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Ethisches Unternehmerhandeln
Im Spannungsfeld zwischen

Kundenerwartungen und Lieferkettenmanagement

Kundenbefragung in der Bekleidungsindustrie
Januar 2015
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Mit einer umfassenden Befragung von (Potenzial-)Kunden
ausgewahlter Bekleidungsunternehmen sollte

(1)ein Uberblick Uber das soziale Verantwortungsbewusstsein
von Kunden bzw. Verbrauchern,

(2)ein Uberblick Uber vermutete Motivation fir CSR von
Bekleidungsunternehmen seitens der (Potenzial-)Kunden,

(3)ein Uberblick tiber vermutetes Niveau von CSR von
Bekleidungsunternehmen seitens der (Potenzial-)Kunden,

(4)CSR-Vergleich einzelner Bekleidungsunternehmen nach
Kundenurteilen

erhoben werden.

Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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Im Juli 2014 wurden durch Online-Panel (Potenzial-)Kunden von
Bekleidungsunternehmen, die sich im Preis- und Qualitatsniveau
unterscheiden, befragt.

Insgesamt wurden 2.893 Urteile von Kunden und Kennern der
ausgewahlten Unternehmen (gleichverteilt Gber neun Betriebe)
erhoben. Die Stichprobe wurde nach Alter und Geschlecht der
tatsachlichen jeweiligen Unternehmenskunden guotiert

(Verbraucheranalyse, 2012) .
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SUSTAINABLE ETHICAL APPAREL MANAGEMENT

Ausgewahlte

Anzahl Kunden-

Bekleidungsunternehmen Urteile

van Laack 318
Gerry Weber 318
Seidensticker 317
Esprit 324
CEA 320
Tchibo 323
KIK 323
Gardeur 393
H&M 327
Gesamt 2893

des Landes Nordrhein-Westfalen

Ministerium fiir Innovation,
Wissenschaft und Forschung a@
£9)

Alter der Befragten (%)

>70 mE— 16,3

60-69 N 149

50-55 s 17,0

40-49 m— 20,1

30-39 . 14,1

20-29 . 12,1

14-19 mm 5,4

0,0 10,0

20,0

Alter: min. 14; max. 93; Mittelwert: 48

30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0

Geschlecht der Befragten (%)

weiblich | 59,5

manniich | 40,5

0,0

10,0 20,0 30,0 400 500 600 700 800 90,0 1000

Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
.Ethisches Unternehmerhandeln im Spannungsfeld zwischen Kundenerwartungen
und Lieferkettenmanagement* vom Ministerium fur Innovation, Wissenschaft und
Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert.
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Fhememe)  AUSgewdhlte Ergebnisse der Kundenbefragung

» Kauffrequenz der Endkunden

 Haushaltseinkommen der Endkunden

e Relevanz der sozialen Verantwortung von Unternehmen

* Relevanz der 6kologischen Verantwortung von Unternehmen

* Informiertheit Uber soziale Verantwortung von Unternehmen
 Informiertheit Gber 6kologische Verantwortung von Unternehmen

e Motivation fir CSR-Engagement seitens der Unternehmen

« CSR-Preisbereitschaft

« CSR-Boykottbereitschaft

e CSR-Kundenurteil Gber die soziale Verantwortung von Unternenmen

« CSR-Kundenurteil Gber die dkologische Verantwortung von Unternehmen

e« Zusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
e« Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen
 CSR-Index: Vergleich der Einzelunternehmen nach Kundenurteil

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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SUSTAINABLE ETHICAL APPAREL MANAGEMENT

Kauffrequenz von Endkunden

WIE HAUFIG KAUFEN SIE KLEIDUNG FUR SICH PERSONLICH BEI DEM UNTERNEHMEN (...)?

GESAMT 17,1% 15,8% 5,8%

H&M 12,8%

GARDEUR 15,8% 13,9%  4,0%
KIK 29,1% 22,3% 19,8% 17,0% 9,0% 8%
TCHIBO 16,7%

C&A

ESPRIT 14,2%

SEIDENSTICKER 15,1% 9,8% 1, 670K
GERRY WEBER 41,8% 26,7% 14,8% 13,97 3,1% IKFA
VAN LAACK 37,1% 23,3% 16,7% 13,2% 7,2% 5%

M gar nicht M einmal jahrlich ™ einmal in sechs Monaten ™ einmal in drei Monaten M monatlich ™ mehrmals pro Monat
o ] Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
chllzlsset:srtjhn;f:ulj nl:n;:;::}:zhg sEthisches Unternehmerhandeln im Spannungsfeld zwischen Kundenerwartungen \‘
des Landes Nordrhein-Westfalen H n e . o - "
A und Lieferkettenmanagement vom Ministerium fir Innovation, Wissenschaft und . Hochschule Nisderifiskn
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Fhememe)  AUSgewdhlte Ergebnisse der Kundenbefragung

« Kauffrequenz der Endkunden

» Haushaltseinkommen der Endkunden

e Relevanz der sozialen Verantwortung von Unternehmen

* Relevanz der 6kologischen Verantwortung von Unternehmen

* Informiertheit Uber soziale Verantwortung von Unternehmen
 Informiertheit Gber 6kologische Verantwortung von Unternehmen

e Motivation fir CSR-Engagement seitens der Unternehmen

« CSR-Preisbereitschaft

« CSR-Boykottbereitschaft

e CSR-Kundenurteil Gber die soziale Verantwortung von Unternenmen

« CSR-Kundenurteil Gber die dkologische Verantwortung von Unternehmen

e« Zusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
e« Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen
 CSR-Index: Vergleich der Einzelunternehmen nach Kundenurteil

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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—zmeen)  Haushaltseinkommen von Endkunden

H&M

Gardeur

KiK

Tchibo

C&A

Esprit

Seidensticker

Gerry Weber

Van Laack

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%
mBis750€ ®751-1500€ m®1501-2.500€ m2501-3.750€ mUber3.750€ mKeine Angabe

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
e a@ LEthisches Unternehmerhandeln im Spannungsfeld zwischen Kundenerwartungen s
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Ausgewahlte Ergebnisse der Kundenbefragung

« Kauffrequenz der Endkunden

 Haushaltseinkommen der Endkunden

* Relevanz der sozialen Verantwortung von Unternehmen

* Relevanz der 6kologischen Verantwortung von Unternehmen

* Informiertheit Uber soziale Verantwortung von Unternehmen
 Informiertheit Gber 6kologische Verantwortung von Unternehmen

e Motivation fir CSR-Engagement seitens der Unternehmen

« CSR-Preisbereitschaft

« CSR-Boykottbereitschaft

e CSR-Kundenurteil Gber die soziale Verantwortung von Unternenmen

« CSR-Kundenurteil Gber die dkologische Verantwortung von Unternehmen

e« Zusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
e« Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen
« CSR-Index: Vergleich der Einzelunternehmen nach Kundenurteil

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
chllzlsset:srtjhn;f:ulj nl:n;:;::}:zhg a@ ,,Ethisc_:hes Unternehmerhandeln im Spa_nnungsfe!q zwische_n Kun(_jenerwartungen 1
des Landes Nordrhein-Westfalen A und Lieferkettenmanagement vom Ministerium fir Innovation, Wissenschaft und - Hochschule Niedertheln
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SUSTAINABLE ETHICAL APPAREL MANAGEMENT

Ist es fur Sie wichtig, dass das Unternehmen (...)
sozial verantwortlich produziert? (%)

0,0 100 20,0 300 400 50,0 600 70,0 80,0 90,0 100,0

Ist es flr Sie wichtig, dass das Unternehmen (...)
Okologisch verantwortlich produziert? (%)

0,0 100 20,0 300 400 500 600 700 800 90,0 100,0

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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SUSTAINABLE ETHICAL APPAREL MANAGEMENT

Ist es fur Sie wichtig, dass das Unternehmen (...)

sozial verantwortlich produziert? (%)

H&M
Gardeur

KiK

Tchibo

C&A

Esprit
Seidensticker
Gerry Weber

Van Laack
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Okologisch verantwortlich produziert? (%)
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Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts

Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert.

.Ethisches Unternehmerhandeln im Spannungsfeld zwischen Kundenerwartungen
und Lieferkettenmanagement* vom Ministerium fur Innovation, Wissenschaft und
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Diagramm1

		Van Laack		Van Laack

		Gerry Weber		Gerry Weber

		Seidensticker		Seidensticker

		Esprit		Esprit

		C&A		C&A

		Tchibo		Tchibo

		KiK		KiK

		Gardeur		Gardeur

		H&M		H&M
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0.3456790123

0.653125

0.346875

0.6284829721

0.3715170279

0.6625386997

0.3374613003

0.7430340557

0.2569659443

0.6544342508

0.3455657492



Descriptives Sozio Kauffrequenz

		altersgr

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		14-19		156		5.4		5.4		5.4

				20-29		350		12.1		12.1		17.5

				30-39		408		14.1		14.1		31.6

				40-49		582		20.1		20.1		51.7

				50-59		492		17.0		17.0		68.7

				60-69		432		14.9		14.9		83.7

				>70		473		16.3		16.3		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

																																Deskriptive Statistik

																																		N		Minimum		Maximum		Mittelwert		Standardabweichung

																																Wie alt sind Sie?		2893		14		93		48.36		17.275

																																Gültige Werte (Listenweise)		2893

		Ich bin...

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		männlich		1171		40.5		40.5		40.5

				weiblich		1722		59.5		59.5		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		Zunächst folgen einige Fragen über Ihr Verhalten beim Kauf von Bekleidung.  Anmerkung: unter den Begriffen Kleidung und Bekleidung ist sowohl Ober- als auch Unterbekleidung zu verstehen.Wie häufig kaufen Sie für sich persönlich Kleidung?

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		einmal jährlich		91		3.1		3.1		3.1

				einmal in sechs Monaten		379		13.1		13.1		16.2

				einmal in drei Monaten		990		34.2		34.2		50.5

				monatlich		961		33.2		33.2		83.7

				mehrmals pro Monat		470		16.2		16.2		99.9

				gar nicht		2		.1		.1		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		Welche Erwerbssituation passt für Sie am besten?

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		Vollzeiterwerbstätig		971		33.6		33.6		33.6

				Teilzeiterwerbstätig		435		15.0		15.0		48.6

				Altersteilzeit		43		1.5		1.5		50.1

				Geringfügig erwerbstätig, 400-Euro-Job, Minijob		72		2.5		2.5		52.6

				„Ein-Euro-Job“ (bei Bezug von Arbeitslosengeld II)		12		.4		.4		53.0

				Gelegentlich oder unregelmäßig beschäftigt		28		1.0		1.0		54.0

				In einer beruflichen Ausbildung/Lehre		31		1.1		1.1		55.0

				In Umschulung		12		.4		.4		55.4

				Freiwilliges Soziales Jahr		11		.4		.4		55.8

				Mutterschafts-, Erziehungsurlaub, Elternzeit oder sonsti...		93		3.2		3.2		59.0

				Nicht erwerbstätig (einschließlich: Schüler/-innen oder ...		1185		41.0		41.0		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		Zu welcher Gruppe gehört Ihr/e Beruf/Beschäftigung??

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		Selbstständige/r		163		5.6		9.5		9.5

				Akademiker/in in freiem Beruf (Arzt/ Ärztin, Rechtsanwalt/Re		47		1.6		2.7		12.3

				Beamter/Beamtin, Richter/in, Berufssoldat/in, und zwar:		66		2.3		3.9		16.1

				Angestellte/r		1095		37.8		64.0		80.2

				Arbeiter/in		232		8.0		13.6		93.7

				Ausbildung		58		2.0		3.4		97.1

				Mithelfende/r Familienangehörige/r		15		.5		.9		98.0

				Sonstiges, und zwar:		34		1.2		2.0		100.0

				Gesamt  gültige %		1710		59.1		100.0

		Fehlend		Systemfehlend		1183		40.9

		Gesamt		Gesamt %		2893		100.0

		Wie hoch ist Ihr Haushaltsnettoeinkommen pro Monat (nach Abzug aller Steuern und Sozialabgaben)?

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		Bis 750 €		218		7.5		7.5		7.5																								Maximum		Mittelwert		Standardabweichung

				751 - 1.500 €		574		19.8		19.8		27.4																								6.00		3.4715		1.45529

				1.501 - 2.500 €		818		28.3		28.3		55.7

				2.501 - 3.750 €		575		19.9		19.9		75.5

				Über 3.750 €		325		11.2		11.2		86.8

				Keine Angabe		383		13.2		13.2		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		konzept

						Häufigkeit		Prozent

				Van Laack		318		11.0

				Gerry Weber		318		11.0

				Seidensticker		317		11.0

				Esprit		324		11.2

				C&A		320		11.1

				Tchibo		323		11.2

				KiK		323		11.2

				Gardeur		323		11.2

				H&M		327		11.3

				Gesamt		2893		100.0

		Wie häufig kaufen Sie Kleidung für sich persönlich bei dem Unternehmen (...)?

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		einmal jährlich		771		26.7		26.7		26.7

				einmal in sechs Monaten		495		17.1		17.1		43.8

				einmal in drei Monaten		457		15.8		15.8		59.6

				monatlich		169		5.8		5.8		65.4

				mehrmals pro Monat		79		2.7		2.7		68.1

				gar nicht		922		31.9		31.9		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		Bildungsabschluss_wenigKategorien

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		kein Abschluss		34		1.2		1.2		1.2

				Hauptschule		280		9.7		9.7		10.9

				Real- und Polytechnikum		709		24.5		24.5		35.4

				Hochschulreife und Abitur		532		18.4		18.4		53.8

				Berufsschule und Ausbildung		843		29.1		29.1		82.9

				Hochschulabschluss und promotion und Habilitation		495		17.1		17.1		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		konzept * Wie hoch ist Ihr Haushaltsnettoeinkommen pro Monat (nach Abzug aller Steuern und Sozialabgaben)? Kreuztabelle

								Wie hoch ist Ihr Haushaltsnettoeinkommen pro Monat (nach Abzug aller Steuern und Sozialabgaben)?												Gesamt

								Bis 750 €		751 - 1.500 €		1.501 - 2.500 €		2.501 - 3.750 €		Über 3.750 €		Keine Angabe

		konzept		Van Laack		Anzahl		10		43		78		73		69		45		318

						% innerhalb von konzept		3.1%		13.5%		24.5%		23.0%		21.7%		14.2%		100.0%

				Gerry Weber		Anzahl		15		64		109		55		34		41		318

						% innerhalb von konzept		4.7%		20.1%		34.3%		17.3%		10.7%		12.9%		100.0%

				Seidensticker		Anzahl		11		51		89		84		38		44		317

						% innerhalb von konzept		3.5%		16.1%		28.1%		26.5%		12.0%		13.9%		100.0%

				Esprit		Anzahl		39		73		99		53		24		36		324

						% innerhalb von konzept		12.0%		22.5%		30.6%		16.4%		7.4%		11.1%		100.0%

				C&A		Anzahl		38		74		90		49		28		41		320

						% innerhalb von konzept		11.9%		23.1%		28.1%		15.3%		8.8%		12.8%		100.0%

				Tchibo		Anzahl		22		82		89		57		22		51		323

						% innerhalb von konzept		6.8%		25.4%		27.6%		17.6%		6.8%		15.8%		100.0%

				KiK		Anzahl		41		62		99		61		18		42		323

						% innerhalb von konzept		12.7%		19.2%		30.7%		18.9%		5.6%		13.0%		100.0%

				Gardeur		Anzahl		9		51		83		81		58		41		323

						% innerhalb von konzept		2.8%		15.8%		25.7%		25.1%		18.0%		12.7%		100.0%

				H&M		Anzahl		33		74		82		62		34		42		327

						% innerhalb von konzept		10.1%		22.6%		25.1%		19.0%		10.4%		12.8%		100.0%

				Gesamt		Anzahl		218		574		818		575		325		383		2893

						% innerhalb von konzept		7.5%		19.8%		28.3%		19.9%		11.2%		13.2%		100.0%

		Zunächst folgen einige Fragen über Ihr Verhalten beim Kauf von Bekleidung.  Anmerkung: unter den Begriffen Kleidung und Bekleidung ist sowohl Ober- als auch Unterbekleidung zu verstehen.Wie häufig kaufen Sie für sich persönlich Kleidung? * konzept Kreuztabelle

																										Gesamt

								Van Laack		Gerry Weber		Seidensticker		Esprit		C&A		Tchibo		KiK		Gardeur		H&M

						einmal jährlich		6.6%		4.4%		4.4%		8.8%		26.4%		18.7%		9.9%		7.7%		13.2%		100.0%

						einmal in sechs Monaten		9.5%		11.9%		10.6%		7.9%		14.0%		15.3%		9.0%		10.8%		11.1%		100.0%

						einmal in drei Monaten		8.8%		10.9%		12.6%		11.3%		12.9%		11.4%		11.9%		8.6%		11.5%		100.0%

						monatlich		11.6%		12.7%		10.9%		11.9%		8.6%		10.3%		10.7%		13.1%		10.2%		100.0%

						mehrmals pro Monat		16.4%		8.3%		9.1%		12.8%		6.8%		7.7%		12.6%		13.4%		13.0%		100.0%

						gar nicht		50.0%		0.0%		0.0%		0.0%		0.0%		0.0%		0.0%		50.0%		0.0%		100.0%

				Zunächst folgen einige Fragen über Ihr Verhalten beim Kauf von Bekleidung.  Anmerkung: unter den Begriffen Kleidung und Bekleidung ist sowohl Ober- als auch Unterbekleidung zu verstehen.Wie häufig kaufen Sie für sich persönlich Kleidung? * konzept Kreuztabelle

								Van Laack		Gerry Weber		Seidensticker		Esprit		C&A		Tchibo		KiK		Gardeur		H&M

						einmal jährlich		2		1		1		2		8		5		3		2		4

						einmal in sechs Monaten		11		14		13		9		17		18		11		13		13

						einmal in drei Monaten		27		34		39		35		40		35		37		26		35

						monatlich		35		38		33		35		26		31		32		39		30

						mehrmals pro Monat		24		12		14		19		10		11		18		20		19

						gar nicht		0		0		0		0		0		0		0		0		0

								318		318		317		324		320		323		323		323		327
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Zunächst folgen einige Fragen über Ihr Verhalten beim Kauf von Bekleidung.  Anmerkung: unter den Begriffen Kleidung und Bekleidung ist sowohl Ober- als auch Unterbekleidung zu verstehen.Wie häufig kaufen Sie für sich persönlich Kleidung? * konzept Kreuzta

Zunächst folgen einige Fragen über Ihr Verhalten beim Kauf von Bekleidung.  Anmerkung: unter den Begriffen Kleidung und Bekleidung ist sowohl Ober- als auch Unterbekleidung zu verstehen.Wie häufig kaufen Sie für sich persönlich Kleidung? * konzept Kreuzta

Zunächst folgen einige Fragen über Ihr Verhalten beim Kauf von Bekleidung.  Anmerkung: unter den Begriffen Kleidung und Bekleidung ist sowohl Ober- als auch Unterbekleidung zu verstehen.Wie häufig kaufen Sie für sich persönlich Kleidung? * konzept Kreuzta

Zunächst folgen einige Fragen über Ihr Verhalten beim Kauf von Bekleidung.  Anmerkung: unter den Begriffen Kleidung und Bekleidung ist sowohl Ober- als auch Unterbekleidung zu verstehen.Wie häufig kaufen Sie für sich persönlich Kleidung? * konzept Kreuzta

Zunächst folgen einige Fragen über Ihr Verhalten beim Kauf von Bekleidung.  Anmerkung: unter den Begriffen Kleidung und Bekleidung ist sowohl Ober- als auch Unterbekleidung zu verstehen.Wie häufig kaufen Sie für sich persönlich Kleidung? * konzept Kreuzta

Zunächst folgen einige Fragen über Ihr Verhalten beim Kauf von Bekleidung.  Anmerkung: unter den Begriffen Kleidung und Bekleidung ist sowohl Ober- als auch Unterbekleidung zu verstehen.Wie häufig kaufen Sie für sich persönlich Kleidung? * konzept Kreuzta



		Haben Sie sich bereits über die soziale Verantwortung des Unternehmens (...) informiert?

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		Ja		323		11.2		11.2		11.2

				Nein		2570		88.8		88.8		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		Haben Sie sich bereits über die ökologische Verantwortung des Unternehmens (...) informiert?

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		Ja		347		12.0		12.0		12.0

				Nein		2546		88.0		88.0		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		Ist es für Sie wichtig, dass das Unternehmen (...) sozial verantwortlich produziert?

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		Ja		1980		68.4		68.4		68.4

				Nein		913		31.6		31.6		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		Ist es für Sie wichtig, dass das Unternehmen (...) ökologisch verantwortlich produziert?

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		Ja		1991		68.8		68.8		68.8

				Nein		902		31.2		31.2		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		Gehen Sie davon aus, dass (...) ein sozial verantwortliches Unternehmen ist?

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		gar nicht		224		7.7		7.7		7.7

				wenig		998		34.5		34.5		42.2

				überwiegend		1514		52.3		52.3		94.6

				völlig		157		5.4		5.4		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		Gehen Sie davon aus, dass (...) ein ökologisch verantwortliches Unternehmen ist?

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		gar nicht		223		7.7		7.7		7.7

				wenig		1072		37.1		37.1		44.8

				überwiegend		1452		50.2		50.2		95.0

				völlig		146		5.0		5.0		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		Inwiefern stimmen Sie folgender Aussage zu? Das Unternehmen (...) ist in seinen Bemühungen um soziale Standards glaubwürdig.

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		gar nicht		212		7.3		7.3		7.3

				wenig		1024		35.4		35.4		42.7

				überwiegend		1498		51.8		51.8		94.5

				völlig		159		5.5		5.5		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

		Inwiefern stimmen Sie folgender Aussage zu? Das Unternehmen (...) ist in seinen Bemühungen um Umweltschutz glaubwürdig.

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		gar nicht		204		7.1		7.1		7.1

				wenig		1077		37.2		37.2		44.3

				überwiegend		1447		50.0		50.0		94.3

				völlig		165		5.7		5.7		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0
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Inwiefern stimmen Sie folgender Aussage zu? Das Unternehmen (...) ist in seinen Bemühungen um Umweltschutz glaubwürdig.



		Haben Sie sich bereits über die soziale Verantwortung des Unternehmens (...) informiert?                                        * konzept Kreuztabelle

								konzept																		Gesamt

								Van Laack		Gerry Weber		Seidensticker		Esprit		C&A		Tchibo		KiK		Gardeur		H&M

		Haben Sie sich bereits über die soziale Verantwortung des Unternehmens (...) informiert?		Ja		Anzahl		36		19		26		13		30		24		77		36		62		323

						% innerhalb von konzept		11.3%		6.0%		8.2%		4.0%		9.4%		7.4%		23.8%		11.1%		19.0%		11.2%

				Nein		Anzahl		282		299		291		311		290		299		246		287		265		2570

						% innerhalb von konzept		88.7%		94.0%		91.8%		96.0%		90.6%		92.6%		76.2%		88.9%		81.0%		88.8%

		Gesamt				Anzahl		318		318		317		324		320		323		323		323		327		2893

						% innerhalb von konzept		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%

				Symmetrische Maße

								Wert		Näherungsweise Signifikanz

				Nominal- bzgl. Nominalmaß		Phi		.191		.000

						Cramer-V		.191		.000

				Anzahl der gültigen Fälle				2893

		Haben Sie sich bereits über die ökologische Verantwortung des Unternehmens (...) informiert?                                    * konzept Kreuztabelle

								konzept																		Gesamt

								Van Laack		Gerry Weber		Seidensticker		Esprit		C&A		Tchibo		KiK		Gardeur		H&M

		Haben Sie sich bereits über die ökologische Verantwortung des Unternehmens (...) informiert?		Ja		Anzahl		48		26		37		18		28		33		55		41		61		347

						% innerhalb von konzept		15.1%		8.2%		11.7%		5.6%		8.8%		10.2%		17.0%		12.7%		18.7%		12.0%

				Nein		Anzahl		270		292		280		306		292		290		268		282		266		2546

						% innerhalb von konzept		84.9%		91.8%		88.3%		94.4%		91.3%		89.8%		83.0%		87.3%		81.3%		88.0%

		Gesamt				Anzahl		318		318		317		324		320		323		323		323		327		2893

						% innerhalb von konzept		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%

		Symmetrische Maße

						Wert		Näherungsweise Signifikanz

		Nominal- bzgl. Nominalmaß		Phi		.126		.000

				Cramer-V		.126		.000

		Anzahl der gültigen Fälle				2893

		Ist es für Sie wichtig, dass das Unternehmen (...) sozial verantwortlich produziert?                                            * konzept Kreuztabelle

								konzept																		Gesamt

								Van Laack		Gerry Weber		Seidensticker		Esprit		C&A		Tchibo		KiK		Gardeur		H&M

		Ist es für Sie wichtig, dass das Unternehmen (...) sozial verantwortlich produziert?		Ja		Anzahl		238		216		234		212		209		203		214		240		214		1980

						% innerhalb von konzept		74.8%		67.9%		73.8%		65.4%		65.3%		62.8%		66.3%		74.3%		65.4%		68.4%

				Nein		Anzahl		80		102		83		112		111		120		109		83		113		913

						% innerhalb von konzept		25.2%		32.1%		26.2%		34.6%		34.7%		37.2%		33.7%		25.7%		34.6%		31.6%

		Gesamt				Anzahl		318		318		317		324		320		323		323		323		327		2893

						% innerhalb von konzept		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%

		Symmetrische Maße

						Wert		Näherungsweise Signifikanz

		Nominal- bzgl. Nominalmaß		Phi		.093		.002

				Cramer-V		.093		.002

		Anzahl der gültigen Fälle				2893

		Ist es für Sie wichtig, dass das Unternehmen (...) ökologisch verantwortlich produziert?                                        * konzept Kreuztabelle

								konzept																		Gesamt

								Van Laack		Gerry Weber		Seidensticker		Esprit		C&A		Tchibo		KiK		Gardeur		H&M

		Ist es für Sie wichtig, dass das Unternehmen (...) ökologisch verantwortlich produziert?		Ja		Anzahl		232		220		230		215		202		209		222		242		219		1991

						% innerhalb von konzept		73.0%		69.2%		72.6%		66.4%		63.1%		64.7%		68.7%		74.9%		67.0%		68.8%

				Nein		Anzahl		86		98		87		109		118		114		101		81		108		902

						% innerhalb von konzept		27.0%		30.8%		27.4%		33.6%		36.9%		35.3%		31.3%		25.1%		33.0%		31.2%

		Gesamt				Anzahl		318		318		317		324		320		323		323		323		327		2893

						% innerhalb von konzept		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%		100.0%

		Symmetrische Maße

						Wert		Näherungsweise Signifikanz

		Nominal- bzgl. Nominalmaß		Phi		.081		.015

				Cramer-V		.081		.015

		Anzahl der gültigen Fälle				2893

		konzept * Wie häufig kaufen Sie Kleidung für sich persönlich bei dem Unternehmen (...)?                                                   Kreuztabelle

								Wie häufig kaufen Sie Kleidung für sich persönlich bei dem Unternehmen (...)?												Gesamt

								einmal jährlich		einmal in sechs Monaten		einmal in drei Monaten		monatlich		mehrmals pro Monat		gar nicht

		konzept		Van Laack		Anzahl		74		53		42		23		8		118		318

						% innerhalb von konzept		23.3%		16.7%		13.2%		7.2%		2.5%		37.1%		100.0%

				Gerry Weber		Anzahl		85		47		38		10		5		133		318

						% innerhalb von konzept		26.7%		14.8%		11.9%		3.1%		1.6%		41.8%		100.0%

				Seidensticker		Anzahl		112		48		31		5		5		116		317

						% innerhalb von konzept		35.3%		15.1%		9.8%		1.6%		1.6%		36.6%		100.0%

				Esprit		Anzahl		92		46		57		20		7		102		324

						% innerhalb von konzept		28.4%		14.2%		17.6%		6.2%		2.2%		31.5%		100.0%

				C&A		Anzahl		92		63		65		15		8		77		320

						% innerhalb von konzept		28.8%		19.7%		20.3%		4.7%		2.5%		24.1%		100.0%

				Tchibo		Anzahl		87		54		55		12		1		114		323

						% innerhalb von konzept		26.9%		16.7%		17.0%		3.7%		.3%		35.3%		100.0%

				KiK		Anzahl		72		64		55		29		9		94		323

						% innerhalb von konzept		22.3%		19.8%		17.0%		9.0%		2.8%		29.1%		100.0%

				Gardeur		Anzahl		92		51		45		13		16		106		323

						% innerhalb von konzept		28.5%		15.8%		13.9%		4.0%		5.0%		32.8%		100.0%

				H&M		Anzahl		65		69		69		42		20		62		327

						% innerhalb von konzept		19.9%		21.1%		21.1%		12.8%		6.1%		19.0%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		771		495		457		169		79		922		2893

						% innerhalb von konzept		26.7%		17.1%		15.8%		5.8%		2.7%		31.9%		100.0%

		konzept * Gehen Sie davon aus, dass (...) ein sozial verantwortliches Unternehmen ist?                                                    Kreuztabelle

								Gehen Sie davon aus, dass (...) ein sozial verantwortliches Unternehmen ist?								Gesamt

								gar nicht		wenig		überwiegend		völlig

		konzept		Van Laack		Anzahl		11		84		191		32		318

						% innerhalb von konzept		3.5%		26.4%		60.1%		10.1%		100.0%

				Gerry Weber		Anzahl		11		91		192		24		318

						% innerhalb von konzept		3.5%		28.6%		60.4%		7.5%		100.0%

				Seidensticker		Anzahl		15		80		198		24		317

						% innerhalb von konzept		4.7%		25.2%		62.5%		7.6%		100.0%

				Esprit		Anzahl		20		104		188		12		324

						% innerhalb von konzept		6.2%		32.1%		58.0%		3.7%		100.0%

				C&A		Anzahl		23		131		154		12		320

						% innerhalb von konzept		7.2%		40.9%		48.1%		3.8%		100.0%

				Tchibo		Anzahl		14		106		189		14		323

						% innerhalb von konzept		4.3%		32.8%		58.5%		4.3%		100.0%

				KiK		Anzahl		81		172		63		7		323

						% innerhalb von konzept		25.1%		53.3%		19.5%		2.2%		100.0%

				Gardeur		Anzahl		13		87		199		24		323

						% innerhalb von konzept		4.0%		26.9%		61.6%		7.4%		100.0%

				H&M		Anzahl		36		143		140		8		327

						% innerhalb von konzept		11.0%		43.7%		42.8%		2.4%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		224		998		1514		157		2893

						% innerhalb von konzept		7.7%		34.5%		52.3%		5.4%		100.0%

		konzept * Gehen Sie davon aus, dass (...) ein ökologisch verantwortliches Unternehmen ist?                                                Kreuztabelle

								Gehen Sie davon aus, dass (...) ein ökologisch verantwortliches Unternehmen ist?								Gesamt

								gar nicht		wenig		überwiegend		völlig

		konzept		Van Laack		Anzahl		13		89		184		32		318

						% innerhalb von konzept		4.1%		28.0%		57.9%		10.1%		100.0%

				Gerry Weber		Anzahl		12		105		182		19		318

						% innerhalb von konzept		3.8%		33.0%		57.2%		6.0%		100.0%

				Seidensticker		Anzahl		16		83		197		21		317

						% innerhalb von konzept		5.0%		26.2%		62.1%		6.6%		100.0%

				Esprit		Anzahl		17		123		171		13		324

						% innerhalb von konzept		5.2%		38.0%		52.8%		4.0%		100.0%

				C&A		Anzahl		17		150		144		9		320

						% innerhalb von konzept		5.3%		46.9%		45.0%		2.8%		100.0%

				Tchibo		Anzahl		14		101		191		17		323

						% innerhalb von konzept		4.3%		31.3%		59.1%		5.3%		100.0%

				KiK		Anzahl		83		176		58		6		323

						% innerhalb von konzept		25.7%		54.5%		18.0%		1.9%		100.0%

				Gardeur		Anzahl		12		95		197		19		323

						% innerhalb von konzept		3.7%		29.4%		61.0%		5.9%		100.0%

				H&M		Anzahl		39		150		128		10		327

						% innerhalb von konzept		11.9%		45.9%		39.1%		3.1%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		223		1072		1452		146		2893

						% innerhalb von konzept		7.7%		37.1%		50.2%		5.0%		100.0%

		konzept * Inwiefern stimmen Sie folgender Aussage zu? Das Unternehmen (...) ist in seinen Bemühungen um soziale Standards glaubwürdig.    Kreuztabelle

								Inwiefern stimmen Sie folgender Aussage zu? Das Unternehmen (...) ist in seinen Bemühungen um soziale Standards glaubwürdig.								Gesamt

								gar nicht		wenig		überwiegend		völlig

		konzept		Van Laack		Anzahl		9		83		197		29		318

						% innerhalb von konzept		2.8%		26.1%		61.9%		9.1%		100.0%

				Gerry Weber		Anzahl		13		99		179		27		318

						% innerhalb von konzept		4.1%		31.1%		56.3%		8.5%		100.0%

				Seidensticker		Anzahl		13		78		205		21		317

						% innerhalb von konzept		4.1%		24.6%		64.7%		6.6%		100.0%

				Esprit		Anzahl		23		109		179		13		324

						% innerhalb von konzept		7.1%		33.6%		55.2%		4.0%		100.0%

				C&A		Anzahl		19		140		147		14		320

						% innerhalb von konzept		5.9%		43.8%		45.9%		4.4%		100.0%

				Tchibo		Anzahl		13		109		187		14		323

						% innerhalb von konzept		4.0%		33.7%		57.9%		4.3%		100.0%

				KiK		Anzahl		81		176		62		4		323

						% innerhalb von konzept		25.1%		54.5%		19.2%		1.2%		100.0%

				Gardeur		Anzahl		10		83		204		26		323

						% innerhalb von konzept		3.1%		25.7%		63.2%		8.0%		100.0%

				H&M		Anzahl		31		147		138		11		327

						% innerhalb von konzept		9.5%		45.0%		42.2%		3.4%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		212		1024		1498		159		2893

						% innerhalb von konzept		7.3%		35.4%		51.8%		5.5%		100.0%

		konzept * Inwiefern stimmen Sie folgender Aussage zu? Das Unternehmen (...) ist in seinen Bemühungen um Umweltschutz glaubwürdig.         Kreuztabelle

								Inwiefern stimmen Sie folgender Aussage zu? Das Unternehmen (...) ist in seinen Bemühungen um Umweltschutz glaubwürdig.								Gesamt

								gar nicht		wenig		überwiegend		völlig

		konzept		Van Laack		Anzahl		7		88		187		36		318

						% innerhalb von konzept		2.2%		27.7%		58.8%		11.3%		100.0%

				Gerry Weber		Anzahl		15		106		176		21		318

						% innerhalb von konzept		4.7%		33.3%		55.3%		6.6%		100.0%

				Seidensticker		Anzahl		13		78		204		22		317

						% innerhalb von konzept		4.1%		24.6%		64.4%		6.9%		100.0%

				Esprit		Anzahl		22		118		172		12		324

						% innerhalb von konzept		6.8%		36.4%		53.1%		3.7%		100.0%

				C&A		Anzahl		20		144		142		14		320

						% innerhalb von konzept		6.3%		45.0%		44.4%		4.4%		100.0%

				Tchibo		Anzahl		13		117		180		13		323

						% innerhalb von konzept		4.0%		36.2%		55.7%		4.0%		100.0%

				KiK		Anzahl		72		187		56		8		323

						% innerhalb von konzept		22.3%		57.9%		17.3%		2.5%		100.0%

				Gardeur		Anzahl		10		91		194		28		323

						% innerhalb von konzept		3.1%		28.2%		60.1%		8.7%		100.0%

				H&M		Anzahl		32		148		136		11		327

						% innerhalb von konzept		9.8%		45.3%		41.6%		3.4%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		204		1077		1447		165		2893

						% innerhalb von konzept		7.1%		37.2%		50.0%		5.7%		100.0%

		konzept * dichotom Soziale Verantwortung von Ux Kreuztabelle

								dichotom Soziale Verantwortung von Ux				Gesamt

								gar nicht und wenig		überwiegend und völlig

		konzept		Van Laack		Anzahl		95		223		318

						% innerhalb von konzept		29.9%		70.1%		100.0%

				Gerry Weber		Anzahl		102		216		318

						% innerhalb von konzept		32.1%		67.9%		100.0%

				Seidensticker		Anzahl		95		222		317

						% innerhalb von konzept		30.0%		70.0%		100.0%

				Esprit		Anzahl		124		200		324

						% innerhalb von konzept		38.3%		61.7%		100.0%

				C&A		Anzahl		154		166		320

						% innerhalb von konzept		48.1%		51.9%		100.0%

				Tchibo		Anzahl		120		203		323

						% innerhalb von konzept		37.2%		62.8%		100.0%

				KiK		Anzahl		253		70		323

						% innerhalb von konzept		78.3%		21.7%		100.0%

				Gardeur		Anzahl		100		223		323

						% innerhalb von konzept		31.0%		69.0%		100.0%

				H&M		Anzahl		179		148		327

						% innerhalb von konzept		54.7%		45.3%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		1222		1671		2893

						% innerhalb von konzept		42.2%		57.8%		100.0%

		konzept * dichotom Umwelt Verantwortung von Ux Kreuztabelle

								dichotom Umwelt Verantwortung von Ux				Gesamt

								gar nicht und wenig		überwiegend und völlig

		konzept		Van Laack		Anzahl		102		216		318

						% innerhalb von konzept		32.1%		67.9%		100.0%

				Gerry Weber		Anzahl		117		201		318

						% innerhalb von konzept		36.8%		63.2%		100.0%

				Seidensticker		Anzahl		99		218		317

						% innerhalb von konzept		31.2%		68.8%		100.0%

				Esprit		Anzahl		140		184		324

						% innerhalb von konzept		43.2%		56.8%		100.0%

				C&A		Anzahl		167		153		320

						% innerhalb von konzept		52.2%		47.8%		100.0%

				Tchibo		Anzahl		115		208		323

						% innerhalb von konzept		35.6%		64.4%		100.0%

				KiK		Anzahl		259		64		323

						% innerhalb von konzept		80.2%		19.8%		100.0%

				Gardeur		Anzahl		107		216		323

						% innerhalb von konzept		33.1%		66.9%		100.0%

				H&M		Anzahl		189		138		327

						% innerhalb von konzept		57.8%		42.2%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		1295		1598		2893

						% innerhalb von konzept		44.8%		55.2%		100.0%

		konzept * dichotom Soziale Glaubwürdigkeit von Ux Kreuztabelle

								dichotom Soziale Glaubwürdigkeit von Ux				Gesamt

								gar nicht und wenig		überwiegend und völlig

		konzept		Van Laack		Anzahl		92		226		318

						% innerhalb von konzept		28.9%		71.1%		100.0%

				Gerry Weber		Anzahl		112		206		318

						% innerhalb von konzept		35.2%		64.8%		100.0%

				Seidensticker		Anzahl		91		226		317

						% innerhalb von konzept		28.7%		71.3%		100.0%

				Esprit		Anzahl		132		192		324

						% innerhalb von konzept		40.7%		59.3%		100.0%

				C&A		Anzahl		159		161		320

						% innerhalb von konzept		49.7%		50.3%		100.0%

				Tchibo		Anzahl		122		201		323

						% innerhalb von konzept		37.8%		62.2%		100.0%

				KiK		Anzahl		257		66		323

						% innerhalb von konzept		79.6%		20.4%		100.0%

				Gardeur		Anzahl		93		230		323

						% innerhalb von konzept		28.8%		71.2%		100.0%

				H&M		Anzahl		178		149		327

						% innerhalb von konzept		54.4%		45.6%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		1236		1657		2893

						% innerhalb von konzept		42.7%		57.3%		100.0%

		konzept * dichotom Umwelt Glaubwürdigkeit von Ux Kreuztabelle

								dichotom Umwelt Glaubwürdigkeit von Ux				Gesamt

								gar nicht und wenig		überwiegend und völlig

		konzept		Van Laack		Anzahl		95		223		318

						% innerhalb von konzept		29.9%		70.1%		100.0%

				Gerry Weber		Anzahl		121		197		318

						% innerhalb von konzept		38.1%		61.9%		100.0%

				Seidensticker		Anzahl		91		226		317

						% innerhalb von konzept		28.7%		71.3%		100.0%

				Esprit		Anzahl		140		184		324

						% innerhalb von konzept		43.2%		56.8%		100.0%

				C&A		Anzahl		164		156		320

						% innerhalb von konzept		51.3%		48.8%		100.0%

				Tchibo		Anzahl		130		193		323

						% innerhalb von konzept		40.2%		59.8%		100.0%

				KiK		Anzahl		259		64		323

						% innerhalb von konzept		80.2%		19.8%		100.0%

				Gardeur		Anzahl		101		222		323

						% innerhalb von konzept		31.3%		68.7%		100.0%

				H&M		Anzahl		180		147		327

						% innerhalb von konzept		55.0%		45.0%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		1281		1612		2893

						% innerhalb von konzept		44.3%		55.7%		100.0%

		CSR-Urteile nach Unternehmen

		konzept				Soziale Verantwortung von (…)		Umwelt Verantwortung von (…)		Soziale Glaubwürdigkeit von (…)		Umwelt Glaubwürdigkeit von (…)

		Van Laack		Mittelwert		.7013		.6792		.7107		.7013

				N		318		318		318		318

				Standardabweichung		.45843		.46750		.45416		.45843

		Gerry Weber		Mittelwert		.6792		.6321		.6478		.6195

				N		318		318		318		318

				Standardabweichung		.46750		.48300		.47841		.48628

		Seidensticker		Mittelwert		.7003		.6877		.7129		.7129

				N		317		317		317		317

				Standardabweichung		.45884		.46417		.45311		.45311

		Esprit		Mittelwert		.6173		.5679		.5926		.5679

				N		324		324		324		324

				Standardabweichung		.48680		.49613		.49211		.49613

		C&A		Mittelwert		.5188		.4781		.5031		.4875

				N		320		320		320		320

				Standardabweichung		.50043		.50030		.50077		.50063

		Tchibo		Mittelwert		.6285		.6440		.6223		.5975

				N		323		323		323		323

				Standardabweichung		.48396		.47957		.48557		.49116

		KiK		Mittelwert		.2167		.1981		.2043		.1981

				N		323		323		323		323

				Standardabweichung		.41265		.39922		.40384		.39922

		Gardeur		Mittelwert		.6904		.6687		.7121		.6873

				N		323		323		323		323

				Standardabweichung		.46305		.47140		.45350		.46431

		H&M		Mittelwert		.4526		.4220		.4557		.4495

				N		327		327		327		327

				Standardabweichung		.49851		.49464		.49879		.49821

		Insgesamt		Mittelwert		.5776		.5524		.5728		.5572

				N		2893		2893		2893		2893

				Standardabweichung		.49403		.49734		.49476		.49680

				Statistiken

								dichotom Soziale Verantwortung von Ux		dichotom Umwelt Verantwortung von Ux		dichotom Soziale Glaubwürdigkeit von Ux		dichotom Umwelt Glaubwürdigkeit von Ux

				N		Gültig		2893		2893		2893		2893

						Fehlend		0		0		0		0

				Mittelwert				.5776		.5524		.5728		.5572

				Standardabweichung				.49403		.49734		.49476		.49680

				Perzentile		25		0.0000		0.0000		0.0000		0.0000

						50		1.0000		1.0000		1.0000		1.0000

						75		1.0000		1.0000		1.0000		1.0000

		Neue Variablen für Mittelwert von soz und öko Verantwortung und soz. Und öko Glaubwürdigkeit bilden und Mittelwerte Vergleich über konzept

		Bericht

		konzept				Urteil_Verantwortung_Bi		Glaubwürdigkeit_Bi

		Van Laack		Mittelwert		.7075		.7390

				N		318		318

				Standardabweichung		.45561		.43988

		Gerry Weber		Mittelwert		.6824		.6635

				N		318		318

				Standardabweichung		.46628		.47325

		Seidensticker		Mittelwert		.7224		.7413

				N		317		317

				Standardabweichung		.44852		.43860

		Esprit		Mittelwert		.6420		.6296

				N		324		324

				Standardabweichung		.48016		.48365

		C&A		Mittelwert		.5375		.5406

				N		320		320

				Standardabweichung		.49937		.49913

		Tchibo		Mittelwert		.6625		.6502

				N		323		323

				Standardabweichung		.47358		.47766

		KiK		Mittelwert		.2446		.2353

				N		323		323

				Standardabweichung		.43051		.42484

		Gardeur		Mittelwert		.6997		.7368

				N		323		323

				Standardabweichung		.45910		.44103

		H&M		Mittelwert		.4924		.5076

				N		327		327

				Standardabweichung		.50071		.50071

		Insgesamt		Mittelwert		.5983		.6042

				N		2893		2893

				Standardabweichung		.49032		.48910

		Neue Variable für Mittelwert von Verantwortung und  Glaubwürdigkeit bilden und Mittelwerte Vergleich über konzept

		Bericht

		CSR_Verant_Glaub_Bi

		konzept		Mittelwert		N		Standardabweichung

		Van Laack		.7642		318		.42520

		Gerry Weber		.7201		318		.44964

		Seidensticker		.7697		317		.42168

		Esprit		.6728		324		.46990

		C&A		.5844		320		.49360

		Tchibo		.7028		323		.45774

		KiK		.2724		323		.44591

		Gardeur		.7554		323		.43051

		H&M		.5566		327		.49755

		Insgesamt		.6436		2893		.47901

		KiK		0.27

		H&M		0.56

		C&A		0.58

		MITTELWERT		0.64

		Esprit		0.67

		Tchibo		0.70

		Gerry Weber		0.72

		Gardeur		0.76

		Van Laack		0.76

		Seidensticker		0.77
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Ja
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Ja
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einmal jährlich

einmal in sechs Monaten

einmal in drei Monaten

monatlich

mehrmals pro Monat

gar nicht

Wie häufig kaufen Sie Kleidung für sich persönlich bei dem Unternehmen (...)?



		



gar nicht

wenig

überwiegend

völlig

Gehen Sie davon aus, dass (...) ein sozial verantwortliches Unternehmen ist?



		



gar nicht

wenig

überwiegend

völlig

Gehen Sie davon aus, dass (...) ein ökologisch verantwortliches Unternehmen ist?



		



gar nicht

wenig

überwiegend

völlig

Inwiefern stimmen Sie folgender Aussage zu? Das Unternehmen (...) ist in seinen Bemühungen um soziale Standards glaubwürdig.



		



gar nicht

wenig

überwiegend

völlig

Inwiefern stimen Sie folgender Aussage zu? Das Unternehmen (...) ist in seinen Bemühungen um Umweltschutz glaubwürdig.



		



gar nicht und wenig

überwiegend und völlig

Gehen Sie davon aus, dass (...) ein sozial verantwortliches Unternehmen ist?



		



gar nicht und wenig

überwiegend und völlig

Gehen Sie davon aus, dass (...) ein ökologisch verantwortliches Unternehmen ist?



		



gar nicht und wenig

überwiegend und völlig

Inwiefern stimen Sie folgender Aussage zu? Das Unternehmen (...) ist in seinen Bemühungen um soziale Standards glaubwürdig.



		



gar nicht und wenig

überwiegend und völlig

Inwiefern stimen Sie folgender Aussage zu? Das Unternehmen (...) ist in seinen Bemühungen um Umweltschutz glaubwürdig.



		



Soziale Verantwortung von (…)

Umwelt Verantwortung von (…)

Soziale Glaubwürdigkeit von (…)

Umwelt Glaubwürdigkeit von (…)

Kundenurteile über (soz., öko.) Verantwortung und Glaubwürdigkeit von Unternehmen (0: gar nciht und wenig, 1: überwiegend und völlig)



		



Urteil_Verantwortung_Bi

Glaubwürdigkeit_Bi

Kundenurteile über Verantwortung und Glaubwürdigkeit von Unternehmen (0: gar nciht und wenig, 1: überwiegend und völlig)



		





		

																						trifft gar nicht zu		trifft wenig zu		teils-teil		trifft ziemlich zu		trifft völlig zu		TRIFFT ZU HOCH

		Gesetzliche Vorgaben																		Gesetzliche Vorgaben		3.4		9.1		29.9		36.6		21		57.6

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente								Image, Reputation, Marke		3.4		5.2		22.6		38.2		30.7		68.9

		Gültig		trifft gar nicht zu		78		2.7		3.4		3.4								Verbrauchernachfrage		3.6		8.2		28.4		37.7		22		59.7

				trifft wenig zu		207		7.2		9.1		12.6								Tradition des Unternehmens/Unternehmenskultur		7		12.4		29		32.3		19.4		51.7

				teils-teil		676		23.4		29.9		42.4								Alleinstellungsmerkmal		6.5		12.5		34.3		32.7		14		46.7

				trifft ziemlich zu		828		28.6		36.6		79								Öffentliche Aufmerksamkeit durch Medien		2.7		5.7		22.3		40.4		29		69.4

				trifft völlig zu		475		16.4		21		100								Wettbewerbsdruck		4.1		8.3		29.2		36.6		21.8		58.4

				Gesamt		2264		78.3		100

		Fehlend		System		629		21.7

		Gesamt				2893		100

																						TRIFFT ZU HOCH

		Image, Reputation, Marke																		Öffentliche Aufmerksamkeit durch Medien		69.4

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente								Image, Reputation, Marke		68.9

		Gültig		trifft gar nicht zu		77		2.7		3.4		3.4								Verbrauchernachfrage		59.7

				trifft wenig zu		118		4.1		5.2		8.5								Wettbewerbsdruck		58.4

				teils-teil		516		17.8		22.6		31.1								Gesetzliche Vorgaben		57.6

				trifft ziemlich zu		872		30.1		38.2		69.3								Tradition des Unternehmens/Unternehmenskultur		51.7

				trifft völlig zu		700		24.2		30.7		100								Alleinstellungsmerkmal		46.7

				Gesamt		2283		78.9		100

		Fehlend		System		610		21.1

		Gesamt				2893		100

		Verbrauchernachfrage

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		trifft gar nicht zu		81		2.8		3.6		3.6

				trifft wenig zu		185		6.4		8.2		11.8

				teils-teil		641		22.2		28.4		40.2

				trifft ziemlich zu		850		29.4		37.7		78

				trifft völlig zu		497		17.2		22		100

				Gesamt		2254		77.9		100

		Fehlend		System		639		22.1

		Gesamt				2893		100

		Tradition des Unternehmens/Unternehmenskultur

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		trifft gar nicht zu		154		5.3		7		7

				trifft wenig zu		274		9.5		12.4		19.4

				teils-teil		640		22.1		29		48.3

				trifft ziemlich zu		713		24.6		32.3		80.6

				trifft völlig zu		428		14.8		19.4		100

				Gesamt		2209		76.4		100

		Fehlend		System		684		23.6

		Gesamt				2893		100

		Alleinstellungsmerkmal

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		trifft gar nicht zu		134		4.6		6.5		6.5

				trifft wenig zu		258		8.9		12.5		18.9

				teils-teil		711		24.6		34.3		53.3

				trifft ziemlich zu		677		23.4		32.7		86

				trifft völlig zu		290		10		14		100

				Gesamt		2070		71.6		100

		Fehlend		System		823		28.4

		Gesamt				2893		100

		Öffentliche Aufmerksamkeit durch Medien

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		trifft gar nicht zu		61		2.1		2.7		2.7

				trifft wenig zu		131		4.5		5.7		8.4

				teils-teil		513		17.7		22.3		30.7

				trifft ziemlich zu		928		32.1		40.4		71

				trifft völlig zu		666		23		29		100

				Gesamt		2299		79.5		100

		Fehlend		System		594		20.5

		Gesamt				2893		100

		Wettbewerbsdruck

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		trifft gar nicht zu		92		3.2		4.1		4.1

				trifft wenig zu		189		6.5		8.3		12.4

				teils-teil		662		22.9		29.2		41.6

				trifft ziemlich zu		828		28.6		36.6		78.2

				trifft völlig zu		494		17.1		21.8		100

				Gesamt		2265		78.3		100

		Fehlend		System		628		21.7

		Gesamt				2893		100





		



TRIFFT ZU HOCH



		

		Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges

						Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

		Gültig		Ich sehe es nicht ein, 10 EUR mehr für ein Oberteil aus ...		711		24.6		24.6		24.6

				Ich würde zwar gerne Produkte aus Bio-Baumwolle kaufen, ...		800		27.7		27.7		52.2

				Ich habe zwar noch nie Produkte aus Bio-Baumwolle gekauf...		307		10.6		10.6		62.8

				10 EUR mehr für ein Oberteil sollten für unsere Umwelt s...		1075		37.2		37.2		100.0

				Gesamt		2893		100.0		100.0

						Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au

										Häufigkeit		Prozent		Gültige Prozente		Kumulierte Prozente

						Gültig		Wichtig ist, dass die Kleidung passt und das Preis-Leist...		528		18.3		18.3		18.3

								Ich finde es zwar nicht gut, was in den Herstellungsländ...		601		20.8		20.8		39.0

								Ein Unternehmen, das unter solchen Umständen produziert,...		1469		50.8		50.8		89.8

								Ich informiere mich regelmäßig und gezielt und kaufe gen...		295		10.2		10.2		100.0

								Gesamt		2893		100.0		100.0

		Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges * Wie hoch ist Ihr Haushaltsnettoeinkommen pro Monat (nach Abzug aller Steuern und Sozialabgaben)? Kreuztabelle

								Wie hoch ist Ihr Haushaltsnettoeinkommen pro Monat (nach Abzug aller Steuern und Sozialabgaben)?												Gesamt

								Bis 750 €		751 - 1.500 €		1.501 - 2.500 €		2.501 - 3.750 €		Über 3.750 €		Keine Angabe

		Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		Ich sehe es nicht ein, 10 EUR mehr für ein Oberteil aus ...		Anzahl		62		148		221		137		66		77		711

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		8.7%		20.8%		31.1%		19.3%		9.3%		10.8%		100.0%

				Ich würde zwar gerne Produkte aus Bio-Baumwolle kaufen, ...		Anzahl		95		231		226		90		47		111		800

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		11.9%		28.9%		28.3%		11.3%		5.9%		13.9%		100.0%

				Ich habe zwar noch nie Produkte aus Bio-Baumwolle gekauf...		Anzahl		8		33		94		65		48		59		307

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		2.6%		10.7%		30.6%		21.2%		15.6%		19.2%		100.0%

				10 EUR mehr für ein Oberteil sollten für unsere Umwelt s...		Anzahl		53		162		277		283		164		136		1075

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		4.9%		15.1%		25.8%		26.3%		15.3%		12.7%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		218		574		818		575		325		383		2893

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		7.5%		19.8%		28.3%		19.9%		11.2%		13.2%		100.0%

		Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges * CSR_Verant_Glaub_Bi Kreuztabelle

								CSR_Verant_Glaub_Bi				Gesamt

								gar nicht und wenig		überwiegend und völlig

		Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		Ich sehe es nicht ein, 10 EUR mehr für ein Oberteil aus ...		Anzahl		310		401		711

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		43.6%		56.4%		100.0%

				Ich würde zwar gerne Produkte aus Bio-Baumwolle kaufen, ...		Anzahl		327		473		800

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		40.9%		59.1%		100.0%

				Ich habe zwar noch nie Produkte aus Bio-Baumwolle gekauf...		Anzahl		86		221		307

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		28.0%		72.0%		100.0%

				10 EUR mehr für ein Oberteil sollten für unsere Umwelt s...		Anzahl		308		767		1075

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		28.7%		71.3%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		1031		1862		2893

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		35.6%		64.4%		100.0%

		Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au * CSR_Verant_Glaub_Bi Kreuztabelle

								CSR_Verant_Glaub_Bi				Gesamt

								ger nicht und wenig		überwiegend und völlig

		Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		Wichtig ist, dass die Kleidung passt und das Preis-Leist...		Anzahl		205		323		528

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		38.8%		61.2%		100.0%

				Ich finde es zwar nicht gut, was in den Herstellungsländ...		Anzahl		245		356		601

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		40.8%		59.2%		100.0%

				Ein Unternehmen, das unter solchen Umständen produziert,...		Anzahl		492		977		1469

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		33.5%		66.5%		100.0%

				Ich informiere mich regelmäßig und gezielt und kaufe gen...		Anzahl		89		206		295

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		30.2%		69.8%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		1031		1862		2893

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		35.6%		64.4%		100.0%

		Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au * CSR_Bewusstsein Kreuztabelle

								CSR_Bewusstsein										Gesamt

								gar nicht relevant		wenig relevant		mittelmäßig relevant		eher relevant		sehr relevant

		Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		Wichtig ist, dass die Kleidung passt und das Preis-Leist...		Anzahl		22		82		157		174		81		516

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		4.3%		15.9%		30.4%		33.7%		15.7%		100.0%

				Ich finde es zwar nicht gut, was in den Herstellungsländ...		Anzahl		31		93		207		191		67		589

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		5.3%		15.8%		35.1%		32.4%		11.4%		100.0%

				Ein Unternehmen, das unter solchen Umständen produziert,...		Anzahl		7		40		201		589		623		1460

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		.5%		2.7%		13.8%		40.3%		42.7%		100.0%

				Ich informiere mich regelmäßig und gezielt und kaufe gen...		Anzahl		0		3		33		109		148		293

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		0.0%		1.0%		11.3%		37.2%		50.5%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		60		218		598		1063		919		2858

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		2.1%		7.6%		20.9%		37.2%		32.2%		100.0%

		Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au * Mode_Bewusstsein Kreuztabelle

								Mode_Bewusstsein										Gesamt

								gar nicht relevant		wenig relevant		mittelmäßig relevant		eher relevant		sehr relevant

		Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		Wichtig ist, dass die Kleidung passt und das Preis-Leist...		Anzahl		4		6		58		262		194		524

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		.8%		1.1%		11.1%		50.0%		37.0%		100.0%

				Ich finde es zwar nicht gut, was in den Herstellungsländ...		Anzahl		2		2		49		318		225		596

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		.3%		.3%		8.2%		53.4%		37.8%		100.0%

				Ein Unternehmen, das unter solchen Umständen produziert,...		Anzahl		2		0		59		838		568		1467

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		.1%		0.0%		4.0%		57.1%		38.7%		100.0%

				Ich informiere mich regelmäßig und gezielt und kaufe gen...		Anzahl		0		2		18		140		135		295

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		0.0%		.7%		6.1%		47.5%		45.8%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		8		10		184		1558		1122		2882

						% innerhalb von Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		.3%		.3%		6.4%		54.1%		38.9%		100.0%

		Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges * CSR_Bewusstsein Kreuztabelle

								CSR_Bewusstsein										Gesamt

								gar nicht relevant		wenig relevant		mittelmäßig relevant		eher relevant		sehr relevant

		Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		Ich sehe es nicht ein, 10 EUR mehr für ein Oberteil aus ...		Anzahl		43		131		209		228		93		704

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		6.1%		18.6%		29.7%		32.4%		13.2%		100.0%

				Ich würde zwar gerne Produkte aus Bio-Baumwolle kaufen, ...		Anzahl		13		52		192		300		225		782

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		1.7%		6.6%		24.6%		38.4%		28.8%		100.0%

				Ich habe zwar noch nie Produkte aus Bio-Baumwolle gekauf...		Anzahl		1		5		64		114		117		301

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		.3%		1.7%		21.3%		37.9%		38.9%		100.0%

				10 EUR mehr für ein Oberteil sollten für unsere Umwelt s...		Anzahl		3		30		133		421		484		1071

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		.3%		2.8%		12.4%		39.3%		45.2%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		60		218		598		1063		919		2858

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		2.1%		7.6%		20.9%		37.2%		32.2%		100.0%

		Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges * Mode_Bewusstsein Kreuztabelle

								Mode_Bewusstsein										Gesamt

								1,00		2,00		3,00		4,00		5,00

		Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		Ich sehe es nicht ein, 10 EUR mehr für ein Oberteil aus ...		Anzahl		6		5		71		383		244		709

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		.8%		.7%		10.0%		54.0%		34.4%		100.0%

				Ich würde zwar gerne Produkte aus Bio-Baumwolle kaufen, ...		Anzahl		2		2		46		500		245		795

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		.3%		.3%		5.8%		62.9%		30.8%		100.0%

				Ich habe zwar noch nie Produkte aus Bio-Baumwolle gekauf...		Anzahl		0		0		26		145		134		305

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		0.0%		0.0%		8.5%		47.5%		43.9%		100.0%

				10 EUR mehr für ein Oberteil sollten für unsere Umwelt s...		Anzahl		0		3		41		530		499		1073

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		0.0%		.3%		3.8%		49.4%		46.5%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		8		10		184		1558		1122		2882

						% innerhalb von Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges		.3%		.3%		6.4%		54.1%		38.9%		100.0%
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CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
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CSR-Preisbereitschaft und CSR_Kaufrelevanz



		

		konzept * Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges Kreuztabelle

								Angenommen, Sie gehen regelmäßig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison führt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die bei gleicher Qualität aus ökologisch herges								Gesamt

								Ich sehe es nicht ein, 10 EUR mehr für ein Oberteil aus ...		Ich würde zwar gerne Produkte aus Bio-Baumwolle kaufen, ...		Ich habe zwar noch nie Produkte aus Bio-Baumwolle gekauf...		10 EUR mehr für ein Oberteil sollten für unsere Umwelt s...

		konzept		Van Laack		Anzahl		59		42		47		170		318

						% innerhalb von konzept		18.6%		13.2%		14.8%		53.5%		100.0%

				Gerry Weber		Anzahl		68		86		36		128		318

						% innerhalb von konzept		21.4%		27.0%		11.3%		40.3%		100.0%

				Seidensticker		Anzahl		77		59		34		147		317

						% innerhalb von konzept		24.3%		18.6%		10.7%		46.4%		100.0%

				Esprit		Anzahl		97		108		31		88		324

						% innerhalb von konzept		29.9%		33.3%		9.6%		27.2%		100.0%

				C&A		Anzahl		84		113		28		95		320

						% innerhalb von konzept		26.3%		35.3%		8.8%		29.7%		100.0%

				Tchibo		Anzahl		93		114		27		89		323

						% innerhalb von konzept		28.8%		35.3%		8.4%		27.6%		100.0%

				KiK		Anzahl		86		112		32		93		323

						% innerhalb von konzept		26.6%		34.7%		9.9%		28.8%		100.0%

				Gardeur		Anzahl		60		52		44		167		323

						% innerhalb von konzept		18.6%		16.1%		13.6%		51.7%		100.0%

				H&M		Anzahl		87		114		28		98		327

						% innerhalb von konzept		26.6%		34.9%		8.6%		30.0%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		711		800		307		1075		2893

						% innerhalb von konzept		24.6%		27.7%		10.6%		37.2%		100.0%

		konzept * Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au Kreuztabelle

								Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au								Gesamt

								Wichtig ist, dass die Kleidung passt und das Preis-Leist...		Ich finde es zwar nicht gut, was in den Herstellungsländ...		Ein Unternehmen, das unter solchen Umständen produziert,...		Ich informiere mich regelmäßig und gezielt und kaufe gen...

		konzept		Van Laack		Anzahl		48		48		167		55		318

						% innerhalb von konzept		15.1%		15.1%		52.5%		17.3%		100.0%

				Gerry Weber		Anzahl		59		56		177		26		318

						% innerhalb von konzept		18.6%		17.6%		55.7%		8.2%		100.0%

				Seidensticker		Anzahl		56		50		174		37		317

						% innerhalb von konzept		17.7%		15.8%		54.9%		11.7%		100.0%

				Esprit		Anzahl		62		79		161		22		324

						% innerhalb von konzept		19.1%		24.4%		49.7%		6.8%		100.0%

				C&A		Anzahl		69		80		144		27		320

						% innerhalb von konzept		21.6%		25.0%		45.0%		8.4%		100.0%

				Tchibo		Anzahl		71		82		147		23		323

						% innerhalb von konzept		22.0%		25.4%		45.5%		7.1%		100.0%

				KiK		Anzahl		58		76		158		31		323

						% innerhalb von konzept		18.0%		23.5%		48.9%		9.6%		100.0%

				Gardeur		Anzahl		48		48		176		51		323

						% innerhalb von konzept		14.9%		14.9%		54.5%		15.8%		100.0%

				H&M		Anzahl		57		82		165		23		327

						% innerhalb von konzept		17.4%		25.1%		50.5%		7.0%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		528		601		1469		295		2893

						% innerhalb von konzept		18.3%		20.8%		50.8%		10.2%		100.0%

		Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)    * Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au Kreuztabelle

								Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au								Gesamt

								Wichtig ist, dass die Kleidung passt und das Preis-Leist...		Ich finde es zwar nicht gut, was in den Herstellungsländ...		Ein Unternehmen, das unter solchen Umständen produziert,...		Ich informiere mich regelmäßig und gezielt und kaufe gen...

		Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		Rang1		Anzahl		52		88		320		38		498

						% innerhalb von Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		10.4%		17.7%		64.3%		7.6%		100.0%

				Rang2		Anzahl		69		67		237		45		418

						% innerhalb von Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		16.5%		16.0%		56.7%		10.8%		100.0%

				Rang3		Anzahl		75		77		259		35		446

						% innerhalb von Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		16.8%		17.3%		58.1%		7.8%		100.0%

				Rang4		Anzahl		47		94		160		35		336

						% innerhalb von Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		14.0%		28.0%		47.6%		10.4%		100.0%

				Rang5		Anzahl		59		63		150		38		310

						% innerhalb von Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		19.0%		20.3%		48.4%		12.3%		100.0%

				Rang6		Anzahl		65		68		121		19		273

						% innerhalb von Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		23.8%		24.9%		44.3%		7.0%		100.0%

				Rang7		Anzahl		49		33		74		36		192

						% innerhalb von Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		25.5%		17.2%		38.5%		18.8%		100.0%

				Rang8		Anzahl		47		37		70		23		177

						% innerhalb von Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		26.6%		20.9%		39.5%		13.0%		100.0%

				Rang9		Anzahl		21		49		48		10		128

						% innerhalb von Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		16.4%		38.3%		37.5%		7.8%		100.0%

				Rang10		Anzahl		44		25		30		16		115

						% innerhalb von Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		38.3%		21.7%		26.1%		13.9%		100.0%

		Gesamt				Anzahl		528		601		1469		295		2893

						% innerhalb von Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		18.3%		20.8%		50.8%		10.2%		100.0%

		Kaufsituationen/Konzept, GRI siehe andere ppt





		



Ich sehe es nicht ein, 10 EUR mehr für ein Oberteil aus ...

Ich würde zwar gerne Produkte aus Bio-Baumwolle kaufen, ...

Ich habe zwar noch nie Produkte aus Bio-Baumwolle gekauf...

10 EUR mehr für ein Oberteil sollten für unsere Umwelt s...

CSR-Preisbereitschaft



		



Wichtig ist, dass die Kleidung passt und das Preis-Leist...

Ich finde es zwar nicht gut, was in den Herstellungsländ...

Ein Unternehmen, das unter solchen Umständen produziert,...

Ich informiere mich regelmäßig und gezielt und kaufe gen...

CSR versus Lock-In-Effekt



		





		Lock-In-Effekt versus CSR										CSR-Preisbereitschaft

		Selbstbestimmung *										CSR-Urteil				(Klientensicht)

		CSR-Urteil*										Haushaltseinkommen

		Leistung*										ProSozial

		Macht										CSR_Median-Bewußtsein				(CSR im Kauf)

		Konformität										Informiertheit_CSR

		ProSozial										Wichtigkeit_CSR

		Universalismus

		CR-Median-Bewusstsein

		Wichtigkeit_CSR										Motive_Für_Compliance

		Bildungsabschluss_sortiert*										Motive_Für_image

		Motive_Für_Image										Motive_Für_Wettbewerb

		Motive_Für_Nachfrage										Motive_Für_Nachfrage

		Motive_Für_Tradition*										Motive_Für_Tradition

		Motive_Für_Medien*										Motive_Für_Alleinstellung

												Motive_Für_Medien

		Macht (korreliert stark mit Leistung) versus Prosozial (Universalismus korreliert tark mit ProSozial)

		Image und Medien korrelieren stark

		Tradition und Alleinstellung korrelieren stark

		Korrelationen

								Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		CSR_Verant_Glaub_Bi		Selbstbestimmung (Freiheit, Unabhängigkeit)		Stimulation (ein anregendes und wagemutiges Leben führen)		Hedonismus (das Leben genießen, Vergnügen)		Leistung (Erfolg, Ehrgeiz)		Macht (öffentliches Ansehen, Autorität)		Sicherheit (soziale Ordnung, Zugehörigkeit)		Konformität (Gehorsam, Höflichkeit)		Tradition (die eigene Lebenssituation akzeptieren, Bescheidenheit)		Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		Universalismus (Gleichheit, Toleranz)		CSR_Median_Bewusstsein		Wichtigkeit_CSR		Informiertheit_CSR		Bildungsabschluss_wenigKategorien		Neu_Motive_Für_Compliance		Neu_Motive_Für_Image		Neu_Motive_Für_Wettbewerb		Neu_Motive_Für_Nachfrage		Neu_Motive_Für_Tradition		Neu_Motive_Für_Alleinstellung		Neu_Motive_Für_Medien

		Kendall-Tau-b		Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		Korrelationskoeffizient		1.000		,064**		-,037*		.003		,050**		,057**		,080**		.017		,056**		-,040**		-,104**		-,093**		,281**		-,346**		-,069**		,044**		,067**		,089**		,045*		,123**		,069**		,073**		,070**

						Sig. (2-seitig)				.000		.014		.829		.001		.000		.000		.249		.000		.006		.000		.000		.000		.000		.000		.004		.000		.000		.011		.000		.000		.000		.000

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				CSR_Verant_Glaub_Bi		Korrelationskoeffizient		,064**		1.000		.028		-.003		.017		-,044**		-.007		.004		-.006		-,032*		.001		,040*		,082**		-,183**		-.021		-.013		,320**		,301**		,242**		,324**		,480**		,390**		,238**

						Sig. (2-seitig)		.000				.086		.835		.298		.006		.649		.827		.689		.045		.958		.011		.000		.000		.269		.449		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Selbstbestimmung (Freiheit, Unabhängigkeit)		Korrelationskoeffizient		-,037*		.028		1.000		.000		,053**		-,093**		-,162**		-,054**		-,202**		-,126**		-,104**		.008		.025		.021		-,050**		-,108**		.025		-.021		.024		.023		,084**		,094**		-.011

						Sig. (2-seitig)		.014		.086				.972		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.563		.128		.190		.002		.000		.133		.219		.156		.167		.000		.000		.509

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Stimulation (ein anregendes und wagemutiges Leben führen)		Korrelationskoeffizient		.003		-.003		.000		1.000		,164**		-,058**		-.020		-,180**		-,159**		-,172**		-,158**		-,132**		,036*		-.018		,046**		.016		-.002		.014		.013		.007		.018		-.018		.005

						Sig. (2-seitig)		.829		.835		.972				.000		.000		.156		.000		.000		.000		.000		.000		.029		.263		.004		.285		.902		.418		.436		.671		.276		.307		.752

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Hedonismus (das Leben genießen, Vergnügen)		Korrelationskoeffizient		,050**		.017		,053**		,164**		1.000		-,123**		-,054**		-,170**		-,151**		-,205**		-,149**		-,099**		,095**		-,037*		,048**		,046**		,048**		-.003		.018		,056**		,064**		,042*		.015

						Sig. (2-seitig)		.001		.298		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.022		.003		.001		.004		.861		.279		.001		.000		.014		.381

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Leistung (Erfolg, Ehrgeiz)		Korrelationskoeffizient		,057**		-,044**		-,093**		-,058**		-,123**		1.000		,138**		-,047**		-,030*		-,112**		-,139**		-,204**		.019		-,035*		.022		-.020		-.009		.019		-.019		.001		-.028		-.030		-.003

						Sig. (2-seitig)		.000		.006		.000		.000		.000				.000		.001		.027		.000		.000		.000		.240		.028		.171		.173		.603		.252		.242		.972		.091		.078		.867

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Macht (öffentliches Ansehen, Autorität)		Korrelationskoeffizient		,080**		-.007		-,162**		-.020		-,054**		,138**		1.000		-,112**		.003		-,122**		-,167**		-,202**		.023		-,091**		,076**		,116**		.002		,038*		-.008		.002		-.026		-,058**		,033*

						Sig. (2-seitig)		.000		.649		.000		.156		.000		.000				.000		.821		.000		.000		.000		.152		.000		.000		.000		.891		.023		.648		.889		.124		.001		.050

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Sicherheit (soziale Ordnung, Zugehörigkeit)		Korrelationskoeffizient		.017		.004		-,054**		-,180**		-,170**		-,047**		-,112**		1.000		-,032*		.019		-,040**		-.020		.002		.005		-,085**		-.012		-.028		-.013		-.023		-.007		-.016		.029		-.025

						Sig. (2-seitig)		.249		.827		.000		.000		.000		.001		.000				.020		.160		.004		.154		.907		.742		.000		.421		.088		.442		.168		.680		.331		.091		.129

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Konformität (Gehorsam, Höflichkeit)		Korrelationskoeffizient		,056**		-.006		-,202**		-,159**		-,151**		-,030*		.003		-,032*		1.000		-.004		-,038**		-,100**		-.004		-,052**		.028		,043**		-.032		,038*		-.004		.003		-.017		-,054**		.013

						Sig. (2-seitig)		.000		.689		.000		.000		.000		.027		.821		.020				.786		.006		.000		.809		.001		.076		.003		.055		.023		.817		.872		.305		.002		.437

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Tradition (die eigene Lebenssituation akzeptieren, Bescheidenheit)		Korrelationskoeffizient		-,040**		-,032*		-,126**		-,172**		-,205**		-,112**		-,122**		.019		-.004		1.000		.020		-,042**		-.022		.028		-,045**		-.026		-.021		-.002		-.022		-,037*		-,066**		-,039*		.003

						Sig. (2-seitig)		.006		.045		.000		.000		.000		.000		.000		.160		.786				.151		.002		.177		.076		.004		.072		.203		.909		.179		.028		.000		.024		.853

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		Korrelationskoeffizient		-,104**		.001		-,104**		-,158**		-,149**		-,139**		-,167**		-,040**		-,038**		.020		1.000		,077**		-,098**		,124**		-.022		-.022		-.005		-,054**		-.012		-,049**		-.022		-.011		-.021

						Sig. (2-seitig)		.000		.958		.000		.000		.000		.000		.000		.004		.006		.151				.000		.000		.000		.175		.127		.774		.001		.460		.004		.193		.513		.197

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Universalismus (Gleichheit, Toleranz)		Korrelationskoeffizient		-,093**		,040*		.008		-,132**		-,099**		-,204**		-,202**		-.020		-,100**		-,042**		,077**		1.000		-,091**		,066**		-.024		-,039**		.016		-.013		.030		-.001		.015		,044**		-.011

						Sig. (2-seitig)		.000		.011		.563		.000		.000		.000		.000		.154		.000		.002		.000				.000		.000		.126		.007		.326		.422		.073		.971		.365		.010		.519

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				CSR_Median_Bewusstsein		Korrelationskoeffizient		,281**		,082**		.025		,036*		,095**		.019		.023		.002		-.004		-.022		-,098**		-,091**		1.000		-,326**		-,116**		-,033*		,110**		,129**		,120**		,156**		,168**		,201**		,121**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.128		.029		.000		.240		.152		.907		.809		.177		.000		.000				.000		.000		.048		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2257		2277		2258		2247		2202		2065		2292

				Wichtigkeit_CSR		Korrelationskoeffizient		-,346**		-,183**		.021		-.018		-,037*		-,035*		-,091**		.005		-,052**		.028		,124**		,066**		-,326**		1.000		,162**		-.013		-,143**		-,171**		-,120**		-,202**		-,172**		-,142**		-,163**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.190		.263		.022		.028		.000		.742		.001		.076		.000		.000		.000				.000		.453		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Informiertheit_CSR		Korrelationskoeffizient		-,069**		-.021		-,050**		,046**		,048**		.022		,076**		-,085**		.028		-,045**		-.022		-.024		-,116**		,162**		1.000		-.009		-.016		-,042*		-,065**		-,057**		-,046*		-,056**		-,058**

						Sig. (2-seitig)		.000		.269		.002		.004		.003		.171		.000		.000		.076		.004		.175		.126		.000		.000				.584		.398		.031		.001		.003		.017		.005		.003

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Bildungsabschluss_wenigKategorien		Korrelationskoeffizient		,044**		-.013		-,108**		.016		,046**		-.020		,116**		-.012		,043**		-.026		-.022		-,039**		-,033*		-.013		-.009		1.000		.030		,052**		.020		.015		-.001		-.009		.029

						Sig. (2-seitig)		.004		.449		.000		.285		.001		.173		.000		.421		.003		.072		.127		.007		.048		.453		.584				.085		.003		.239		.394		.950		.603		.098

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Neu_Motive_Für_Compliance		Korrelationskoeffizient		,067**		,320**		.025		-.002		,048**		-.009		.002		-.028		-.032		-.021		-.005		.016		,110**		-,143**		-.016		.030		1.000		,429**		,443**		,458**		,442**		,412**		,427**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.133		.902		.004		.603		.891		.088		.055		.203		.774		.326		.000		.000		.398		.085				.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2257		2264		2264		2264		2264		2216		2208		2198		2157		2043		2226

				Neu_Motive_Für_Image		Korrelationskoeffizient		,089**		,301**		-.021		.014		-.003		.019		,038*		-.013		,038*		-.002		-,054**		-.013		,129**		-,171**		-,042*		,052**		,429**		1.000		,458**		,469**		,434**		,434**		,586**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.219		.418		.861		.252		.023		.442		.023		.909		.001		.422		.000		.000		.031		.003		.000				.000		.000		.000		.000		.000

						N		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2277		2283		2283		2283		2216		2283		2218		2208		2173		2052		2248

				Neu_Motive_Für_Wettbewerb		Korrelationskoeffizient		,045*		,242**		.024		.013		.018		-.019		-.008		-.023		-.004		-.022		-.012		.030		,120**		-,120**		-,065**		.020		,443**		,458**		1.000		,473**		,392**		,421**		,487**

						Sig. (2-seitig)		.011		.000		.156		.436		.279		.242		.648		.168		.817		.179		.460		.073		.000		.000		.001		.239		.000		.000				.000		.000		.000		.000

						N		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2258		2265		2265		2265		2208		2218		2265		2205		2154		2047		2227

				Neu_Motive_Für_Nachfrage		Korrelationskoeffizient		,123**		,324**		.023		.007		,056**		.001		.002		-.007		.003		-,037*		-,049**		-.001		,156**		-,202**		-,057**		.015		,458**		,469**		,473**		1.000		,526**		,486**		,474**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.167		.671		.001		.972		.889		.680		.872		.028		.004		.971		.000		.000		.003		.394		.000		.000		.000				.000		.000		.000

						N		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2247		2254		2254		2254		2198		2208		2205		2254		2155		2048		2218

				Neu_Motive_Für_Tradition		Korrelationskoeffizient		,069**		,480**		,084**		.018		,064**		-.028		-.026		-.016		-.017		-,066**		-.022		.015		,168**		-,172**		-,046*		-.001		,442**		,434**		,392**		,526**		1.000		,609**		,361**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.000		.276		.000		.091		.124		.331		.305		.000		.193		.365		.000		.000		.017		.950		.000		.000		.000		.000				.000		.000

						N		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2202		2209		2209		2209		2157		2173		2154		2155		2209		2021		2180

				Neu_Motive_Für_Alleinstellung		Korrelationskoeffizient		,073**		,390**		,094**		-.018		,042*		-.030		-,058**		.029		-,054**		-,039*		-.011		,044**		,201**		-,142**		-,056**		-.009		,412**		,434**		,421**		,486**		,609**		1.000		,372**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.000		.307		.014		.078		.001		.091		.002		.024		.513		.010		.000		.000		.005		.603		.000		.000		.000		.000		.000				.000

						N		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2065		2070		2070		2070		2043		2052		2047		2048		2021		2070		2056

				Neu_Motive_Für_Medien		Korrelationskoeffizient		,070**		,238**		-.011		.005		.015		-.003		,033*		-.025		.013		.003		-.021		-.011		,121**		-,163**		-,058**		.029		,427**		,586**		,487**		,474**		,361**		,372**		1.000

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.509		.752		.381		.867		.050		.129		.437		.853		.197		.519		.000		.000		.003		.098		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2292		2299		2299		2299		2226		2248		2227		2218		2180		2056		2299

		Spearman-Rho		Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		Korrelationskoeffizient		1.000		,068**		-,047*		.005		,062**		,071**		,099**		.022		,070**		-,050**		-,129**		-,116**		,302**		-,371**		-,074**		,053**		,077**		,103**		,053*		,143**		,081**		,086**		,081**

						Sig. (2-seitig)				.000		.012		.803		.001		.000		.000		.245		.000		.007		.000		.000		.000		.000		.000		.004		.000		.000		.012		.000		.000		.000		.000

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				CSR_Verant_Glaub_Bi		Korrelationskoeffizient		,068**		1.000		.032		-.004		.019		-,052**		-.008		.004		-.007		-,037*		.001		,047*		,082**		-,183**		-.021		-.014		,349**		,325**		,264**		,353**		,529**		,427**		,257**

						Sig. (2-seitig)		.000				.086		.835		.298		.006		.650		.827		.689		.045		.958		.011		.000		.000		.270		.449		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Selbstbestimmung (Freiheit, Unabhängigkeit)		Korrelationskoeffizient		-,047*		.032		1.000		-.003		,068**		-,130**		-,215**		-,077**		-,271**		-,173**		-,145**		.009		.028		.024		-,058**		-,139**		.031		-.026		.030		.029		,108**		,119**		-.014

						Sig. (2-seitig)		.012		.086				.854		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.635		.128		.190		.002		.000		.135		.220		.155		.165		.000		.000		.511

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Stimulation (ein anregendes und wagemutiges Leben führen)		Korrelationskoeffizient		.005		-.004		-.003		1.000		,219**		-,082**		-.024		-,241**		-,221**		-,234**		-,213**		-,184**		,041*		-.021		,053**		.020		-.002		.017		.016		.009		.023		-.022		.007

						Sig. (2-seitig)		.803		.835		.854				.000		.000		.195		.000		.000		.000		.000		.000		.029		.263		.004		.288		.906		.416		.436		.673		.275		.309		.750

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Hedonismus (das Leben genießen, Vergnügen)		Korrelationskoeffizient		,062**		.019		,068**		,219**		1.000		-,170**		-,074**		-,233**		-,210**		-,282**		-,207**		-,143**		,111**		-,043*		,055**		,060**		,060**		-.003		.023		,071**		,083**		,054*		.018

						Sig. (2-seitig)		.001		.298		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.022		.003		.001		.004		.869		.279		.001		.000		.013		.379

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Leistung (Erfolg, Ehrgeiz)		Korrelationskoeffizient		,071**		-,052**		-,130**		-,082**		-,170**		1.000		,178**		-,070**		-,044*		-,156**		-,193**		-,282**		.022		-,041*		.025		-.025		-.011		.024		-.024		.001		-.036		-.039		-.003

						Sig. (2-seitig)		.000		.006		.000		.000		.000				.000		.000		.018		.000		.000		.000		.240		.028		.171		.181		.612		.249		.244		.962		.091		.075		.876

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Macht (öffentliches Ansehen, Autorität)		Korrelationskoeffizient		,099**		-.008		-,215**		-.024		-,074**		,178**		1.000		-,154**		.002		-,167**		-,223**		-,273**		.027		-,103**		,087**		,148**		.003		,048*		-.010		.003		-.033		-,073**		,041*

						Sig. (2-seitig)		.000		.650		.000		.195		.000		.000				.000		.921		.000		.000		.000		.152		.000		.000		.000		.895		.023		.645		.889		.122		.001		.050

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Sicherheit (soziale Ordnung, Zugehörigkeit)		Korrelationskoeffizient		.022		.004		-,077**		-,241**		-,233**		-,070**		-,154**		1.000		-,046*		.025		-,057**		-.029		.002		.006		-,098**		-.015		-.036		-.016		-.029		-.009		-.021		.037		-.032

						Sig. (2-seitig)		.245		.827		.000		.000		.000		.000		.000				.013		.171		.002		.120		.907		.742		.000		.408		.088		.436		.165		.683		.323		.092		.128

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Konformität (Gehorsam, Höflichkeit)		Korrelationskoeffizient		,070**		-.007		-,271**		-,221**		-,210**		-,044*		.002		-,046*		1.000		-.008		-,056**		-,137**		-.005		-,061**		.033		,056**		-.040		,048*		-.005		.003		-.022		-,069**		.016

						Sig. (2-seitig)		.000		.689		.000		.000		.000		.018		.921		.013				.655		.003		.000		.809		.001		.076		.003		.057		.023		.817		.894		.310		.002		.437

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Tradition (die eigene Lebenssituation akzeptieren, Bescheidenheit)		Korrelationskoeffizient		-,050**		-,037*		-,173**		-,234**		-,282**		-,156**		-,167**		.025		-.008		1.000		.023		-,060**		-.025		.033		-,053**		-.034		-.026		-.003		-.028		-,046*		-,085**		-,049*		.004

						Sig. (2-seitig)		.007		.045		.000		.000		.000		.000		.000		.171		.655				.207		.001		.177		.076		.004		.072		.208		.902		.180		.028		.000		.025		.855

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		Korrelationskoeffizient		-,129**		.001		-,145**		-,213**		-,207**		-,193**		-,223**		-,057**		-,056**		.023		1.000		,103**		-,113**		,144**		-.025		-.029		-.006		-,068**		-.015		-,061**		-.027		-.014		-.027

						Sig. (2-seitig)		.000		.958		.000		.000		.000		.000		.000		.002		.003		.207				.000		.000		.000		.175		.122		.783		.001		.465		.004		.200		.520		.202

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Universalismus (Gleichheit, Toleranz)		Korrelationskoeffizient		-,116**		,047*		.009		-,184**		-,143**		-,282**		-,273**		-.029		-,137**		-,060**		,103**		1.000		-,107**		,077**		-.028		-,051**		.020		-.017		.038		-.001		.019		,056*		-.013

						Sig. (2-seitig)		.000		.011		.635		.000		.000		.000		.000		.120		.000		.001		.000				.000		.000		.126		.006		.335		.422		.072		.975		.364		.010		.519

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				CSR_Median_Bewusstsein		Korrelationskoeffizient		,302**		,082**		.028		,041*		,111**		.022		.027		.002		-.005		-.025		-,113**		-,107**		1.000		-,326**		-,116**		-,037*		,120**		,139**		,131**		,169**		,185**		,220**		,131**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.128		.029		.000		.240		.152		.907		.809		.177		.000		.000				.000		.000		.048		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2257		2277		2258		2247		2202		2065		2292

				Wichtigkeit_CSR		Korrelationskoeffizient		-,371**		-,183**		.024		-.021		-,043*		-,041*		-,103**		.006		-,061**		.033		,144**		,077**		-,326**		1.000		,162**		-.014		-,156**		-,185**		-,131**		-,220**		-,189**		-,155**		-,176**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.190		.263		.022		.028		.000		.742		.001		.076		.000		.000		.000				.000		.453		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Informiertheit_CSR		Korrelationskoeffizient		-,074**		-.021		-,058**		,053**		,055**		.025		,087**		-,098**		.033		-,053**		-.025		-.028		-,116**		,162**		1.000		-.010		-.018		-,045*		-,070**		-,062**		-,051*		-,061**		-,063**

						Sig. (2-seitig)		.000		.270		.002		.004		.003		.171		.000		.000		.076		.004		.175		.126		.000		.000				.584		.398		.031		.001		.003		.017		.005		.003

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Bildungsabschluss_wenigKategorien		Korrelationskoeffizient		,053**		-.014		-,139**		.020		,060**		-.025		,148**		-.015		,056**		-.034		-.029		-,051**		-,037*		-.014		-.010		1.000		.036		,063**		.025		.018		-.001		-.011		.034

						Sig. (2-seitig)		.004		.449		.000		.288		.001		.181		.000		.408		.003		.072		.122		.006		.048		.453		.584				.086		.003		.240		.393		.958		.616		.099

						N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858		2893		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

				Neu_Motive_Für_Compliance		Korrelationskoeffizient		,077**		,349**		.031		-.002		,060**		-.011		.003		-.036		-.040		-.026		-.006		.020		,120**		-,156**		-.018		.036		1.000		,475**		,493**		,509**		,495**		,462**		,472**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.135		.906		.004		.612		.895		.088		.057		.208		.783		.335		.000		.000		.398		.086				.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2264		2257		2264		2264		2264		2264		2216		2208		2198		2157		2043		2226

				Neu_Motive_Für_Image		Korrelationskoeffizient		,103**		,325**		-.026		.017		-.003		.024		,048*		-.016		,048*		-.003		-,068**		-.017		,139**		-,185**		-,045*		,063**		,475**		1.000		,503**		,517**		,481**		,482**		,635**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.220		.416		.869		.249		.023		.436		.023		.902		.001		.422		.000		.000		.031		.003		.000				.000		.000		.000		.000		.000

						N		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2283		2277		2283		2283		2283		2216		2283		2218		2208		2173		2052		2248

				Neu_Motive_Für_Wettbewerb		Korrelationskoeffizient		,053*		,264**		.030		.016		.023		-.024		-.010		-.029		-.005		-.028		-.015		.038		,131**		-,131**		-,070**		.025		,493**		,503**		1.000		,525**		,443**		,470**		,537**

						Sig. (2-seitig)		.012		.000		.155		.436		.279		.244		.645		.165		.817		.180		.465		.072		.000		.000		.001		.240		.000		.000				.000		.000		.000		.000

						N		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2265		2258		2265		2265		2265		2208		2218		2265		2205		2154		2047		2227

				Neu_Motive_Für_Nachfrage		Korrelationskoeffizient		,143**		,353**		.029		.009		,071**		.001		.003		-.009		.003		-,046*		-,061**		-.001		,169**		-,220**		-,062**		.018		,509**		,517**		,525**		1.000		,586**		,540**		,521**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.165		.673		.001		.962		.889		.683		.894		.028		.004		.975		.000		.000		.003		.393		.000		.000		.000				.000		.000		.000

						N		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2254		2247		2254		2254		2254		2198		2208		2205		2254		2155		2048		2218

				Neu_Motive_Für_Tradition		Korrelationskoeffizient		,081**		,529**		,108**		.023		,083**		-.036		-.033		-.021		-.022		-,085**		-.027		.019		,185**		-,189**		-,051*		-.001		,495**		,481**		,443**		,586**		1.000		,674**		,405**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.000		.275		.000		.091		.122		.323		.310		.000		.200		.364		.000		.000		.017		.958		.000		.000		.000		.000				.000		.000

						N		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2209		2202		2209		2209		2209		2157		2173		2154		2155		2209		2021		2180

				Neu_Motive_Für_Alleinstellung		Korrelationskoeffizient		,086**		,427**		,119**		-.022		,054*		-.039		-,073**		.037		-,069**		-,049*		-.014		,056*		,220**		-,155**		-,061**		-.011		,462**		,482**		,470**		,540**		,674**		1.000		,419**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.000		.309		.013		.075		.001		.092		.002		.025		.520		.010		.000		.000		.005		.616		.000		.000		.000		.000		.000				.000

						N		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2070		2065		2070		2070		2070		2043		2052		2047		2048		2021		2070		2056

				Neu_Motive_Für_Medien		Korrelationskoeffizient		,081**		,257**		-.014		.007		.018		-.003		,041*		-.032		.016		.004		-.027		-.013		,131**		-,176**		-,063**		.034		,472**		,635**		,537**		,521**		,405**		,419**		1.000

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.511		.750		.379		.876		.050		.128		.437		.855		.202		.519		.000		.000		.003		.099		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2299		2292		2299		2299		2299		2226		2248		2227		2218		2180		2056		2299

		**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

		*. Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig).

		Korrelationen

								Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		Motive_Für_Median_Compliance		Motive_Für_Median_Image		Motive_Für_Median_Wettbewerb		Motive_Für_Median_Nachfrage		Motive_Für_Median_Tradition		Motive_Für_Median_Medien		Motive_Gegen_Median_Gewinn		Motive_Gegen_Median_wenigGesetz		Motive_Gegen_Median_Preis		Motive_Gegen_Median_Lieferanten		Motive_Gegen_Median_Kultur		Motive_Für_Median_Alleinstellung				Eine zusammengesetzte Variable: Einzigartigkeit, Reputation, Tradition und Nachfrage

		Kendall-Tau-b		Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		Korrelationskoeffizient		1.000		,040*		,077**		,045*		,086**		,070**		,049*		.008		,047*		-.012		,039*		.024		,092**

						Sig. (2-seitig)				.040		.000		.023		.000		.000		.012		.680		.016		.532		.048		.223		.000

						N		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2299		2362		2277		2369		2214		2258		2070

				Motive_Für_Median_Compliance		Korrelationskoeffizient		,040*		1.000		,405**		,439**		,451**		,445**		,431**		,179**		,172**		,204**		,207**		,269**		,290**

						Sig. (2-seitig)		.040				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2264		2264		2216		2208		2198		2157		2226		2170		2122		2180		2073		2111		2043

				Motive_Für_Median_Image		Korrelationskoeffizient		,077**		,405**		1.000		,463**		,425**		,459**		,550**		,274**		,201**		,241**		,213**		,268**		,318**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2283		2216		2283		2218		2208		2173		2248		2185		2130		2198		2078		2122		2052

				Motive_Für_Median_Wettbewerb		Korrelationskoeffizient		,045*		,439**		,463**		1.000		,451**		,395**		,497**		,273**		,209**		,259**		,266**		,329**		,290**

						Sig. (2-seitig)		.023		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2265		2208		2218		2265		2205		2154		2227		2174		2116		2181		2066		2102		2047

				Motive_Für_Median_Nachfrage		Korrelationskoeffizient		,086**		,451**		,425**		,451**		1.000		,503**		,479**		,244**		,219**		,268**		,264**		,316**		,310**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2254		2198		2208		2205		2254		2155		2218		2164		2121		2175		2066		2104		2048

				Motive_Für_Median_Tradition		Korrelationskoeffizient		,070**		,445**		,459**		,395**		,503**		1.000		,406**		,138**		,157**		,160**		,192**		,283**		,390**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2209		2157		2173		2154		2155		2209		2180		2111		2066		2122		2022		2064		2021

				Motive_Für_Median_Medien		Korrelationskoeffizient		,049*		,431**		,550**		,497**		,479**		,406**		1.000		,286**		,247**		,272**		,241**		,284**		,276**

						Sig. (2-seitig)		.012		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2299		2226		2248		2227		2218		2180		2299		2200		2142		2213		2090		2134		2056

				Motive_Gegen_Median_Gewinn		Korrelationskoeffizient		.008		,179**		,274**		,273**		,244**		,138**		,286**		1.000		,348**		,425**		,368**		,371**		,082**

						Sig. (2-seitig)		.680		.000		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000

						N		2362		2170		2185		2174		2164		2111		2200		2362		2243		2324		2185		2220		2001

				Motive_Gegen_Median_wenigGesetz		Korrelationskoeffizient		,047*		,172**		,201**		,209**		,219**		,157**		,247**		,348**		1.000		,366**		,388**		,367**		,074**

						Sig. (2-seitig)		.016		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.000		.001

						N		2277		2122		2130		2116		2121		2066		2142		2243		2277		2241		2151		2176		1972

				Motive_Gegen_Median_Preis		Korrelationskoeffizient		-.012		,204**		,241**		,259**		,268**		,160**		,272**		,425**		,366**		1.000		,410**		,374**		,071**

						Sig. (2-seitig)		.532		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.001

						N		2369		2180		2198		2181		2175		2122		2213		2324		2241		2369		2187		2226		2007

				Motive_Gegen_Median_Lieferanten		Korrelationskoeffizient		,039*		,207**		,213**		,266**		,264**		,192**		,241**		,368**		,388**		,410**		1.000		,524**		,125**

						Sig. (2-seitig)		.048		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000

						N		2214		2073		2078		2066		2066		2022		2090		2185		2151		2187		2214		2152		1932

				Motive_Gegen_Median_Kultur		Korrelationskoeffizient		.024		,269**		,268**		,329**		,316**		,283**		,284**		,371**		,367**		,374**		,524**		1.000		,192**

						Sig. (2-seitig)		.223		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000				.000

						N		2258		2111		2122		2102		2104		2064		2134		2220		2176		2226		2152		2258		1961

				Motive_Für_Median_Alleinstellung		Korrelationskoeffizient		,092**		,290**		,318**		,290**		,310**		,390**		,276**		,082**		,074**		,071**		,125**		,192**		1.000

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.001		.001		.000		.000

						N		2070		2043		2052		2047		2048		2021		2056		2001		1972		2007		1932		1961		2070

		Spearman-Rho		Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen. Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwürdigen Arbeitsbedingungen fertigen lässt. Welche der unten stehenden Au		Korrelationskoeffizient		1.000		,043*		,083**		,048*		,092**		,075**		,052*		.008		,050*		-.013		,042*		.026		,099**

						Sig. (2-seitig)				.040		.000		.023		.000		.000		.012		.680		.016		.532		.048		.223		.000

						N		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2299		2362		2277		2369		2214		2258		2070

				Motive_Für_Median_Compliance		Korrelationskoeffizient		,043*		1.000		,405**		,439**		,451**		,445**		,431**		,179**		,172**		,204**		,207**		,269**		,290**

						Sig. (2-seitig)		.040				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2264		2264		2216		2208		2198		2157		2226		2170		2122		2180		2073		2111		2043

				Motive_Für_Median_Image		Korrelationskoeffizient		,083**		,405**		1.000		,463**		,425**		,459**		,550**		,274**		,201**		,241**		,213**		,268**		,318**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2283		2216		2283		2218		2208		2173		2248		2185		2130		2198		2078		2122		2052

				Motive_Für_Median_Wettbewerb		Korrelationskoeffizient		,048*		,439**		,463**		1.000		,451**		,395**		,497**		,273**		,209**		,259**		,266**		,329**		,290**

						Sig. (2-seitig)		.023		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2265		2208		2218		2265		2205		2154		2227		2174		2116		2181		2066		2102		2047

				Motive_Für_Median_Nachfrage		Korrelationskoeffizient		,092**		,451**		,425**		,451**		1.000		,503**		,479**		,244**		,219**		,268**		,264**		,316**		,310**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2254		2198		2208		2205		2254		2155		2218		2164		2121		2175		2066		2104		2048

				Motive_Für_Median_Tradition		Korrelationskoeffizient		,075**		,445**		,459**		,395**		,503**		1.000		,406**		,138**		,157**		,160**		,192**		,283**		,390**

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2209		2157		2173		2154		2155		2209		2180		2111		2066		2122		2022		2064		2021

				Motive_Für_Median_Medien		Korrelationskoeffizient		,052*		,431**		,550**		,497**		,479**		,406**		1.000		,286**		,247**		,272**		,241**		,284**		,276**

						Sig. (2-seitig)		.012		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000

						N		2299		2226		2248		2227		2218		2180		2299		2200		2142		2213		2090		2134		2056

				Motive_Gegen_Median_Gewinn		Korrelationskoeffizient		.008		,179**		,274**		,273**		,244**		,138**		,286**		1.000		,348**		,425**		,368**		,371**		,082**

						Sig. (2-seitig)		.680		.000		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000

						N		2362		2170		2185		2174		2164		2111		2200		2362		2243		2324		2185		2220		2001

				Motive_Gegen_Median_wenigGesetz		Korrelationskoeffizient		,050*		,172**		,201**		,209**		,219**		,157**		,247**		,348**		1.000		,366**		,388**		,367**		,074**

						Sig. (2-seitig)		.016		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.000		.001

						N		2277		2122		2130		2116		2121		2066		2142		2243		2277		2241		2151		2176		1972

				Motive_Gegen_Median_Preis		Korrelationskoeffizient		-.013		,204**		,241**		,259**		,268**		,160**		,272**		,425**		,366**		1.000		,410**		,374**		,071**

						Sig. (2-seitig)		.532		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.001

						N		2369		2180		2198		2181		2175		2122		2213		2324		2241		2369		2187		2226		2007

				Motive_Gegen_Median_Lieferanten		Korrelationskoeffizient		,042*		,207**		,213**		,266**		,264**		,192**		,241**		,368**		,388**		,410**		1.000		,524**		,125**

						Sig. (2-seitig)		.048		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000

						N		2214		2073		2078		2066		2066		2022		2090		2185		2151		2187		2214		2152		1932

				Motive_Gegen_Median_Kultur		Korrelationskoeffizient		.026		,269**		,268**		,329**		,316**		,283**		,284**		,371**		,367**		,374**		,524**		1.000		,192**

						Sig. (2-seitig)		.223		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000				.000

						N		2258		2111		2122		2102		2104		2064		2134		2220		2176		2226		2152		2258		1961

				Motive_Für_Median_Alleinstellung		Korrelationskoeffizient		,099**		,290**		,318**		,290**		,310**		,390**		,276**		,082**		,074**		,071**		,125**		,192**		1.000

						Sig. (2-seitig)		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.001		.001		.000		.000

						N		2070		2043		2052		2047		2048		2021		2056		2001		1972		2007		1932		1961		2070

		*. Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig).

		**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).





		Korrelationen

						Lock-In versus CSR dichotomisiert		CSR-Preisbereitschaft dichotomisiert		Neu_Motive_Für_Compliance		Neu_Motive_Für_Image		Neu_Motive_Für_Wettbewerb		Neu_Motive_Für_Nachfrage		Neu_Motive_Für_Tradition		Neu_Motive_Für_Alleinstellung		Neu_Motive_Für_Medien				Motive_Für

		Lock-In versus CSR dichotomisiert		Korrelation nach Pearson		1		,308**		,069**		,107**		.035		,143**		,068**		,053*		,076**

				Signifikanz (2-seitig)				.000		.001		.000		.097		.000		.001		.016		.000

				N		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

		CSR-Preisbereitschaft dichotomisiert		Korrelation nach Pearson		,308**		1		,116**		,130**		,126**		,186**		,175**		,176**		,100**

				Signifikanz (2-seitig)		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

				N		2893		2893		2264		2283		2265		2254		2209		2070		2299

		Neu_Motive_Für_Compliance		Korrelation nach Pearson		,069**		,116**		1		,503**		,507**		,533**		,505**		,469**		,501**

				Signifikanz (2-seitig)		.001		.000				.000		.000		.000		.000		.000		.000

				N		2264		2264		2264		2216		2208		2198		2157		2043		2226

		Neu_Motive_Für_Image		Korrelation nach Pearson		,107**		,130**		,503**		1		,531**		,554**		,506**		,506**		,651**

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.000		.000				.000		.000		.000		.000		.000

				N		2283		2283		2216		2283		2218		2208		2173		2052		2248

		Neu_Motive_Für_Wettbewerb		Korrelation nach Pearson		.035		,126**		,507**		,531**		1		,539**		,464**		,483**		,555**

				Signifikanz (2-seitig)		.097		.000		.000		.000				.000		.000		.000		.000

				N		2265		2265		2208		2218		2265		2205		2154		2047		2227

		Neu_Motive_Für_Nachfrage		Korrelation nach Pearson		,143**		,186**		,533**		,554**		,539**		1		,596**		,562**		,546**

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000		.000

				N		2254		2254		2198		2208		2205		2254		2155		2048		2218

		Neu_Motive_Für_Tradition		Korrelation nach Pearson		,068**		,175**		,505**		,506**		,464**		,596**		1		,695**		,415**

				Signifikanz (2-seitig)		.001		.000		.000		.000		.000		.000				.000		.000

				N		2209		2209		2157		2173		2154		2155		2209		2021		2180

		Neu_Motive_Für_Alleinstellung		Korrelation nach Pearson		,053*		,176**		,469**		,506**		,483**		,562**		,695**		1		,434**

				Signifikanz (2-seitig)		.016		.000		.000		.000		.000		.000		.000				.000

				N		2070		2070		2043		2052		2047		2048		2021		2070		2056

		Neu_Motive_Für_Medien		Korrelation nach Pearson		,076**		,100**		,501**		,651**		,555**		,546**		,415**		,434**		1

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

				N		2299		2299		2226		2248		2227		2218		2180		2056		2299

		**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

		*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

		Korrelationen

						Lock-In versus CSR dichotomisiert		CSR-Preisbereitschaft dichotomisiert		Selbstbestimmung (Freiheit, Unabhängigkeit)		Stimulation (ein anregendes und wagemutiges Leben führen)		Hedonismus (das Leben genießen, Vergnügen)		Leistung (Erfolg, Ehrgeiz)		Macht (öffentliches Ansehen, Autorität)		Sicherheit (soziale Ordnung, Zugehörigkeit)		Konformität (Gehorsam, Höflichkeit)		Tradition (die eigene Lebenssituation akzeptieren, Bescheidenheit)		Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		Universalismus (Gleichheit, Toleranz)						Werte

		Lock-In versus CSR dichotomisiert		Korrelation nach Pearson		1		,308**		-,074**		,047*		,058**		,079**		,156**		.007		,078**		-,052**		-,168**		-,132**

				Signifikanz (2-seitig)				.000		.000		.011		.002		.000		.000		.721		.000		.005		.000		.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893

		CSR-Preisbereitschaft dichotomisiert		Korrelation nach Pearson		,308**		1		.008		-,043*		,041*		.019		-.009		,066**		,044*		-.025		-,078**		-.019

				Signifikanz (2-seitig)		.000				.685		.020		.028		.297		.620		.000		.019		.176		.000		.298

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893

		Selbstbestimmung (Freiheit, Unabhängigkeit)		Korrelation nach Pearson		-,074**		.008		1		-,058**		,041*		-,139**		-,262**		-,040*		-,285**		-,147**		-,107**		.018

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.685				.002		.028		.000		.000		.030		.000		.000		.000		.326

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893

		Stimulation (ein anregendes und wagemutiges Leben führen)		Korrelation nach Pearson		,047*		-,043*		-,058**		1		,233**		-,078**		,066**		-,288**		-,178**		-,251**		-,241**		-,197**

				Signifikanz (2-seitig)		.011		.020		.002				.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893

		Hedonismus (das Leben genießen, Vergnügen)		Korrelation nach Pearson		,058**		,041*		,041*		,233**		1		-,159**		-.030		-,253**		-,187**		-,288**		-,216**		-,162**

				Signifikanz (2-seitig)		.002		.028		.028		.000				.000		.109		.000		.000		.000		.000		.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893

		Leistung (Erfolg, Ehrgeiz)		Korrelation nach Pearson		,079**		.019		-,139**		-,078**		-,159**		1		,156**		-,081**		-,044*		-,160**		-,204**		-,283**

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.297		.000		.000		.000				.000		.000		.017		.000		.000		.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893

		Macht (öffentliches Ansehen, Autorität)		Korrelation nach Pearson		,156**		-.009		-,262**		,066**		-.030		,156**		1		-,223**		.028		-,200**		-,269**		-,293**

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.620		.000		.000		.109		.000				.000		.127		.000		.000		.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893

		Sicherheit (soziale Ordnung, Zugehörigkeit)		Korrelation nach Pearson		.007		,066**		-,040*		-,288**		-,253**		-,081**		-,223**		1		-,073**		,039*		-.019		-.017

				Signifikanz (2-seitig)		.721		.000		.030		.000		.000		.000		.000				.000		.035		.306		.369

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893

		Konformität (Gehorsam, Höflichkeit)		Korrelation nach Pearson		,078**		,044*		-,285**		-,178**		-,187**		-,044*		.028		-,073**		1		-.019		-,094**		-,143**

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.019		.000		.000		.000		.017		.127		.000				.316		.000		.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893

		Tradition (die eigene Lebenssituation akzeptieren, Bescheidenheit)		Korrelation nach Pearson		-,052**		-.025		-,147**		-,251**		-,288**		-,160**		-,200**		,039*		-.019		1		,046*		-,044*

				Signifikanz (2-seitig)		.005		.176		.000		.000		.000		.000		.000		.035		.316				.013		.018

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893

		Prosozial (Hilfsbereitschaft, Verantwortung übernehmen)		Korrelation nach Pearson		-,168**		-,078**		-,107**		-,241**		-,216**		-,204**		-,269**		-.019		-,094**		,046*		1		,107**

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.000		.306		.000		.013				.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893

		Universalismus (Gleichheit, Toleranz)		Korrelation nach Pearson		-,132**		-.019		.018		-,197**		-,162**		-,283**		-,293**		-.017		-,143**		-,044*		,107**		1

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.298		.326		.000		.000		.000		.000		.369		.000		.018		.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893

		**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

		*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

		Korrelationen

						Lock-In versus CSR dichotomisiert		CSR-Preisbereitschaft dichotomisiert		Wie hoch ist Ihr Haushaltsnettoeinkommen pro Monat (nach Abzug aller Steuern und Sozialabgaben)?		Informiertheit_CSR		Wichtigkeit_CSR		CSR_Verant_Glaub_Bi		Bildungsabschluss_wenigKategorien		CSR_Median_Bewusstsein						Rest

		Lock-In versus CSR dichotomisiert		Korrelation nach Pearson		1		,308**		,038*		-,054**		-,405**		,071**		,077**		,319**

				Signifikanz (2-seitig)				.000		.043		.004		.000		.000		.000		.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858

		CSR-Preisbereitschaft dichotomisiert		Korrelation nach Pearson		,308**		1		,185**		-,147**		-,288**		,142**		,039*		,240**

				Signifikanz (2-seitig)		.000				.000		.000		.000		.000		.036		.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858

		Wie hoch ist Ihr Haushaltsnettoeinkommen pro Monat (nach Abzug aller Steuern und Sozialabgaben)?		Korrelation nach Pearson		,038*		,185**		1		-,039*		-.025		,037*		,128**		.018

				Signifikanz (2-seitig)		.043		.000				.037		.178		.045		.000		.331

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858

		Informiertheit_CSR		Korrelation nach Pearson		-,054**		-,147**		-,039*		1		,162**		-.021		-.011		-,116**

				Signifikanz (2-seitig)		.004		.000		.037				.000		.270		.567		.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858

		Wichtigkeit_CSR		Korrelation nach Pearson		-,405**		-,288**		-.025		,162**		1		-,183**		-.019		-,326**

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.000		.178		.000				.000		.313		.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858

		CSR_Verant_Glaub_Bi		Korrelation nach Pearson		,071**		,142**		,037*		-.021		-,183**		1		-.015		,082**

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.000		.045		.270		.000				.414		.000

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858

		Bildungsabschluss_wenigKategorien		Korrelation nach Pearson		,077**		,039*		,128**		-.011		-.019		-.015		1		-.033

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.036		.000		.567		.313		.414				.076

				N		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2893		2858

		CSR_Median_Bewusstsein		Korrelation nach Pearson		,319**		,240**		.018		-,116**		-,326**		,082**		-.033		1

				Signifikanz (2-seitig)		.000		.000		.331		.000		.000		.000		.076

				N		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858		2858

		**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

		*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.





		VerbraucherAnalyse 2012 Klassik III Märkte - Strukturanalyse

				Basisdaten																		Prozentuale Quotierungen

		Zielgruppe:		C&A: 11.439 Fälle · 24.929 Tsd. · 35,5%																		Zielgruppe:		C&A: 11.439 Fälle · 24.929 Tsd. · 35,5%

				Basis		Altersgruppen																		Basis				Altersgruppen

						14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter								Verteilung Geschlecht		14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter

				Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.						Tsd.		%		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.

		Basis		24,929		1,666		3,301		3,658		5,131		4,166		3,206		3,801				Basis		24,929				1,666		3,301		3,658		5,131		4,166		3,206		3,801

		Geschlecht																				Geschlecht

		Männer		10,282		641		1,346		1,497		2,164		1,759		1,418		1,457				Männer		10,282		41.2%		6.2%		13.1%		14.6%		21.0%		17.1%		13.8%		14.2%

		Frauen		14,646		1,025		1,955		2,161		2,967		2,407		1,788		2,344				Frauen		14,646		58.8%		7.0%		13.3%		14.8%		20.3%		16.4%		12.2%		16.0%

		Zielgruppe:		Esprit: 3.478 Fälle · 7.579 Tsd. · 10,8%																		Zielgruppe:		Esprit: 3.478 Fälle · 7.579 Tsd. · 10,8%

				Basis		Altersgruppen																		Basis				Altersgruppen

						14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter								Verteilung Geschlecht		14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter

				Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.						Tsd.		%		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.

		Basis		7,579		777		1,613		1,573		1,824		984		541		267				Basis		7,579				777		1,613		1,573		1,824		984		541		267

		Geschlecht																				Geschlecht

		Männer		2,291		222		497		511		522		282		186		71				Männer		2,291		30.2%		9.7%		21.7%		22.3%		22.8%		12.3%		8.1%		3.1%

		Frauen		5,287		555		1,115		1,061		1,303		702		355		196				Frauen		5,287		69.8%		10.5%		21.1%		20.1%		24.6%		13.3%		6.7%		3.7%

		Zielgruppe:		H&M: 8.394 Fälle · 18.293 Tsd. · 26,1%																		Zielgruppe:		H&M: 8.394 Fälle · 18.293 Tsd. · 26,1%

				Basis		Altersgruppen																		Basis				Altersgruppen

						14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter								Verteilung Geschlecht		14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter

				Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.						Tsd.		%		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.

		Basis		18,293		2,920		4,849		3,885		3,722		1,839		706		371				Basis		18,292				2,920		4,849		3,885		3,722		1,839		706		371

		Geschlecht																				Geschlecht

		Männer		7,135		1,267		1,991		1,569		1,318		588		295		107				Männer		7,135		39.0%		17.8%		27.9%		22.0%		18.5%		8.2%		4.1%		1.5%

		Frauen		11,158		1,653		2,858		2,316		2,405		1,251		411		264				Frauen		11,158		61.0%		14.8%		25.6%		20.8%		21.6%		11.2%		3.7%		2.4%

		Zielgruppe:		Kik: 4.316 Fälle · 9.406 Tsd. · 13,4%																		Zielgruppe:		Kik: 4.316 Fälle · 9.406 Tsd. · 13,4%

				Basis		Altersgruppen																		Basis				Altersgruppen

						14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter								Verteilung Geschlecht		14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter

				Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.						Tsd.		%		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.

		Basis		9,406		612		1,562		1,787		2,092		1,547		987		820				Basis		9,406				612		1,562		1,787		2,092		1,547		987		820

		Geschlecht																				Geschlecht

		Männer		2,873		220		396		540		648		515		323		232				Männer		2,873		30.5%		7.7%		13.8%		18.8%		22.6%		17.9%		11.2%		8.1%

		Frauen		6,533		392		1,166		1,247		1,444		1,032		664		588				Frauen		6,533		69.5%		6.0%		17.8%		19.1%		22.1%		15.8%		10.2%		9.0%

		Zielgruppe:		Gardeur: 971 Fälle · 2.116 Tsd. · 3,0%																		Zielgruppe:		Gardeur: 971 Fälle · 2.116 Tsd. · 3,0%

				Basis		Altersgruppen																		Basis				Altersgruppen

						14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter								Verteilung Geschlecht		14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter

				Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.						Tsd.		%		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.

		Basis		2,116		7		99		145		419		406		456		584				Basis		2,116				7		99		145		419		406		456		584

		Geschlecht																				Geschlecht

		Männer		1,167		2		58		94		263		234		242		275				Männer		1,167		55%		0.2%		5.0%		8.1%		22.5%		20.1%		20.7%		23.6%

		Frauen		950		5		41		52		156		172		214		309				Frauen		950		45%		0.5%		4.3%		5.5%		16.4%		18.1%		22.5%		32.5%

		Zielgruppe:		Seidensticker: 2.420 Fälle · 5.273 Tsd. · 7,5%																		Zielgruppe:		Seidensticker: 2.420 Fälle · 5.273 Tsd. · 7,5%

				Basis		Altersgruppen																		Basis				Altersgruppen

						14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter								Verteilung Geschlecht		14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter

				Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.						Tsd.		%		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.

		Basis		5,273		65		269		511		903		986		1,088		1,452				Basis		5,274				65		269		511		903		986		1,088		1,452

		Geschlecht																				Geschlecht

		Männer		2,945		22		156		332		569		544		587		734				Männer		2,945		56%		0.7%		5.3%		11.3%		19.3%		18.5%		19.9%		24.9%

		Frauen		2,328		42		112		179		334		442		500		718				Frauen		2,328		44%		1.8%		4.8%		7.7%		14.3%		19.0%		21.5%		30.8%

		Zielgruppe:		Tchibo: 5.751 Fälle · 12.533 Tsd. · 17,8%																		Zielgruppe:		Tchibo: 5.751 Fälle · 12.533 Tsd. · 17,8%

				Basis		Altersgruppen																		Basis				Altersgruppen

						14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter								Verteilung Geschlecht		14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter

				Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.						Tsd.		%		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.

		Basis		12,533		501		1,433		1,890		2,948		2,226		1,773		1,762				Basis		12,533				501		1,433		1,890		2,948		2,226		1,773		1,762

		Geschlecht																				Geschlecht

		Männer		4,066		178		430		593		937		675		676		576				Männer		4,066		32.4%		4.4%		10.6%		14.6%		23.0%		16.6%		16.6%		14.2%

		Frauen		8,467		323		1,003		1,297		2,011		1,550		1,097		1,186				Frauen		8,467		67.6%		3.8%		11.8%		15.3%		23.8%		18.3%		13.0%		14.0%

		Zielgruppe:		Gerry Weber: 2.560 Fälle · 5.580 Tsd. · 7,9%																		Zielgruppe:		Gerry Weber: 2.560 Fälle · 5.580 Tsd. · 7,9%

				Basis		Altersgruppen																		Basis				Altersgruppen

						14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter								Verteilung Geschlecht		14-19 Jahre		20-29 Jahre		30-39 Jahre		40-49 Jahre		50-59 Jahre		60-69 Jahre		70 Jahre und älter

				Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.						Tsd.		%		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.		Tsd.

		Basis		5,580		81		274		590		913		1,268		1,158		1,295				Basis		5,579				81		274		590		913		1,268		1,158		1,295

		Geschlecht																				Geschlecht

		Männer		1,345		38		104		192		283		262		239		227				Männer		1,345		24.1%		2.8%		7.7%		14.3%		21.0%		19.5%		17.8%		16.9%

		Frauen		4,234		42		170		398		630		1,006		920		1,068				Frauen		4,234		75.9%		1.0%		4.0%		9.4%		14.9%		23.8%		21.7%		25.2%

						konzept * sex Kreuztabelle

												sex				Gesamt

												m		w

						konzept		Van Laack		Anzahl		181		137		318

										% innerhalb von konzept		56.9%		43.1%		100.0%

								Gerry Weber		Anzahl		75		243		318

										% innerhalb von konzept		23.6%		76.4%		100.0%

								Seidensticker		Anzahl		179		138		317

										% innerhalb von konzept		56.5%		43.5%		100.0%

								Esprit		Anzahl		97		227		324

										% innerhalb von konzept		29.9%		70.1%		100.0%

								C&A		Anzahl		132		188		320

										% innerhalb von konzept		41.3%		58.8%		100.0%

								Tchibo		Anzahl		102		221		323

										% innerhalb von konzept		31.6%		68.4%		100.0%

								KiK		Anzahl		99		224		323

										% innerhalb von konzept		30.7%		69.3%		100.0%

								Gardeur		Anzahl		177		146		323

										% innerhalb von konzept		54.8%		45.2%		100.0%

								H&M		Anzahl		129		198		327

										% innerhalb von konzept		39.4%		60.6%		100.0%

						Gesamt				Anzahl		1171		1722		2893

										% innerhalb von konzept		40.5%		59.5%		100.0%

						konzept * altersgr Kreuztabelle

												altersgr														Gesamt

												14-19		20-29		30-39		40-49		50-59		60-69		>70

						konzept		Van Laack		Anzahl		4		16		30		56		59		66		87		318

										% innerhalb von konzept		1.3%		5.0%		9.4%		17.6%		18.6%		20.8%		27.4%		100.0%

								Gerry Weber		Anzahl		5		18		33		52		71		66		73		318

										% innerhalb von konzept		1.6%		5.7%		10.4%		16.4%		22.3%		20.8%		23.0%		100.0%

								Seidensticker		Anzahl		4		16		30		54		59		67		87		317

										% innerhalb von konzept		1.3%		5.0%		9.5%		17.0%		18.6%		21.1%		27.4%		100.0%

								Esprit		Anzahl		34		68		66		76		46		23		11		324

										% innerhalb von konzept		10.5%		21.0%		20.4%		23.5%		14.2%		7.1%		3.4%		100.0%

								C&A		Anzahl		20		42		47		67		52		43		49		320

										% innerhalb von konzept		6.3%		13.1%		14.7%		20.9%		16.3%		13.4%		15.3%		100.0%

								Tchibo		Anzahl		12		36		49		76		57		48		45		323

										% innerhalb von konzept		3.7%		11.1%		15.2%		23.5%		17.6%		14.9%		13.9%		100.0%

								KiK		Anzahl		23		54		60		71		52		34		29		323

										% innerhalb von konzept		7.1%		16.7%		18.6%		22.0%		16.1%		10.5%		9.0%		100.0%

								Gardeur		Anzahl		4		16		22		66		60		69		86		323

										% innerhalb von konzept		1.2%		5.0%		6.8%		20.4%		18.6%		21.4%		26.6%		100.0%

								H&M		Anzahl		50		84		71		64		36		16		6		327

										% innerhalb von konzept		15.3%		25.7%		21.7%		19.6%		11.0%		4.9%		1.8%		100.0%

						Gesamt				Anzahl		156		350		408		582		492		432		473		2893

										% innerhalb von konzept		5.4%		12.1%		14.1%		20.1%		17.0%		14.9%		16.3%		100.0%
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Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Bekleidungs-/Schuhgeschäfte, in denen in den letzten 12 Monaten etwas gekauft/bestellt wurde: «C & A (cunda.de)»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Bekleidungs-/Schuhgeschäfte, in denen in den letzten 12 Monaten etwas gekauft/bestellt wurde: «C & A (cunda.de)»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Bekleidungs-/Schuhgeschäfte, in denen in den letzten 12 Monaten etwas gekauft/bestellt wurde: «Esprit»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Bekleidungs-/Schuhgeschäfte, in denen in den letzten 12 Monaten etwas gekauft/bestellt wurde: «Esprit»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Bekleidungs-/Schuhgeschäfte, in denen in den letzten 12 Monaten etwas gekauft/bestellt wurde: «H & M/ Hennes & Mauritz»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Bekleidungs-/Schuhgeschäfte, in denen in den letzten 12 Monaten etwas gekauft/bestellt wurde: «H & M/ Hennes & Mauritz»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Bekleidungs-/Schuhgeschäfte, in denen in den letzten 12 Monaten etwas gekauft/bestellt wurde: «Kik»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Bekleidungs-/Schuhgeschäfte, in denen in den letzten 12 Monaten etwas gekauft/bestellt wurde: «Kik»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Marken-Bekleidung: Persönlicher Besitz: «Gardeur»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Marken-Bekleidung: Persönlicher Besitz: «Gardeur»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Marken-Bekleidung: Persönlicher Besitz: «Seidensticker»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Marken-Bekleidung: Persönlicher Besitz: «Seidensticker»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Marken-Bekleidung: Persönlicher Besitz: «Tchibo (TCM, Mitch&Co)»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Marken-Bekleidung: Persönlicher Besitz: «Tchibo (TCM, Mitch&Co)»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Marken-Bekleidung: Persönlicher Besitz: «Weber, Gerry Weber»}

Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre, für die gilt: {Marken-Bekleidung: Persönlicher Besitz: «Weber, Gerry Weber»}
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Ausgewahlte Ergebnisse der Kundenbefragung

« Kauffrequenz der Endkunden

 Haushaltseinkommen der Endkunden

e Relevanz der sozialen Verantwortung von Unternehmen

* Relevanz der 6kologischen Verantwortung von Unternehmen

* Informiertheit Uber soziale Verantwortung von Unternehmen
 Informiertheit Gber 6kologische Verantwortung von Unternehmen

e Motivation fir CSR-Engagement seitens der Unternehmen

« CSR-Preisbereitschaft

« CSR-Boykottbereitschaft

e CSR-Kundenurteil Gber die soziale Verantwortung von Unternenmen

« CSR-Kundenurteil Gber die dkologische Verantwortung von Unternehmen

e« Zusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
e« Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen
« CSR-Index: Vergleich der Einzelunternehmen nach Kundenurteil

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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SUSTAINABLE ETHICAL APPAREL MANAGEMENT

Haben Sie sich bereits Uber die soziale
Verantwortung des Unternehmens (...) informiert? (%)
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SUSTAINABLE ETHICAL APPAREL MANAGEMENT

Haben Sie sich bereits Uber die soziale
Verantwortung des Unternehmens (...) informiert? (%)
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Fhememe)  AUSgewdhlte Ergebnisse der Kundenbefragung

« Kauffrequenz der Endkunden

 Haushaltseinkommen der Endkunden

e Relevanz der sozialen Verantwortung von Unternehmen

* Relevanz der 6kologischen Verantwortung von Unternehmen

* Informiertheit Uber soziale Verantwortung von Unternehmen
 Informiertheit Gber 6kologische Verantwortung von Unternehmen

* Motivation fir CSR-Engagement seitens der Unternehmen

« CSR-Preisbereitschaft

« CSR-Boykottbereitschaft

e CSR-Kundenurteil Gber die soziale Verantwortung von Unternenmen

« CSR-Kundenurteil Gber die dkologische Verantwortung von Unternehmen

e« Zusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
e« Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen
 CSR-Index: Vergleich der Einzelunternehmen nach Kundenurteil

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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Kunden vermuten eher extrinsische Motivation fir CSR bei den untersuchten Unternehmen.

Hohe intrinsische Motivation fiir CSR bei den untersuchten Unternehmen wird hingegen selektiv von
den Kunden einiger Unternehmen zugesprochen.

Zugewiesene hohe und sehr hohe Motivation fir CSR-Engagement der Unternehmen
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Fhememe)  AUSgewdhlte Ergebnisse der Kundenbefragung

« Kauffrequenz der Endkunden

 Haushaltseinkommen der Endkunden

e Relevanz der sozialen Verantwortung von Unternehmen

* Relevanz der 6kologischen Verantwortung von Unternehmen

* Informiertheit Uber soziale Verantwortung von Unternehmen
 Informiertheit Gber 6kologische Verantwortung von Unternehmen

e Motivation fir CSR-Engagement seitens der Unternehmen

* CSR-Preisbereitschaft

« CSR-Boykottbereitschaft

e CSR-Kundenurteil Gber die soziale Verantwortung von Unternenmen

« CSR-Kundenurteil Gber die dkologische Verantwortung von Unternehmen

e« Zusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
e« Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen
 CSR-Index: Vergleich der Einzelunternehmen nach Kundenurteil

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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SUSTAINABLE ETHICAL APPAREL MANAGEMENT

Angenommen, Sie gehen regelmaBig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die
Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der letzten Saison fiihrt das Unternehmen auch eine neue Linie mit
Produkten, die aus Bio-Baumwolle gefertigt sind und ca. 50 EUR kosten. Welche der unten stehenden
Aussagen trifft auf Sie am ehesten zu?

1 | Ich sehe es nicht ein, 10 EUR mehr fiir ein Oberteil aus Bio-Baumwolle auszugeben.

Ist doch alles nur Augenwischerei.

Ich wiirde zwar gerne Produkte aus Bio-Baumwolle kaufen, kann mir aber diesen Preis nicht leisten.

3 | Ich habe zwar noch nie Produkte aus Bio-Baumwolle gekauft, habe es mir aber fest vorgenommen.

4 110 EUR mehr fiir ein Oberteil sollten fir unsere Umwelt schon drin sein.
40,0 37,2
27,7
30,0 24.6
20,0
10,6
10,0
0,0
1 2 3 4

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert.
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Angenommen, Sie gehen regelmaRig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der
letzten Saison fiihrt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die aus Bio-Baumwolle gefertigt sind und ca. 50 EUR kosten. Welche der
unten stehenden Aussagen trifft auf Sie am ehesten zu?

Ich sehe es nicht ein, TO EUR mehr fiir ein Oberteil aus Bio-Baumwolle auszugeben.
Ist doch alles nur Augenwischerei.

2 | Ich wiirde zwar gerne Produkte aus Bio-Baumwolle kaufen, kann mir aber diesen Preis nicht leisten.

Ich habe zwar noch nie Produkte aus Bio-Baumwolle gekauft, habe es mir aber fest vorgenommen.

10 EUR mehr fiir ein Oberteil sollten fur unsere Umwelt schon drin sein.

16,0% CSR-Preisbereitschaft der Kunden konkreter Unternehmen
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2 5,3% 10,8% 7,4% 13,5% 14,1% 14,3% 14,0% 6,5% 14,3%
3 15,3% 11,7% 11,1% 10,1% 9,1% 8,8% 10,4% 14,3% 9,1%
ma 15,8% 11,9% 13,7% 8,2% 8,8% 8,3% 8,7% 15,5% 9,1%
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Fhememe)  AUSgewdhlte Ergebnisse der Kundenbefragung

« Kauffrequenz der Endkunden

 Haushaltseinkommen der Endkunden

e Relevanz der sozialen Verantwortung von Unternehmen

* Relevanz der 6kologischen Verantwortung von Unternehmen

* Informiertheit Uber soziale Verantwortung von Unternehmen
 Informiertheit Gber 6kologische Verantwortung von Unternehmen

e Motivation fir CSR-Engagement seitens der Unternehmen

« CSR-Preisbereitschaft

 CSR-Boykottbereitschaft

e CSR-Kundenurteil Gber die soziale Verantwortung von Unternenmen

« CSR-Kundenurteil Gber die dkologische Verantwortung von Unternehmen

e« Zusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
e« Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen
 CSR-Index: Vergleich der Einzelunternehmen nach Kundenurteil

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert. RS T e B



Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen.

Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwiirdigen
Arbeitsbedingungen fertigen lasst.

Welche der unten stehenden Aussagen trifft auf Sie am ehesten zu?

1 Wichtig ist, dass die Kleidung passt und das Preisleistungsverhaltnis stimmt.

2 Ich finde es zwar nicht gut, was in den Herstellungslandern passiert, aber ein Boykott bringt doch nichts.

3 Ein Unternehmen, das unter solchen Umstanden produziert, sollte nicht unterstitzt werden. Da
verzichte ich auch mal dort einzukaufen.

4 Ich informiere mich regelmaRig und gezielt und kaufe generell nur Kleidung, die unter
menschenwirdigen Arbeitsbedingungen hergestellt wurde, auch wenn es mehr kostet.

60,0
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Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen.
Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwiirdigen Arbeitsbedingungen fertigen lasst.
Welche der unten stehenden Aussagen trifft auf Sie am ehesten zu?

Wichtig ist, dass diejﬂgidung passt und das Preisleistungsverhaltnis stimmt.

2 | Ich finde es zwar nicht gut, was in den Herstellungslandern passiert, aber ein Boykott bringt doch nichts.

3 | Ein Unternehmen, das unter solchen Umstanden produziert, sollte nicht unterstiitzt werden. Da verzichte ich auch mal dort einzukaufen.

Ich informiere mich regelmaRig und gezielt und kaufe generell nur Kleidung, die unter menschenwirdigen Arbeitsbedingungen hergestellt wurde, auch wenn
es mehr kostet.

CSR-Boykottbereitschaft der Kunden konkreter Unternehmen
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Fhememe)  AUSgewdhlte Ergebnisse der Kundenbefragung

« Kauffrequenz der Endkunden

 Haushaltseinkommen der Endkunden

e Relevanz der sozialen Verantwortung von Unternehmen

* Relevanz der 6kologischen Verantwortung von Unternehmen

* Informiertheit Uber soziale Verantwortung von Unternehmen

 Informiertheit Gber 6kologische Verantwortung von Unternehmen

e Motivation fir CSR-Engagement seitens der Unternehmen

« CSR-Preisbereitschaft

« CSR-Boykottbereitschaft

« CSR-Kundenurteil Gber die soziale Verantwortung von Unternehmen

« CSR-Kundenurteil Gber die dkologische Verantwortung von Unternehmen

« Zusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
e« Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen
 CSR-Index: Vergleich der Einzelunternehmen nach Kundenurteil

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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SUSTAINABLE ETHICAL APPAREL MANAGEMENT

Gehen Sie davon aus, dass (...) ein sozial verantwortliches
Unternehmen ist? (%)

vollig . 5,4

uberwiegend 52,3
wenig 34,5
gar nicht - 7,7
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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des Landes Nordrhein-Westfalen A und Lieferkettenmanagement* vom Ministerium fur Innovation, Wissenschaft und . Hochschule Nisderifiskn
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Gehen Sie davon aus, dass (...) ein sozial verantwortliches
Unternehmen ist? (%)
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Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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und Lieferkettenmanagement* vom Ministerium fur Innovation, Wissenschaft und
Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert.
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Fhememe)  AUSgewdhlte Ergebnisse der Kundenbefragung

« Kauffrequenz der Endkunden

 Haushaltseinkommen der Endkunden

e Relevanz der sozialen Verantwortung von Unternehmen

* Relevanz der 6kologischen Verantwortung von Unternehmen

* Informiertheit Uber soziale Verantwortung von Unternehmen
 Informiertheit Gber 6kologische Verantwortung von Unternehmen

e Motivation fir CSR-Engagement seitens der Unternehmen

« CSR-Preisbereitschaft

« CSR-Boykottbereitschaft

e CSR-Kundenurteil Gber die soziale Verantwortung von Unternenmen
 CSR-Kundenurteil Gber die 6kologische Verantwortung von Unternehmen

e« Zusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
e« Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen
 CSR-Index: Vergleich der Einzelunternehmen nach Kundenurteil

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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SUSTAINABLE ETHICAL APPAREL MANAGEMENT

Gehen Sie davon aus, dass (...) ein 0kologisch verantwortliches
Unternehmen ist? (%)
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SUSTAINABLE ETHICAL APPAREL MANAGEMENT

Gehen Sie davon aus, dass (...) ein 0kologisch verantwortliches
Unternehmen ist? (%)

40,0%
35,0% 3%
30,0%
25,0%
20,0% 298 %
[0)
15,0% 12,7 12.5% 13,6% 118% 13,2% 4% 13,6% 178%
148 % ’ 14,0%% ,0%
[0) A1 0 0,
10,0% 8 & 11, 5% 138% 78,8%
9,8% 9 4A>
50% W P oy %% 6
= 111 &
0,0%
N- X . <
@) (% 6 . \ )
> OF ‘A & L Q
N Q ™ ©
¢ O
© 352
W gar nicht wenig
uberwiegend | vollig

o ] Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
e a@ ,Ethisches Unternehmerhandeln im Spannungsfeld zwischen Kundenerwartungen 1
des Landes Nordrhein-Westfalen A und Lieferkettenmanagement* vom Ministerium fur Innovation, Wissenschaft und . Hsohischise MiGieriiak

Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert. Yol : .
niversity of Applied Sciences



': I__\\
e i | W ]
P\

k. \
l’ oy !"\\1’ & 3

Fhememe)  AUSgewdhlte Ergebnisse der Kundenbefragung

« Kauffrequenz der Endkunden

 Haushaltseinkommen der Endkunden

e Relevanz der sozialen Verantwortung von Unternehmen

* Relevanz der 6kologischen Verantwortung von Unternehmen

* Informiertheit Uber soziale Verantwortung von Unternehmen
 Informiertheit Gber 6kologische Verantwortung von Unternehmen

e Motivation fir CSR-Engagement seitens der Unternehmen

« CSR-Preisbereitschaft

« CSR-Boykottbereitschaft

e CSR-Kundenurteil Gber die soziale Verantwortung von Unternenmen

« CSR-Kundenurteil Gber die dkologische Verantwortung von Unternehmen

« Zusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
e« Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen
 CSR-Index: Vergleich der Einzelunternehmen nach Kundenurteil

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
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Angenommen, Sie gehen regelmaRig bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen einkaufen. Die Oberteile kosten dort ca. 40 EUR. Seit der
letzten Saison fiihrt das Unternehmen auch eine neue Linie mit Produkten, die aus Bio-Baumwolle gefertigt sind und ca. 50 EUR kosten. Welche der
unten stehenden Aussagen trifft auf Sie am ehesten zu?

1| Ich sehe es nicht ein, 10 EUR mehr fiir ein Oberteil aus Bio-Baumwolle auszugeben.
Ist doch alles nur Augenwischerei.

2| |ch wiirde zwar gerne Produkte aus Bio-Baumwolle kaufen, kann mir aber diesen Preis nicht leisten.

3| Ich habe zwar noch nie Produkte aus Bio-Baumwolle gekauft, habe es mir aber fest vorgenommen.

4| 10 EUR mehr fiir ein Oberteil sollten fiir unsere Umwelt schon drin sein.

Zusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
50,0%

40,0%

0,
28,9% 30,6%

30,0%

25,8%

20,0%

10,0%

0,0%
1 2 3 4

Bis750€ ®m751-1500€ m®1.501-2500€ m2501-3.750€ mUber3.750€ Keine Angabe



': I__\\
& 4 A
P\

k. \
l’ oy !"\\1’ & 3

Fhememe)  AUSgewdhlte Ergebnisse der Kundenbefragung

« Kauffrequenz der Endkunden

 Haushaltseinkommen der Endkunden

e Relevanz der sozialen Verantwortung von Unternehmen

* Relevanz der 6kologischen Verantwortung von Unternehmen

* Informiertheit Uber soziale Verantwortung von Unternehmen
 Informiertheit Gber 6kologische Verantwortung von Unternehmen

e Motivation fir CSR-Engagement seitens der Unternehmen

« CSR-Preisbereitschaft

« CSR-Boykottbereitschaft

e CSR-Kundenurteil Gber die soziale Verantwortung von Unternenmen

« CSR-Kundenurteil Gber die dkologische Verantwortung von Unternehmen
oZusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
« Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen
 CSR-Index: Vergleich der Einzelunternehmen nach Kundenurteil

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
chllzlsset:srtjhn;f:ulj nl:n;:;::}:zhg a@ ,,Ethisc_:hes Unternehmerhandeln im Spa_nnungsfe!q zwische_n Kun(_ienerwartungen 1
des Landes Nordrhein-Westfalen A und Lieferkettenmanagement vom Ministerium fir Innovation, Wissenschaft und - Escheai s

Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert. RS T e B



Angenommen, Sie sind seit Jahren zufriedener Kunde bei einem bestimmten Bekleidungsunternehmen.
Aus den Medien erfahren Sie, dass dieses Unternehmen seine Bekleidung unter menschenunwiirdigen Arbeitsbedingungen fertigen lasst.
Welche der unten stehenden Aussagen trifft auf Sie am ehesten zu?

1

Wichtig ist, dass die K}e{dung passt und das Preisleistungsverhaltnis stimmt.

2 | Ich finde es zwar nicht gut, was in den Herstellungslandern passiert, aber ein Boykott bringt doch nichts.

3 | Ein Unternehmen, das unter solchen Umstanden produziert, sollte nicht unterstiitzt werden. Da verzichte ich auch mal dort einzukaufen.

es mehr kostet.

Ich informiere mich regelmaRig und gezielt und kaufe generell nur Kleidung, die unter menschenwirdigen Arbeitsbedingungen hergestellt wurde, auch wenn

Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen

35,0%
29,5%
30,0% ? 27 8% 28,9%
25,0% o 23,7%, -
22,7 . L% 5 7%
20,0% ' 9,1% 19,37
o0 16,69 7,3%
4,6% 14,6%
15,0% - - 14,1% 12,7% .
% 1,2% 1,5%
0,2 0 9'5% 9'3%
10,0% 8,3% 8,1%
6,3%
5,0%
0,0%
1 2 3 4
Bis 750 € 751-1.500€ ®m1.501-2.500€ m2.501-3.750€ mUber3.750¢€ Keine Angabe

Ministerium fiir Innovation,
Wissenschaft und Forschung
des Landes Nordrhein-Westfalen

Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
.Ethisches Unternehmerhandeln im Spannungsfeld zwischen Kundenerwartungen
und Lieferkettenmanagement* vom Ministerium fur Innovation, Wissenschaft und

(i

Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert.
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Fhememe)  AUSgewdhlte Ergebnisse der Kundenbefragung

« Kauffrequenz der Endkunden

 Haushaltseinkommen der Endkunden

e Relevanz der sozialen Verantwortung von Unternehmen

* Relevanz der 6kologischen Verantwortung von Unternehmen

* Informiertheit Uber soziale Verantwortung von Unternehmen
 Informiertheit Gber 6kologische Verantwortung von Unternehmen

e Motivation fir CSR-Engagement seitens der Unternehmen

« CSR-Preisbereitschaft

« CSR-Boykottbereitschaft

e CSR-Kundenurteil Gber die soziale Verantwortung von Unternenmen

« CSR-Kundenurteil Gber die dkologische Verantwortung von Unternehmen
oZusammenhang zwischen CSR-Preisbereitschaft und Haushaltseinkommen
e« Zusammenhang zwischen CSR-Boykottbereitschaft und Haushaltseinkommen
 CSR-Index: Vergleich der Einzelunternehmen nach Kundenurteil

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
v”v".ELSJ:;L”h";fI"J.JE"F%"rZZ'ﬁEng a@ ,,Ethisc_:hes Unternehmerhandeln im Spa_nnungsfeld zwische_n Kunt_jenerwartungen ‘
des Landes Nordrhein-Westfalen A und Lieferkettenmanagement vom Ministerium fir Innovation, Wissenschaft und - Escheai s

Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert. RS T e B



SUSTAINABLE ETHICAL APPAREL MANAGEMENT

, Halten Sie das Unternehmen (...) fir sozial und 6kologisch verantwortlich und glaubwirdig?*
(0O=Nein, 1=Ja)

seidensticker | EEEEEE—_ N 0,77
Van Laack | 0,76
Gardeur | 0,76

Gerry Weber 0,72
Tchibo 0,70

Esprit 0,67

MITTELWERT | | 0,64

C&A 0,58

H&M 0,56
Kik I 0,27

0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60 0,70 0,80 0,90 1,00

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts

3312;?:;L”h";f€“5.,'3";‘;“r§i'ﬁ3’ng a@ +Ethisches Unternehmerhandeln im Spannungsfeld zwischen Kundenerwartungen 1

des Landes Nordrhein-Westfalen A und Lieferkettenmanagement yom Mlnlsterlum"fur Innovation, Wissenschaft und . Hochschule Nisderifiskn
Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert.
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CSR-Kunden: erwartungsvolles und passives Abwarten

Mangel an Informiertheit und zugleich Chance flr proaktive Informationspolitik der
Anbieter.

CSR-Preisbereitschaft ist grundsatzlich vorhanden.

Chance fur CSR-Alleinstellung bei Anbietern durch professionelle situative CSR-
Gestaltung.

Hochpreisige Anbieter werden als sozial und 6kologisch wahrgenommen.

Es besteht ein Glaubwiurdigkeitsdefizit: Kunden vermuten eher extrinsische Maotivation
der Unternehmen, welche selbst mehrheitlich intrinsisch maotiviert sind.

Die Herausforderung auf der Anbieterseite besteht in der
Unternehmenskommunikation.

o . Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts

33?2;?:;L”hr:f€“u'.,'3"él"rii'ﬁﬂ’ng a@ ,Ethisches Unternehmerhandeln im Spannungsfeld zwischen Kundenerwartungen 1

des Landes Nardrhein-Westfal H “ P . . . .

es Landes Nordrheln-Westtalen A und Lieferkettenmanagement* vom Ministerium fur Innovation, Wissenschaft und . | mwmm—

Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert. Yol :
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i NAL Die Befragung wurde vom EthNa Kompetenzzentrum CSR der
Hochschule Niederrhein durchgeftihrt

EthNa)Kompetenzzentrum €CSR

Forschung und Beratung im Bereich
CSR, Ethik und Nachhaltigkeit

Bisherige Projekte

e CSR-Beratung

e Untersuchungen und
Publikationen

« Offentliche Vortragsreihen

« Hochschul-Bildungsangebote

o Drittmittel-CSR-Projekt mit
Business Partnern aus der
Textilindustrie

Kernthemen

 Ethisches Entscheiden und Verhalten
 Ethisches Klima in Organisationen

* Wirtschafts- und Unternehmensethik
« Corporate Social Responsibility
 Nachhaltigkeit und Umweltethik

Wissenschaft und Forsehung ’J@ ,Ethisches Unternehmerhandeln im Spannungsfeld zwischen Kundenerwartungen \
des Landes Nordrhein-Westfalen A und Lieferkettenmanagement* vom Ministerium fur Innovation, Wissenschaft und . Hochschule Nisderifiskn

Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert. Yol : .
nnnnnnn ity of Applied Sciences



Kontakt

EthNa Kompetenzzentrum CSR
Hochschule Niederrhein
Rheydter StralRe 188

41065 Monchengladbach

ethna@hs-niederrhein.de
www.hs-niederrhein.de/forschung/ethna

Besten Dank fur Ihr Interesse !

Team

e Prof. Dr. Monika Eigenstetter
 Prof. Dr. Rudolf Voller
 Prof. Dr. Martin Wenke
 Prof. Dr. Michael Schleusener
 Dr. Milena Valeva

 Dr. Aline Schniewind

o ) Diese Forschung an der Hochschule Niederrhein wird im Rahmen des Projekts
e ’ JEthisches Unternehmerhandeln im Spannungsfeld zwischen Kundenerwartungen
des Landes Nordrhein-Westfalen A und Lieferkettenmanagement vom Ministerium fir Innovation, Wissenschaft und

Forschung des Landes Nordrhein-Westfallen gefordert.

h Hochschule Niederrhein

University of Applied Sciences
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