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ñEthical Branding  - Gesellschaftliche Verantwortung
stärkt Markenò

Marketing Club Bremen, 19. Mai 2010

Christian Conrad, Geschäftsführer brands & values GmbH, Bremen
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Viele Schlagworte und Begriffe

CSR

Nachhaltigkeit

Corporate Citizenship

Corporate Responsibility

Corporate Sustainability

Sustainable Development

Triple Bottom Line

Unternehmensethik
Greenwashing

Cause Related Marketing

Sustainable Brands

Nachhaltigkeitsberichte

Stakeholderdialog
Ethical Branding
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Worum es heute geht

Warum CSR gut für`s Business ist

Warum CSR wichtig für Marken ist

Wie Marken CSR nutzen

Worauf es bei CSR Kommunikation ankommt
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Eigentlich ein alter Hut é

ĂDie anstªndigste Art der 

Geschäftsführung ist auch 

die bestªndigsteñ 

Robert Bosch



- 5 -Copyright © brands & values GmbH ïAll rights reserved

Wettbewerbsvorteile

Quelle: Michael Porter: Competitive Advantage from CSR, Harvard Business Review

ñSweet Spotò

Business/Profit

Gesellschaftlicher
Nutzen

Gutes Tun ïund 
davon profitieren
Differenzierung
Innovation
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ĂBusiness Caseñ

Kostensenkung

Risikominimierung

Wachs-

tum

Natürliche Ressourcen
Supply Chain
Demographie
Compliance
Reputation

Klimaschutz
Energieeffizienz
Vertrauen
Risikominimierung

Verbraucherzufriedenheit
Innovation
Marken - /Unternehmenswert
Finanzmarkt
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Beispiel: Marks & Spencer
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Plan A seit 2009 Ăcost positiveñ

Å 2007: 5 Jahresplan, 100 Punkte, 200Mio GBP investment (40 

Mio p.a.)

Å 2009 review: 
- 39 von 100 Zielen bereits erreicht, 24 erhöht

- C02 100.000t gesenkt (-18% bei +10% Verkaufsfläche)

- Nach Investments von 80Mio GBP in 2007 und 2008 ï2009 

bereits +50Mio GBP durch Einsparungen!

Å Neue Ziele: 2015 Ănachhaltigster Retailer der Weltñ

Quelle: Interview mit Mike Berry, Sustainability Director M&S
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Beispiel: BMW
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Kostenreduktion UND 

Werttreiber

Ziel für die Kostenreduktion in der 

Wertschöpfungskette ï30%

Nachhaltigkeit spielt wesentliche Rolle!

Prozess-Optimierung
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CSR ist gut fürËs Business, 

wenn é

Åsie integraler Bestandteil der Geschäftsstrategie ist ï

und nicht nur PR Instrument eingesetzt wird

ÅWenn sie Ăvon obenñ getrieben wird (Bsp M&S, BMW, 

REWE)

ÅWenn klare Ziele gesetzt werden, die transparent und 

nachvollziehbar gemessen werden (M&S!)
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Worum es heute geht

Warum CSR gut für`s Business ist

Warum CSR wichtig für Marken ist

Wie Marken CSR nutzen

Worauf es bei CSR Kommunikation ankommt
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Sorge um die Reputation

ĂIt takes 20 years to build 

a reputation and five 

minutes to ruin it. If you 

think about that, you'll do 

things differently.ñ 

Warren Buffett
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Sie erinnern sich vielleicht

ĂVertrauen ist der Anfang von allemñ 
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Finanzkrise = Vertrauenskrise

0,53

0,61

0,71

0,74

0,87

1,27

Quelle: Ethical Brand Monitor 2009, Index ĂVertrauenñ ¿ber 407 Marken
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Was hat Vertrauen mit 

Nachhaltigkeit zu tun? 

18 Markenattribute
Faktorenanalyse

Imagedimensionen
von Marken

Differenzierung

Fortschrittlichkeit

Vertrauen

Emotionale Nähe

Ökologische 

Verantwortung

Soziale 

Verantwortung

Unternehmens-

grundsätze

Ökonomische 

Verantwortung

Die 4 Dimensionen 

des nachhaltigen 

Markenwerts 

Sustainable

Brand Value 

(SBV)

Leistungsindikatoren für 

den 

Markenerfolg

Markenbedeutung

Markenpräferenz

Quelle: brands & values Ethical Brand Monitor 2009, 407 Marken , n=6430



- 17 -Copyright © brands & values GmbH ïAll rights reserved

Nachhaltigkeit: wirkt stark auf 

Vertrauen + emotionale Nähe

Sustainable Brand Value (SBV)
Basis: 407 Marken, 6.430 Verbraucher
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Die Bedeutung des Sustainable Brand Value für 

das Image von Marken
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é. und auf Markenprªferenz

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

1 2 3 4 5

Markenbedeutung 29,0% 48,4% 55,7% 61,8% 78,4%

Markenpräferenz 2,3% 7,8% 12,0% 15,3% 31,2%

Korrelation des nachhaltigen Markenwerts (SBV) mit Markenbedeutung und -Präferenz

Marken-Bedeutung
Eine von mehreren Marken, die ich 

in Betracht ziehe

Marken-Präferenz
Die Marke, die ich anderen vorziehe

EBV-Klassen
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Nachhaltigkeit wirkt positiv auf 

Marken
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é und umgekehrt
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Die stärksten Marken sind 

überdurchschnittlich nachhaltig
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Und: Nachhaltigkeit ist 

Verbrauchern wichtig
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Nachhaltigkeitsanspruch und -Verhalten

Bedürfnisorientierte Kundensegmente im Kontext 

von nachhaltigem Konsum in Deutschland
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Hoch
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Hoch

25,5%

16,2%

13,8

%

Kompromisslose 

Idealisten

Eigennützige 

Rationalisten

Gelegenheitsnachhaltige

In % der Gesamtbevölkerung

n = 5.028

17,4%
Skeptische 

Verweigerer

27,1%

Bewusste 

Verweigerer

55,5%


