, aber
der rasche Anstieg der Inflation im Jahr
2022 durfte sich in diesem Jahr nicht

abschwichen. Die Ergebnisse deuten meht auf die Preise der Produkte. B8 Nein, die Energiekrise hat keinen Einfluss darauf, ob [l
darauf hin, dass diese Bedingungen die

Ja, ich habe WENIGER Geld fur nachhaltige, A
Ein gewisser Einfluss; ich achte [l sozial-vertrigliche Produkte ausgegeben. U

ich nachhaltige, sozial- vertragliche Produkte kaufe. g2

fl * i i i ) ) 0
Kauflust der Verbraucher*innen in beiden Starker Einfluss; ich kaufe jetzt 959%

e - . 1%
gunstigere Produkte. [N Weil3 ich nicht

@ UsA @ DEUTSCHLAND 5%

Landern gedampft haben, wenn auch in

Deutschland in einem starkeren Malf3.
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Die 17 Ziele fur nachhaltige Entwicklung der Vereinten Nationen (SDGs) wurden am 1. Januar
2016 ottiziell verabschiedet. Mit der Verabschiedung der SDGs erkennen die Vereinten Nationen
an, dass die Beendigung von Armut und anderen gesellschaftlichen Benachteiligungen Hand in
Hand mit Strategien einhergehen muss, die Gesundheit und Bildung verbessern, Ungleichheiten
reduzieren und das Wirtschaftswachstum ankurbeln — und das alles bei gleichzeitiger Bekimpfung
; des Klimawandels und des Schutzes der Ozeane und Walder. Obwohl SDGs von allen UN-
SI ND DIE ZI EI_E Mitgliedsstaaten, einschlieBlich der USA und Deutschland, angenommen wurden, haben die

meisten Deutschen und Amerikaner*innen sieben Jahre spater immer noch nichts davon gehort.

FUR NACHHALTIGE HABEN SIE SCHON VON DEN ZIELEN FUR NACHHALTIGE ENTWICKLUNG DER UN GEHORT?

ENTWICKLUNG DER
VEREINTEN NATIONEN Ja

(SDGs) DIE ANTWORT?
DEUTSCHLAND @ \:in

Weil3 ich nicht

SCHLUSSFOLGERUNG

Heutzutage spiegeln sich die wirtschaftlichen sowie gesellschaftlichen Herausforderungen, die aus der Pandemie, den Versorgungsengpissen, den steigenden Energiepreisen und,
insbesondere in Deutschland, dem Anstieg von Fluchtlingen resultieren, in den Bereichen wider, in denen die Unternehmen einen gesellschaftlichen Beitrag leisten. Durch Krisen ist die
Erwartungshaltung vieler Verbraucher*innen an das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen gestiegen, auch wenn gleichzeitig die Bereitschaft der Verbraucher*innen mehr Geld fiir
sozial vertriglichere Produkte und Dienstleistungen zu zahlen gesunken ist. Unternehmen fordern immer mehr deutsche und amerikanische Verbraucher*innen auf Tafeln zu unterstiitzen,
Waren und Dienstleistungen zu spenden und Menschen vor Diskriminierung zu schtitzen.

Obgleich Krisen die gesellschaftlichen Themen sowohl fiir Verbraucher*innen als auch Unternehmen mal3geblich vorgeben, sollten sich Unternehmen auf die Themen konzentrieren,
deren Unterstiitzung unabhingig von den Forderungen der Offentlichkeit strategisch am sinnvollsten ist. Immer mehr deutsche und amerikanische Unternehmen erkennen ihre Rolle bei
der Suche nach Losungen fur die sozialen Herausforderungen, mit denen ihre Linder und die Welt konfrontiert sind, an. Die Studienergebnisse liefern somit sowohl altruistische als auch
betriebswirtschaftliche Griinde, warum die Entwicklung eines "sozialen Mindsets" zunehmend ftr Unternehmen wichtig ist.
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