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1 Einleitung

Das Vertrauen der verschiedenen Gesellschaftsgruppen in Unternehmen schwindet ste-
tig, nicht zuletzt verursacht durch Skandale, unzureichende Geschaftspraktiken und man-
gelnde oder irrefihrende Kommunikation. Auch die FMCG-Branche ist von diesem Ver-

trauensverlust betroffen (Lebensmittel Zeitung, Musiol Munzinger Sasserath, 2012, S. 5).

Die Forderung an Unternehmen, gesellschaftliche Verantwortung zu Ubernehmen, wird
immer vehementer seitens der Stakeholder formuliert. Konsumenten bertcksichtigen
beim Kauf nicht mehr allein die Produktqualitat und das Markenimage, sondern integrie-
ren in ihre Kaufentscheidung auch vermehrt ethische, 6kologische und soziale Faktoren
im Rahmen des Unternehmensgeschehens (Schiebel, 2012, S. 456-457). Umso wichtiger
ist es fur Unternehmen geworden, gesellschaftliche Verantwortung zu tGbernehmen und
ihr okologisches und soziales Engagement zu kommunizieren. Vor diesem Hintergrund
erhalt das Thema CSR, verbunden mit einer offenen und transparenten Berichterstattung,
besondere Relevanz fiir das Marketing und die Unternehmenskommunikation.

Der sog. ,Grine Trend® weitet sich zunehmend aus. Das Segment der Bio-Lebensmittel
konnte im vergangenen Jahrzehnt einen starken Zuwachs verzeichnen, dem nun das
Segment der Naturkosmetika folgt. Die Marktanteile ,griiner Kosmetika“ wachsen rapide
(naturkosmetikverlag, 2012, S. 7). Die Produkte zeichnen sich v. a. durch &6kologische,
soziale und gesundheitliche Eigenschaften aus (Die Verbraucher Initiative e.V. 0.J.b) und
integrieren somit bereits Aspekte der Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung durch
die Unternehmen. Aber kommunizieren diese Naturkosmetik herstellenden Unternehmen

ihr erbrachtes Engagement auch in besonderem MalRe?

Die nachfolgende Bachelorarbeit wird der zentralen Frage nachgehen, ob Naturkosmetik
herstellende Unternehmen im Vergleich zu Kosmetik herstellenden Unternehmen mehr
CSR-relevante Inhalte Gber ihre Corporate Website kommunizieren. Ziel dieser Arbeit ist
die Erfassung und der Vergleich der aktuellen Kommunikationssituation seitens der unter-
suchten Unternehmen in den Segmenten Kosmetik und Naturkosmetik. Die Untersu-
chungsergebnisse sollen der Identifikation von Potentialen fir Marketing und Unterneh-

menskommunikation dienen.

Um die zentrale Frage beantworten zu kdnnen, wurden die Corporate Websites von je-
weils vier Unternehmen der Segmente Kosmetik und Naturkosmetik hinsichtlich ihrer

CSR-Kommunikation empirisch untersucht. Aufgrund seines stetig steigenden Stellen-



werts in der Gesellschaft wurde das Kommunikationsmedium Internet gewdahlt, das auch
seitens der Unternehmen als flachendeckendes Streuungsmedium entdeckt wurde und
zunehmend als PR- und Marketing-Instrument eingesetzt wird. Die empirische Untersu-
chung erfolgte quantitativ und wird unter Punkt 6 dieser Arbeit umfanglich vorgestellt.

Um ein Grundverstandnis fur die relevanten Aspekte der Fragestellung und deren Zu-
sammenhange aufzubauen, wird unter Punkt 2 der vorliegenden Arbeit genauer betrach-
tet, was unter CSR (Corporate Social Responsibility) zu verstehen ist. Das Kapitel bein-
haltet eine Definition des Begriffs sowie die Abgrenzung zu artverwandten Begrifflichkei-
ten. Nachfolgend werden die CSR-Relevanz fir Unternehmen und Stakeholder sowie
inhaltliche Aspekte des CSR-Konzepts dargelegt. Unter Punkt 3 wird auf die Kommunika-
tion und Berichterstattung von CSR-Inhalten eingegangen. Dies beinhaltet insbesondere
rechtliche Rahmenbedingungen zur Berichterstattung sowie die Kommunikation tber das

Medium Internet.

Das vierte Kapitel dieser Arbeit wird den Bezug zur Kosmetikbranche herstellen. Betrach-
tet werden der deutsche Kosmetikmarkt, die Unterschiede zwischen Kosmetika und Na-
turkosmetika sowie verschiedene Prifzeichen fir Naturkosmetik, die den Konsumenten
analog der Bio-Siegel fir Lebensmittel Orientierung am immer unibersichtlicheren Markt
geben sollen. Dartiber hinaus wird die Bedeutung von CSR in der Kosmetikindustrie be-

trachtet, verbunden mit dem Aufzeigen von Handlungspotentialen fur die Branche.

Unter Punkt 5 wird ein kurzes Zwischenfazit erfolgen, das die ersten vier Kapital zusam-
menfasst und einen Zusammenhang zur nachfolgenden Empirie herstellt. Punkt 6 wird
das Konzept und die Methodik der Untersuchung vorstellen. Hierzu gehdéren der Erhe-
bungsansatz, die Rahmenbedingungen der Erhebung, die Auswahl der untersuchten Un-
ternehmen und eine kurze Vorstellung dieser, der fir die Untersuchung relevante The-

menkatalog sowie das Vorgehen und die Grenzen der Erhebung.

Im siebten Kapitel dieser Arbeit werden die Ergebnisse der Untersuchung analysiert. Dies
erfolgt in Form eines Gesamtergebnisses, der Einzelergebnisse flr die untersuchten
Handlungsfelder und einer Betrachtung der einzelnen acht Unternehmensergebnisse.
Unter Punkt 8 wird unter Bertcksichtigung der theoretischen Inhalte aus den Kapiteln 2
bis 4, im Verbund mit den Ergebnissen der Erhebung, ein Fazit gezogen. Ein erganzender
Ausblick beinhaltet Moglichkeiten zur Ausweitung dieser Untersuchung sowie Empfehlun-
gen der Autorin und das Aufzeigen von Potentialen fur die Bereiche Marketing und Unter-

nehmenskommunikation.



2 Corporate Social Responsibility

Insbesondere das vergangene Jahrzehnt wurde gepragt durch die zunehmende Globali-
sierung und die Mehrung von Krisen (bspw. die Weltwirtschaftskrise 2008), Skandalen
(bspw. gefalschte Finanzberichte, Diskriminierung am Arbeitsplatz, Kinderarbeit) und
Umweltkatastrophen (bspw. Deepwater Horizon, Fokushima) (BMU, 2008; Kdppl, Neurei-
ter, 2004, S. 13). Dies filhrte seitens der Offentlichkeit und der Politik zu einer erhéhten
Erwartungshaltung und Nachfrage an die Unternehmen, ihre gesellschaftliche Verantwor-
tung starker wahrzunehmen, diese in ihrer Unternehmenskultur fester zu verankern und
ein nachhaltiges Management zu etablieren (Braun et al., 2010, S. 7; Meffert, Burmann,
Kirchgeorg, 2008, S. 853; Ongkrutraksa, 2007, S. 365).

Konsumenten erwarten hochwertige und sichere Produkte sowie Transparenz und Offen-
heit seitens der herstellenden Unternehmen tber Produktinhaltsstoffe und umweltscho-
nende und sozialvertragliche Herstellungspraktiken. Investoren fordern deshalb eine 6ko-
nomische, Okologische und sozial verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung. Mitarbeiter
verlangen sozialvertragliche Arbeitsbedingungen und lokal ansassige Gesellschaften und
Gemeinden setzen auf Unternehmensengagement fir Umwelt, Bildung und Gesundheit in
ihrer Region (Backhaus et al., 2012, S. 11).

Die Erfullung von Kriterien nachhaltigen Wirtschaftens seitens der Unternehmen riickt
immer weiter in den Fokus der Anspruchsgruppen. Verantwortungsvolles unternehmeri-
sches Handeln wird zunehmend zu einer wesentlichen Voraussetzung um die Reputation
eines Unternehmens, und auch seine Marken, zu schiitzen (Braun et al., 2010, S. 7). Da-
riber hinaus bietet es weitere Chancen fir die Unternehmen. Entlang der gesamten
Wertschopfungskette kénnen durch die Verankerung nachhaltiger Aspekte und Maf3nah-
men nennenswerte Kosteneinsparungen erreicht werden, die sich positiv auf das Ge-
schéaftsergebnis auswirken. Durch umsichtiges und verantwortungsvolles Engagement
konnen sich Unternehmen vom Wettbewerb differenzieren und die Bindungen zu ihren
Stakeholdern durch Loyalitdtsaufbau nachhaltig festigen (Schulz, 2012, S. 271ff).

2.1 Definition des Begriffs Corporate Social Responsibility

Im Zuge der Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung durch Unternehmen, hat der
englische Begriff Corporate Social Responsibility (nachfolgend CSR) verstérkt an Bedeu-
tung gewonnen. Die Bezeichnung CSR etablierte sich in den USA bereits in der Folge des
zweiten Weltkrieges und wurde in den 1980er Jahren in Europa, explizit Grof3britannien,

im Zusammenhang mit verantwortungsvollem unternehmerischem Handeln aufgegriffen.
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Die Intention lag seinerzeit v. a. in der Sicherung der Unternehmensakzeptanz (Cheney,
Roper, May, 2007, S. 4-7). Im Jahr 2001 wurde seitens der Europdischen Kommission
(EC) das sog. ,GREEN PAPER - Promoting a European framework for Corporate Social
Responsibility* mit dem Ziel verdéffentlicht, in Europa einen gemeinsamen Rahmen fir
verantwortungsvolles unternehmerisches Handeln zu schaffen (EC, 2001, S. 6;
Schmidpeter, Palz, 2008, S. 499). Das in Fachkreisen weitzitierte ,,Griinbuch® fasst den
Stand der bereits zu diesem Zeitpunkt umfangreichen Diskussion zum Begriff CSR wie

folgt zusammen:

,Most definitions of corporate social responsibility describe it as a concept whereby
companies integrate social and environmental concerns in their business operations
and in their interaction with their stakeholders on a voluntary basis.” (EC, 2001, S. 6)

Laut Grinbuch handelt es sich bei CSR somit um ein freiwilliges Konzept, das soziale und
Okologische Belange in die Geschéftstatigkeit der Unternehmen und ihre Interaktion mit
den Stakeholdern integriert (EC, 2001, S. 6). In diesem Zusammenhang kann das CSR-
Konzept als eine gemeinsame, ausbalancierte und aquivalente Berlcksichtigung der drei
Dimensionen Okonomie, Okologie und Soziales betrachtet werden, die gemeingelaufig
auch als Triple-Bottom-Line bezeichnet wird. (Koppl, Neureiter, 2004, S. 25).

Im CSR-Konzept der Europaischen Kommission werden vier Aspekte mit besonderer Be-
deutung herausgestellt:

e Das unternehmerische Engagement und die Ubernahme gesellschaftlicher Ver-
antwortung sind freiwillig und gehen Uber gesetzliche Bestimmungen hinaus.

e Obwohl Unternehmen primér die Aufgabe der Gewinnerzielung erfillen sollen,
kénnen durch die Integration von CSR in Unternehmensaktivitaten soziale und
Okologische Ziele verfolgt werden.

e CSRistintegrierter Bestandteil der Unternehmensaktivitaten.

e CSR verknupft die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung mit den Belangen
der Stakeholder. (EC, 2001; Jakob, Passavant, 2009, S. 35)

Das unternehmerische CSR-Engagement spiegelt sich in zwei Dimensionen wieder. Die
interne Dimension bericksichtigt primar das Geschehen innerhalb des Unternehmens,
wie bspw. die Bedirfnisse und Interessen der Belegschaft. Die externe Dimension be-
ricksichtigt die Interessen der lokal ansdssigen Gemeinschaft, Kunden, Investoren, Ge-
schéaftspartner und Zulieferer sowie Behorden und Nichtregierungsorganisationen (nach-
folgend NGO) (Jonker, Stark, Tewes, 2011, S. 5).
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2.2 Abgrenzung zu artverwandten Begriffen

Fur die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung werden weitlaufig verschiedene Be-
griffe und Synonyme verwendet. Hierzu zahlen, neben CSR, die Begriffe Nachhaltigkeit
und Corporate Responsibility. Trotz Schwierigkeiten in der prazisen Definition der einzel-
nen Bezeichnungen, die im Wesentlichen das gleiche beschreiben, jedoch Uber differente
Auspragungen verfigen (Engemann et al., 2007, S. 14) und teilweise in abweichenden
Zusammenhangen von den verschiedenen Instanzen verwendet werden, weisen alle Be-

griffsinhalte in ihrer Gesamtbetrachtung Gemeinsamkeiten auf:

e Die Ubernahme der gesellschaftlichen Verantwortung ist freiwilliger Natur,

e die drei Saulen Okonomie, Okologie und Soziales werden gleichermaf3en beriick-
sichtigt,

e hierzu herrscht ein Dialog zwischen den Unternehmen und seinen relevanten Sta-
keholdern (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2008, S. 872),

o alle Beteiligten (sowohl Unternehmen als auch die relevanten Stakeholder) profi-
tieren (Schmidpeter, Palz, 2008, S. 493).

Bei Betrachtung der deutschen Medienlandschaft scheint sich besonders der Begriff
Nachhaltigkeit durchgesetzt zu haben, wenn es um die Ubernahme gesellschaftlicher

Verantwortung, bzw. CSR-Belange, geht.

Im gleichen Kontext mit CSR werden oftmals die Bezeichnungen Corporate Citizenship,
und Corporate Governance genannt. Die drei Begriffe kdbnnen wie folgt voneinander ab-
gegrenzt werden:

e CSR wird allgemein gelaufig mit verantwortungsvollem unternehmerischem Han-
deln im Kerngeschéaft eines Unternehmens gleichgesetzt. Die Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung beinhaltet die Integration 6kologischer und sozialer Be-
lange im Rahmen der Unternehmenstatigkeit, d. h. entlang der gesamten Wert-
schopfungskette (Jonker, Stark, Tewes, 2011, S. 5).

e Corporate Citizenship (nachfolgend CC) wird hingegen als birgerliches Enga-
gement und verantwortungsvolles Handeln jenseits des eigentlichen Téatigkeitsfel-
des des Unternehmens verstanden (BMAS, 2010b, S. 7). Im Vordergrund steht
das ,gute burgerliche Verhalten“ einer Unternehmung. CC kann in diesem Kontext
in Corporate Giving (z. B. Spenden), Corporate Volonteering (z. B. ehrenamtli-

che Téatigkeiten der Mitarbeiter oder Mentorenprogramme) oder auch Corporate
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Foundations (Grindung gemeinnitziger Unternehmensstiftungen) differenziert
werden (Loew et al., 2004, S. 10; Schoenheit, Wieland, Kleinfeld, 2006, S. 6).

e Corporate Governance (nachfolgend CG) befasst sich mit der Unternehmensfiih-
rung, -verfassung und -kontrolle und berucksichtigt insbesondere die Interessen
der Eigentiimer eines Unternehmens. Hierzu z&hlen bspw. Beziehungen zwischen
Organen der Unternehmensfihrung, wie Aktionaren, Geschaftsfilhrung, Vorstand
und Aufsichtsrat (BMZ, 2009, S. 5).

In der Unternehmenskommunikation wird das verantwortungsvolle unternehmerische
Handeln bzw. die Wahrnehmung der gesellschaftlichen Verantwortung oftmals als CSR
zusammengefasst, unabhangig davon, ob es sich im eigentlichen Sinne um CSR oder CC
handelt. Beide Konzepte sind fir Unternehmen mitunter eng miteinander verbunden (Bie-
dermann, 2010, S. 357).

2.3 CSR-Relevanz fiir Unternehmen und Stakeholder

Das primare Ziel eines Unternehmens ist der wirtschaftliche Erfolg (Koppl, Neureiter,
2004, S. 14) und die Generierung von Gewinnen (EC, 2001, S. 4). Hierzu bedarf es in
erster Linie der Konsumenten, die die hergestellten Produkte und Dienstleistungen erwer-

ben und nutzen.

Das Kapital einer Marke ist die Praferenz und Loyalitat der Konsumenten. Um sie auszu-
I6sen und aufzubauen, ist Vertrauen ein relevanter Faktor (Lebensmittel Zeitung, Musiol
Munzinger Sasserath, 2012, S. 2). Daruber hinaus haben ethische Prinzipien direkt an
Bedeutung gewonnen. Das Qualitatsbewusstsein und das grundsétzliche Verstandnis von
Qualitat haben sich bei den Konsumenten verandert, sodass die intrinsischen Merkmale
eines Produktes nicht mehr allein ausschlaggebend fir eine Kaufentscheidung sind. Viel-
mehr flieBen in diese auch extrinsische Merkmale, wie gesellschaftliche Effekte der Pro-
duktion oder die wahrgenommenen Werte und Geschaftspraktiken eines Unternehmens
ein (Schiebel, 2012, S. 456-457). In einer reprasentativen Verbraucherbefragung der Otto
Group im Jahr 2011 wurde erhoben, dass 72% der 1.000 befragten Personen ethische
Kriterien in ihrer Kaufentscheidung bertcksichtigen. Rund 66% gaben an, dass Unter-
nehmen sofort ein Grundvertrauen entgegengebracht wird, wenn sie ethisch korrekte
Produkte herstellen (Otto Group, 2011, S. 4ff). Hinzukommend steigert sich die Anzahl
ansonsten vergleichbarer Produkte und Dienstleistungen am Markt, sodass ein glaubwur-

diges gesellschaftliches Engagement hinter den Produkten, Dienstleistungen und Marken
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zunehmend zum kaufentscheidenden Faktor avanciert und Wettbewerbsvorteile sichern
kann (Koppl, Neureiter, 2004, S. 16; Otto Group, 2011, S. 39).

Die Wahrnehmung von Verantwortung kann auch positive Auswirkungen auf die interne
Unternehmensdimension zeigen. Ein verbessertes Arbeitsumfeld schafft Zufriedenheit bei
den Mitarbeitern, steigert ihre Motivation und tragt zu einer hoheren Produktivitat bei.
Durch die effektive Nutzung von Ressourcen in samtlichen Geschaftsbereichen kénnen

zudem Kostenreduzierungen bewirkt werden (EC, 2001, S. 4).

Insbesondere Kapitalgesellschaften erfahren, dass ihr soziales und 6kologisches Enga-
gement verstarkt Beachtung findet. Investoren beriicksichtigen bei ihren Investmentent-
scheidungen zunehmend das verantwortungsvolle gesellschaftliche Verhalten eines Un-
ternehmens, um im Bewusstsein der Kundenpraferenz das Anlagerisiko zu reduzieren
(BMU, 2008, S. 5). Auch Aktienfonds richten ihre Investments zunehmend an CSR-
Kriterien aus (Engemann et al., 2007, S. 14).

Dartber hinaus gibt es eine Vielzahl wichtiger Faktoren, die das verantwortungsvolle
Handeln fir Unternehmen attraktiv werden lassen. Hierzu zahlen bspw. das friihzeitige
Erkennen 6konomischer und 6kologischer Risiken, die Verbesserung von Reputation und
Image, die Forderung von Innovationen und die Verbesserung ihrer Beziehungen zu den
Stakeholdern (Engemann et al., 2007, S. 15; ldowu, Filho, 2009, S. 2; Loew, Clausen,
2010, S. 9).

Nicht nur der gesteigerte Druck der verschiedenen Stakeholder, als Unternehmen gesell-
schaftliches Engagement zu zeigen und Transparenz bezlglich der Geschaftsaktivitaten
walten zu lassen, hat dazu gefiihrt, dass CSR ein Thema geworden ist (EC, 2001, S. 4).
Haufig sind auch die fiir das Management sichtbaren Auswirkungen vor Ort, wie bspw. die
Finanzmarktsituation, Klima- und demographischer Wandel, sowie ein Mangel an gut
ausgebildeten Fachkraften, Anlass fir Unternehmensengagement, das Umwelt und Ge-

sellschaft zugutekommt (Bertelsmann Stiftung et al., 2008, S. 21).

Grundsétzlich sind 6konomische Unternehmensinteressen und die Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung kein Widerspruch. Eine Integration von verantwortungsvollem
Handeln in die Unternehmensstrategie, im Sinne der CSR, liegt auch im Eigeninteresse
der Unternehmen, um langfristig wirtschaftlich erfolgreich zu sein und sich am Markt

nachhaltig zu positionieren (Riess, Peters, 2006, S. 2).
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2.4 Inhaltliche Aspekte des CSR-Konzepts

Was unter dem Begriff CSR zu verstehen ist, wurde im Grinbuch der Europaischen
Kommission dargestellt. Welche Inhalte bzw. Handlungsfelder das CSR-Konzept umfasst,
blieb jedoch offen.

Insbesondere in den vergangenen Jahren bemihten sich verschiedenste global agieren-
de Akteure, wie bspw. NGO, Initiativen und staatliche Organe, mit der Konkretisierung
mdglicher Inhalte und Handlungsfelder des CSR-Konzepts. Nicht alle entwickelten Anséat-
ze sprechen hierbei explizit von CSR-Handlungsfeldern, beschreiben aber solche (Loew,
Braun, 2009, S. 5).

Inhaltlich weisen die einzelnen Konzepte mitunter deutlich abweichende Schwerpunkte
und Auspragungen auf (Koppl, Neureiter, 2004, S. 27). I. d. R. werden Empfehlungen
ausgesprochen, die teilweise exemplarisch vorgestellt werden. Unternehmen, die sich
entscheiden, entsprechenden Akteuren beizutreten, verpflichten sich in einem bestimmten
Mal3e, den Grundséatzen der einzelnen Organisationen Folge zu leisten.

Letztlich handelt es sich bei dem Konzept CSR aber um die freiwillige Ubernahme von
gesellschaftlicher Verantwortung, die ausgepragte Handlungsspielraume mit sich bringt
(Schmidpeter, Palz, 2008, S. 493). Auch variieren wichtige Themen und Bereiche mit
Handlungspotential, je nach Struktur und Rahmenbedingungen der verschiedenen Regio-
nen, Lander oder Kontinente (Idowu, Filho, 2009, S. 1). Sofern keine Verpflichtungserkla-
rungen bei einzelnen Organisationen unterzeichnet wurden, ist es den Unternehmen frei-
gestellt, welche Schwerpunkte gesetzt, welche Handlungsfelder abgedeckt und welche

Mafnahmen ausgeiibt werden.

Da die Summe der Akteure, die sich an der CSR-Diskussion beteiligen, kaum tberschau-

bar ist, werden nachfolgend nur die wichtigsten kurz betrachtet.

The Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD)
Bei der OECD handelt es sich um ein internationales Forum fir

| @) OECD
Regierungen. Das Forum wurde u. a. geschaffen, um Erfahrungen BETTER POLICIES FOR SETTER LIVES
unter den teiinehmenden Nationen auszutauschen und gemeinsam Abb. 1: Logo OECD

Quelle: OECD, 2011b

nach Ldsungen bestehender Problematiken zu suchen. Das be-
handelte Themenfeld ist breit gefachert und erstreckt sich tber 6konomische, 6kologische

und soziale Belange. Ihren Schwerpunkt setzt die OECD auf ein gemeinsames Bekennt-
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nis zu einer durch demokratische Institutionen gesicherten Marktwirtschaft sowie auf das
Wohlergehen aller Burger (OECD, 0.J.).

Die OECD hat Leitsatze fur multinationale Unternehmen entwickelt, die Empfehlungen der
teilnehmenden Regierungen an ihre multinational agierenden Unternehmen enthalten. Die
Leitsatze befassen sich u. a. mit der Offenlegung von Informationen, Menschenrechten,
Beschaftigung und Beziehungen zwischen den Sozialpartnern, Umwelt, Korruption, Ver-
braucherinteressen, Wissenschaft und Technologie, Wettbewerb sowie Besteuerung
(OECD, 20114, S. 22-73).

Die aufgefiihrten Grundsatze und MaRRnahmen sind nicht rechtsverbindlich, sondern stel-
len lediglich Empfehlungen dar. Mit den Leitsatzen sollen weltweit Unternehmensbeitrage
zum Okonomischen, o6kologischen und sozialen Fortschritt geférdert werden (OECD,
2011a, S. 3).

United Nations Global Compact

Der UN Global Compact ist eine weltweite strategische Initiative ge- (OBAL C%
G
sellschaftlich engagierter Unternehmen und Stakeholder. Ziel des I~ h‘\i
= f =
Global Compacts ist die Forderung nachhaltiger Entwicklung, Ge- \ 4 J
- - p\4
schaftsmodelle und Méarkte sowie gesellschaftlichen Engagements.

Abb. 2: Logo UN
Global Compact

insgesamt zehn universell anerkannten Prinzipien in den Bereichen  Zoo = 0%

Hinter dem Global Compact verbirgt sich ein Wertekatalog, der auf

Menschenrechte, Arbeitsnormen, Umweltschutz und Korruptionsbe-
k&mpfung beruht (UN Global Compact, 2011).

International Labor Organization (ILO)
Die ILO der Vereinten Nationen ist eine dreigliedrige Arbeitsorgani-

_ _ . . /7 “% International
sation, bestehend aus Regierungen, Arbeitgeber- und Arbeitneh- ]9 Lahour

Urganlzatlun
mervertretern zur Foérderung des sozialen und wirtschaftlichen Fort- Abb. 3: Logo ILO
schritts (ILO, 2013a; ILO, 2013c). Die ILO hat eine dreigliedrige ~ Quelle:1LO, 20130
Grundsatzerklarung erarbeitet, die insbesondere sozialpolitische Themen enthalt. Hierzu
gehoren Beschaftigung, Ausbildung, Arbeits- und Lebensbedingungen sowie Arbeitsbe-

ziehungen (BDA, 2011, S. 13).
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International Organization for Standardization (ISO)
Die 1SO entwickelte die internationale Norm ISO 26000 als Leitfa-

SRR\
den zur gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen und Iso
anderen Organisationen, bei der es sich ausschlie3lich um einen NS/
Orientierungsrahmen in Form eines Leitfadens handelt. Er soll Un- Abb. 4: Logo ISO

ternehmen und Organisationen helfen, ihre gesellschaftliche Ver- Queller IS0, 0.J.

antwortung strategisch zu planen und umzusetzen. Der Leitfaden befasst sich u. a. mit
Grundsatzen und Handlungsempfehlungen zu den Kernthemen gesellschaftlicher Ver-
antwortung, Organisationsfihrung, Menschenrechten, Umwelt, fairen Betriebs- und Ge-
schéaftspraktiken, Konsumentenanliegen, Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft
sowie Handlungsempfehlungen zur organisationsweiten Integration gesellschaftlicher
Verantwortung. Es handelt sich bei dieser Norm jedoch nicht um eine Managementsys-
temnorm, d. h. eine Zertifizierung ist weder maoglich, noch vorgesehen (DIN e. V., 2013a;
DIN e. V., 2013b).

Global Reporting Initiative (GRI)

Die GRI ist eine netzwerkbasierte Multistakeholder-Organisation, . Global
@Reporting
Initiative~
berichterstattung entwickelt hat. Anhand der Richtlinien konnen Abb. 5: Logo GRI
Quelle: GRI, 0.J.a

die umfassende, weltweit genutzte, Richtlinien zur Nachhaltigkeits-

Unternehmen ihre ©konomischen, ©Okologischen, sozialen und
Governance-Leistungen messen und berichten. Abgefragte Indikatoren sind bspw. Stra-
tegie und Analyse, Organisationsprofil, Berichtsparameter, Governance, Verpflichtungen
und Engagement, 6konomische, 6kologische und gesellschaftliche Leistungsindikatoren,
Arbeitspraktiken und menschenwirdige Beschaftigung, Menschenrechte, Gesellschaft
und Produktverantwortung (GRI, 0.J.b; GRI, 2006).

Bundesministerium fir Arbeit und Soziales (BMAS) / Nationales CSR-Forum
Mit dem ,Aktionsplan CSR*, hat sich die Bundesregierung zum Ziel A | Bundesministerin

gesetzt, Unternehmen einen Handlungsrahmen fir ihr gesellschaft-

liches Engagement zu schaffen. CSR soll sowohl in Unternehmen Abb. 6: Logo BMAS

als auch in offentlichen Verwaltungen besser verankert, kleine und Quelle: BMAS, o..b

mittlere Unternehmen fir CSR gewonnen und die Prdsenz von CSR erhoht werden
(BMAS, 2010b, S. 12).

Das BMAS hat das sog. Nationale CSR-Forum einberufen, ein Zusammenschluss aus 44

Expertinnen und Experten aus den Bereichen Wirtschaft, Gewerkschaften, NGO und Wis-
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senschaft. Das Forum ist damit betraut, Empfehlungen fir die nationale CSR-Strategie zu

entwickeln und diese spéater in ihrer Umsetzung zu begleiten (BMAS, 0.J.a; BMAS, 0.J.c).

Das CSR-Forum benennt in einem Empfehlungsbericht die Handlungsfelder Markt, Um-
welt, Arbeitsplatz und Gemeinwesen, ohne jedoch explizite Mal3nahmen und Aktivitaten
auszufihren (BMAS, 2010a, S. 8). Zum besseren Verstandnis des Themas CSR nennt
das Nationale CSR-Forum jedoch an anderer Stelle Beispiele. Hierzu gehdort entlang der
gesamten Wertschopfungskette (siehe Abbildung 7) 6kologisch und sozial zu produzieren,
mit natUrlichen Ressourcen sparsam und sorgsam umzugehen, einen fairen Wettbewerb
zu fihren und Verbraucherinteressen und -rechte zu achten, die Belegschaft korrekt zu
behandeln und zu beteiligen, innerhalb des Unternehmens Toleranz der Mitarbeiter unter-
einander sowie die kulturelle Vielfalt zu férdern, Menschenrechte zu wahren und Korrupti-
on zu bekadmpfen, sowie einen weiteren positiven Beitrag fur die Gesellschaft zu leisten,
indem u. a. verstarkt in Bildung investiert wird. Daruiber hinaus gilt es bezlglich der Unter-

nehmensfuhrung, Transparenz herzustellen (BMAS, 2009, S. 1).

P e L L E E LT
vorgelagerte 1 zentrale : nachgelagerte
Wertschopfungsstufen : Wertschopfungsstufen : Wertschopfungsstufen
1 1

. 1 . 1= 1 Konsumenten/ Entsorgung/
1 1
Lieferanten : Unternehmen : Konsumenten
e ———— 1

Abb. 7: Wertschdpfungskette; Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schulz, 2012, S. 280

Die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung wird fiir die Unternehmensfiihrungen
das zentrale Prinzip des 21. Jahrhunderts werden und in erheblichem MalRe zum Unter-
nehmenserfolg beitragen (Schulz, 2012, S. 271). Unternehmen, die sich langfristig davor
scheuen, ihre gesellschaftliche Verantwortung wahrzunehmen oder gar unverantwortlich
handeln, laufen Gefahr, denunziert zu werden. Aufgrund der modernen Medien- und
Kommunikationstechnologien ist es jederzeit mdglich, das unternehmerische Handeln
bzw. Nichthandeln an den Pranger zu stellen. Unter Umstanden kénnen hieraus der Ver-
lust des offentlichen Ansehens oder sogar ein Verbraucherboykott mit schwerwiegenden
Folgen resultieren. Dies wirde sich zweifelsohne negativ auf das Geschaftsergebnis
auswirken (Hoffhaus, 2011, S. 158; Koppl, Neureiter, 2004, S. 22).
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3 CSR-Kommunikation und -Berichterstattung

Der Druck der Stakeholder gegentber Unternehmen, ihr ékologisches und soziales Han-
deln offen und transparent zu kommunizieren, nimmt zu (BDA, 2011, S. 31; Braun et al.,
2010, S. 25). Die Mdglichkeiten der Berichterstattung sind dabei vielfaltig. Unternehmen
berichten ihr CSR-Engagement teilweise im Rahmen des jahrlichen Geschéftsberichtes,
teils werden eigenstandige Nachhaltigkeits-, Umwelt- oder Sozialberichte erstellt. Mitunter
flieBen Unternehmensaktivitaten und die damit verbundenen Auswirkungen auf Umwelt
und Gesellschaft auch in die Markenkommunikation ein oder werden in Unternehmens-
darstellungen integriert. Auch zur Publikation bedienen sich die Unternehmen verschiede-

ner Medien, wie bspw. Print, TV und Internet.

Eine gut umgesetzte Berichterstattung des eigenen Engagements wirkt nicht nur dem
Druck der Stakeholder entgegen, sondern ist auch mit vielen Vorteilen fir die Unterneh-
men verbunden (IOW, 0.J.). Unternehmen konnen sich durch offene und transparente
Berichterstattung vom Wettbewerb differenzieren. Die Kommunikation veranschaulicht die
umgesetzte Verantwortung und tragt dazu bei, die Loyalitat der Stakeholder zu festigen.
Image und Reputation werden verbessert und sowohl Unternehmens- als auch Marken-
werte gestérkt (Schneider, Schmidpeter, 2012, S. 471, 484).

Die Otto Group erhob in ihrer reprasentativen Verbraucherbefragung, im Rahmen ihrer
Trendstudie aus dem Jahr 2011, dass acht von zehn befragten Konsumenten gezielt bei
Unternehmen kaufen, sofern sie erfahren, dass jene ethisch handeln und gesellschaftliche
Verantwortung Ubernehmen. Die Unternehmenskommunikation erlangt so gegentber der
Marken- und Produktkommunikation vermehrt Einfluss. Je deutlicher und schliissiger Un-
ternehmen handeln und dies veroffentlichen, desto mehr Vertrauen wird ihnen durch die
Verbraucher zugesprochen (Otto Group, 2011, S. 35-37).

3.1 Rechtliche Bestimmungen zur CSR-Berichterstattung

Mit der Bilanzrichtlinie 78/660/EWG des Rates der Europédischen Gemeinschaft wurden
im Jahr 1978 Rahmenbedingungen flr die Lageberichterstattung festgelegt. Mit der EU-
Modernisierungsrichtlinie 2003/51/EG wurde die Bilanzrichtlinie 78/660/EWG um die Be-
richterstattung von nichtfinanziellen Indikatoren erganzt. Die europaische Richtlinie wurde
im Jahr 2004 in nationales Recht umgesetzt und findet sich in den 88 289; 315 HGB wie-
der. Demnach sind Konzerne und grof3e Kapitalgesellschaften dazu verpflichtet, nichtfi-
nanzielle Indikatoren in ihre Lageberichterstattung zu integrieren, sofern jene nennens-

werte Auswirkungen auf den Erfolg oder die wirtschaftliche Lage des Unternehmens mit
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sich bringen. Umwelt- und Arbeitnehmerbelange sind hierbei explizit aufgefiihrt (BMU,
2009, S. 2-3).

Der § 267 HGB definiert hierbei grol3e Kapitalgesellschaften als Gesellschaften, die min-

destens zwei der nachfolgenden drei Merkmale erflillen, bzw. Gberschreiten:

e 19 250 000 Euro Bilanzsumme nach Abzug eines auf der Aktivseite ausgewie-
senen Fehlbetrags (8§ 268 Abs. 3).

e 38 500 000 Euro Umsatzerlose in den zwdlf Monaten vor dem AbschluR3stichtag
[sic!].

e Im Jahresdurchschnitt zweihundertfiinfzig Arbeitnehmer.“ (BMJ, 0.J.)

Alle genannten Gesetzestexte nehmen keine weitere Stellung zu den relevanten Indikato-
ren, d. h. auBer Umwelt- und Arbeitnehmerbelangen werden keine weiteren Indikatoren
genannt (BMU, 2009, S. 3).

Rechtlich betrachtet sind somit nur grof3e Kapitalgesellschaften und Konzerne dazu ver-
pflichtet, einen Teil ihrer wahrgenommenen gesellschaftlichen Verantwortung offenzule-
gen. Kleinen und mittleren Unternehmen liegt die Berichterstattung frei, sowohl im Um-
fang, als auch inhaltlich.

3.2 CSR-Kommunikation tiber das Medium Internet

Mit zunehmender Etablierung des Internets eréffnen sich auch fir die Unternehmen zu-
satzliche Mdglichkeiten, ihr CSR-Engagement einer breiten Offentlichkeit mitzuteilen. So
ist die Kommunikation CSR-relevanter Themen und Aktivitaten Gber Corporate Websites
fur viele Unternehmen zwischenzeitlich zum Standard avanciert. Unternehmens-
Webseiten haben gegeniber Massenmedien (bspw. Print) verschiedene Vorteile. Die
eigene Corporate Website ist fir gewdhnlich kostengtinstig zu betreiben und steht einem
potentiell weltweiten Publikum offen (Ingenhoff, Kolling, 2011, S. 480-483). Im Jahr 2011
verfugten in Deutschland bspw. 77 % der privaten Haushalte Gber einen Internetan-
schluss (Statistisches Bundesamt, 2011). Zuzlglich der zur Nutzung freigegebenen Onli-

nezugange am Arbeitsplatz.
Weiterhin kénnen die seitens der Unternehmen Uber ihre Webseite bereitgestellten Infor-

mationen individuell auf die Stakeholder abgestimmt werden. So sind eigene Bereiche fur

Investoren oder Medien/Presse mit zusatzlichen zielgruppengerechten Informationen
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durchaus gelaufig. Das Internet bietet zudem die Mdglichkeit, verschiedene Medien
(bspw. Text, Audio, Video) zu integrieren und anhand von Verlinkungen zwischen ver-
schiedenen Seiten und Themenbereichen Informationen fiir die Rezipienten schneller
zuganglich zu machen (Ingenhoff, Kalling, 2011, S. 480-483). Integrierte Portale oder
auch nur Formulare erleichtern den Stakeholdern die Kontaktaufnahme zum Unterneh-
men und fordern den Dialog (Schneider, Schmidpeter, 2012, S. 475).
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4 Kosmetik und Naturkosmetik

4.1 Der deutsche Kosmetikmarkt

Der deutsche Kosmetikmarkt erwirtschaftete im Jahr 2011 12,56 Mrd. Euro Umsatz. Hier-
von entfielen 6,5% (815 Mio. Euro) auf das Segment der Naturkosmetik, das im Vergleich
zum Vorjahr um 20 Mio. Euro und im Vergleich zu 2007 um 202 Mio. Euro zulegen konnte
(naturkosmetikverlag, 2012, S. 7; IKW, 2012).

Im européischen Naturkosmetikmarkt nimmt Deutschland mit einem Marktanteil von 6,5%
den Spitzenplatz ein, dicht gefolgt von Frankreich. Im jeweiligen nationalen Durchschnitt
liegen die europaischen Lander mit inren Naturkosmetik-Marktanteilen bei 3 bis 4%. Glo-
bal betrachtet sind nur die USA bedeutsamer als Deutschland (naturkosmetik-verlag,
2012, S. 7-11).

Im Jahr 2011 erwarben Konsumenten Naturkosmetik insbesondere in Drogeriemérkten,
die unter den Vertriebskanalen im Naturkosmetikmarkt einen Marktanteil von 37,1% auf-
wiesen. Mit einem deutlichen Abstand rangieren Naturkosthandel und Biosupermarkte mit
17,2% auf dem zweiten Platz, gefolgt von Apotheken mit 13,1% und Reformhé&usern mit
11,9% (naturkosmetik konzepte, 2011).

Die Entwicklungen der Marktanteile und -zahlen unterstreichen, dass Naturkosmetika an
Bedeutung gewonnen haben und das Kosmetiksegment treiben. Das US-amerikanische
Institut Terra Choice verzeichnete im Zeitraum 2007 bis 2009 eine Steigerung ,griner
Produkte® um 79%. Ausschlaggebend fur die erhdhte Nachfrage nach Naturkosmetika
sind neben natirlichen Inhaltsstoffen auch eine umwelt- und sozialvertraglichere Produk-
tion (Ranalli, Reitbauer, Ziegler, 2009, S. 29-30). Aspekte, die im direkten Zusammen-

hang mit der Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung durch Unternehmen stehen.

4.2 Abgrenzung von Kosmetik und Naturkosmetik

Konsumenten achten vermehrt auf ihre Gesundheit und verhalten sich zunehmend um-
weltbewusst. Um einen nachhaltigen Beitrag zu leisten, wird verstarkt auf Naturkosmetik
zurickgegriffen, mit der Erwartung, dass die Inhaltsstoffe der Pflegeprodukte naturlich,
also weder synthetisch noch chemisch behandelt seien. Konsumenten gehen i. d. R. da-
von aus, dass die verwendeten Rohstoffe umwelt- und ressourcenschonend gewonnen

und verarbeitet werden. Die Produktverpackungen sollten zudem auf ein Minimum redu-
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ziert und recycelbar sein (Die Kosmetik-Sachverstandigen der CVUAs Freiburg und
Karlsruhe, 2009).

Der Begriff ,Naturkosmetik® unterliegt jedoch, im Gegensatz zur Bezeichnung ,Bio-
Lebensmittel” (Verordnung (EG) Nr. 834/2007), oder ,Kosmetik® im Allgemeinen (Kosme-
tik-Verordnung), keiner rechtlichen Regelung (Hild, 2010, S. 1054). In den 1990er Jahren
versuchte sich das Bundesministerium fur Gesundheit an einer ersten Definition. Die ,An-
forderungen an Naturkosmetika“ beschreiben Erzeugnisse, die ausschlief3lich aus Natur-
stoffen bestehen. Hierbei handelt es sich um Substanzen, die pflanzlicher, tierischer oder
mineralischer Herkunft sind. Folgend sprach der Europarat im Jahr 2000 Empfehlungen
fur Inhaltsstoffe und Produktion aus. Eine gesetzliche Verbindlichkeit Uber diese Empfeh-
lungen hinaus wurde bislang jedoch nicht geschaffen (Butschke, Drof3, 2010, S. 607-608;
Ranalli, Reitbauer, Ziegler, 2009, S. 30).

Viele Unternehmen machen sich diese fehlenden gesetzlichen Bestimmungen zunutze
und loben ihre Produkte bspw. mit der Bezeichnung ,Natur® aus, mit dem Ziel, am ,griinen
Trend“ zu partizipieren. Eine US-amerikanische Studie erhob im Jahr 2009, dass von 335
selbsternannten ,grinen“ Kosmetikartikeln 98% irrefuhrende Claims oder andere soge-
nannte ,Greenwashing-Techniken“ aufwiesen (Ranalli, Reitbauer, Ziegler, 2009, S. 29).
Und auch die Verbraucherzentrale Hamburg prifte im Jahr 2009 20 sog. ,grine* Kosme-
tikprodukte konventioneller Hersteller mit dem Ergebnis, dass neun Produkte einen ho-
hen, acht einen mittleren und ein Produkt einen geringen Tauschungsgrad aufwiesen
(VZHH, 2009; VZHH, 2012).

4.3 Priifzeichen fur Naturkosmetik

Mit der Intention Klarheit zu schaffen, etablierten sich in den vergangenen Jahren ver-
schiedene gemeinnitzige und nicht gewinnorientierte Institutionen, die Richtlinien erarbei-
ten, Zertifizierungen anbieten und Prifsiegel vergeben. Die vergebenen Siegel sollen Ori-
entierung schaffen und zugleich Produkte auszeichnen, die eine besondere Qualitat auf-
weisen. Hierzu zahlen insbesondere gute ©kologische, soziale oder gesundheitliche Ei-
genschaften. So sollen die Siegel als Abgrenzungsmerkmal gegentiber anderen Produk-
ten dienen, die nicht Gber diese besonderen Eigenschaften verfigen (Die Verbraucher

Initiative, 0.J.b).

Bei den nachfolgenden Prifzeichen handelt es sich um in der Branche anerkannte Siegel
im Segment der Naturkosmetik. Alle vorgestellten Zeichen werden weitlaufig als empfeh-

lenswert betrachtet.
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Der Bundesverband der Industrie- und Handelsunternehmen fir Arzneimittel, Re-
formwaren, Nahrungserganzungsmittel und kosmetische Mittel e. V. (BDIH)

Der BDIH ist eine nicht-gewinnorientierte Vereinigung von Herstel-
lern und Vertriebsunternehmen, die das Prifzeichen ,kontrollierte

Naturkosmetik® verleiht (BDIH, o0.J.a). Zu zertifizierende Produkte

missen acht Mindestanforderungen erfillen. Hierzu gehort, dass die
Abb. 8: Logo BDIH

verwendeten Rohstoffe pflanzlichen Ursprungs aus zertifiziertem Quelle: BDIH, 0.J.b

Okologischem Ausgangsmaterial gewonnen werden. Der Einsatz synthetischer Stoffe ist

nicht gestattet (Die Verbraucher Initiative, 0.J.c).

Das Priifzeichen geht lber die gesetzlichen Bestimmungen fir Kosmetik hinaus und be-
ricksichtigt ©kologische, soziale und gesundheitliche Aspekte. Dennoch schreibt der
BDIH keineabsoluten Mindestmengen fiir Rezepturbestandteile aus Bio-Anbau vor. Da
naturnahe Rohstoffe nicht explizit in den Mindestanforderungen ausgeschlossen werden,
durfen sie zum Einsatz kommen. Die Prifung vor Zeichenvergabe sowie die jahrlichen
Nachprufungen der ausgezeichneten Produkte erfolgen durch ein unabh&ngiges Institut
(Die Verbraucher Initiative, 0.J.c).

The International Natural and Organic Cosmetics Association A.l.S.B.L. (NaTrue)
NaTrue ist ein international tatiger, nicht-gewinnorientierter Verein,
der das ,NaTrue“-Label vergibt. Das Siegel wird in den drei Katego-
rien ,Naturkosmetik®, ,Naturkosmetik mit Bioanteil“ und ,Biokosme-
tik“ vergeben (NaTrue, 2010a; NaTrue 2010b).

Abb. 9: Logo NaTrue
Quelle: NaTrue, 2010c

In der ersten und am wenigsten strengen Kategorie ,Naturkosmetik® darfen u. a. auch
begrenzte Mengen naturnahe und naturidentische Stoffe eingesetzt werden. Eine Min-
destmenge an unveranderten Naturstoffen ist nicht vorgegeben. In der mittleren Kategorie
,Naturkosmetik mit Bioanteil“ darf der Anteil an naturnahen Stoffen 15% nicht Gberschrei-
ten. Die Menge an unveranderten Naturstoffen muss mindestens 15% betragen, von de-
nen mindesten 70% aus kontrollierter biologischer Erzeugung oder Wildsammlung, ge-
marf EG-(")ko-Verordnung, stammen missen. Die dritte und strengste Kategorie ,Biokos-
metik“ darf ebenfalls maximal 15% naturnahe Rohstoffe enthalten. Der Bioanteil (ebenfalls
aus kontrollierter biologischer Erzeugung oder Wildsammlung gemaR EG-Oko-
Verordnung) muss bezogen auf den Anteil unveranderter Naturstoffe mindestens 95%

betragen (Die Verbraucher Initiative, 0.J.d).
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Alle drei NaTrue-Siegel Ubersteigen die gesetzlichen Anforderungen an Kosmetik und
berlcksichtigen okologische und gesundheitliche Aspekte. Sowohl die Zeichenvergabe
als auch die Kontrolle auf Einhaltung der Vorgaben erfolgt durch eine unabhangige Pruf-
stelle (Die Verbraucher Initiative, 0.J.d).

Demeter-Bund e. V.
Bei Demeter handelt es sich um einen eingetragenen Verein der

biologisch-dynamisch anbauende Landwirte, Demeter-Hersteller

—

. T " Abb. 10: Logo Demeter
ReformwarengroBhandel zu seinen Mitgliedern zahlt. (Demeter, Quelle: Demeter, 0.J.

2011).

und -Verarbeiter sowie Vertragspartner aus dem Naturkost- und

Die Demeter-Richtlinien fir Kosmetik sind eingebunden in die allgemeinen Demeter-
Richtlinien, die weltweit einen besonderen Ruf hinsichtlich ihrer konsequenten Vorschrif-
ten fur Bio-Produkte genie3en. Nach Demeter-Richtlinien zertifizierte Naturkosmetik weist
einen Demeter-Mindestanteil von 90% bei pflanzlichen Rohstoffen auf. Es wird eine hohe
biologische Abbaubarkeit, eine werterhaltende Verarbeitung ohne den Einsatz chemisch-
synthetischer Zusatzstoffe und absolute Transparenz in der Deklaration zugesichert (De-
meter, 2011).

Das Demeter-Prifzeichen geht mit seinem hohen 6kologischen Standard weit Uber die
gesetzlichen Anforderungen der EG-Oko-Verordnung hinaus. Die Zeichenvergabe wird
seitens Demeter vorgenommen, dennoch gewahrleisten unabhangige Kontrollen eine

hohe Glaubwiurdigkeit des Siegels (Die Verbraucher Initiative, 0.J.a).

Die Richtlinien der genannten Prifzeichen weisen in ihren Forderungen an Naturkosmetik
mitunter deutliche Unterschiede auf (Butschke, Drof3, 2010, S. 607-608). So wird zwar
Ubergreifend der tUberwiegende Einsatz von natirlichen Inhaltsstoffen vorgeschrieben, die
Mindestmenge an biozertifizierten Rohstoffen im Produkt ist jedoch deutlich voneinander
abweichend. Daruiber hinaus diurfen Naturkosmetika durchaus preisgiinstige Rohstoffe

aus konventioneller Landwirtschaft enthalten.
Dennoch gehen die Anforderungen der Prifzeichen allesamt Uber die Anforderungen an

konventionelle Kosmetik hinaus. Trager der Siegel bieten Konsumenten daher i. d. R.

einen Mehrwert hinsichtlich 6kologischer, sozialer oder gesundheitlicher Aspekte.
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4.4 Relevanz von CSR in der Kosmetikindustrie

Jede Branche hat spezielle Herausforderungen zu bewaéltigen, die eine besondere Ve-
rantwortungsibernahme seitens der Unternehmen erfordern. Um die zentralen Hand-
lungsfelder und -themen fir die Konsumgiterbranche, v. a. in den Segmenten Lebensmit-
tel, Getréanke, Kosmetik sowie Wasch- und Reinigungsmittel, herauszuarbeiten, fihrte die
GS1 Germany GmbH eine qualitative Studie durch. Hierzu wurden 36 Experten aus allen
Stakeholdergruppen der Branche (Institute der Politik, sozial- und 6kologisch orientierte
Institute und NGO, Verbraucherverbande, Dienstleisterverbande, Handel und Industrie),
mit dem Ziel, aktuelle Trends, Anforderungen und Chancen zum Thema CSR aufzuzeigen
befragt (GS1, 2011, S. 8).

Nach Meinung der Befragten sind finf Themen von besonderer Bedeutung:

Nachhaltige Ressourcen- und Landnutzung

Ressourcen werden knapper und teurer, bspw. durch ihre natirliche Begrenztheit oder
auch die stetig steigenden Bevolkerungszahlen. Zudem belasten viele von der Konsum-
glterindustrie verwendete Rohstoffe durch ihren An- und Abbau natirliche Okosysteme.
Aus diesen Grunden muisse nach Ansicht der Experten ressourcenschonend gewirtschaf-
tet werden. Eine nachhaltige Kreislauffiihrung unter Berticksichtigung nachwachsender
und CO,-neutraler Rohstoffe voranzubringen, l&ge in der Verantwortung der Konsumgu-
terbranche (GS1, 2011, S. 13f).

Klimaschutz

Die Konsumguterindustrie ist sowohl Mitverursacherin als auch Geschadigte des Klima-
wandels. Hohe produktions- und transportbedingte CO,- und Treibhausgasemissionen
innerhalb der Wertschopfungskette tragen zur Veranderung des Klimas bei. Gleichzeitig
resultieren aus den sich &ndernden klimatischen Verhaltnissen weitreichende Folgen fir
Beschaffung, Produktion und Absatz der Produkte. Dem kann, aus Sicht der Experten,
durch eine Reduktion der Emission entgegengewirkt werden, bspw. durch Nutzung er-
neuerbarer Energien und einer nachhaltigen Produkt- und Sortimentsgestaltung (GS1,
2011, S. 16f).

Faire Handelspartnerschaften und Kooperationen
Die Konsumgiterbranche wird aktuelle Herausforderungen wie komplexe Wertschop-
fungsketten, hohen Innovationsdruck und die stetig steigende Nachfrage nach nachhalti-

gen Gutern aus Sicht der Befragten kaum autark bewaltigen kénnen. Kooperationen in-
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nerhalb der Wertschopfungskette und der branchenubergreifende Dialog mit Stakeholdern
ermoglichen hingegen eine Biindelung von Ldosungsansatzen, Ressourcen und Informati-
onen. Hierbei bedarf es nach Angabe der Experten besonders einer fairen und umfangli-
chen Zusammenarbeit mit den Lieferanten und Geschaftspartnern (GS1, 2011, S. 19f).

Produkttransparenz

Transparente Produktbeschreibungen und -informationen steigern nicht nur das Vertrauen
der Konsumenten, sondern kénnen auch das Kaufverhalten positiv in Richtung Nachhal-
tigkeit beeinflussen. Hier liegt es nach Meinung der Experten in der Verantwortung der
Branche, Informationen Uber Herkunft, Herstellung und Verwendung der Produkte kon-

sumentenfreundlich aufzubereiten und bereitzustellen (GS1, 2011, S. 22f).

Foérderung nachhaltiger Konsummuster

Konsumenten beeinflussen durch ihr Kauf- und Nutzungsverhalten maf3geblich die ge-
samte Wertschopfungskette. Hier gilt es nach Ansicht der Befragten, nachhaltige Kon-
summuster durch eine entsprechende Produkt- und Sortimentsgestaltung, eine zielgerich-
tete Verbraucheransprache und eine transparente Informationspolitik zu férdern (GS1,
2011, S. 25f).
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5 Zwischenfazit

In den vorangegangenen Kapiteln wurde herausgestellt, dass die Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung seitens der Unternehmen zunehmend an Bedeutung gewinnt
und verstarkt durch die Stakeholder eingefordert wird. Nicht mehr allein die Produkte oder
Marken eines Unternehmens bestimmen den Absatz, sondern vielmehr avancieren ethi-
sche, 6kologische und soziale Faktoren im Unternehmensgeschehen zum kaufentschei-
denden Faktor. Vertrauen seitens der Konsumenten in die Unternehmen schafft und fes-

tigt Marken- bzw. Produktpréferenzen und -loyalitat.

Verschiedene Akteure haben sich in den vergangenen Jahrzehnten des Themas der
Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung angenommen und Konzepte und Leitlinien
entwickelt, um Unternehmen einen Orientierungsrahmen fir ihr 6kologisches und soziales
Engagement zur Verfigung zu stellen. Das sog. CSR-Konzept beschreibt die freiwillige,
Uber die gesetzlichen Regelungen hinausgehende, Ubernahme gesellschaftlicher Verant-
wortung durch Unternehmen. Okologische und soziale Belange werden hierbei in die Ge-
schaftstatigkeit und die Interaktion mit den Stakeholdern integriert.

Trotz der unzahligen Akteure, die sich an der CSR-Diskussion beteiligen, bleibt das Kon-
zept in sich jedoch inhaltsleer. D. h. der Begriff CSR, bzw. die allgemeine Erfordernis der
Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung durch Unternehmen, ist zwar weitlaufig dis-
kutiert worden, es fehlen aber konkrete Umsetzungsrichtlinien und -vorschlage. So liegt
es im Ermessen eines jeden Unternehmens, entsprechend seines Willens und seiner

Moglichkeiten Engagement zu zeigen.

Einhergehend mit der steigenden Bedeutung des Unternehmens hinter seinen Marken
und Produkten, gewinnt auch zunehmend die Unternehmenskommunikation vor der Mar-
ken- und Produktkommunikation an Relevanz. Damit Konsumenten das Unternehmens-
engagement in ihre Kaufentscheidung integrieren kénnen, bedarf es einer offenen und
transparenten CSR-Kommunikation. Je schlissiger die Unternehmen berichten, desto

mehr Vertrauen wird ihnen i. d. R. seitens der Verbraucher entgegengebracht.

Resultierend aus diesen Erkenntnissen und der Tatsache, dass zertifizierte Naturkosmeti-
ka bereits in erhbhtem Mal3e 6kologische, soziale und gesundheitliche Faktoren erfillen
missen, ohne die keine Zertifizierung vorgenommen werden wirde, ware eine verglei-
chende Empirie der CSR-Kommunikation von Kosmetik und Naturkosmetik herstellenden

Unternehmen hodchst interessant.
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In diesem Zusammenhang ware es besonders interessant zu untersuchen, inwiefern inte-
ressierte Stakeholder einen Unterschied in der CSR-Kommunikation der beiden Herstel-
lertypen erkennen kénnen. Aus Sicht eines Interessenten wére das Internet, explizit die
Corporate Websites, eine gute Informationsquelle, um sich unverbindlich und ohne gréfie-
ren Aufwand Uber die Ubernahme der gesellschaftlichen Verantwortung eines Unterneh-

mens zu informieren.
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6 Konzept und Methodik der Untersuchung

Bei der Betrachtung der Unterschiede zwischen Kosmetik und Naturkosmetik liegt die
Vermutung nahe, dass Unternehmen, die zertifizierte Naturkosmetik herstellen, bereits
einen hoheren 6kologischen und sozialen Beitrag leisten als konventionell herstellende
Unternehmen. Mit den Zertifizierungsstandards gehen bereits Anforderungen an die ge-
samte Wertschopfungskette einher, die 6kologische und soziale Maf3stabe setzen. Diese
Mafl3stabe auch auf andere Unternehmensbereiche auszuweiten, bspw. im Umgang mit
den Stakeholdern, ist nicht nur naheliegend, sondern auch konsequent. So sollte gemeint
werden, dass Naturkosmetikunternehmen in ihrer Gesamtheit nachhaltiger im Sinne des

CSR-Gedankens agieren.

Im Rahmen dieser Arbeit soll der zentralen Frage nachgegangen werden, ob Naturkos-
metik herstellende Unternehmen im Vergleich zu Kosmetik herstellenden Unternehmen
Uberdurchschnittlich viele CSR-Inhalte tber ihre Corporate Website kommunizieren.

Um dieser Frage empirisch nachzugehen, wird seitens der Autorin die folgende Hypothe-
se aufgestellt:

Wenn Unternehmen Naturkosmetik herstellen, kommunizieren sie im Vergleich zu
Kosmetik herstellenden Unternehmen Uberdurchschnittlich viele CSR-Inhalte Gber ihre

Corporate Website.

Das Internet wurde aufgrund seines stetig steigenden Stellenwerts als untersuchtes
Kommunikationsmedium gewahlt, das von den Unternehmen zunehmend als PR- und

Marketing-Instrument eingesetzt wird.

6.1 Erhebungsansatz der Untersuchung

CSR-MalRnahmen zu messen und zu bewerten gestaltet sich ausgesprochen schwierig.
Insbesondere ein qualitativer Vergleich des CSR-Engagements verschiedener Unterneh-
men stellt Prifer vor grof3e Herausforderungen. Trotz umfangreicher Aktivitaten und Be-
mihungen verschiedener Ratingagenturen konnte hierflr bis dato keine einheitliche Lo-
sung gefunden werden (Riedel, 2009, S. 134). So sei festzustellen, dass verschiedene
Ratingakteure bei der Prifung des kommunizierten CSR-Engagements desselben Unter-

nehmens zu unterschiedlichen Ergebnissen kommen (Baumast, 2012, S. 641).
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Um die Diskrepanz der qualitativen Bewertung zu veranschaulichen, sei folgendes Bei-
spiel genannt: Ein Unternehmen nimmt bei der fachgerechten Beseitigung von Abféllen
zwar gesellschaftliche Verantwortung wahr, aber in anderen Unternehmen mag dieser
Abfall womdglich gar nicht erst entstehen. Es ist anzweifelbar, dass das fachgerecht ent-
sorgende Unternehmen der Offentlichkeit mitteilt, dass es den Abfall auch hatte vermei-

den kdnnen. Welches Unternehmen wéare nun besser zu bewerten?

Die oben aufgezeigte Problematik veranlasste die Autorin dieser Arbeit dazu ein eigenes
Auswertungssystem auf der Grundlage quantitativer Daten zu erarbeiten, da die einzelnen
kommunizierten Mal3Bnahmen der Unternehmen in ihrer Summe, unabhéngig ihres qualita-

tiven Inhaltes, objektiv, reproduzierbar und valide erfasst werden kénnen.

6.2 Rahmenbedingungen der Erhebung

Im Zeitraum zwischen dem 21. Dezember 2011 und dem 4. Januar 2012 wurden von der
Autorin jeweils vier Corporate Websites von Kosmetik-Herstellern und Naturkosmetik-
Herstellern untersucht.

In die Untersuchung sind sémtliche offentlich zugangliche Informationen mit CSR-
Relevanz eingeflossen, die seitens der Unternehmen auf ihren Webseiten bereitgestellt
wurden. Hierzu gehoren neben den klassischen Webseiten-Inhalten wie Texte oder Bilder
auch Berichte (bspw. Geschéftsberichte, Nachhaltigkeitsberichte, Umwelt- und Sozialbe-

richte) und Pressemitteilungen.

Bei den untersuchten Unternehmen handelt es sich sowohl um deutsche Gesellschaften,
als auch um internationale Konzerne, die in Deutschland durch Gesellschaften vertreten
sind. Wesentlich war, dass alle in der Untersuchung bericksichtigten Informationen auf
deutschen Internetseiten der Hersteller vorzufinden waren. Es wurden weder personliche
Gesprache mit den untersuchten Unternehmen gefiihrt noch Informationen tber die Un-

ternehmen auf Drittseiten berlcksichtigt.

6.3 Auswahl der untersuchten Unternehmen

Gegenstand der Untersuchung sind Kosmetik- und Naturkosmetik-Unternehmen, die Kor-
perreinigungs- und -pflegeprodukte herstellen und auf dem deutschen Markt vertreiben.
Um einen Uberblick Uber diese Hersteller zu erhalten, wurden im Dezember 2011 ver-
schiedene Einzelhandelsgeschafte aufgesucht. Hierzu z&hlten Vollsortimenter, Drogerie-
markte, Reformhauser und Bio-Fachgeschafte. Die Hersteller der gesichteten Produkte

wurden erfasst, unabhéngig davon, ob es sich um Unternehmen mit Hauptgeschaftssitz in
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Deutschland handelt, sofern eine deutsche Niederlassung gegeben war. Handelsmarken

wurden nicht bericksichtigt.

Die fur die Ziehung der Stichprobe relevanten Unternehmen wurden hinsichtlich ihrer Pro-
duktionsausrichtung in Kosmetik und Naturkosmetik herstellende Unternehmen gruppiert.
Als Klassifikationsbasis fur Naturkosmetik herstellende Unternehmen dienten eindeutig
ausgewiesene Prifzeichen fur Naturkosmetik. Aus beiden Sparten wurde eine Stichprobe
von jeweils vier Unternehmen blind im Losverfahren (Zufallsstichprobe) gezogen (siehe
Tabelle 1).

Hersteller Kosmetik Hersteller Naturkosmetik

- Beiersdorf AG - Laverana GmbH & Co. KG

- Henkel AG & Co. KGaA - SANTE Naturkosmetik GmbH

- Procter & Gamble Germany - Tautropfen Naturkosmetik GmbH
GmbH & Co Operations oHG - Weleda AG

- Sebapharma GmbH & Co. KG

Tabelle 1: Untersuchte Unternehmen

Eine Ubersicht aller am Losverfahren beteiligten Unternehmen ist dem Anhang zu ent-

nehmen.

Die untersuchten Unternehmen werden nachfolgend kurz einzeln vorgestellt, um einen
Eindruck hinsichtlich ihrer Struktur und Geschaftstatigkeit, ihrer Markenwelt, ihres Pro-

duktportfolios sowie ihres gesellschaftlichen Engagements zu erhalten.

6.3.1 Kosmetik herstellende Unternehmen im Uberblick

Beiersdorf AG

Ende 2010 verfligte Beiersdorf Uiber 19.128 Mitarbeiter weltweit, BDF 000@®
davon 5.988 in Deutschland (Beiersdorf, 0.J.b). Der Umsatz im Beiersdorf
Geschéftsjahr 2010 betrug 6,194 Mrd. Euro (Beiersdorf, 0.J.c). /332”218 I;?eg;(ierlfegsgo:
Das Unternehmen fiihrte zum Zeitpunkt der Untersuchung

(01.01.2012) die zehn Marken 8x4, Eucerin, Florena, Hansaplast, La Prairie, Labello, Ni-
vea, Nivea for Men, SBT und SLEK (Beiersdorf, 0.J.d), von denen die Marken Nivea
(Massenmarkt), Eucerin (Apothekensegment) und La Prairie (Premiumsegment) laut Bei-
ersdorf zu den weltweit erfolgreichsten Hautpflegemarken gehdren (Beiersdorf, 0.J.e). Mit
mehr als 150 Tochtergesellschaften weltweit gehére das Unternehmen zudem in seinen

Branchen zu den international fihrenden Markenunternehmen (Beiersdorf, 0.J.f).
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Nach eigener Angabe handelt das Unternehmen nicht nur 6konomisch nachhaltig, son-
dern bekennt sich auch zu seiner 6kologischen und sozialen Verantwortung (Beiersdorf,
2010, S. 3). Ein von Beiersdorf gegriindetes Sustainability Advisory Board koordiniere die
Implementierung einer Nachhaltigkeitsstrategie und steuere alle Aktivitaten im Zusam-
menhang mit CSR. Hierzu gehorten bspw. Aktivitaten im Umwelt- und Arbeitsschutz, ge-
sellschaftliches Engagement, nachhaltiges Wirtschaften sowie der Dialog mit den Stake-
holdern (Beiersdorf, 0.J.g). Das Nachhaltigkeitsmanagement des Unternehmens orientie-
re sich an den GRI-Leitlinien. Es werde zentral gesteuert und integriere weltweit alle Un-
ternehmensbereiche (Beiersdorf, 2010, S. 4).

Die Corporate Website des Unternehmens beinhaltete den separaten Bereich ,Nachhal-

tigkeit® inkl. eines publizierten Nachhaltigkeitsberichts.

Henkel AG & Co. KGaA

Im Jahr 2010 erwirtschaftete Henkel mit 48.000 Mitarbeitern (Hen-

kel, 2011a) einen Umsatz von 15,092 Mrd. Euro (Henkel, 2011b, S.

U3). Das Unternehmen fuhrte zum Untersuchungszeitpunkt (20. bis

21.12.2011) 40 Marken fur Endverbraucher zzgl. weiterer Marken Abb. 12: Logo Henkel

Quelle: Henkel, 2013

fur die professionelle/industrielle Anwendung in den Segmenten
Kosmetik/Korperpflege, Wasch- und Reinigungsmittel sowie Adhesive Technologies

(Henkel, 2011c; Henkel, 2011d; Henkel, 2011e).

In den Segmenten Kosmetik und Korperpflege fuhrte Henkel die elf Marken Aok, bac,
Diadermine, Fa, Hattric, Poly, Right Guard, Schwarzkopf, Seborin, Syoss und Theramed
fir Endverbraucher. Bei diesen Marken handelt es sich nach Aussage des Herstellers um

fihrende Marken in allen internationalen Marktsegmenten (Henkel, 2011d).

Laut eigener Darstellung leistet Henkel als wirtschaftlich erfolgreiches Unternehmen einen
wirksamen Beitrag zu einem sozialen Ausgleich und zum Umweltschutz. Henkel strebe
insgesamt eine Balance aus Okonomie, Okologie und gesellschaftlicher Verantwortung an
(Henkel, 2009, S. 8). Daruber hinaus sei es ein erklartes Unternehmensziel, im nachhalti-

gen Wirtschaften eine fihrende Rolle einzunehmen (Henkel, 2011f, S. 1).

Die Internetprasenz des Unternehmens verflgte Uber den gesonderten Bereich ,Nachhal-

tigkeit* sowie einen downloadbaren Nachhaltigkeitsbericht.
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Procter & Gamble Germany GmbH & Co Operations oHG

Das US-amerikanische Unternehmen Procter & Gamble (nach-

folgend P&G) ist mit 127.000 Mitarbeitern in 80 L&ndern eines PC@.

der weltweit gro3ten Konsumguiterunternehmen. Am deutschen Abb. 13: Logo P&G
Markt ist P&G seit 1960 vertreten. Dieser Standort gilt mit 14.000 Quelle: P&G, 2012
Mitarbeitern als der Gré3te aul3erhalb der USA (P&G, 2011a). Der Umsatz des Unter-
nehmens betrug im Geschéftsjahr 2010/2011 82,559 Mrd. US Dollar. Zum Zeitpunkt der
Untersuchung (03. bis 04.01.2012) fuhrte P&G 40 Marken in den Segmenten Kosme-

tik/Korperpflege, Wasch- und Reinigungsmittel sowie Snack & Tiernahrung (P&G, 2011b;
P&G, 2011c).

Auf die Segmente Kosmetik und Korperpflege entfallen die 24 Marken Alldays, Allways,
Blend-a-dent, Blend-a-med, Clearblue, Gillette Fusion, Gillette Venus, Head & Shoulders,
Herbal Essences, Kandoo, Londa, Maxfactor, Olaz, Old Spice, Oral-B, Pampers, Pantene,
Shockwaves, Viva, Wash & Go, Wella pro Series, Wella Salonprodukte, Wellaflex und
Withestrip (P&G, 2011c).

Laut eigener Aussage versteht das Unternehmen unter nachhaltigem Handeln, ¢kologi-
sche Aspekte mit sozialen und 6konomischen Aspekten gleichberechtigt zu bertcksichti-
gen. Es dirfe weder zu Lasten zukiinftiger Generationen, noch zu Lasten der Menschen
in Entwicklungslandern gehandelt werden. Nachhaltigkeit sei zudem integraler Bestandteil
der Unternehmenskultur und habe Tradition. Die Aktivitdten von P&G richteten sich hier-
bei auf die drei Saulen der gesellschaftlichen Verantwortung (P&G, 2011d).

Die Corporate Website des Unternehmens wies den separaten Bereich ,Nachhaltigkeit®
auf. Dartiber hinaus stellte P&G verschiedene Berichte und Broschiiren mit CSR-Inhalten

zur Verflgung.

Sebapharma GmbH & Co. KG

Zum Erhebungszeitpunkt (05.01.2012) beschéftigte das Unter-
. . . . . f\s\ebapharma
nehmen 197 Mitarbeiter und erzielte im Jahr 2010 einen Umsatz SUALTAT DURCH FORSCRUNG

von 109,5 Mio. Euro (Sebapharma, 0.J.b). Sebapharma fihrte Abb. 14: Logo Sebapharma
Quelle: Sebapharma, 0.J.a

die sieben Marken Sebamed, Tensimed, Herzpunkt, Kinderpunkt,

Sebapharma Health Care, TESTA med Diabetes Care, TESTA med Skin Care im Seg-

ment der Korperpflege bzw. der medizinischen Hautreinigung und Hautpflege (Seba-

pharma, 0.J.c).
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Das Unternehmen prasentierte sich hauptsachlich dber die Marken-Internetseite
www.sebamed.de und kommunizierte seinen Aktivitdten im Bereich der gesellschaftlichen
Verantwortung uberwiegend indirekt, d. h. einen separaten Bereich zum Thema CSR
(inkl. gelaufiger Synonyme) fihrte das Unternehmen nicht.

6.3.2 Naturkosmetik herstellende Unternehmen im Uberblick

Laverana GmbH & Co. KG
Zum Zeitpunkt der Untersuchung (29.12.2011) verfugte das Un- & Laverana GmbH & Co. KC
ternehmen Uber knapp 250 Mitarbeiter (Laverana, 0.J.b). Hin- Abb. 15: Logo Laverana

Quelle: Laverana, 0.J.a
sichtlich des Jahresumsatzes wurden keine Angaben gemacht.

Das Unternehmen war zum Untersuchungszeitpunkt mit den beiden Marken Lavera und
Laveré im Segment der Naturkosmetik vertreten und vertrieb mit beiden Marken zusam-
men ca. 300 Naturkosmetikprodukte in 30 Landern (Laverana, 0.J.b). Zwischenzeitlich
wurde die Marke Laveré vom Markt genommen (Laverana, o0.J.c). Das Unternehmen ori-
entiere sich bei der Produktherstellung an den Richtlinien fir kontrollierte Naturkosmetik
des BDIH und NaTrue. Die Produktserien der pflegenden und dekorativen Kosmetik wur-
den ausnahmslos anhand dieser Richtlinien entwickelt und produziert. Bei anderen Pro-
duktserien wirden zugunsten der Wirksamkeit Kompromisse eingegangen, die eine Zerti-
fizierung nach den Standards fur kontrollierte Naturkosmetik nicht zulie3en (Laverana,
0.J.d).

Das Unternehmen présentierte sich fast ausschlie3lich tber die Marken-Internetseite
www.lavera.de. Hier kommunizierte Laverana CSR-relevante Themen in den verschiede-
nen Menlbereichen. Einen gesonderten Bereich zum Thema CSR (inkl. gelaufiger Syno-

nyme) fihrte das Unternehmen nicht.

SANTE Naturkosmetik GmbH

Zum Zeitpunkt der Erhebung (28.12.2011) veroffentlichte das

Unternehmen keine Zahlen zu Mitarbeitern oder Umsatz.

Die SANTE Naturkosmetik GmbH wird als eigenstandige Gesell- gﬁgléesl‘Ao,\??ESﬁTaE
schaft mit nur einer namensgebenden Marke von der LOGOCOS

Naturkosmetik AG gefiihrt (LOGOCOS, 0.J.). Fur Rezipienten der SANTE-Internetseite ist

dies jedoch nicht erkennbar.
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Nahezu alle Produkte entsprechen den Qualitatskriterien der Priufzeichengeber fur kon-
trollierte Naturkosmetik BDIH und NaTrue (SANTE, 0.J.b).

SANTE kommunizierte ihr CSR-Engagement in den verschiedenen Menubereichen ihrer
Internetprasenz. Einen gesonderten Bereich zum Thema CSR (inkl. gelaufiger Synonyme)
fuhrte das Unternehmen nicht.

Tautropfen Naturkosmetik GmbH ‘

Zum Untersuchungszeitpunkt (28.12.2011) veréffentlichte das R, S
v

Unternehmen keine Zahlen zu Mitarbeitern oder Umsatz. TAUTROPFEN

a drop of paradise
Abb. 17: Logo Tautropfen
Das Unternehmen ist im Juli 2003 in den Besitz der Borlind Quelle: Tautropfen, 0.J.a

GmbH Ubergegangen. Dennoch wird es als eigenstandiges Un-
ternehmen mit eigenen Produkten, Rohstoffen und Rezepturen gefihrt (Tautropfen,
0.J.b). Tautropfen flhrte zum Zeitpunkt der Untersuchung ausschlieB3lich die namensge-

bende Marke Tautropfen.

Die Produkte des Unternehmens werden durch die beiden Siegel BDIH und EcoControl
zertifiziert (Tautropfen, 0.J.c). Bei EcoControl handelt es sich um eine Inspektions- und
Zertifizierungsstelle fur 6kologische Produkte und Qualitatssicherungssysteme, die Zertifi-
zierungen fir z. B. BDIH, NaTrue und Demeter durchfuhrt sowie Rohstoffe nach eigenem
Standard zertifiziert (EcoControl, 0.J.).

Das Unternehmen publizierte seine CSR-Aktivitaten in den verschiedenen Menubereichen
seines Internetauftrittes. Dartber hinaus wurde in dem separaten Bereich ,Verantwortung®

Stellung zum Thema CSR bezogen.

Weleda AG

Im Jahr 2010 verfigte das Unternehmen Uber 1931 Mitarbeiter @
(Weleda 2011, S. 3), von denen 800 ihren Sitz in Deutschland

hatten (Weleda, 0.J.b). Weleda erwirtschaftete im Jahr 2010 ei- \WELEDA

Abb. 18: Logo Weleda
Quelle: Weleda, o0.J.a

nen Umsatz von 308,271 Mio. Euro (Weleda, 20114, S. 3).

Das Unternehmen war zum Zeitpunkt der Erhebung (30. bis 31.12.2011) weltweit fiihren-
der Hersteller von anthroposophischen Arzneimitteln und ganzheitlicher Naturkosmetik
(Weleda, o.J.c). Die Weleda Hautpflegeprodukte sind durch das NaTrue Prifzeichen zerti-
fiziert (Weleda, 0.J.d).
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Laut eigener Angabe lebt Weleda seit seiner Griindung im Jahr 1921 nachhaltige Entwick-
lung und setzt auf 6kologische, soziale und wirtschaftliche Verantwortung. Dies erfolge im
Sinne der Idee Rudolf Steiners von der Gesundheit des Menschen, des gemeinschaftli-
chen Soziallebens und von der Achtsamkeit gegenuber der Umwelt (Weleda, 2011b, S. 3).

Das Unternehmen habe im Rahmen seiner Corporate-Susteinability-Strategie die sieben
Handlungsfelder Wasser, 6kologische Rohstoffbeschaffung und Biodiversitét, fairer Han-
del, Kommunikation, Raum zum Arbeiten und Leben, nachhaltige Verpackungen und Kli-
maneutralitat definiert (Weleda, 2011b, S. 4).

Weleda prasentierte auf ihrer Corporate Website verschiedene einschlagige Bereiche mit
CSR-Themen. Hierzu gehdrten die Menlpunkte ,Umwelt, ,Beruf & Familie*, ,Nachhaltig-
keit* und ,Mitarbeiter & Entwicklung®. Zudem publizierte Weleda einen Nachhaltigkeitsbe-
richt, in dem das Unternehmen ausdricklich darauf hinwies, dass nur ein Ausschnitt der

Unternehmensinitiativen vermittelt werden kann (Weleda, 2011b, S. 22).

6.4 Erhebungsgrundlage — Themenkatalog

Um die einzelnen CSR-relevanten MaRnahmen der Unternehmen quantitativ zu erfassen,
wurde ein Themenkatalog entwickelt. Dieser wurzelt auf den drei Saulen des Triple-
Bottom-Line-Models ,Okonomie, Okologie, Soziales. Die vom Nationalen CSR-Forum
unterschiedenen vier Handlungsfelder (Markt, Umwelt, Arbeitsplatz und Gemeinwesen),
wurden den drei Saulen zugeordnet und dienen als Ubergeordnete Handlungsbereiche.
Da das Nationale CSR-Forum zwar CSR-Handlungsfelder benennt, deren Themen und
Maflnahmen aber nicht spezifiziert, wurden die ausgelosten Unternehmen in einer ersten
Recherche auf Themenfelder untersucht. Diese wurden gesammelt und sodann den ein-

zelnen Handlungsfeldern fiir die Autorin sinnvoll zugeordnet (siehe Tabelle 2 und Anlage).

Markt Umwelt Arbeitsplatz Gemeinwesen
- Zusammenarbeit Geschéftspartner - Rohstoffauswahl - Arbeitssicherheit - Unternehmensspenden
- Produktion/Herstellung - Rohstoffe aus Bio-Anbau - Gesundheitsschutz - Gemein. Mitarbeiter-Engagement
- Produktqualitét/-sicherheit - Klimaschutz - Diversity - Zweckgebundenes Marketing

- Zertifizierung der Produkte (Siegel)
- Tierversuche

- Einsatz erneuerbarer Energien
- Ressourcenverbrauch

- Vergitung/Mitarbeiterbeteiligung
- Weiterbildung/Qualifizierung

- Unternehmensstiftungen
- Preisvergabe

- Veroffentlichung von Berichten

- Produktauszeichnungen

- Unternehmensauszeichnungen

- Sonst. Engagement/
Mitgliedschaften

- Optimierung Logistik-Management

- Mitarbeiter-Sensibilisierung

- Integrierender Innovationsprozess

- Unternehmensauszeichnungen

- Sonst. Engagement/
Mitgliedschaften

- Transparenz Produktinhaltsstoff - Verpackungsoptimierung - Work-Life-Balance/ - Sponsoring

- Stakeholder-Dialog - Umwelt-Managementsystem Familie & Beruf - Sozialorientierte Auftragsvergabe
- Kontaktmdglichkeiten - Nachhaltigkeits- - Arbeitnehmerrechte/ - Unternehmensauszeichnungen
- Newsletter/Magazine Managementsystem Vorschlagswesen - Sonst. Engagement/

- Verhaltenskodex/
Orientierungsleitlinien

- Unternehmensauszeichnungen

- Sonst. Engagement/
Mitgliedschaften

Mitgliedschaften

Tabelle. 2: Themenkatalog
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Handlungsfeld Markt

Das Handlungsfeld Markt besteht aus 13 Themenfeldern. Seine Untersuchung bertck-
sichtigt Faktoren der zentralen Wertschopfungskette, wie die Beziehungen des Unter-
nehmens zu seinen Geschéaftspartnern und Lieferanten, Produktaspekte wie Produktion/
Herstellung, Produktqualitat und -sicherheit, Produktzertifizierung durch Siegel, den Um-
gang mit Tierversuchen und die Transparenz bezuglich der verwendeten Inhaltsstoffe.
Weitere bedeutende Faktoren im Handlungsfeld Markt sind der Dialog mit den Stakehol-
dern, wie bspw. Kunden, Interessenten, Investoren, Nachbarn, offentlichen und staatli-
chen Organen und NGO, sowie die Offenlegung von Informationen durch Berichte, wie
bspw. Geschafts-, Nachhaltigkeits- und Sozialberichte. Darliber hinaus werden Auszeich-
nungen berlcksichtigt, die extern an das Unternehmen oder seine Produkte vergeben
wurden, da sie ebenfalls Ruckschlisse auf das verantwortungsvolle Verhalten der Unter-

nehmen und die Auszeichnungswirdigkeit der Qualitat ihrer Produkte geben.

Handlungsfeld Umwelt

Das Handlungsfeld Umwelt besteht aus 13 Themenfeldern. Betrachtet werden hierin 6ko-
logisch relevante Faktoren, wie die Auswahl und Beschaffung der Rohstoffe, die Verwen-
dung von Rohstoffen aus Bio-Anbau, Klimaschutz, den Einsatz erneuerbarer Energien
sowie den Ressourcenverbrauch hinsichtlich Energie, Wasser und den Umgang mit Abfal-
len. Dartiber hinaus flieBen die Nutzung von Managementsystemen (z.B. Umwelt oder
Nachhaltigkeit), die Sensibilisierung der Mitarbeiter zum Umweltschutz und die Berlick-
sichtigung ©kologischer Faktoren im Innovationsprozess in die Erhebung ein. Externe
Auszeichnungen, die das Unternehmen fir okologische Leistungen erhalten hat, geben
zudem einen zusatzlichen Hinweis auf verantwortungsvolles Handeln im Bereich der Oko-

logie.

Handlungsfeld Arbeitsplatz

Das Handlungsfeld Arbeitsplatz besteht aus zehn Themenfeldern. Seine Untersuchung
berticksichtigt soziale Faktoren im Umgang mit den Angestellten des Unternehmens.
Hierzu gehoren die Wahrung der Arbeitssicherheit, Gesundheitsschutz, die Forderung von
Vielfalt (Diversity) bezogen auf Alter, Geschlecht, Nationalitat und Behinderungen, aber
auch der Einsatz gegen Diskriminierungen und fur Chancengleichheit, Vergttung und
Mitarbeiterbeteiligung, Weiterbildung und Qualifizierung der Angestellten, die Schaffung
von Voraussetzungen fir eine ausgeglichene Work-Life-Balance und die unkomplizierte
Verbindung von Familie und Beruf sowie die Wahrung der Arbeithehmerrechte, die Integ-
ration eines Vorschlagswesens und die Aufstellung von Verhaltenskodizes und Orientie-

rungsleitfaden. Daruber hinaus werden externe Auszeichnungen, die das Unternehmen
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fur Leistungen im Rahmen des Arbeitsplatzes, bzw. fir seine Mitarbeiter erhalten hat,
berlcksichtigt. Sie geben einen zusatzlichen Hinweis auf verantwortungsvolles Handeln

im Bereich Arbeitsplatz.

Handlungsfeld Gemeinwesen

Das Handlungsfeld Gemeinwesen besteht aus neun Themenfeldern. Im Rahmen der Un-
tersuchung werden soziale Faktoren im Bereich des Gemeinwesens bericksichtigt, die
sowohl innerhalb (CSR) als auch auf3erhalb (CC) des Kerngeschaftes liegen kénnen.
Hierzu gehdren Unternehmensspenden, die Unterstitzung der Mitarbeiter bei der Aus-
Ubung gemeinnitziger Engagements, zweckgebundenes Marketing, Unternehmensstif-
tungen, durch die Unternehmen ausgerichtete Wettbewerbe oder Preisvergaben, Sponso-
ring, sowie die Auftragsvergabe an sozialorientierte Organisationen. Darliber hinaus wer-
den externe Auszeichnungen, die das Unternehmen flr Leistungen im Rahmen ihres En-
gagements flur das Gemeinwesen erhalten hat, beriicksichtigt. Sie geben einen ergan-

zenden Hinweis auf verantwortungsvolles Handeln im Bereich Gemeinwesen.

6.5 Vorgehen bei der Erhebung und Auswertung

Mit Blickrichtung auf den Themenkatalog wurden die Corporate Websites der ausgelosten
Unternehmen vollumfanglich betrachtet. Alle relevanten Nennungen, Beschreibungen,
Aufzahlungen etc. wurden den Internetseiten und den bereitgestellten Berichten entnom-
men und entsprechend ihrer Zugehorigkeit den einzelnen Themen zugeordnet. Dies er-
folgte zunachst in Textform. Die Textdateien und Quellen wurden archiviert und sind die-
ser Arbeit als elektronische Anlage separat beigefiigt. In einem zweiten Durchlauf wurden
die untersuchten Internetseiten zwecks Reproduktion der Zuordnung erneut betrachtet

und mit den zuvor erstellten Textdateien abgeglichen.

Die erhobenen Daten wurden sodann quantitativ mithilfe einer Excel-Tabelle ausgewertet.
Fur jede genannte MalBhahme, getatigte Aussage oder einzelne Beispiele wurde ein Hau-
figkeitspunkt vergeben. Im Handlungsfeld Markt wurden die Haufigkeitspunkte in vier Fal-
len abweichend vergeben:
e Zertifizierung der Produkte (Siegel): pro Siegel wurde ein Haufigkeitspunkt verge-
ben.
e Transparenz Produktinhaltsstoffe: wurden die Inhaltsstoffe aller Produkte offenge-
legt, wurden zwei Haufigkeitspunkte vergeben, sofern die Offenlegung nur bei

ausgewahlten aber nicht allen Produkten erfolgte, wurde ein Haufigkeitspunkt ver-
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geben. Bei fehlender Inhaltsstofftransparenz wurde kein Haufigkeitspunkt verge-
ben.

e Newsletter/Magazine: sofern Newsletter (teilweise mehrere pro Unternehmen)
bzw. Magazine seitens der Stakeholder abonniert bzw. per Post abgerufen werden
konnen, wurde ein Haufigkeitspunkt vergeben. Bei zuséatzlicher Moglichkeit der
Online-Betrachtung wurden weitere Haufigkeitspunkte vergeben.

o Veroffentlichung von Berichten: pro Geschafts-, Nachhaltigkeits- oder sonstiger

CSR-relevanter Berichte wurde ein Haufigkeitspunkt vergeben.

Zwecks Uberprufung wurde die Vergabe der Haufigkeitspunkte zweimal durchgefiihrt.
Sofern Unstimmigkeiten zwischen der ersten und der zweiten Auszéhlung vorlagen, wur-

de ein drittes Mal geprift.

Die Auswertung der erhobenen Daten erfolgte deskriptiv. Um die aufgestellte Hypothese
nach tberdurchschnittlicher Kommunikation der Naturkosmetik herstellenden Unterneh-
men Uberprifen zu kdnnen, wurden fur alle Themen des Themenkataloges die arithmeti-
schen Mittelwerte der jeweils vergebenen Haufigkeitspunkte berechnet. Die erreichten
Haufigkeitspunkte eines Unternehmens zu einem Themenfeld wurden alsdann mit diesen
Mittelwerten verglichen und als unter- oder Uberdurchschnittlich, bzw. ohne Angaben,

ausgewiesen.

Nachfolgend wurden die unter- und Uberdurchschnittichen Kommunikationsleistungen fir
die einzelnen Themenfelder in Auswertungspunkte Ubersetzt. Hierbei wurden fir eine
Uberdurchschnittiche Kommunikation zwei Auswertungspunkte vergeben. Unterdurch-
schnittiche Kommunikation erhielt einen, fehlende keinen Auswertungspunkt. Bspw. er-
hielt Beiersdorf im Themenfeld Zusammenarbeit Geschaftspartner 18 Haufigkeitspunkte.
Auf Basis des errechneten Mittelwertes von 18,13 berichtete das Unternehmen somit un-

terdurchschnittlich, sodass ein Auswertungspunkt vergeben wurde.

Fur das Handlungsfeldergebnis wurden die Auswertungspunkte der einzelnen Themen-
felder summiert. Zur Klassifikation der Kommunikationsmenge wurde erneut ein arithmeti-
scher Mittelwert berechnet, der die Handlungsfeldergebnisse in tber- und unterdurch-
schnittlich ausweist. Erganzend zum Mittelwert wurde fir jedes Handlungsfeld sowie fir

das Gesamtergebnis die Standardabweichung berechnet.

Die in Kapitel 7 dargestellten Ergebnisse beziehen sich ausschlie3lich auf die Auswer-

tungspunkte, die vereinfacht als Punkte bezeichnet werden.
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Zum besseren Verstandnis der Auswertung wurden die Ergebnisse nach Punkten zusatz-
lich in Prozentzahlen dargestellt. 100% entsprechen jeweils der bei einer konstant tber-
durchschnittichen Kommunikation maximal erreichbaren Punktzahl. Bspw. konnten im
Handlungsfeld Markt maximal 26 Punkte erreicht werden. Diese resultieren aus jeweils
zwei Punkten bei einer tberdurchschnittichen Kommunikation in den 13 Themenfeldern.

6.6 Grenzen der Erhebung

Trotz grof3ter Sorgfalt bei der Erhebung und Auswertung der bereitgestellten Informatio-
nen kann nicht ausgeschlossen werden, dass einzelne MalBhahmen nicht erfasst wurden.
Dies hat verschiedene Grinde: Zum einen sind die einzelnen Internetseiten anhand von
Hyperlinks miteinander verbunden, die sowohl Uber Text- als auch Uber Bildelemente ge-
setzt sein kénnen. Mitunter sind die einzelnen Elemente jedoch nicht eindeutig als Hyper-

link gekennzeichnet und kdnnen Gbersehen werden.

Zudem wurde die Herausstellung der Malinahmen aus den Internetseiten, die Zuweisung
der einzelnen MalRnahmen zu Themenfeldern und die Umwandlung der Textelemente in
Punkte durch nur eine Person vorgenommen, sodass hier eine subjektive Farbung und
Interpretation der Daten, trotz gré3ter Sorgfalt und Anspruch zur Objektivitat, nicht ausge-
schlossen werden kann. Um dieses Risiko zu verringern, hatte es mindestens einer zwei-
ten Person bedurft, die ihrerseits unter den gleichen definierten Gesichtspunkten die Ar-

beitsschritte vornimmt und Unstimmigkeiten bei Bedarf diskutiert.

Da Internetseiten einer standigen Veranderung seitens der Unternehmen ausgesetzt sind,
ist davon auszugehen, dass die Inhalte zum gegenwartigen Zeitpunkt nicht mehr de-
ckungsgleich mit den Inhalten zum Zeitpunkt der Untersuchung sind. Daher wurden zum
Zweck der Dokumentation alle entnommenen Inhalte in separaten Dateien archiviert. Die
Archivierung erfolgte in Form von Webarchiven oder Screenshots, die dieser Arbeit als

elektronische Anlagen beigefligt sind.

Daruber hinaus konnten nur die Inhalte erfasst und ausgewertet werden, die die Unter-
nehmen auf ihrer Corporate Website bereitgestellt haben. Das Ergebnis der Untersu-
chung berilcksichtigt daher nicht das Engagement der Unternehmen, das zwar ausgeibt
aber nicht kommuniziert wird. Das Ergebnis dieser Untersuchung muss mithin nicht de-
ckungsgleich mit der tatsachlich gelebten Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung

sein.
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7 Ergebnisse der Untersuchung

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Untersuchung betrachtet. Das Gesamt-
ergebnis unter Punkt 7.1 wird Aufschluss Uber das Verhaltnis der Kommunikation zwi-
schen Kosmetik und Naturkosmetik herstellenden Unternehmen geben. Es beriicksichtigt
die Erhebungen in den Handlungsfeldern in ihrer Summe. Herausgestellt werden die er-
reichten Punkte sowie die errechneten Mittelwerte, die aufzeigen, ob die von den Unter-
nehmen genannten CSR-Aktivitaten Uber- oder unterdurchschnittlich stark kommuniziert
werden. Im Gesamtergebnis werden die untersuchten Unternehmen fir ihr Segment der

Kosmetik oder Naturkosmetik zusammengefasst.

Unter Punkt 7.2 werden die vier untersuchten Handlungsfelder genauer betrachtet. Im
Mittelpunkt der Auswertung stehen die fir Kosmetik und Naturkosmetik herstellende Un-
ternehmen kumulierten Ergebnisse fur das entsprechende Handlungsfeld und die dazu-
gehorigen Themenfelder. Entsprechend der Ergebnisse nach Punkten werden Rangplatze
fur die einzelnen Unternehmen vergeben. Erganzend wird die Verteilung der Kommunika-
tion, klassifiziert nach Uber- oder Unterdurchschnittlichkeit, bzw. fehlender Stellungnahme
seitens des Unternehmens, dargestellt.

Eine Betrachtung der Einzelergebnisse der acht untersuchten Unternehmen erfolgt unter
Punkt 7.3. Diese beinhaltet die erreichte Gesamtpunktzahl tUber alle Handlungsfelder, die
erreichten Punkte und Rangplatze fir jedes Handlungsfeld, die Auspragung der Kommu-
nikation, klassifiziert nach Uber- und Unterdurchschnittlichkeit, bzw. fehlender Kommuni-
kation sowie die Nennung der Themen, die seitens der Unternehmen am starksten lber

ihre Corporate Website angesprochen wurden.

Eine vollstandige Ergebnistabelle mit der Anzahl der Angaben seitens der Unternehmen
sowie den daraus abgeleiteten Punkten, die der Auswertung zugrunde liegen, kann zu-

satzlich dem Anhang entnommen werden.

7.1 Gesamtergebnis der untersuchten Unternehmen

Uber alle vier Handlungsfelder wurden 45 Themenfelder betrachtet. Somit war es den
Unternehmen mdoglich, bei einer konstant Uberdurchschnittichen Kommunikation ihres

CSR-Engagements, maximal 90 Punkte (entspricht 100%) zu erhalten.

Bei Addition der Punkte der einzelnen Kosmetik und Naturkosmetik herstellenden Unter-

nehmen zeigt sich, dass die Kosmetikunternehmen (n=4) mit zusammen 233 von maximal
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360 mdoglichen Punkten (64,7%) mehr kommunizieren als die Naturkosmetik-
Unternehmen (n=4) mit zusammen 143 von maximal 360 mdoglichen Punkten (39,7%).
Unter Berlcksichtigung der insgesamt erreichten Punkte (376 von maximal 720 mogli-
chen Punkten, 52,2%) fur alle Unternehmen (n=8), ergibt sich ein arithmetischer Mittelwert
(@) von 47,00 Punkten (52,2%), bei einer Standardabweichung von 24,66 Punkten
(27,4%), Uber alle Handlungsfelder.

Bei der Einzelbetrachtung der kumulierten Punkte fir Kosmetik- und Naturkosmetik-
Unternehmen in den vier Handlungsfeldern zeigt sich, dass die Kosmetik-Hersteller eben-
falls in jedem der vier Handlungsfelder mehr als die Naturkosmetik-Hersteller kommuni-

zieren (siehe Abbildung 19).

Erreichte Punkte der Kosmetik- und Natukosmetik-Hersteller
in den vier Handlungsfeldern

Punkte

Markt Umwelt Arbeitsplatz Gemeinwesen
M Kosmetik-Hersteller B Naturkosmetik-Hersteller

Abb. 19: Erreichte Punkte der Kosmetik- und Naturkosmetik-Hersteller in den vier Handlungsfeldern

Bei der Betrachtung der individuellen Unternehmens-Kommunikation, resultierend aus
den addierten Themenfeld-Punkten je Handlungsfeld, wird deutlich, dass vier Unterneh-
men konstant Uber alle vier Handlungsfelder Gberdurchschnittlich Bericht erstatten. Es
handelt sich hierbei um die drei Kosmetik-Hersteller Beiersdorf, Henkel und P&G sowie

den Naturkosmetik-Hersteller Weleda (siehe Abbildung 20).

Erreichte Punkte der einzelnen Hersteller
in den vier Handlungsfeldern

Punkte
BPREERERENNN
ONDPOOONPOOOND

Umwelt Arbeitsplatz Gemeinwesen
& 13,63 210,38 7,38
M Beiersdorf M Henkel M P&G W Sebapharma M laverana MSANTE M Tautropfen MWeleda = @

Abb. 20: Erreichte Punkte der einzelnen Hersteller in den vier Handlungsfeldern
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Bei der Verteilung von Rangplatzen uber die 45 abgefragten Themenfelder gehen die
ersten vier Platze an die Uberdurchschnittlich kommunizierenden Unternehmen Henkel
(75 Punkte, 83,3%), P&G (71 Punkte, 78,9%), Beiersdorf (68 Punkte, 75,6%) und Weleda
(64 Punkte, 71,7%). Unter den Naturkosmetik-Unternehmen berichtet somit lediglich der
Naturkosmetik-Hersteller Weleda tberdurchschnittlich viele Themen mit CSR-Relevanz.
Platz funf, sechs und sieben belegen mit einer unterdurchschnittlichen Kommunikation die
Naturkosmetikhersteller SANTE (29 Punkte, 32,2%), Laverana (27 Punkte, 30,0%) und
Tautropfen (22 Punkte, 24,4%). Das Kosmetikunternehmen Sebapharma rangiert mit ins-
gesamt 19 Punkten (21,1%) auf dem 8. und letzten Platz (siehe Abbildung 21).

Erreichte Punkte liber alle CSR-Kommunikation liber alle
Handlungsfelder Handlungsfelder
Henkel Henkel
P&G P&G
Beiersdorf §§ Beiersdorf
Weleda Weleda

SANTE
Laverana

SANTE
Laverana

Tautropfen Tautropfen
Sebapharma | @ 47,00 Sebapharma
0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Punkte Themenfelder
W Kosmetik-Hersteller M Naturkosmetik-Hersteller M Uberdurchschnittlich ™ unterdurchschnittlich ™ keine
Abb. 21: Erreichte Punkte uber alle Handlungsfelder Abb. 22:CSR-Kommunikation Uber alle Handlungsfelder

Die Abbildung 22 schlisselt die seitens der Unternehmen erbrachte Kommunikationsleis-
tung in ihrer Wertigkeit nach Uber- und Unterdurchschnittlichkeit bzw. ihr Fehlen auf.
Henkel auf Platz eins nach Punkten kommuniziert bspw. in 33 der 45 Themenfelder tber-
und in neun unterdurchschnittlich. Zu drei Themenfeldern bezieht das Unternehmen keine
Stellung. Sebapharma als Letztplatzierter nach Punkten kommuniziert in vier Themenfel-
dern Uber- und in elf unterdurchschnittlich. 30 Themenfelder bleiben im Rahmen der CSR-

Kommunikation unbericksichtigt.

7.2 Ergebnisse der Handlungsfelder
7.2.1 Handlungsfeld Markt

Dem Handlungsfeld Markt wurden 13 relevante Themenfelder zugeordnet. Somit war es
den Unternehmen mdglich, bei einer konstant Uberdurchschnittlichen Kommunikation ih-
res CSR-Engagements, maximal 26 Punkte (entspricht 100% im Handlungsfeld Markt) zu

erhalten.
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Bei Addition der Punkte der einzelnen Kosmetik und Naturkosmetik herstellenden Unter-
nehmen zeigt sich, dass die Kosmetikunternehmen (n=4) mit zusammen 68 von maximal
104 mdglichen Punkten (65,4%) mehr kommunizieren als die Naturkosmetik-
Unternehmen (n=4) mit zusammen 57 von maximal 104 mdglichen Punkten (54,8%). Un-
ter Berticksichtigung der insgesamt erreichten Punkte (125 von maximal 208 méglichen
Punkten, 60,1%) fur alle Unternehmen (n=8), ergibt sich ein arithmetischer Mittelwert (QJ)
von 15,63 Punkten (60,1%), bei einer Standardabweichung von 4,21 Punkten (16,2%).

Bei der Betrachtung der kumulierten erreichten Punkte der Kosmetik- und Naturkosmetik-
Unternehmen fiur jedes einzelne Themenfeld ist ersichtlich, dass die Kosmetik-Hersteller
in acht der 13 Themenfelder mehr kommunizieren als die Naturkosmetik-Hersteller. In den
vier Themenfeldern Zusammenarbeit Geschaftspartner, Zertifizierung der Produkte (Sie-
gel), Transparenz Produktinhaltsstoffe sowie Produktauszeichnungen wird mehr seitens
der Naturkosmetik-Hersteller berichtet. Im Themenfeld Newsletter/Magazine bieten beide
Unternehmens-Typen ihren Rezipienten gleichermalRen viele Informationen (siehe Abbil-
dung 23).

Erreichte Punkte der Kosmetik- und Naturkosmetik-Hersteller
im Handlungsfeld Markt
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Abb. 23: Erreichte Punkte der Kosmetik- und Naturkosmetik-Hersteller im Handlungsfeld Markt

Bei der Verteilung von Rangplatzen Uber die 13 abgefragten Themenfelder gehen die
ersten vier Platze an die Uberdurchschnittlich kommunizierenden Kosmetik-Unternehmen
P&G (21 Punkte, 80,8%) und Henkel (20 Punkte, 76,9%) auf Platz eins und zwei, gefolgt
von dem Naturkosmetik-Unternehmen Weleda (19 Punkte, 73,1%) auf Platz drei und dem
Kosmetik-Hersteller Beiersdorf (17 Punkte, 65,4%) auf Platz vier. Die Platze fiinf, sechs
und sieben werden von den Naturkosmetik-Unternehmen Laverana (14 Punkte, 53,8%),
Tautropfen (13 Punkte, 50,0%) und SANTE (elf Punkte, 42,3%) belegt, die ebenso wie

das Kosmetik-Unternehmen Sebapharma (zehn Punkte, 38,5%) auf Platz acht unter-
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durchschnittlich tber CSR-bezogene Themen auf ihrer Corporate Website berichten. (sie-

he Abbildung 24).

Erreichte Punkte im
Handlungsfeld Markt

CSR-Kommunikation im
Handlungsfeld Markt
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Abb. 24: Erreichte Punkte im Handlungsfeld Markt Abb. 25: CSR-Kommunikation im Handlungsfeld Markt

Die Abbildung 25 schliusselt die seitens der Unternehmen erbrachte Kommunikationsleis-
tung in ihrer Wertigkeit nach Uber- und Unterdurchschnittlichkeit bzw. ihr Fehlen auf. P&G
auf Platz eins nach Punkten kommuniziert bspw. in acht Themenfeldern tberdurchschnitt-
lich und in finf Themenfeldern unterdurchschnittlich. Sebapharma als Letztplatzierter
nach Punkten berichtet in zwei Themenfeldern Uber- und in sechs unterdurchschnittlich.

Funf Themenfelder werden seitens des Unternehmens nicht angesprochen.

7.2.2 Handlungsfeld Umwelt

Dem Handlungsfeld Umwelt wurden 13 relevante Themenfelder zugeordnet. Somit war es
den Unternehmen mdglich, bei einer konstant Uberdurchschnittlichen Kommunikation ih-
res CSR-Engagements, maximal 26 Punkte (entspricht 100% im Handlungsfeld Umwelt)

Zu erzielen.

Bei Addition der Punkte der einzelnen Kosmetik- und Naturkosmetik-Unternehmen ist
ersichtlich, dass die Kosmetik herstellenden Unternehmen (n=4) mit zusammen 68 von
maximal 104 mdglichen Punkten (65,4%) mehr berichten als die Naturkosmetik herstel-
lenden Unternehmen (n=4) mit zusammen 41 von maximal 104 moglichen Punkten
(39,4%). Unter Berticksichtigung der insgesamt erreichten Punkte (109 von maximal 208
madglichen Punkten, 52,4%) fir alle Unternehmen (n=8), ergibt sich ein arithmetischer
Mittelwert (&) von 13,63 Punkten (52,4%), bei einer Standardabweichung von 9,64 Punk-
ten (37,1%).

Bei der Betrachtung der kumulierten erreichten Punkte der Kosmetik- und Naturkosmetik-

Hersteller fir jedes einzelne Themenfeld offenbart sich, dass die Kosmetik-Unternehmen
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in elf der 13 Themenfelder mehr kommunizieren als die Naturkosmetik-Unternehmen. In

einem Themenfeld (Rohstoffe aus Bio-Anbau) ist die Berichterstattung der Naturkosmetik

herstellenden Unternehmen ausgepragter. Im Themenfeld Rohstoffauswahl erreichen

beide Unternehmenstypen die gleiche Punktzahl (siehe Abbildung 26).
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Abb. 26: Erreichte Punkte der Kosmetik- und Naturkosmetik-Hersteller im Handlungsfeld Umwelt

Bei der Vergabe von Rangplatzen uber die 13 abgefragten Themenfelder gehen die ers-

ten vier Platze an die Uberdurchschnittlich kommunizierenden Kosmetik-Unternehmen
Beiersdorf und Henkel (jeweils 23 Punkte, 88,5%), auf Platz eins, sowie P&G (22 Punkte,
84,6%) auf Platz drei, gefolgt von dem Naturkosmetik-Unternehmen Weleda (21 Punkte,

80,8%) auf Platz vier. Die Platze funf, sechs und sieben werden von den unterdurch-
schnittlich berichtenden Naturkosmetik-Unternehmen SANTE (zehn Punkte, 38,5%), La-

verana (sechs Punkte, 23,1%) und Tautropfen (vier Punkte, 15,4%) belegt. Das Kosmetik-

Unternehmen Sebapharma informiert die Rezipienten seiner Unternehmens-Website nicht
hinsichtlich seines CSR-Engagements (null Punkte, 0,0%) (siehe Abbildung 27).

Erreichte Punkte im
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Abb. 27: Erreichte Punkte im Handlungsfeld Umwelt
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Beiersdorf
Henkel

P&G
Weleda
SANTE
Laverana
Tautropfen
Sebapharma

012 3 456 7 8 9 101112 13
Themenfelder

M (iberdurchschnittlich ® unterdurchschnittlich ™ keine

Abb. 28: CSR-Kommunikation im Handlungsfeld Umwelt
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Die Abbildung 28 schlisselt die seitens der Unternehmen erbrachte Kommunikationsleis-
tung in ihrer Wertigkeit nach Uber- und Unterdurchschnittlichkeit bzw. ihr Fehlen auf. Bei-
ersdorf und Henkel auf Platz eins nach Punkten kommunizieren bspw. in zehn Themen-
feldern Gberdurchschnittlich und in drei Themenfeldern unterdurchschnittlich. Sebapharma
als Letztplatzierter nach Punkten stellt keine Informationen mit CSR-Relevanz bereit.

7.2.3 Handlungsfeld Arbeitsplatz

Dem Handlungsfeld Arbeitsplatz wurden zehn relevante Themenfelder zugeordnet. Somit
war es den Unternehmen moglich, bei einer konstant tberdurchschnittlichen Kommunika-
tion ihrer CSR-Aktivitaten, maximal 20 Punkte (entspricht 100% im Handlungsfeld Ar-

beitsplatz) zu erhalten.

Bei Addition der Punkte der einzelnen Kosmetik und Naturkosmetik herstellenden Unter-
nehmen wird deutlich, dass die Kosmetikunternehmen (n=4) mit zusammen 59 von maxi-
mal 80 mdglichen Punkten (73,8%) mehr kommunizieren als die Naturkosmetik-
Unternehmen (n=4) mit zusammen 24 von maximal 80 mdglichen Punkten (30,0%). Unter
Bertcksichtigung der insgesamt erreichten Punkte (83 von maximal 160 mdglichen Punk-
ten, 51,9%) fur alle Unternehmen (n=8), ergibt sich ein arithmetischer Mittelwert (&) von
10,38 Punkten (51,9%), bei einer Standardabweichung von 8,03 Punkten (40,2%).

Bei der Betrachtung der kumulierten erreichten Punkte der Kosmetik- und Naturkosmetik-
Unternehmen fur jedes einzelne Themenfeld ist ersichtlich, dass die Kosmetik herstellen-
den Unternehmen in allen zehn Themenfeldern mehr berichten als die Naturkosmetik-
Hersteller (siehe Abbildung 29).

Erreichte Punkte der Kosmetik- und Naturkosmetik-Hersteller
im Handlungsfeld Arbeitsplatz
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Abb. 29: Erreichte Punkte der Kosmetik- und Naturkosmetik-Hersteller im Handlungsfelder Arbeitsplatz
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Bei der Verteilung von Rangplatzen tber die zehn abgefragten Themenfelder gehen die
ersten vier Platze an die Uberdurchschnittlich kommunizierenden Kosmetik-Unternehmen
Beiersdorf (20 Punkte, 100%) auf Platz eins und Henkel (19 Punkte, 95,0%) auf Platz
zwei. Platz drei teilen sich mit gleicher Punktzahl (jeweils 16 Punkte, 80,0%) P&G und das
Naturkosmetik-Unternehmen Weleda. Den flinften Platz teilen sich mit einer unterdurch-
schnittichen Kommunikation der Naturkosmetik-Hersteller SANTE und der Kosmetik-
Hersteller Sebapharma (jeweils vier Punkte, 20,0%). Der siebte Platz wird von den beiden
Naturkosmetik-Unternehmen Laverana und Tautropfen, ebenfalls mit gleicher Punktzahl,
belegt (jeweils zwei Punkte, 10,0%) (siehe Abbildung 30).
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Abb. 31: CSR-Kommunikation im Handlungsfeld
Arbeitsplatz

Die Abbildung 31 schlisselt die seitens der Unternehmen erbrachte Kommunikationsleis-
tung in ihrer Wertigkeit nach Uber- und Unterdurchschnittlichkeit bzw. ihr Fehlen auf. Bei-
ersdorf auf Platz eins nach Punkten kommuniziert bspw. in allen zehn Themenfeldern
tberdurchschnittlich. Laverana und Tautropfen als Letztplatzierte nach Punkten kommu-
nizieren in zwei Themenfeldern unterdurchschnittlich und beziehen zu den weiteren acht

Themenfeldern keine Stellung hinsichtlich ihres CSR-Engagements.

7.2.4 Handlungsfeld Gemeinwesen

Dem Handlungsfeld Gemeinwesen wurden neun relevante Themenfelder zugeordnet.
Somit war es den Unternehmen mdglich, bei einer konstant berdurchschnittlichen Kom-
munikation ihres CSR-Engagements, maximal 18 Punkte (entspricht 100% im Handlungs-

feld Arbeitsplatz) zu erzielen.
Bei Addition der Punkte der einzelnen Kosmetik und Naturkosmetik herstellenden Unter-

nehmen wird deutlich, dass die Kosmetik-Hersteller (n=4) mit zusammen 38 von maximal

72 moglichen Punkten (52,8%) mehr kommunizieren als die Naturkosmetik-Hersteller
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(n=4) mit zusammen 21 von maximal 72 mdglichen Punkten (29,2%). Unter Berucksichti-
gung der insgesamt erreichten Punkte (59 von maximal 144 moglichen Punkten) fur alle
Unternehmen (n=8), ergibt sich ein arithmetischer Mittelwert (&) von 7,38 Punkten
(41,0%), bei einer Standardabweichung von 3,74 Punkten (20,8%).

Bei der Betrachtung der kumulierten erreichten Punkte der Kosmetik und Naturkosmetik
herstellenden Unternehmen flr jedes einzelne Themenfeld zeigt sich, dass die Kosmetik-
Unternehmen in sechs der neun Themenfelder mehr kommunizieren als die Naturkosme-
tik-Unternehmen. Zu drei der sechs Themenfelder (Unternehmensstiftungen, Preisverga-
be und Unternehmensauszeichnungen) nehmen die Naturkosmetik-Hersteller geschlos-
sen keine Stellung. Im Themenfeld sozialorientierte Auftragsvergabe berichten die Natur-
kosmetik-Unternehmen mehr Aktivitdten mit CSR-Relevanz. In den Themenfeldern
zweckgebundenes Marketing und Sponsoring wird von beiden Unternehmens-Typen glei-

chermal3en viel berichtet (siehe Abbildung 32).
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Abb. 32: Erreichte Punkte der Kosmetik- und Naturkosmetik-Hersteller im Handlungsfelder Gemeinwesen

Bei der Verteilung von Rangplatzen Uber die zehn abgefragten Themenfelder gehen die
ersten vier Platze an die Uberdurchschnittlich kommunizierenden Kosmetik-Unternehmen
Henkel (13 Punkte, 72,2%) und P&G (zwolf Punkte, 66,7%) auf Platz eins und zwei, ge-
folgt von dem Naturkosmetik-Unternehmen Weleda (neun Punkte, 50,0%) auf Platz drei
und dem Kosmetik-Hersteller Beiersdorf (acht Punkte, 44,4%) auf Platz vier. Den flinften
Platz teilen sich mit gleicher Punktzahl (finf Punkte, 27,8%) und einer unterdurchschnittli-
chen Berichterstattung das Kosmetik-Unternehmen Sebapharma und der Naturkosmetik-
Hersteller Laverana. Die Platze sechs und sieben gehen an die Naturkosmetik-
Unternehmen SANTE (vier Punkte, 22,2%) und Laverana (drei Punkte, 16,7%) (siehe
Abbildung 33).
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Erreichte Punkte im
Handlungsfeld Gemeinwesen
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Abb. 33: Erreichte Punkte im Handlungsfeld
Gemeinwesen
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Abb. 34: CSR-Kommunikation im Handlungsfeld
Gemeinwesen

Die Abbildung 34 schlusselt die seitens der Unternehmen erbrachte Kommunikationsleis-

tung in ihrer Wertigkeit nach Uber- und Unterdurchschnittlichkeit bzw. ihr Fehlen auf.

Henkel auf Platz eins nach Punkten kommuniziert bspw. in sechs der neun Themenfel-

dern Uberdurchschnittlich und in einem unterdurchschnittlich. Zwei Themenfeld werden

seitens des Unternehmens nicht angesprochen. Tautropfen als Letztplatzierter nach

Punkten kommuniziert in einem Themenfeld Gber- und in einem unterdurchschnittlich.

Sieben Themenfelder bleiben im Rahmen der CSR-Kommunikation unbertcksichtigt.
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7.3 Einzelergebnisse der Unternehmen in Rangfolge

7.3.1 Henkel AG & Co. KGaA

Henkel erreicht insgesamt 75 von maximal 90 moglichen Punkten
(83,3%) und platziert sich mit diesem Ergebnis (& 47,00 Punkte, @
52,2%) auf dem 1. Platz in der Gesamtwertung.

Abb. 35: Logo Henkel
Quelle: Henkel, 2013

In allen Handlungsfeldern kommuniziert Henkel Gberdurchschnittlich viel. Die Abbildung

36 zeigt die vom Unternehmen erreichten Punkte je Handlungsfeld, die wie folgt ausfallen:

e Markt: 20 von 26 Punkten (76,9%), 2. Platz (@ 15,63 Punkte, 60,1%)
e Umwelt: 23 von 26 Punkten (88,5%), 1. Platz (@ 13,63 Punkte, 52,4%)
e Arbeitsplatz: 19 von 20 Punkten (95,0%), 2. Platz (& 10,38 Punkte, 51,9%)

e Gemeinwesen: 13 von 18 Punkten (72,2%), 1. Platz (J 7,38 Punkte, 41,0%)

Erreichte Punkte in den CSR-Kommunikation in den
Handlungsfeldern Handlungsfeldern
Markt l Markt [ S 4 1
Umwelt l Umwelt 10
Arbeitsplatz I Arbeitsplatz 9
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Punkte Themenfelder
M erreichte Punkte 4 fehlende Punkte - @ M (iberdurchschnittlich ™ unterdurchschnittlich M keine
Abb. 36: Erreichte Punkte in den Handlungsfeldern Abb. 37: CSR-Kommunikation in den Handlungsfeldern

Bei den insgesamt 45 betrachteten Themenfeldern berichtet Henkel in 33 Themenfeldern
tberdurchschnittlich und in neun unterdurchschnittlich viele CSR-relevante Aktivitaten. In
drei Themenfeldern werden seitens des Unternehmens keine Informationen bereitgestellt
(siehe Abbildung 37)

Zu folgenden Themen kommuniziert Henkel in absteigender Reihenfolge die meisten
CSR-Aktivitaten:

e Diversity (Arbeitsplatz),

¢ Zusammenarbeit Geschaftspartner (Markt),

¢ Unternehmensspenden (Gemeinwesen),

e Ressourcenverbrauch (Umwelt),

o Work-Life-Balance/Familie & Beruf (Arbeitsplatz).
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7.3.2 Procter & Gamble Germany GmbH & Co Operations oHG

Insgesamt erreicht P&G 71 von maximal 90 mdglichen Punkten

(78,9%) und belegt mit diesem Ergebnis (@ 47,00 Punkte, 52,2%) ‘ (@'

den 2. Platz in der Gesamtwertung. Abb. 38: Logo P&G
Quelle: P&G, 2012

In allen Handlungsfeldern berichtet P&G Uberdurchschnittlich viel. Die Abbildung 39 zeigt

die vom Unternehmen erreichten Punkte je Handlungsfeld, die wie folgt ausfallen:

e Markt: 21 von 26 Punkten (80,8%), 1. Platz (@ 15,63 Punkte, 60,1%)
e Umwelt: 22 von 26 Punkten (84,6%), 3. Platz (@ 13,63 Punkte, 52,4%)
o Arbeitsplatz: 16 von 20 Punkten (80,0%), 3. Platz (& 10,38 Punkte, 51,9%)

e Gemeinwesen: 12 von 18 Punkten (66,7%), 2. Platz (& 7,38 Punkte, 41,0%)

Erreichte Punkte in den CSR-Kommunikation in den
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Abb. 39: Erreichte Punkte in den Handlungsfeldern Abb. 40: CSR-Kommunikation in den Handlungsfeldern

Bei den insgesamt 45 betrachteten Themenfeldern berichtet P&G in 30 Uberdurchschnitt-
lich und in elf unterdurchschnittlich viel. Vier CSR-Themenfelder werden seitens P&G

nicht tber die Corporate Website angesprochen (siehe Abbildung 40).

Zu folgenden Themen kommuniziert Henkel in absteigender Reihenfolge die meisten
CSR-Aktivitaten:

¢ Unternehmensspenden (Gemeinwesen),

e Ressourcenverbrauch (Umwelt),

e Produktqualitat/-sicherheit (Markt),

e Weiterbildung/Qualifizierung (Arbeitsplatz),

o Diversity (Arbeitsplatz).
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7.3.3 Beiersdorf AG

Insgesamt erreicht Beiersdorf 68 von maximal 90 moglichen BDF 0000
Punkten (75,6%) und belegt mit diesem Ergebnis (@ 47,00 Punk- Beiersdorf
te, 52,2%) den 3. Platz in der Gesamtwertung. Abb. 41: Logo Beiersdorf

Quelle: Beiersdorf, 0.J.a

In allen Handlungsfeldern teilt Beiersdorf tberdurchschnittlich viel mit. Die Abbildung 42

zeigt die vom Unternehmen erreichten Punkte je Handlungsfeld, die wie folgt ausfallen:

e Markt: 17 von 26 Punkten (65,4%), 4. Platz (& 15,63 Punkte, 60,1%)
e Umwelt: 23 von 26 Punkten (88,5%), 1. Platz (@ 13,63 Punkte, 52,4%)
o Arbeitsplatz: 20 von 20 Punkten (100%), 1. Platz (& 10,38 Punkte, 51,9%)

e Gemeinwesen: 8 von 18 Punkten (44,4%), 4. Platz (@ 7,38 Punkte, 41,0%)

Erreichte Punkte in den CSR-Kommunikation in den
Handlungsfeldern Handlungsfeldern
Markt l Markt 6 2
Umwelt l Umwelt 10
Arbeitsplatz Arbeitsplatz | [ B
Gemeinwesen | Gemeinwesen [ i )
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 0123456 7 8 910111213
Punkte Themenfelder
M erreichte Punkte 4fehlende Punkte = @ M Uberdurchschnittlich M unterdurchschnittlich M keine
Abb. 42: Erreichte Punkte in den Handlungsfeldern Abb. 43: CSR-Kommunikation in den Handlungsfeldern

Bei den insgesamt 45 betrachteten Themenfeldern kommuniziert Beiersdorf 29-mal tber-
durchschnittlich und zehnmal unterdurchschnittlich. Zu sechs Themenfeldern bezieht das

Unternehmen keine Stellung hinsichtlich seines CSR-Engagements (siehe Abbildung 43).

Zu folgenden Themen betreibt Beiersdorf in absteigender Reihenfolge die starkste CSR-
Kommunikation:

e Ressourcenverbrauch (Umwelt),

¢ Produktqualitat/-sicherheit (Markt),

e Gesundheitsschutz (Arbeitsplatz),

e Weiterbildung/Qualifizierung (Arbeitsplatz),

e Stakeholder-Dialog (Markt).
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7.3.4 Weleda AG

Weleda erreicht insgesamt 64 von maximal 90 moglichen Punkten

(71,1%) und platziert sich mit diesem Ergebnis (& 47,00 Punkte, @
52,2%) auf dem 4. Platz in der Gesamtwertung. Unter den Natur- WELEDA
kosmetik herstellenden Unternehmen erreicht Weleda den 1. Platz. Abb. 44: Logo Weleda

Quelle: Weleda, 0.J.a

In allen Handlungsfeldern veroffentlicht Weleda Uberdurchschnittlich viel. Die Abbildung

45 zeigt die vom Unternehmen erreichten Punkte je Handlungsfeld, die wie folgt ausfallen:

e Markt: 19 von 26 Punkten (73,1%), 3. Platz (& 15,63 Punkte, 60,1%)
e Umwelt: 21 von 26 Punkten (80,8%), 4. Platz (@ 13,63 Punkte, 52,4%)
o Arbeitsplatz: 16 von 20 Punkten (80,0%), 3. Platz (& 10,38 Punkte, 51,9%)

e Gemeinwesen: 9 von 18 Punkten (50,0%), 3. Platz (@ 7,38 Punkte, 41,0%)

Erreichte Punkte in den CSR-Kommunikation in den
Handlungsfeldern Handlungsfeldern
Markt l Markt
Umwelt l Umwelt
Arbeitsplatz l Arbeitsplatz
Gemeinwesen | Gemeinwesen
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 01234586 7 8 910111213
Punkte Themenfelder
M erreichte Punkte 1 fehlende Punkte -0 M (iberdurchschnittlich ¥ unterdurchschnittlich ™ keine
Abb. 45: Erreichte Punkte in den Handlungsfeldern Abb. 46: CSR-Kommunikation in den Handlungsfeldern

Bei den insgesamt 45 betrachteten Themenfeldern kommuniziert Weleda 25-mal Uber-
durchschnittlich und 15-mal unterdurchschnittlich. Zu finf Themenfeldern stellt das Unter-

nehmen keine CSR-Informationen bereit (siehe Abbildung 46).

Zu folgenden Themen kommuniziert Weleda in absteigender Reihenfolge die meisten
CSR-Aktivitaten:

e Produktauszeichnungen (Markt),

¢ Zusammenarbeit Geschaftspartner (Markt),

e Weiterbildung/Qualifizierung (Arbeitsplatz),

e Work-Life-Balance/Familie & Beruf (Arbeitsplatz),

e Produktqualitéat/-sicherheit (Markt).

55



7.3.5 SANTE Naturkosmetik GmbH

SANTE erreicht insgesamt 29 von maximal 90 moglichen Punkten

(32,2%) und rangiert mit diesem Ergebnis (& 47,00 Punkte, 52,2%)
auf dem 5. Platz in der Gesamtwertung. Unter den Naturkosmetik

herstellenden Unternehmen platziert sich SANTE auf dem 2. Platz.

Abb. 47: Logo SANTE
Quelle: SANTE, 0.J.

In allen Handlungsfeldern kommuniziert SANTE unterdurchschnittlich wenig. Die Abbil-

dung 48 zeigt die vom Unternehmen erreichten Punkte je Handlungsfeld, die wie folgt

ausfallen:
e Markt:
e Umwelt:

o Arbeitsplatz:

¢ Gemeinwesen:

Erreichte Punkte in den
Handlungsfeldern

Markt I l

Umwelt

I

Arbeitsplatz I l

Gemeinwesen I |

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26
Punkte

M erreichte Punkte {fehlende Punkte = @

Abb. 48: Erreichte Punkte in den Handlungsfeldern

11 von 26 Punkten (42,3%), 7. Platz (& 15,63 Punkte, 60,1%)
10 von 26 Punkten (38,5%), 5. Platz (& 13,63 Punkte, 52,4%)
4 von 20 Punkten (20,0%), 5. Platz (@ 10,38 Punkte, 51,9%)
4 von 18 Punkten (22,2%), 7. Platz (@ 7,38 Punkte, 41,0%)

CSR-Kommunikation in den
Handlungsfeldern

Markt

Umwelt

Arbeitsplatz

Gemeinwesen

012 3 456 7 8 910111213
Themenfelder

M Uberdurchschnittlich ® unterdurchschnittlich ™ keine

Abb. 49: CSR-Kommunikation in den Handlungsfeldern

Bei den insgesamt 45 betrachteten Themenfeldern berichtet SANTE dreimal tGberdurch-

schnittlich und 23-mal unterdurchschnittlich. Zu 19 Themenfeldern werden seitens des

Unternehmens keine Informationen mit CSR-Relevanz verdffentlicht (siehe Abbildung 49).

Zu folgenden Themen stellt SANTE in absteigender Reihenfolge die meisten CSR-

Informationen bereit:

¢ Rohstoffe aus Bio-Anbau (Umwelt),

¢ Produktqualitat/-sicherheit (Markt),

¢ Rohstoffauswahl (Umwelt),
e Ressourcenverbrauch (Umwelt),

o Kontaktmoglichkeiten (Markt).
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7.3.6 Laverana GmbH & Co. KG

Insgesamt erreicht Laverana 27 von maximal 90 mdglichen Punk- & Laverana GmbH & Co. KC
ten (30,0%) und belegt mit diesem Ergebnis (@ 47,00 Punkte, Abb. 50: Logo Laverana

Quelle: Laverana, 0.J.a
52,2%) den 6. Platz in der Gesamtwertung. Unter den Naturkos-

metik herstellenden Unternehmen rangiert Laverana auf dem 3. Platz.

In allen Handlungsfeldern teilt Laverana unterdurchschnittlich wenig mit. Die Abbildung 51

zeigt die vom Unternehmen erreichten Punkte je Handlungsfeld, die wie folgt ausfallen:

e Markt: 14 von 26 Punkten (53,8%), 5. Platz (& 15,63 Punkte, 60,1%)
e Umwelt: 6 von 26 Punkten (23,1%), 6. Platz (@ 13,63 Punkte, 52,4%)
o Arbeitsplatz: 2 von 20 Punkten (10,0%), 7. Platz (@ 10,38 Punkte, 51,9%)

e Gemeinwesen: 5 von 18 Punkten (27,8%), 5. Platz (@ 7,38 Punkte, 41,0%)

Erreichte Punkte in den CSR-Kommunikation in den
Handlungsfeldern Handlungsfeldern
Markt I l Markt
Umwelt I | Umwelt
Arbeitsplatz I l Arbeitsplatz
Gemeinwesen I l Gemeinwesen
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 01234586 7 8 910111213
Punkte Themenfelder
M erreichte Punkte {fehlende Punkte = @ M (iberdurchschnittlich ¥ unterdurchschnittlich ™ keine
Abb. 51: Erreichte Punkte in den Handlungsfeldern Abb. 52: CSR-Kommunikation in den Handlungsfeldern

Bei den insgesamt 45 betrachteten Themenfeldern kommuniziert Laverana siebenmal
Uberdurchschnittlich und 13-mal unterdurchschnittlich. Zu 25 Themenfeldern bezieht das

Unternehmen keine Stellung hinsichtlich seines CSR-Engagements siehe Abbildung 52).

Zu folgenden Themen kommuniziert Laverana in absteigender Reihenfolge die meisten
CSR-Aktivitaten:

e Produktauszeichnungen (Markt),

¢ Rohstoffe aus Bio-Anbau (Umwelt),

e Produktqualitat/-sicherheit (Markt),

e Unternehmensspenden (Gemeinwesen),

e Verpackungsoptimierung (Umwelt).
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7.3.7 Tautropfen Naturkosmetik GmbH

Insgesamt erreicht Tautropfen 22 von maximal 90 mdglichen Punk- ‘
ten (24,4%) und belegt mit diesem Ergebnis (@ 47,00 Punkte, =
52,2%) den 7. Platz in der Gesamtwertung. Unter den Naturkosme- TAUJ&E)PUFJEN

tik herstellenden Unternehmen rangiert Tautropfen auf dem 4. und Abb. 53: Logo Tautropfen
Quelle: Tautropfen, o0.J.a

letzten Platz.

In allen Handlungsfeldern berichtet Tautropfen unterdurchschnittlich wenig. Die Abbildung

54 zeigt die vom Unternehmen erreichten Punkte je Handlungsfeld, die wie folgt ausfallen:

e Markt: 13 von 26 Punkten (50,0%), 6. Platz (& 15,63 Punkte, 60,1%)
e Umwelt: 4 von 26 Punkten (15,4%), 7. Platz (@ 13,63 Punkte, 52,4%)
o Arbeitsplatz: 2 von 20 Punkten (10,0%), 7. Platz (@ 10,38 Punkte, 51,9%)

e Gemeinwesen: 3 von 18 Punkten (16,7%), 8. Platz (& 7,38 Punkte, 41,0%)

Erreichte Punkte in den CSR-Kommunikation in den
Handlungsfeldern Handlungsfeldern
Markt I l Markt
Umwelt ! I Umwelt
Arbeitsplatz I l Arbeitsplatz
Gemeinwesen I I Gemeinwesen
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 012 3 456 7 8 910111213
Punkte Themenfelder
M erreichte Punkte d{fehlende Punkte = ¢4 M Uberdurchschnittlich ® unterdurchschnittlich ™ keine
Abb. 54: Erreichte Punkte in den Handlungsfeldern Abb. 55: CSR-Kommunikation in den Handlungsfeldern

Bei den insgesamt 45 betrachteten Themenfeldern kommuniziert Tautropfen sechsmal
Uberdurchschnittlich und zehnmal unterdurchschnittlich. 29 Themenfelder werden seitens

des Unternehmens nicht angesprochen (siehe Abbildung 55).

Zu folgenden Themen betreibt Tautropfen in absteigender Reihenfolge die starkste Kom-
munikation mit CSR-Relevanz:

¢ Produktqualitat/-sicherheit (Markt),

¢ Rohstoffauswahl (Umwelt),

¢ Rohstoffe aus Bio-Anbau (Umwelt),

e Sozialorientierte Auftragsvergabe (Gemeinwesen),

e Zusammenarbeit Geschaftspartner (Markt),

e Produktion/Herstellung.
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7.3.8 Sebapharma GmbH & Co. KG

Sebapharma erreicht insgesamt 19 von maximal 90 mdglichen ﬁ
Sebapharma’

Punkten (21,1%) und rangiert mit diesem Ergebnis (d 47,00 QUALITAT DURCH FORSCHUNG
Punkte, 52,2%) auf dem 8. und letzten Platz in der Gesamtwer- Abb. 56: Logo Sebapharma
Quelle: Sebapharma, 0.J.a

tung.

In drei der vier Handlungsfelder kommuniziert Sebapharma unterdurchschnittlich wenig, in
einem berichtet das Unternehmen kein CSR-Engagement. Die Abbildung 57 zeigt die von

Sebapharma erreichten Punkte je Handlungsfeld, die wie folgt ausfallen:

e Markt: 10 von 26 Punkten (38,5%), 8. Platz (J 15,63 Punkte, 60,1%)
e Umwelt: 0 von 26 Punkten (0%), 8. Platz (@ 13,63 Punkte, 52,4%)
o Arbeitsplatz: 4 von 20 Punkten (20,0%), 5. Platz (@ 10,38 Punkte, 51,9%)

e Gemeinwesen: 5 von 18 Punkten (27,8%), 5. Platz (@ 7,38 Punkte, 41,0%)

Erreichte Punkte in den CSR-Kommunikation in den
Handlungsfeldern Handlungsfeldern
Markt I l Markt
Umwelt I l Umwelt
Arbeitsplatz I l Arbeitsplatz
Gemeinwesen I I Gemeinwesen
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 012 3 456 7 8 910111213
Punkte Themenfelder
M erreichte Punkte {fehlende Punkte = @ M Uberdurchschnittlich ® unterdurchschnittlich ™ keine
Abb. 57: Erreichte Punkte in den Handlungsfeldern Abb. 58: CSR-Kommunikation in den Handlungsfeldern

Bei den insgesamt 45 betrachteten Themenfeldern kommuniziert Sebapharma viermal
Uberdurchschnittlich und elfmal unterdurchschnittlich. Zu 30 Themenfeldern nimmt das

Unternehmen hinsichtlich CSR-relevanter Aktivitaten keine Stellung (siehe Abbildung 58).

Zu folgenden Themen kommuniziert Sebapharma in absteigender Reihenfolge das meiste
CSR-Engagement:

e Produktqualitat/-sicherheit (Markt),

e Unternehmensspenden (Gemeinwesen),

e Sponsoring (Gemeinwesen),

o Stakeholder-Dialog (Markt),

o Kontaktmoglichkeiten (Markt).
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8 Fazit und Ausblick

In dieser Arbeit wurde herausgestellt, dass die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwor-
tung durch Unternehmen zunehmend an Bedeutung gewinnt. Dies wird bspw. durch die
Vielzahl der gemeinnitzigen, nicht-gewinnorientierten und staatlichen Akteure unterstri-

chen, die sich an der inzwischen umfangreichen CSR-Diskussion beteiligen.

Das CSR-Konzept soll den Unternehmen einen Orientierungsrahmen far ihr verantwor-
tungsvolles Handeln zum Wohle der Gesellschaft bieten, der sowohl 6konomische, als
auch okologische und soziale Aspekte gleichermalRen berlcksichtigt. Ein wesentlicher
Bestandteil dieses Konzeptes ist die Freiwilligkeit des Engagements. Letztlich kdnnen
Unternehmen selbstbestimmt tber Ausmaf und Umfang ihrer Aktivitaten entscheiden. Die
Wichtigkeit verschiedener Handlungsbereiche und Ansatzpunkte variieren hierbei je nach
Rahmenbedingungen des Unternehmens, der Branche sowie der Stakeholder. Rechtliche
Bestimmungen hinsichtlich relevanter Aktivitdten und Maflinahmen sind nicht existent.

Es gibt fur Unternehmen vielschichtige Griinde, dkologisches und soziales Engagement
zu zeigen. Insbesondere die Konsumenten beobachten das Geschéftsverhalten der Un-
ternehmen hinter ihren Produkten und Marken zunehmend kritisch und hinterfragend,
sodass auch der Druck durch die Stakeholder auf die Unternehmen steigt. Ethische, 6ko-
logische und soziale Faktoren im gesamten Unternehmenskontext avancieren zum kauf-
entscheidenden Faktor. Fir Unternehmen, die ihre Marktposition wahren bzw. ausbauen

und zugleich wettbewerbsfahig bleiben wollen, herrscht hier erhéhter Handlungsbedarf.

Das Vertrauen der Konsumenten kann vor allem durch offene und transparente Kommu-
nikation sowie einer Dialogbereitschaft der Unternehmen gestarkt werden. Hierzu zahlt
auch die Information lber 6kologische und soziale Unternehmensaktivitdten in der ge-

samten Geschaftstatigkeit.

Im Rahmen dieser Arbeit wurde der Frage nachgegangen, ob Naturkosmetik herstellende
Unternehmen im Vergleich zu Kosmetik herstellenden Unternehmen Gberdurchschnittlich
viele CSR-relevante Inhalte Uber ihre Corporate Websites kommunizieren. Hierzu wurden
in einer quantitativen Erhebung jeweils vier Unternehmen der Segmente Kosmetik und
Naturkosmetik hinsichtlich ihrer Corporate Website-Kommunikation untersucht. Die Unter-
suchung bericksichtigt 45 Themenfelder in den vier Handlungsfeldern Markt, Umwelt,
Arbeitsplatz und Gemeinwesen. Die Qualitat der durch die Unternehmen kommunizierten
CSR-Inhalte blieb unbericksichtigt.
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Die Ergebnisse zeigen, dass die untersuchten Naturkosmetik-Hersteller, im Vergleich zu
den untersuchten Kosmetik-Herstellern, in Summe unterdurchschnittlich viele Inhalte mit

CSR-Relevanz veroffentlichen.

Die auf Basis der Fragestellung aufgestellte Hypothese
SWenn Unternehmen Naturkosmetik herstellen, kommunizieren sie im Vergleich zu
Kosmetik herstellenden Unternehmen tberdurchschnittlich viele CSR-Inhalte tber ihre
Corporate Website.“

gilt daher fur die untersuchte Stichprobe als falsifiziert.

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen deutlich, dass die Kosmetik-Unternehmen ihr
CSR-Engagement Uberdurchschnittlich tber ihre Corporate Websites berichten. In allen
vier betrachteten Handlungsfeldern konnte eine deutliche Differenz zugunsten der Kosme-

tik-Hersteller festgestellt werden.

Die Einzelergebnisse der untersuchten Unternehmen fallen analog zum Gesamtergebnis
deutlich aus. Die drei ersten Platze der aufgestellten Rangfolge nach erreichter Gesamt-
punktzahl werden durch Kosmetik herstellende Unternehmen belegt (Henkel, P&G, Bei-
ersdorf). Erst auf dem vierten Platz findet sich ein Naturkosmetik herstellendes Unter-
nehmen (Weleda). Diese vier Unternehmen kommunizieren tber alle untersuchten Hand-

lungsfelder hinweg konstant tberdurchschnittlich viele Inhalte mit CSR-Relevanz.

Hinsichtlich der Grinde, die zu diesem Ergebnis fihren, kbnnen seitens der Autorin nur
Mutmalf3ungen angestellt werden. Die Literaturrecherche ergab bspw., dass grof3e Kapi-
talgesellschaften und Konzerne dazu verpflichtet sind, nichtfinanzielle Indikatoren in ihre
Lageberichterstattung zu integrieren, sofern sie nennenswerte Auswirkungen auf den Er-

folg oder die wirtschaftliche Lage des Unternehmens mit sich bringen.

Bei den vier Uberdurchschnittlich berichtenden Unternehmen handelt es sich um Aktien-
gesellschaften bzw. Konzerne, die somit bestimmte Indikatoren in ihrer Berichterstattung
berticksichtigen missen. Es ist naheliegend fir diese Unternehmen, vorhandene CSR-
relevante Daten auch fir ihre Corporate Website aufzubereiten und interessierten Stake-
holdern zur Verfiigung zu stellen. Zudem werden i. d. R. zusatzlich seitens der Sharehol-
der umfangliche Informationen hinsichtlich 6kologischer und sozialer Faktoren des Unter-

nehmensgeschehens eingefordert.
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Resultierend aus der Erfahrung der Autorin fehlt es kleineren und mittleren Unternehmen
zudem oftmals an den notwendigen Ressourcen, um ihre gesellschaftliche Verantwortung
im CSR-Kontext umzusetzen. Inshesondere monetéare und zeitliche Faktoren beeintrach-
tigen die Ausfuhrung bzw. Kommunikation CSR-relevanter Aktivitaten. Auch die Beflrch-
tung, fur ihre Aktivitaten zur Rechenschaft gezogen zu werden, bspw. im Bezug auf ihre
Preispolitik, mag manche Unternehmen dazu veranlassen, ihr Engagement nicht zu be-
richten. Ebenfalls denkbar ist, dass kleinere und mittlere Unternehmen, bspw. aufgrund
ihrer Tradition, ihr gesellschaftliches Engagement als Selbstverstandlichkeit betrachten,

die aus ihrer Sicht nicht in besonderem Maf3e kommunikationsbedurftig ist.

Bei der Betrachtung der Ergebnisse dieser Untersuchung fiel zudem auf, dass die seitens
der Naturkosmetik herstellenden Unternehmen tberdurchschnittlich stark kommunizierten
Themenfelder einen deutlichen Bezug zu ihrem Differenzierungsmerkmal gegeniiber den
Kosmetik-Herstellern aufwiesen. So veroffentlichten die Naturkosmetik-Hersteller in den
Themenfeldern Zusammenarbeit Geschéftspartner, Zertifizierung der Produkte (Siegel),
Transparenz Produktinhaltsstoffe, Produktauszeichnungen, Rohstoffe aus Bio-Anbau und
sozialorientierte Auftragsvergabe Uberdurchschnittlich viel.

Aufbauend auf den Erkenntnissen dieser Empirie er6ffnen sich nun verschiedene Ansatze
der weiteren Betrachtung und ergénzenden Untersuchung. In erster Instanz sollte die
Stichprobe der untersuchten Unternehmen ausgeweitet werden, um die erhobenen Er-

gebnisse zu Uberprifen.

Eine folgende qualitative Untersuchung nach festgesetzten Indikatoren kdnnte Aufschluss
dariiber geben, in welchem Mal3e die internetbasierte Kommunikation deckungsgleich mit
dem tatsachlich geleisteten CSR-Engagement der Unternehmen ist. Dariiber hinaus ware
es sinnvoll, die Motive der Unternehmen fir bzw. gegen die Kommunikation von CSR-
relevanten Inhalten zu untersuchen. Denkbare beeinflussende Faktoren sind bspw. die
Unternehmenskultur, die Tradition eines Unternehmen, die Rechtsform sowie die Art der
Unternehmensfiihrung (z. B. eingesetzte Geschéftsfihrer oder Inhaberfihrung), Unter-
nehmensgrofl3e, Ressourcen wie Arbeitskraft, Zeit und Geld, Sorgen um die Verpflichtung

zu einer regelmalfiigen Berichterstattung oder Angreifbarkeit durch die Stakeholder.

Weiterhin sollte die Beziehung der Stakeholder zur Kosmetikbranche betrachtet werden.
Besonders, welche Faktoren Verbraucher dazu veranlassen, Naturkosmetik zu konsumie-
ren und welche Anspriiche seitens der Konsumenten an die Produkte und Hersteller ge-

richtet werden. Ebenfalls von Bedeutung waren die Ermittlung des Informations- bzw.

62



Aufklarungsbedarfs seitens der Konsumenten und der Stellenwert des Internets zur

SchlieBung dieser Informationslicken.

Bezogen auf Naturkosmetik ware es empfehlenswert zu untersuchen, inwiefern Verbrau-
cher mit den gelaufigen Prifzeichen vertraut sind und in welchem Maf3e Greenwashing-
Techniken eine falsche Erwartungshaltung verursachen, bzw. sich die Aufdeckung von
Greenwashing-Techniken auf den Produkt-Konsum und die Einstellung gegentiiber den

Unternehmen auswirkt.

Basierend auf den Erkenntnissen dieser Untersuchung sieht die Autorin dieser Arbeit gro-

3e Potentiale fur Marketing und Unternehmenskommunikation.

Unternehmen sollten ihr gesellschaftliches Engagement vermehrt kommunizieren. Um
Walter Fischs Worte aufzugreifen: ,Tue Gutes und rede dartiber”.

Konsumenten kénnen nur die Informationen berlcksichtigen, die ihnen bereitgestellt wer-
den. Hierbei handelt es sich nach Meinung der Autorin um eine Bringschuld seitens der
Unternehmen. Im Rahmen dieser Arbeit wurde aufgezeigt, dass Vertrauen eine Grundvo-
raussetzung ist, um Loyalitat und Pré&ferenzen fiir das Unternehmen, seine Marken und
seine Produkte aufzubauen, zu festigen und zu erhalten. Vertrauen wiichse nicht nur aus
Uberzeugender Produktqualitéat und einem angesehenen Markenimage, sondern auch aus
einer offenen und transparenten Kommunikation, Gber die Produktmerkmale hinaus. Hier-
bei sei allerding elementar, dass die kommunizierten Inhalte authentisch und wahrheits-

gemalf sind.

Greenwashing-Techniken einzusetzen, um am ,griinen Markt* zu partizipieren, wird lang-
fristig keine Erfolge verzeichnen kénnen. Aufgrund der steigenden Bedeutung und Mog-
lichkeiten der neuen medialen Technologien wird unsachgemafes Verhalten zunehmend
schneller aufgedeckt und geahndet und kann zu erheblicher Beeintrachtigung von Repu-
tation und Image fihren. In diesem Fall obliegt es dem Marketing, seine Produkte voraus-

schauend und nachhaltig am Markt zu positionieren.

Durch den technischen Fortschritt erschlieen sich allerdings auch neue Méglichkeiten,
um bspw. tUber das Internet mit den Stakeholdern in Kontakt zu treten, den aktiven Dialog
zu suchen und Anregungen und Kritiken zum Wohle der Stakeholder und der Unterneh-

men in Entwicklungsprozesse und Unternehmensgeschehen zu integrieren.
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Die Autorin teilt die Ansicht von Schulz: die Wichtigkeit der Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung wird fur die Unternehmensfiihrungen das zentrale Prinzip des 21. Jahr-
hunderts werden (2012, S. 271) Es liegt in der Hand der Unternehmen, aktiv ihren freiwil-
ligen Beitrag zu einer besseren Gesellschaft zu leisten und nicht nur auf den Stakeholder-

Druck zu reagieren.
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Zusammenfassung

Konsumenten wahlen Produkte und Marken nicht mehr ausschlie8lich aufgrund ihrer
Qualitat oder ihres Images, sondern bertcksichtigen in zunehmendem Malfe auch ethi-
sche, okologische und soziale Faktoren im Rahmen des Unternehmensgeschehens. Re-
sultierend hieraus wird die Forderung an Unternehmen, gesellschaftliche Verantwortung
zu Ubernehmen, immer vehementer seitens der Stakeholder formuliert. Umso wichtiger ist
es fur Unternehmen geworden, diese gesellschaftliche Verantwortung tatséachlich zu

Ubernehmen und ihr 6kologisches und soziales Engagement auch zu kommunizieren.

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit wurde die Kommunikation von CSR-Inhalten Uber die
Corporate Websites von Kosmetik und Naturkosmetik herstellenden Unternehmen empi-
risch untersucht. Ziel dieser Arbeit war es herauszufinden, ob Naturkosmetik herstellende
Unternehmen im Vergleich zu Kosmetik herstellenden Unternehmen mehr CSR-relevante
Inhalte Uber ihre Unternehmens-Webseite kommunizieren. Das Ergebnis dieser Arbeit soll

Potentiale fur Marketing und Unternehmenskommunikation aufzeigen.

Die empirische Untersuchung erfolgte quantitativ fir jeweils vier Unternehmen der Seg-
mente Kosmetik und Naturkosmetik. Die Erhebung bericksichtigte ausschliel3lich die
Summe der genannten CSR-Inhalte auf den Corporate Websites der Unternehmen, die
anhand eines erstellten Themenkataloges erhoben wurden. Der qualitative Wert der be-

reitgestellten Informationen blieb in dieser Arbeit unbericksichtigt.

Das Ergebnis der empirischen Untersuchung zeigt, dass die untersuchten Kosmetik-
Hersteller deutlich Gberdurchschnittlich im Vergleich zu den untersuchten Naturkosmetik-
Herstellen kommunizieren. Somit bestehen bei den Naturkosmetik herstellenden Unter-

nehmen hinsichtlich Kommunikation und Marketing eindeutige Potentiale.
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Abstract

Consumers chose products and brands not exclusively because of the product quality or
image, but they also increasingly consider ethical, environmental and social factors in the
context of corporate activity. Therefore the stakeholders claim vehemently for companies
to take responsibility in social areas. It became more important for companies to adopt

social responsibility and to communicate their environmental and social commitment.

In the context of this bachelor thesis the communication of CSR-content via corporate
websites of cosmetics and natural cosmetics manufacturers has been analysed empirical-
ly. Objective of this thesis has been to discover whether natural cosmetic manufacturers
compared to cosmetic manufacturers communicate more CSR-relevant content via their
corporate websites. The result of this thesis shall highlight the potential for marketing and

corporate communication.

The empirical study has been carried out quantitatively for respectively four companies
within the business segments of cosmetics and natural cosmetics. Only the sum of the
mentioned CSR-content on the corporate websites has been taken into account by this
investigation on the basis of a created theme catalogues.

The qualitative value of the provided information has not been taken into account in this

thesis.

The result of the empirical investigation shows that the analysed cosmetic manufacturers
communicate clearly superior in comparison to the analysed nature cosmetic manufactur-
ers. Therefore the natural cosmetic manufacturing companies have a clear potential in

communication and marketing.
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1 Am Losverfahren beteiligte Unternehmen

Die nachfolgenden Aufstellungen erheben keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. D. h. es

nahmen nur die Unternehmen an der Stichprobenziehung teil, die seitens der Autorin im

November 2011 in verschiedenen Einzelhandelsgeschaften (Vollsortimenter, Drogerie-

markte, Reformhauser, Bio-Fachgeschafte) gesichtet werden konnten. Da die Sortiments-

gestaltung je nach Markt variiert, muss durchaus davon ausgegangen werden, dass wei-

tere Hersteller in nicht untersuchten Einzelhandelsgeschaften gefuhrt wurden, in der

Stichprobenziehung jedoch unberiicksichtigt blieben.

Naturkosmetik herstellende Unternehmen

alviana Naturkosmetik

Annemarie Borlind

AQUABIO Natural Cosmetics GmbH

Borlind Gesellschaft fur kosmetische Erzeugnisse mbH
Dr. GRANDEL GmbH

Dr. Hauschka Kosmetik aus dem Haus WALA Heilmittel GmbH

Dr. Scheller natural & effective GmbH

Heliotrop Naturkosmetik GmbH

i+m Naturkosmetik Inge Stamm GmbH

Kneipp-Werke / Kneipp-Mittel-Zentrale GmbH & Co. KG
Laverana GmbH & Co. KG

Marken z. B.: Lavera, Laveré

Living Nature Deutschland

LOGONA Naturkosmetik und Heilmittel Hans Hansel GmbH
Martina Gebhardt Naturkosmetik und Naturwaren GmbH
neobio Natural Cosmetics GmbH

SantaVerde Gesellschaft fur Naturprodukte mbH

SANTE Naturkosmetik GmbH

Tautropfen Naturkosmetik GmbH

Walter Rau GmbH & Co. KG — Speickwerk
Marke: Speick Naturkosmetik

Weleda AG
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Naturkosmetik herstellende Unternehmen

Beiersdorf AG

Marken z. B.: 8x4, Eucerin, Florena, Hansaplast, Labello, La Prairie, Nivea, SLEK

Berlin Cosmetics GmbH & Co. KG

Marken z. B.: Kaloderma

Burnus
Marken z. B.: Cliff, Credo, Kamill, Kamill Face, Litamin

Colgate Palmolive GmbH

Marken z. B.: Colgate, Palmolive

Doetsch Grether AG
Marken z. B.: fenjal, Gard, Mum

Dr. Kurt Wolff GmbH & Co. KG
Marken z. B.: Alcina, Alpecin, Biorepair, Plantur 21, Plantur 39

GlaxoSmithKline GmbH & Co. KG
Marken z. B.: Abtei, Corega, Dr. Best, Odol, Odol-med3, Sensodyne, Settima

Guhl lkebana GmbH
Marken z. B.: Goldwell, Guhl, John Frieda

Henkel AG & Co. KGaA

Marken z. B.: aok, bac, Diadermine, Fa, Hattric classic, poly, right guard, Schwarzkopf, seborin,
syoss, Theramed

Herbacin cosmetic GmbH
HILDEGARD BRAUKMANN Kosmetik GmbH & Co.KG
Hormocenta Kosmetik GmbH

Johnson & Johnson GmbH
Marken z. B.: bebe, Neutrogena, Penaten

L’Oreal Deutschland GmbH

Marken z. B.: Biotherm, Cacharel, Diesel, Garnier, Georgio Armani, Helena Rubinstein, Kiehl’s,
L’Oreal Paris, Lancome, Le Club des Createurs, Maison Martin Margiela, Maybellin Jade, Ralph Lau-
ren, Viktor & Rolf, YSL Beauté

Lornamead GmbH
Marken z. B.: Brisk, CD, Crisan, Handsan

Murnauer Markenvertrieb GmbH
Marken z. B.: Murnauers, Perl Weiss, Salthause

Procter & Gamble Germany GmbH & Co Operations oHG

Marken z. B.: Blend-a-dent, Blend-a-med, Gilette, Head & Shoulders, Herbal Essence, Kandoo,
Londa, Maxfactor, Olaz, Old Spice, Pampers, Pantene, Shockwaves, Viva, Wash & Go, Wella,
Wellaflex

Reckitt Benckiser Deutschland GmbH
Marken z .B.: Clerasil, Intima, Kukident, Liasan, Sagrotan, Scholl, Veet

Rufin Cosmetic GmbH
Marken z. B.: Sna Epil, Swiss-o-Par

Sebapharma GmbH & Co. KG

Marken z. B.: Herzpunkt, Kinderpunkt, Sebamed, Tensimed, Testamed
tetesept Pharma GmbH

Unilever Deutschland GmbH
Marken z. B.: Axe, Dove, dusch das, Fissan, Rexona, Signal
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2 Erhebungsgrundlage — Themenkatalog

Markt

- Zusammenarbeit Geschaftspartner
- Produktion/Herstellung

- Produktqualitat/-sicherheit

- Zertifizierung der Produkte (Siegel)
- Tierversuche

- Transparenz Produktinhaltsstoff

- Stakeholder-Dialog

- Kontaktmdglichkeiten

- Newsletter/Magazine

- Verdéffentlichung von Berichten

- Produktauszeichnungen

- Unternehmensauszeichnungen

- Sonst. Engagement/Mitgliedschaften

Umwelt

- Rohstoffauswahl

- Rohstoffe aus Bio-Anbau

- Klimaschutz

- Einsatz erneuerbarer Energien

- Ressourcenverbrauch

- Verpackungsoptimierung

- Umwelt-Managementsystem

- Nachhaltigkeits-Managementsystem
- Optimierung Logistik-Management
- Mitarbeiter-Sensibilisierung

- Integrierender Innovationsprozess
- Unternehmensauszeichnungen

- Sonst. Engagement/Mitgliedschaften

Arbeitsplatz

- Arbeitssicherheit

- Gesundheitsschutz

- Diversity

- Vergutung/Mitarbeiterbeteiligung

- Weiterbildung/Qualifizierung

- Work-Life-Balance/Familie & Beruf

- Arbeitnehmerrechte/Vorschlagswesen
- Verhaltenskodex/Orientierungsleitlinien
- Unternehmensauszeichnungen

- Sonst. Engagement/Mitgliedschaften

Gemeinwesen

- Unternehmensspenden

- Gemein. Mitarbeiter-Engagement
- Zweckgebundenes Marketing

- Unternehmensstiftungen

- Preisvergabe

- Sponsoring

- Sozialorientierte Auftragsvergabe
- Unternehmensauszeichnungen

- Sonst. Engagement/Mitgliedschaften
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3 Ergebnistabelle

Kosmetik Naturkosmetik te |t |2 g
Beiersdorf Henkel P&G Sebapharma Laverana Sante Tautropfen Weleda é ‘% é g g -g g

Haufigkeit | Punkte | Haufigkeit | Punkte | Haufigkeit | Punkte | Haufigkeit | Punkte | Haufigkeit | Punkte | Haufigkeit | Punkte | Haufigkeit | Punkte | Haufigkeit | Punkte 2= = 2w
Zusammenarbeit Geschaftspartner 18 66 2 8 0 0 6 3 6 38 2 18,13
Produktion/Herstellung 3 17 2 8 2 0 0 0 1 6 2 2 4,63
Produktqualitét/-sicherheit 46 2 17 30 28 2 36 2 23 19 24 27,88
Zertifizierung der Produkte (Siegel)* 0 0 3 2 1 0 0 2 2 2 2 2 1,38
£ Tierversuche 8 2 4 17 2 1 1 4 3 4 5,25
g Transparenz Produktinhaltsstoffe** 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1,63
o Stakeholder-Dialog 30 2 22 2 16 2 4 3 0 1 11 2 | 1088
E Kontaktmoglichkeiten 12 2 5 6 2 4 2 5 2 5,13
g Newsletter/Magazine*** 2 4 2 1 1 1 3 2 2 2,63
:5 Veroffentlichung von Berichten**** 2 10 2 10 2 0 0 0 0 0 0 0 0 3,13
Prouktauszeichnungen 0 0 0 13 1 667 2 1 0 0 70 94,00
Unternehmensauszeichnungen 2 18 2 6 2 3 2 0 0 0 0 8 5,38
Sonst. Engagement/Mitgliedschaften 15 2 9 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 7 2 4,13

Summe Markt m 722 181 184,13 | 15,63 4,21
Rohstoffauswahl 18 2 13 2 16 2 0 0 2 11 14 2 22 2 | 12,00
Rohstoffe aus Bio-Anbau 2 0 0 0 0 42 2 36 2 9 23 2 14,13
Klimaschutz 2 17 2 0 0 3 3 0 0 18 2 6,88
Einsatz erneuerbarer Energien 2 9 2 0 0 1 3 0 0 8 2 3,38
E-f) Ressourcenverbrauch 65 2 32 2 44 2 0 0 0 0 7 2 18 21,00
E Verpackungsoptimierung 18 2 13 2 13 2 0 0 7 4 0 0 7,63
=18 Umwelt-Managementsystem 10 2 7 2 5 2 0 0 0 0 2 0 0 3,38
.i) Nachhaltigkeits-Managements 2 2 3 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2,50
§° Optimierung Logistik-Management 2 11 2 8 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 3,75
:% Mitarbeiter-Sensibilisierung 11 2 4 12 2 0 0 0 0 0 0 0 0 18 2 5,63
Integrierender Innovationsprozess 7 2 17 2 3 0 0 0 0 2 0 0 0 0 3,63
Unternehmensauszeichnungen 2 6 2 5 2 0 0 0 0 0 0 0 0 4 2 2,13
Sonst. Engagement/Mitgliedschaften 6 2 10 2 2 0 0 0 0 2 0 0 3 2 2,88

Summe Umwelt 161 E 129 E 137 0 E 134 21 88,88 | 13,63 9,64




Kosmetik Naturkosmetik te |2 |58
A 2L |sSEL
Beiersdorf Henkel P&G Sebapharma Laverana Sante Tautropfen Weleda E ~°g° E é g g é
Haufigkeit | Punkte | Haufigkeit | Punkte | H&ufigkeit | Punkte | Haufigkeit | Punkte | Haufigkeit | Punkte | Haufigkeit | Punkte | H&ufigkeit | Punkte | Haufigkeit | Punkte & = 2 < %
Arbeitssicherheit 25 2 5 7 2 0 0 0 0 0 0 0 0 10 2 5,88
Gesundheitsschutz 39 2 22 2 10 2 1 0 0 1 0 0 7 10,00
"E Diversity 23 2 79 2 21 2 3 2 0 0 0 0 17 18,13
E_ Vergutung/Mitarbeiterbeteiligung 21 2 8 2 13 2 0 0 0 0 0 0 2 0 0 5,50
Sl Weiterbildung/Qualifizierung 39 2 19 2 30 2 2 0 0 2 1 27 2 15,00
-<E( Work-Life-Balance/Familie & Beruf 27 2 23 2 17 2 1 0 0 2 0 0 26 2 12,00
I Arbeitnehmerrechte/Vorschlagswesen 19 2 13 2 2 0 0 1 2 0 0 8 2 5,63
.%:; Verhaltenscodex/Orientierungsleitfaden 7 2 13 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 14 2 4,38
§ Unternehmensauszeichnungen 6 2 16 2 11 2 0 0 0 0 0 0 0 0 9 2 5,25
Sonst. Engagement/Mitgliedschaften 3 2 4 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8 2 1,88
Summe Arbeitsplatz 209 m 202 n 112 6 126 8363 | 1038 | 803
Unternehmensspenden 15 39 2 54 2 16 9 1 4 1 17,38
5 Gemein. Mitarbeiter-Engagement 8 2 14 2 10 2 0 0 0 0 0 0 0 1 4,13
4| Zweckgebundenes Marketing 0 0 1 2 4 2 0 2 2 0 0 0 0 1 2 1,00
E Unternehmensstiftungen 0 0 3 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,38
GE' Preisvergabe 0 0 4 2 3 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 1,00
1| Sponsoring 1 1 1 16 2 6 2 1 0 0 4 2 | 375
é Sozialorientierte Auftragsvergabe 0 0 4 2 0 0 0 0 0 2 8 2 15 2 3,63
1l | Unternehmensauszeichnungen 1 2 0 0 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,25
N
-1 | Sonst. Engagement/Mitgliedschaften 20 2 0 0 1 0 0 0 0 2 0 0 1 3,00
Summe Gemeinwesen 45 n 66 n 74 n n 3450 | 7,38 3,74

[ Smmecesm [l o (20 5> K EZ1 - PR

B Engagement lber @ * je Siegel/Prufzeichen (1P)
Engagement unter @ ** nicht vorhanden (OP), teilweise vorhanden (1P), vollstandig vorhanden (2P)
B Engagement nicht kommuniziert *** je Newsletter (1P), je Magazin (1P) + zusétzlicher Postversand (1P)

****je Bericht (1P) + zusatzlicher Postversand (1P)



4 Ergebniszusammenfassung

Gesamtauswertung ‘ Handlungsfeld Markt Handlungsfeld Umwelt Handlungsfeld Arbeitsplatz

Punkte/Mittelwert/Standardabw.

Punkte/Mittelwert/Standardabw.

Punkte/Mittelwert/Standardabw.

Punkte/Mittelwert/Standardabw.

Handlungsfeld Gemeinwesen

Punkte/Mittelwert/Standardabw.

Grundfaktoren Punkte % Grundfaktoren Punkte % Grundfaktoren Punkte % Grundfaktoren Punkte % Grundfaktoren Punkte %
Themenfelder 45 100,0 Themenfelder 13 100,0 Themenfelder 13 100 Themenfelder 10 100,0 Themenfelder 9 100,0
Maximale Punke 90 100,0 Maximale Punke 26 100,0 Maximale Punke 26 100,0 Maximale Punke 20 100,0 Maximale Punke 18 100,0
Mittwelwert gesamt 47,000 52,2 Mittwelwert gesamt 15,625 60,1 Mittwelwert gesamt 13,625 52,4 Mittwelwert gesamt 10,375 51,9 Mittwelwert gesamt 7,375 41,0
Standardabweichung 24,663 27,4 Standardabweichung 4,207 16,2 Standardabweichung 9,64 37,1 Standardabweichung 8,035 40,2 Standardabweichung 3,739 20,8
Maximale Punkte (n=4) 360 100,0 Maximale Punkte (n=4) 104 100,0 Maximale Punkte (n=4) 104 100,0 Maximale Punkte (n=4) 80 100,0 Maximale Punkte (n=4) 72 100,0
Maximale Punkte (n=8) 720  100,0 Maximale Punkte (n=8) 208 100,0 Maximale Punkte (n=8) 208 100,0 Maximale Punkte (n=8) 160 100,0 Maximale Punkte (n=8) 144 100,0

Erreichte Punkte und %

Erreichte Punkte und %

Erreichte Punkte und %

Erreichte Punkte und %

Erreichte Punkte und %

Unternehmenstyp Punkte % Unternehmenstyp Punkte % Unternehmenstyp Punkte % Unternehmenstyp Punkte % Unternehmenstyp Punkte %
Kosmetik 233 64,7 Kosmetik 68 65,4 Kosmetik 68 65,4 Kosmetik 59 73,8 Kosmetik 38 52,8
Naturkosmetik 143 39,7 Naturkosmetik 57 54,8 Naturkosmetik 41 39,4 Naturkosmetik 24 30,0 Naturkosmetik 21 29,2
Gesamt 376 52,2 Gesamt 125 60,1 Gesamt 109 52,4 Gesamt 83 51,9 Gesamt 59 41,0

Erreichte Punkte und %

Erreichte Punkte und %

Erreichte Punkte und %

Erreichte Punkte und %

Erreichte Punkte und %

Unternehmen Punkte % Unternehmen Punkte % Unternehmen Punkte % Unternehmen Punkte % Unternehmen Punkte %
Beiersdorf 68 75,6 Beiersdorf 17 65,4 Beiersdorf 23 88,5 Beiersdorf 20 100,0 Beiersdorf 8 44,4
Henkel 75 83,3 Henkel 20 76,9 Henkel 23 88,5 Henkel 19 95,0 Henkel 13 72,2
P&G 71 78,9 P&G 21 80,8 P&G 22 84,6 P&G 16 80,0 P&G 12 66,7
Sebapharma 19 21,1 Sebapharma 10 38,5 Sebapharma 0 0,0 Sebapharma 4 20,0 Sebapharma 5 27,8
Laverana 27 30,0 Laverana 14 53,8 Laverana 6 23,1 Laverana 2 10,0 Laverana 5 27,8
SANTE 29 32,2 Sante 11 42,3 Sante 10 38,5 Sante 4 20,0 Sante 4 22,2
Tautropfen 22 24,4 Tautropfen 13 50,0 Tautropfen 4 154 Tautropfen 2 10,0 Tautropfen 3 16,7
Weleda 65 72,2 Weleda 19 73,1 Weleda 21 80,8 Weleda 16 80,0 Weleda 9 50,0
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