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Abstract 

Das in der Fachliteratur beschriebene Image von Wohnraumanbietern könnte kaum 
schlechter ausfallen. Viele Autoren sehen im theoretischen Konzept der Corporate So-
cial Responsibility, der Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung über die gesetzli-
chen Regelungen hinaus, eine Chance zur Imageoptimierung sowie zur Schaffung von 
Wettbewerbsvorteilen. Dabei ist zu beachten, dass kaum kritische Literatur zum Kon-
zept der CSR vorliegt. Diese Arbeit setzt sich das Ziel, das Konsumentenverhalten im 
Bezug auf Corporate Social Responsibility zu analysieren und mögliche Lücken in der 
modernen CSR-Literatur zu identifizieren. Am Ende der Arbeit wird konstatiert, ob CSR 
für Anbieter von Wohnimmobilien tatsächlich positive Effekte  hinsichtlich der Profitabili-
tät bezwecken kann, oder doch im modernen Trend des verantwortungsbewussten 
Lifestyles überbewertet wurde.  
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1. Einleitung: Der deutsche Mietwohnungsmarkt - 
Eine Branche unter Handlungsdruck. 

„Steigende Mieten, dubiose Nebenkosten, sinnlose Modernisierungen, Heizungsausfall 
im Winter: Immobilienunternehmen wie Deutsche Wohnen, Vonovia, Akelius und Co 
sind für solche Machenschaften besonders berüchtigt. Ihr Geschäftsmodell ist der Pro-
fit auf Kosten unserer steigenden Mieten“ (Initiative Deutsche Wohnen & Co Enteignen 
O.J.).  

Am 26.09.2021 stimmten 56,4% der wahlberechtigten Berliner für den Volksentscheid 
zur Enteignung von Wohnungskonzernen (Herz und Kersting 2021). Die Immobilien-
branche und insbesondere die Anbieter von Mietwohnungen in deutschen Metropolen  
leiden unter einem negativen Image. Hartmüller (1995) zitiert in seinem Artikel eine 
Studie des Instituts für Gewerbezentren, welche unter anderem „das Streben nach der 
schnellen Mark“ als negativen Imagefaktor der Branche identifiziert. Das weit verbreite-
te Bild der „Immobilienhaie“ oder „Baulöwen“ werde sich nur dann transformieren, 
wenn Immobilienunternehmer ihr Engagement für gesellschaftliche Verantwortung in 
Zukunft aktiv umsetzen und kommunizieren (Arens 2019, S. 3). Eine 2018 von Arens 
durchgeführte Befragung unter Journalisten unterstreicht, dass die Eindrücke der Im-
mobilienbranche insbesondere in Deutschland negativ ausfallen. Um eine Imagetrans-
formation realisieren zu können, muss über die Kommunikation hinweg an der Sicht-
barkeit der realisierten Maßnahmen gearbeitet werden, sodass diese „auch bei den 
Nutzern auf der Habenseite“ ankommen (Just 2020, S. 3). Einheit besteht in Fachkrei-
sen scheinbar darüber, dass Immobilienunternehmer Verantwortung übernehmen 
müssen, um dieses negative Image zu optimieren. Ein Ansatz, welcher immer häufiger 
in den verschiedensten Branchen Anwendung findet und in den verschiedensten wirt-
schaftswissenschaftlichen Disziplinen diskutiert wird, ist die „Corporate Social Respon-
sibility“ (CSR). Folgt man der Definition der Kommission der Europäischen Gemein-
schaften (2001, S. 7), so ist die CSR ein Konzept zur freiwilligen Integration der Be-
rücksichtigung sozialer und Umweltbelange in die allgemeine Geschäftstätigkeit.  

Abbildung 1: Image der deutschen Immobilienbranche (Quelle: Arens 2019) 
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1.1 Problemstellung und Ziel der Arbeit 

Gemäß der Literatur auf dem Gebiet der Nachhaltigkeitsforschung sowie Meinungsfüh-
rern in der Immobilienbranche scheint eine nachhaltige Verhaltensweise eines Immobi-
lienunternehmens als Anbieter von Mietwohnungen ein zentraler Lösungsweg für das 
scheinbar bestehend schlechte Image zu sein. Heutzutage wird dem Begriff Nachhal-
tigkeit in den verschiedensten wissenschaftlichen Disziplinen eine unbestreitbare Rele-
vanz zugemessen (Neckel et al. 2018, S. 11) und auch in der Praxis wie in der Mode- 
oder Autoindustrie gehören CSR-Maßnahmen zum Geschäftsalltag. Unternehmen wie 
Hennes und Mauritz oder Daimler publizieren jährliche Sustainability Reports, in denen 
die nachhaltigen Ziele sowie deren Wege zur Erreichung mit hohen Ambitionen ange-
priesen werden (Moravcikova et al. 2015, S. 332). Auch wenn keines der Unternehmen 
den kommunikativen Effekt einer Nachhaltigkeitsstrategie in seinen Sustainability Re-
ports erwähnt, so kann nicht davon ausgegangen werden, dass positive Effekte auf 
das Unternehmensimage keinen zentralen Handlungshintergrund darstellen. CSR-
Maßnahmen resultieren in vielen Fällen aus dem Druck der Anspruchsgruppen, statt 
aus eigener Überzeugung. Schließlich  bleibt das primäre Ziel eines Unternehmens der 
ökonomische Erfolg. Konsumenten belohnen Unternehmen im Gegenzug für steigen-
des, nachhaltiges Engagement (Van Duong Dinh 2011, S. 2). Betrachtet man die 
Imagebeschreibungen der Immobilienbranche aus der Literatur, so ist die Branche 
dringend auf diese Belohnungen in Form von Vertrauensrückgewinnen angewiesen. 
Mieterinnen und Mieter gehen auf die Straße, Vermieter werden als Homines Oeco-
nomici betrachtet, die lediglich ihr Profitinteresse zu Lasten eines Grundbedürfnisses 
verfolgen. Diese Arbeit setzt sich das Ziel, die Notwendigkeit von CSR-Maßnahmen in 
der Branche zu evaluieren und zu konstatieren, ob sich eine nachhaltige Handlungs-
weise ähnlich wie in anderen Branchen positiv auf die Profite der Branche auswirken 
kann. Anders als in vielen Branchen ist die Immobilienbranche insbesondere in den 
deutschen Großstädten von einer gravierenden Angebotsknappheit geprägt (Institut 
der deutschen Wirtschaft Köln 2014, S. 2). Sind Unternehmen aus anderen Branchen 
wie die zuvor genannten Beispiele Hennes und Mauritz oder Daimler aufgrund des 
konvergierenden Wettbewerbs zur Profilierung durch Nachhaltigkeit gedrängt (Van Du-
ong Dinh 2011, S. 24), so handelt es sich bei Wohnraum um ein schwer substituierba-
res Produkt (Gondring und Lammel 2001). Ein Aspekt, der in der Gesamtheit der empi-
rischen Forschung zum Thema Nachhaltigkeit oft unbeachtet bleibt, ist die Differenz 
zwischen Antworten auf oberflächliche Fragen zum Thema Nachhaltigkeit und dem tat-
sächlichen Verhalten der Befragten. Demnach könnte dem Effekt von Corporate Social 
Responsibility aufgrund einer oft nicht tiefgründig gehenden Betrachtungsweise zumin-
dest in der Immobilienbranche eine nahezu zu hohe Bedeutung zugemessen werden. 
Im Verlauf dieser Arbeit soll genau diese Problemstellung behoben werden. Das tat-
sächliche Verhalten der Konsumenten soll in den Vordergrund gestellt und mit allge-
meinen Angaben zum Thema Nachhaltigkeit abgeglichen werden. Auf dieser Grundla-
ge kann eine Tendenz abgeleitet werden, wie wichtig das Thema Nachhaltigkeit im Be-
zug auf die eigene Wohnsituation tatsächlich ausfällt. Damit könnte die Arbeit ange-
sichts des Verhältnisses positiver und kritischer Literatur im Bezug auf Corporate Soci-
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al Responsibility eine Lücke in der modernen Forschung identifizieren, der bis dato 
kaum Interesse zugeeignet wurde.  

1.2 Vorgehensweise 

In den vorherigen Kapiteln wurde bereits festgestellt, dass die Fachliteratur der Immo-
bilienbranche ein besonders negatives Image testiert. Hierfür werden verschiedene 
Gründe, wie beispielsweise das „Streben nach der schnellen Mark“ (Hartmüller 1995) 
oder die mangelnde Implementierung sowie die mangelnde Kommunikation des ge-
sellschaftlichen Engagements (Arens 2019, S. 3), angeführt. Da die Arbeit das Ziel ver-
folgt, Corporate-Social-Responsibility-Maßnahmen zu evaluieren, wird zunächst eine 
Einführung in die relevantesten Begriffe vorgenommen. Nachdem alle Begriffe hinrei-
chend definiert wurden, wird der Wohnungsmarkt mit seinen Problemstellungen als 
Spannungsfeld der sozialen Dimension der Nachhaltigkeit dargestellt. Anschließend 
werden einzelne theoretische Konzepte wie das Vier-Stufen-Modell nach Caroll (1979) 
und das darauf aufbauende Reifegradmodell nach Schneider (2012) dargelegt. Da die 
Arbeit das Konzept der CSR neutral und unvoreingenommen behandeln möchte, wer-
den folgend zwei gegensätzliche Positionen zur ökonomischen Relevanz der CSR dis-
kutiert. Die Autoren Porter und Kramer (2006) schildern die Wettbewerbsvorteile, die 
eine Unternehmung durch die Generierung eines „Shared Values“  erreichen kann. Ei-
ner tiefgründigen Gegenüberstellung positiver und negativer ökonomischer Einflüsse 
von CSR-Maßnahmen steht allerdings ein gravierender Mangel an kritischer Literatur 
im Bezug auf das Konzept der CSR entgegen. Die Gegenposition wird in dieser Arbeit 
durch die Erkenntnis der Autoren Kim et al. (2015) repräsentiert, welche in einer Studie 
positive ökonomische Effekte durch das Konzept negativer CSR feststellen konnten. 
Anschließend wurde in Form einer Online-Umfrage ein Versuch unternommen, die tat-
sächliche Relevanz von CSR-Maßnahmen durch die Ermittlung der Differenz zwischen 
allgemeinen Angaben zum Thema Nachhaltigkeit und den Angaben zu den tatsächli-
chen Verhaltensmustern der Befragten zu evaluieren. Die daraus resultierende „Attitu-
de-Behaviour Gap“ visualisiert, ob sich die vielmals festgestellte Relevanz der Nach-
haltigkeit im Leben der Konsumenten tatsächlich wiederfindet, oder ob die Feststellun-
gen aus lediglich oberflächlichen Erhebungen resultieren. Somit kann am Ende eine 
Empfehlung ausgesprochen werden, ob die Bemühungen im Bereich weitreichender 
CSR-Maßnahmen dem ökonomischen Eigeninteresse (Van Duong Dinh 2011, S. 1) 
von Immobilienunternehmern gerecht werden können. 
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2. Einführung in die relevantesten 
Begrifflichkeiten  

2.1 Nachhaltigkeit 

Wie bereits einleitend erwähnt, wird dem Begriff der Nachhaltigkeit in den verschie-
densten wissenschaftlichen Disziplinen eine gravierende Relevanz zugeschrieben 
(Neckel et al. 2018, S. 11). In den meisten wissenschaftlichen Publikationen und auch 
im Brundtland-Bericht aus dem Jahr 1987, welcher eines der wesentlichen definitori-
schen Fundamente des Begriffs Nachhaltigkeit darstellt (Errichiello und Zschiesche 
2021, S. 16), wird der Begriff „Nachhaltige Entwicklung“ synonym verwendet. Der 
Brundtland-Bericht definiert den Begriff der nachhaltigen Entwicklung wie folgt: 

„Sustainable development meets the needs of the present without compromising the 
ability of future generations to meet their own needs“ (World Commission on Environ-
ment and development 1987).  

Somit beschreibt die Kommission nachhaltige Entwicklung als die Befriedigung ge-
genwärtiger Bedürfnisse auf einer Weise, die nicht mit der Bedürfnisbefriedigung zu-
künftiger Generationen im Konflikt steht. 

Die Gewährleistung des Schutzes der Bedürfnisbefriedigung zukünftiger Generationen 
setzt der herrschenden Meinung der Fachliteratur zur Folge die Berücksichtigung von 
drei zentralen Dimensionen der Nachhaltigkeit, der ökologischen, ökonomischen und 
sozialen Dimension voraus (Moravcikova et al. 2015, S. 332; Heinrich 2018, S. 96; 
Kropp 2019, S. 4). Um die Gleichwertigkeit der einzelnen Dimensionen zu exponieren, 
wird seit der Veröffentlichung des Brundtland-Berichtes häufig das Drei-Säulen-Modell 
zur Visualisierung des Konzeptes der nachhaltigen Entwicklung angewendet. Das Mo-
dell zielt auf die Verträglichkeit wirtschaftlichen Erfolges mit Sozial- und Umweltbelan-
gen ab (Corsten und Roth 2012, S. 1).  

Abbildung 2: Das Drei-Säulen-Modell der Nachhaltigkeit (Quelle: Eigene Darstellung) 
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Die Autoren Errichiello und Zschiesche (2021, S. 16-17) liefern eine Übersicht über die 
Bedeutungen der einzelnen Dimensionen. So ist unter ökonomischer Nachhaltigkeit 
die Verfolgung einer langfristig ausgerichteten Strategie zur Zielerreichung zu verste-
hen, die auf kurzfristig erzielte Gewinne zu Lasten von Gesellschaft und Umwelt ver-
zichtet. Im Sinne der ökologischen Nachhaltigkeit ist der bewusste Umgang mit den 
verfügbaren Ressourcen zwecks deren Regeneration zu verstehen, um der Forderung 
des Brundtland-Berichtes nachzukommen, zukünftigen Generationen ihre Bedürfnisbe-
friedigung zu ermöglichen. Die soziale Dimension dient insbesondere der Einbezie-
hung der Interessen aller am Prozess der Leistungserstellung beteiligten Personen 
(ebd. 2021, S. 17). Auch Kropp (2019, S. 2) beschreibt die Bewahrung von Ressourcen 
für zukünftige Zeiten als eine der zentralen Herausforderungen, die mit dem Begriff 
Nachhaltigkeit verbunden sind. Eine zusammenfassende Beschreibung des Begriffs 
der Nachhaltigkeit entwickelte die Autorin Pufé: „Nachhaltigkeit ist ein ressourcenöko-
nomisches Prinzip, das gewährleistet, ein System in seiner Funktionsweise dauerhaft 
aufrechtzuerhalten“ (Pufé 2017, S. 20). Seit den 1970er Jahren verbraucht die 
Menschheit allerdings wesentlich mehr Ressourcen, als die Erde innerhalb eines Jah-
res regenerieren kann. Die Grenze, an welcher der Verbrauch der Menschen die natür-
lich regenerierbare Menge an Ressourcen überschreitet, wird „Earth-Overshoot-Day“ 
genannt (Kropp 2019, S. 2). Betrachtet man die Entwicklung des Earth-Overshoot-
Day’s zwischen den Jahren 1971 und 2022 fällt auf, dass die Grenze, an der die Erd-
überlastung eintritt, immer weiter in die vorderen Monate des Jahres rückt.  

Abbildung 3: Entwicklung des Erdüberlastungstages zwischen 1971 und 2022 (Quelle: Global Footprint 
Network) 

Viele Publikationen, die versuchen Nachhaltigkeit als Konzept zu ergründen, schreiben 
der ökologischen Dimension als Grundlage allen Lebens eine besonders große Rele-
vanz zu. Diese übermäßige Präsenz ökologischer Nachhaltigkeit in der Wissenschaft 
könnte erklären, warum in vielen Fällen die Begriffe Nachhaltigkeit und Umweltschutz 
synonym verwendet werden (Pufé 2017, S. 99). Die soziale Dimension der Nachhaltig 
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keit umfasst gemäß der United Nations Conference on Sustainable Development die 
Schwerpunkte der Gleichheit, Gesundheit, Bildung, Wohnung, Sicherheit und der Be-
völkerung (Littig und Grießler 2004, S. 33).  

Tabelle 1: Verständnis der sozialen Dimension der UNCSD (Quelle: Littig und Grießler 2004) 

Ein Modell, dass die Dimensionen in ihren Wechselbeziehungen differenzierter Dar-
stellt, allerdings auf dem Drei-Säulen-Modell aufbaut, ist das magische Dreieck der 
Nachhaltigkeit (Pufé 2017, S. 112-116; Dyllick 2003, S. 336 ff.). Für den Verband der 
Chemischen Industrie (VCI) sowie die IG Chemie-Papier-Keramik liegt die einzige 
Möglichkeit, die Zukunftsfähigkeit der Gesellschaft zu bewahren, in der gleichmäßigen 
Berücksichtigung ökonomischer, ökologischer und sozialer Zielsetzungen (IFOK 1997). 
Der gravierende Unterschied zum Drei-Säulen-Modell ist, dass von der reinen Verträg-
lichkeit wirtschaftlichen Erfolges mit Sozial- und Umweltbelangen (Corsten und Roth 
2012, S. 1) zu einer gleichwertigen Betrachtung der Wechselbeziehungen aller Dimen-
sionen übergegangen wird. Die Betrachtung der Dimensionen als „gemeinsames Gan-
zes“ in Form des magischen Dreiecks der Nachhaltigkeit  (Pufé 2017, S. 113) löst die 
Problematik des Drei-Säulen-Modells, dass der Begriff Nachhaltigkeit statisch lediglich 
auch mit zwei Säulen auskommen würde (Kropp 2019, S. 12; Pufé 2017, S. 111; von 
Hauff 2014, S. 124). Die Position des VCI sowie der IG Chemie-Papier-Keramik findet 
im Abschlussbericht der Enquete-Kommission „Schutz des Menschen und der Umwelt 
- Ziele und Rahmenbedingungen einer nachhaltig zukunftsverträglichen Entwicklung“ 
aus dem Jahr 1998 Zustimmung. Die Kommission kam zu dem Ergebnis, dass eine 
„nationale Nachhaltigkeitsstrategie erfordert, den ökologischen, ökonomischen und so-
zialen Zielrichtungen einer nachhaltig zukunftsverträglichen Entwicklung gleicherma-
ßen Rechnung zu tragen“ (Deutscher Bundestag 1998, S. 78).  

Die Darstellung des gleichschenkligen Dreiecks soll genau diese Gleichwertigkeit der 
Dimensionen darstellen (Pufé 2017, S. 113). Die erweiterte Darstellung des integrie-
renden Nachhaltigkeitsdreiecks von Hauffs (2014, S. 124) füllt das Innere des Dreiecks  
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als Kontinuum der drei Dimensionen vollständig aus. Diese Zusammenführung soll der 
zunehmenden Anforderung nach Integration gerecht werden.  

Abbildung 4: Das integrierende Nachhaltigkeitsdreieck nach von Hauff (Quelle: Pufé 2017) 

Das Modell ermöglicht die Betrachtung von Mischrelationen, nach welchen die zu ana-
lysierenden Faktoren einer nachhaltigen Entwicklung den einzelnen Dimensionen in 
ihrer jeweiligen Ausprägung zugerechnet werden können. Das integrierende Nachhal-
tigkeitsdreieck lehnt an das Gibbsche Dreieck an, welches auch in anderen wissen-
schaftlichen Disziplinen bekannt ist (von Hauff 2014, S. 125). Das Gibbsche Dreieck 
bildet eine Einheit aus drei Komponenten, die entsprechend 100% ergeben (x + y + z = 
100%). Bezogen auf das integrierende Nachhaltigkeitsdreieck ergeben also die sozia-
le, die ökonomische und die ökologische Dimension das von Pufé (2017, S. 113) be-
schriebene „gemeinsame Ganze“. 

Abbildung 5: Idealtypische Koordinaten des integrierenden Nachhaltigkeitsdreieck nach von Hauff (Quelle: 
Pufé 2017) 
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Wie bereits zuvor erwähnt, sieht das Idealkonzept der Nachhaltigkeit ein Äquilibrium 
aus den drei Dimensionen Ökologie, Ökonomie und Soziales vor. Den Umständen ent-
sprechend würde sich im Gibbschen Dreieck eine ausgewogene Nachhaltigkeit bei ei-
ner Verteilung von je 33,3% pro Dimension ergeben (Pufé 2017, S. 115).  

Der Fachliteratur auf dem Gebiet der Nachhaltigkeitsforschung zur Folge lässt sich 
konstatieren, dass eine nachhaltige Entwicklung, wie sie im Brundtland-Bericht von 
1987 beschrieben wurde, grundsätzlich die gleichwertige Betrachtung der ökonomi-
schen, ökologischen und sozialen Dimension mit all ihren Wechselbeziehungen zuein-
ander erfordert.  

2.2 Corporate Social Responsibility  

Im Gegensatz zum Begriff der Nachhaltigkeit (Fifka 2017, S. 6) hat sich trotz steigen-
der Relevanz des Begriffs Corporate Social Responsibility in Wissenschaft und Praxis 
(Sandberg 2011, S. 11; Schwalbach und Schwerk 2014, S. 204), in der Literatur keine 
einheitliche Definition etabliert (Thomas und Nowak 2006, S. 3; Schneider 2012, S. 17; 
Sheehy 2015, S. 625; Fifka 2017, S. 6). Dies liegt unter anderem daran, dass die Eu-
ropäische Union im Jahr 2001 eine Neudefinition vorgelegt hat, die sich gravierend von 
den in den USA und Großbritannien herrschenden Verständnissen unterscheidet. So 
ist die Neudefinition der Europäischen Union wesentlich weitreichender gefasst und 
bezieht sich unter anderem auch auf die Dimensionen der Ökologie und des Sozialen 
(Loew und Rohde 2013, S. 5). Die Integration der Nachhaltigkeitsdimensionen in die 
Definition der CSR führt zu der grundsätzlichen Annahme, dass Nachhaltigkeit ein Teil 
der CSR darstellt (Fifka 2017, S. 6) und eine synonyme Verwendung der Begrifflichkei-
ten somit ausgeschlossen ist. Nach europäischem Verständnis ist Corporate Social 
Responsibility als ein Verhalten von Unternehmen zu verstehen, das über die Grenzen 
des Gesetzes hinaus der Gesellschaft sowie der natürlichen Umwelt gegenüber ver-
pflichtet ist (Van Duong Dinh 2011, S. 14). CSR-Ansätze, die der europäischen Defini-
tion vorausgehen, erlauben eine teils nebulöse Verwendung des Begriffs. So kann 
nach der Caroll’schen Verantwortungspyramide (siehe Kapitel 4.1) auch ein rein geset-
zeskonformes Handeln eines Unternehmens als Corporate Social Responsibility ver-
standen werden (Raupp et al. 2011, S. 11). Die Vielfalt von Einzelmeinungen in der 
Corporate Social Responsibility Forschung sowie die Uneinigkeit über ein Idealbild der 
CSR erschwert die Bildung einer einheitlichen Definition immens (Khan et al. 2012, S. 
43). Ein Großteil der Definitionen beinhaltet allerdings, dass mindestens über das Ein-
halten gesetzlicher Vorgaben hinaus gehandelt werden muss, um von Corporate Social 
Responsibility zu sprechen. Einen Ansatz zur Vereinheitlichung verschiedener Defini-
tionen liefert Alexander Dahlsrud (2006). In seiner Arbeit „How Corporate Social Res-
ponsibility is Defined: An Analysis of 37 Definitions“ werden 37 Definitionen von Corpo-
rate Social Responsibility einer Inhaltsanalyse unterzogen und in 5 Kategorien geglie-
dert. Anhand von Suchanfragen in der Suchmaschine Google konnten die Kategorien 
in ihrer Relevanz evaluiert werden. Auf der Basis der Inhaltsanalyse der Definitionen 
wurden die Stakeholder Dimension, die soziale Dimension, die ökonomische Dimensi-
on, die Dimension der Freiwilligkeit sowie die ökologische Dimension generiert. Die 
Studie zeigt, dass all diese Dimensionen regelmäßig in Definitionen der CSR Verwen-
dung finden. Die Stellung der Stakeholder nimmt in den Definitionen eine relevante  
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Rolle ein, da die optimale Performance besonders stark von deren Anforderungen an 
eine Unternehmung abhängen (Dahlsrud 2006). Van Marrewijk (2003) beschreibt die 
individuelle Ausrichtung an den Stakeholdern als Basis einer erfolgreichen CSR-Stra-
tegie. Betrachtet man die Definitionsanalyse Dahlsruds (2006) als Grundlage für einen 
annähernd einheitlich anerkannten Definitionsansatz, so kann die im Jahre 2001 for-
mulierte Definition der Europäischen Kommission, nach welcher Corporate Social Re-
sponsibility „ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger 
Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstätigkeit und in die 
Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren“ ist, als Verständnisgrundla-
ge in dieser Arbeit dienen. Dies liegt daran, dass die Definition einerseits alle konstru-
ierten Dimensionen umfasst und andererseits die höchste Suchfrequenz in der Such-
maschine Google aufweist (Dahlsrud 2006, S. 7). Im Jahr 2011 publizierte die Europäi-
sche Kommission eine erweiterte Definition, welche CSR als die „Verantwortung von 
Unternehmen für ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft“ (Europäische Kommission 
2011, S. 6) beschreibt. Im Gegensatz zur ursprünglich verfassten Definition werden 
neben sozialen und ökologischen Aspekten auch die ethischen Auswirkungen sowie 
Auswirkungen auf Menschenrechts- und Verbraucheraspekte inkludiert. Zusätzlich sol-
len Unternehmen aktives CSR-Management betreiben, um negative Auswirkungen 
aufzuzeigen, zu verhindern oder abzufedern. Der Begriff CSR-Management findet al-
lerdings keine explizite Erwähnung (Loew und Rohde 2013, S. 9).  

2.3 CSR-Management 

Wie bereits im Kapitel zur CSR erwähnt, sieht die Europäische Kommission (2011, S. 
6) in ihrer CSR-Definition vor, dass Unternehmen ein Verfahren anwenden, „mit dem 
soziale, ökologische, ethische, Menschenrechts- und Verbraucherbelange in enger Zu-
sammenarbeit mit den Stakeholdern in die Betriebsführung und in ihre Kernstrategie 
integriert werden“. Diese Verfahren sowie sämtliche Projekte, die dazu führen, dass 
von einem Unternehmen sowie seinen Aktionen negative Auswirkungen auf die Gesell-
schaft oder die Umwelt verhindert, gesetzliche Regelungen befolgt und die Interessen 
aller Stakeholder angemessen berücksichtigt werden sowie zu einer nachhaltigen Ent-
wicklung beigetragen wird, werden von Loew und Rohde (2013, S. 10) als CSR-Ma-
nagement definiert. Fifka (2017, S. 13-14) beschreibt den Kerngedanken des strategi-
schen CSR-Managements als Ansatz zur Schaffung eines gemeinsamen Mehrwertes 
für Gesellschaft und Unternehmen. Diesem Ansatz stimmen auch die Autoren Porter, 
Kramer (2006) und Schneider (2012) zu. Die Annahme, dass CSR-Maßnahmen zu 
Lasten des ökonomischen  Erfolgs des Unternehmens wirken, sei überholt (ebd. 2017, 
S. 13). Die ISO 26000, welche von Fifka (2017, S. 6) als international anerkannter Ka-
non für CSR-Management beschrieben wird, definiert CSR-Management als „unter-
nehmerischen Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung“ (ebd. 2017, S. 6).  
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3. Der Wohnungsmarkt als Sinnbild für die 
soziale Dimension der Nachhaltigkeit 

Einleitend wurde die Initiative „Deutsche Wohnen & Co enteignen“ zitiert, welche in be-
sonderem Maße mit der negativen Stereotypisierung von Wohnraumanbietern Auf-
merksamkeit erregt. Die Initiative beklagt sich über überflüssige Modernisierungen, ra-
sant steigende Mieten und nicht nachvollziehbare Betriebskosten. Das folgende Kapitel 
wird sich mit ebendiesen Aspekten befassen. Tatsächlich sind Mietpreise in den Städ-
ten mit den ohnehin höchsten Mieten zwischen den Jahren 2016 und 2021 weiter ge-
stiegen. München führt die Spitze mit einem Mietpreis von 18,48 € pro Quadratmeter 
an (Handelsblatt 2021).  

Tabelle 2: Top 10 deutsche Städte mit den höchsten durchschnittlichen Mietpreisen pro Quadratmeter 
(Quelle: Handelsblatt 2021) 

Der deutsche Mieterbund (2021) beschreibt die Mietbelastung in Deutschland als fi-
nanzielle Überlastung für beinahe die Hälfte der deutschen Mieterinnen und Mieter. 
Der Verein zur Vertretung von Eigentümerinteressen Haus und Grund (2022) entgeg-
net, dass die Löhne in Deutschland zwischen 2015 und 2021 durchschnittlich um 
11,3% stiegen, die Bestandsmieten hingegen im selben Zeitraum lediglich um 6% und 
die Neuvertragsmieten um 6,6% wuchsen. Somit sind Bestandsmieten „in fast allen 
Kreisen und kreisfreien Städten bezahlbarer geworden“ (Haus und Grund Deutschland 
e.V. 2022). Auch die Autoren Voigtländer und Sagner (2020) verweisen auf den Ver-
gleich der Änderungen der Bruttolöhne und der Nettomieten, die jeweils durch die 
Bundesagentur für Arbeit sowie durch das Forschungs- und Beratungsunternehmen 
F+B zur Verfügung gestellt wurden. Durch Subtraktion des prozentualen Wachstums 
der Nettomieten von dem prozentualem Wachstum der Bruttolöhne im Zeitraum 2014 
bis 2018 konnten die Autoren feststellen, „dass ein sozialversicherungspflichtiger Be-
schäftigter in Vollzeit mit dem Medianeinkommen für die gleiche Wohnung im Jahr 
2018 einen geringeren Anteil des Lohns aufwenden musste, als noch 2014“ (Voigtlän-
der und Sagner 2020, S. 1).  

Betrachtet man hingegen Einkommensklassen, die negativ von dem von Voigtländer 
und Sagner (2020)  zugrundeliegenden Medianeinkommen divergieren, können gravie-
rende Einschnitte in das verfügbare Einkommen der Betroffenen eruiert werden. So 
können einer 2018 durchgeführten Studie nach zur Folge bis zu 40% des verfügbaren  
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Einkommens von Haushalten in geringeren Einkommensklassen in die Finanzierung 
der Wohnkosten fließen (Wiktorin 2018). 

Im Mai 2022 erreichte der Index zur Entwicklung der Wohnungsmieten einen Wert von 
110. Verglichen mit dem Basisjahr 2015, in welchem der Index einen Wert von 100 
Punkten aufwies, kann eine Steigerung von 10% festgestellt werden.  

  

Abbildung 6: Entwicklung des Wohnungsmietindex für Deutschland von Mai 2019 bis Mai 2022 (2015 = 
Index 100) (Quelle: Statista, 2022) 

Gründe für die konstante Aufwärtsbewegung der Mietpreise liegen unter anderem in 
der Landflucht, am steigenden Pro-Kopf-Flächenbedarf sowie an einer steigenden An-
zahl von Alleinlebenden Personen (Spars und Heinze 2013, S. 124; Dathe et al. 2021, 
S. 4; Kronauer 2022, S. 188). Aber auch die mangelnde Substituierbarkeit einer Immo-
bilie ist ein potentieller Mietpreistreiber (Gondring und Lammel 2001). Aus den genann-
ten Gründen lässt sich exerzieren, dass insbesondere die Knappheit des Angebotes 
sowie die stark wachsende Nachfrage  steigende Mietpreise bewirken. Dabei folgt die 
Preisfindung regulären marktwirtschaftlichen Prinzipien (Dathe et al. 2021, S. 4). Eine 
Studie des Bundesinstituts für Bau-, Stadt- und Raumforschung im Bundesamt für 
Bauwesen und Raumordnung (BBSR) fundiert die Erkenntnisse der Autoren. Demzu-
folge wird in kreisfreien Großstädten bis 2040 ein Wachstum von 3,4% prognostiziert. 
Der dünn besiedelte ländliche Kreis wird der Erhebung zur Folge um 6,7% schrumpfen 
(BBSR 2021). Die Prognosen lassen zunächst keine Erwartungen auf fallende Miet-
preise zu.  
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Abbildung 7: Prognose zur Bevölkerungsentwicklung nach Kreistyp in Deutschland bis 2040 (Quelle Sta-
tista) 

Wie bereits von den Autoren Bathe et al. (2021) beschrieben, ist die Preisfindung auf 
dem Wohnungsmarkt mit bekannten wirtschaftlichen Prinzipien zu vergleichen. Dies 
bedeutet, dass sich mit steigender Nachfrage nach einem Produkt oder einer Dienst-
leistung auch der Preis erhöht. Die vom BBSR durchgeführte Studie lässt darauf 
schließen, dass sich die Nachfrage nach Wohnungen in den deutschen Großstädten 
zunächst nicht reduzieren wird.  

Spars und Heinze (2013, S. 124) sehen ein zentrales Problem urbaner Wohnungs-
märkte in der starken Tendenz zum exklusiven Neubau für die oberen Einkommens-
klassen. In den Segmenten für die mittleren und unteren Einkommensklassen sind 
kaum Neubauaktivitäten zu verzeichnen (ebd. 2013, S. 124). Auch Kronauer (2022, S. 
188) sieht das Hauptproblem in den Großstädten nicht im allgemeinen Wohnungsman-
gel, sondern im Mangel bezahlbarer Wohnungen. Somit realisiert sich die Verknappung 
erschwinglichen Wohnraums in den Einkommensgruppen, in denen die Wohnkosten 
ohnehin schon gravierende Einschnitte in den verfügbaren Einkommen provozieren. 

Im Kontext nachhaltiger Entwicklung trifft die Thematik des bezahlbaren Wohnraums 
insbesondere die Dimensionen des Sozialen. Die soziale Dimension ist insbesondere 
durch ungleiche Benachteiligungen in der Mietbelastung, gravierende Einschränkun-
gen in der Freiheit zur Wohnungswahl bis hin zu Verdrängungen aus den präferierten 
Wohngebieten geprägt (Kronauer 2022, S. 188). Kronauer (2022) verweist des Weite-
ren darauf, dass sich die Wohnraumfrage als Teil der sozialen Frage den Umständen 
entsprechend auch auf andere Komponenten der sozialen Frage auswirken kann. So 
werden insbesondere Haushalte mit niedrigen Einkommen bei zeitgleich hoher Mietbe-
lastung aufgrund der Unverzichtbarkeit von Wohnraum zu Einsparungen in anderen 
Segmenten wie der Bildung der Kinder oder der Mobilität genötigt, welche wiederum zu 
Ungleichheiten hinsichtlich der Karrierechancen und zu einem schwer zu beendenden 
Kontinuum der Ungleichheiten führt. Fratzscher (2016, S. 46) stellt ein alternatives 
Szenario vor, welches zur Verschuldung von Haushalten mit niedrigen Einkommen und 
lediglich geringfügigen oder ohne Rücklagen führt. 
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„Je ärmer jemand ist, desto grösser ist die Summe, welche er im Verhältnis zu seinem 
Einkommen für Wohnen verausgaben muß“ (Schwabe 1868, zitiert nach Bentzien 
2016, S. 122). Diese Erkenntnis des Statistikers Hermann Schwabe ist heutzutage als 
Schwabesches Gesetz bekannt und hat nach wie vor nicht an Aktualität verloren (Kro-
nauer 2022, S. 190).  

  

Tabelle 3: Mietbelastungen nach Einkommen 2006 bis 2018 (Quelle: Hans Böckler Stiftung 2021) 

So weist auch eine im Jahr 2021 im Auftrag der Hans Böckler Stiftung veröffentlichte 
Studie eine fallende Mietbelastung mit steigendem Einkommen auf (Holm et al. 2021, 
S. 28). Bei den Haushalten mit einem Einkommen an oder unter der Armutsrisikogren-
ze, welche als 60% des Medianeinkommens definiert ist (Kronauer 2022, S. 190), liegt 
die Mietbelastungen bei, bei 46,2% des verfügbaren Einkommens. Hingegen liegt die 
Mietbelastung bei der höchsten Einkommensgruppe bei lediglich 19,6%.  

Auch die Beschränkung in der Wohnungswahl sieht Kronauer (2022, S. 191) als As-
pekt der sozialen Frage. So seien Haushalte mit niedrigen Einkommen den Woh-
nungsentscheidungen anderer ausgeliefert. Zusätzlich zu den mangelnden positiven 
Optionen der freien Wohnungswahl riskieren Haushalte mit niedrigen Einkommen auch 
die Entscheidungshoheit darüber zu verlieren, ob sie in ihren aktuellen Wohnniederlas-
sungen verbleiben können. Die Gentrifizierung führt unter anderem zu gravierenden 
Beeinträchtigungen in die soziale Infrastruktur von Haushalten in niedrigeren Einkom-
mensgruppen (ebd. 2022, 191).  

Die Frage nach bezahlbarem Wohnraum ist fraglos ein Hemmungsfaktor einer nach-
haltigen Entwicklung, der zumindest Spielräume für Maßnahmen der Corporate Social 
Responsibility eröffnet. 
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4. Theoretische Konzepte zur Corporate Social 
Responsibility 

4.1 Das 4-Stufen-Modell nach Caroll (1979) 

Archie B. Caroll ist einer der meist zitierten Autoren auf dem Gebiet der CSR For-
schung. Er vertritt entgegen der Auffassung von Milton Friedman die Position, dass 
die Verantwortung von Unternehmen über die maximale Profitrückgabe an die Share-
holder hinausgeht (Caroll 1991, S. 39). Er entwickelte das Modell „The Pyramid of 
Corporate Social Responsibility“, welches in der deutschen Literatur unter anderem 
als das 4-Stufen-Modell nach Caroll bekannt ist (vgl. Helmold 2021, S. 143). Nach Ca-
roll’s Verständnis umfasst die Gesamtheit der CSR vier Arten unternehmerischer Ver-
antwortung: die ökonomische, die legale, die ethische und die philanthropische Ver-
antwortung (Caroll 1991, S. 40). 


Die Basis der Pyramide bildet die ökonomische Verantwortung. Zentrale Aspekte öko-
nomischer Verantwortung sind die Verpflichtung zu einer möglichst profitablen Hand-
lungsweise eines Unternehmens, die Aufrechterhaltung einer starken Wettbewerbspo-
sition, die Bewahrung einer möglichst hohen operativen Effizienz sowie die dauerhafte 
Profitabilität der Unternehmung (Caroll 1991, S. 40). Somit stellt die ökonomische Ver-
antwortung die langfristige Versorgung mit Produkten und Dienstleistungen sicher und 
garantiert den Mitgliedern der Gesellschaft sichere Arbeitsplätze (Helmold 2021, S. 
143). Die nächste Stufe beinhaltet die legale Verantwortung eines Unternehmens. Un-
ter dieser Form der unternehmerischen Verantwortung wird die konforme Handlungs-
weise der Unternehmung mit den Erwartungen des Gesetzgebers sowie des Gesetzes 
selbst verstanden. Dabei sollten die Handlungen sowohl mit Bundes- und Landesge-
setzen sowie mit lokalen Verordnungen im Einklang stehen (Caroll 1991, S. 40). Die 
legale Verantwortung beruht ebenfalls auf einer konkreten Forderung der Gesellschaft, 
keine illegalen Handlungen im Wertschöpfungsprozess sowie in der generellen Ge-
schäftstätigkeit zu vollziehen. Die Unternehmen sollen trotz ihrer mächtigen Position 
keine gesonderte Behandlung im Rahmen des für alle geltenden Gesetzes erfahren 
(Helmold 2021, S. 143).


Die ethische Verantwortung umfasst derartige Aktivitäten und Handlungen, die von 
den Mitgliedern der Gesellschaft entweder erwartet oder verboten werden, auch wenn 
diese nicht im Konflikt mit dem Gesetz stehen. Die Aspekte der ethischen Verantwor-
tung spiegeln solche Handlungen wider, die von der Gesellschaft als fair beziehungs-
weise gerecht wahrgenommen werden (Caroll 1991, S. 41). Helmold (2021, S. 143) 
nennt als Beispiele für ethische Verantwortung den Einsatz umweltfreundlicher Tech-
nologien oder die Berücksichtigung menschenwürdiger Arbeitsbedingungen im Aus-
land. Die höchste Stufe der Verantwortung in Caroll’s Modell stellt die philanthropische 
Verantwortung dar. Dabei handelt es sich um Maßnahmen, die Unternehmen freiwillig 
implementieren können um den Wünschen der Gesellschaft gerecht zu werden. Zu 
solchen Maßnahmen zählt beispielsweise die Optimierung der Arbeitsbedingungen 
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über die gesetzlichen und zumindest erwarteten Richtlinien hinaus oder die Unterstüt-
zung sozialer Projekte (Helmold 2021, S. 143-144). 




Abbildung 8: Das 4-Stufen-Modell nach Caroll, 1979 (Quelle: Helmold 2021) 

4.2 Das Reifegradmodell der CSR nach Schneider 
(2012) 

Einen Ansatz zum erweiterten Verständnis von CSR liefert Andreas Schneider (2012). 
Dabei wird auf den Definitionen der Europäischen Kommission aus den Jahren 2001, 
2002 und 2011 sowie auf der Definition der ISO 26000 aufgebaut, welche bereits ein-
leitend in dieser Arbeit ausgeführt wurden. Ähnlich wie das Modell Caroll’s wird das 
Reifegradmodell Schneiders in Form einer Pyramide dargestellt. Je höher eine unter-
nehmerische Tätigkeit in der Pyramide eingeordnet werden kann, desto höher ist der 
Ansicht Schneiders (2012) auch der Mehrwert des Engagements für die Umwelt, die 
Gesellschaft und für das Unternehmen selbst. Jede Pyramidenstufe stellt eine Entwick-
lungsstufe der CSR dar und bezieht sich auf in der Praxis vorkommende Maßnahmen.  

4.2.1 CSR 0.0 

Die CSR 0.0 beschreibt die „economic and legal responsibility“, welche je nach Defini-
tion gar nicht erst als CSR, sondern lediglich als gesellschaftliches Engagement ver-
standen wird. Dieses geht entweder bereits vom Produkt oder der Dienstleistung selbst 
aus, wie beispielsweise die Bereitstellung von Arbeitsplätzen, oder wird zufällig gene-
riert. Ein entscheidender Unterschied zu weiteren Entwicklungsstufen der CSR ist das 
Nichtvorliegen einer Systematik beziehungsweise aktiver Managementprozesse. Die 
Handlungshintergründe in dieser Entwicklungsstufe sind meist rein ökonomischer Na-
tur und wirken weniger bewusst auf die Dimension des Sozialen ein. Schneider (2012) 
beschreibt diese Handlungsweise auch als „eine passive gesellschaftliche Verantwor-
tung, die sich in der Einhaltung von Gesetzen und einer rein ökonomischen Funktion 
eines Unternehmens für die Gesellschaft erschöpft“.  
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4.2.2 CSR 1.0 

Die zweite Stufe im Reifegradmodell beschreibt die „philanthropische CSR“, sowie ein-
zelne CSR-Maßnahmen, die weiterhin ohne Systematik erfolgen. Aktivitäten, die Un-
ternehmen in dieser Kategorie betreiben, beispielsweise das Sponsoring von Sportver-
einen oder Kulturveranstaltungen sowie Spenden und Patenschaften von Organisatio-
nen, werden in der Literatur häufig nicht als CSR-Maßnahmen bewertet. Dies beruht 
auf der Wortwahl des von der Bundesregierung im Jahre 2010 veröffentlichten „Akti-
onsplan CSR“, welcher vorsieht, dass die Implementierung von CSR-Aktivitäten aus-
drücklich im Kerngeschäft einer Unternehmung erfolgen muss. Maßnahmen wie das 
Social Sponsoring subsumiert die Bundesregierung in den Bereich des Corporate Citi-
zenship (CC). Das Konzept des Corporate Citizenship bezeichnet „das bürgerschaftli-
che  Engagement in und von Unternehmen, die sich auf der Basis verantwortlichen 
Handelns und über die eigene Geschäftstätigkeit hinaus als „guter Bürger“ aktiv für die 
Zivilgesellschaft und für gesellschaftliche, ökologische und kulturelle Belange engagie-
ren“ (BMAS, 2010). Projekte, die durch Aktivitäten im Sinne der CSR 1.0 entstehen, 
können allerdings im späteren Verlauf einen Bezug zum Kerngeschäft herstellen und 
somit als Grundlage für die CSR 2.0 gelten. Schneider (2012) sieht in der philanthropi-
schen  CSR einen Kostenfaktor mit begrenzten Vorteilen für die Gesellschaft und das 
Unternehmen selbst. Durch das Konzept des Corporate Citizenship können Unterneh-
men allerdings Interessen von Stakeholdern sondieren, Partnerschaften initiieren und 
testen sowie die eigenen Fähigkeiten ausbauen. CSR 1.0 umfasst des Weiteren unsys-
tematische CSR-Maßnahmen, die auf der philanthropischen CSR sowie dem Konzept 
des CC aufbauen. Diese könnten sich beispielsweise auf nur eine Kategorie des Drei-
Säulen-Modells beschränken, oder schlichtweg nicht im Kerngeschäft enthalten sein. 
In der Praxis werden unsystematisierte CSR-Maßnahmen in den Kommunikationsab-
teilungen angesiedelt. In diesen Fällen steht nicht die Aktivität selbst im Vordergrund, 
sondern die Auswirkung auf das Image der Unternehmung. In der Fachliteratur besteht 
Konsens darüber, dass eine rein kommunikative Ausrichtung der CSR die Gefahr des 
Greenwashing-Images birgt (Humbert 2013; Schneider 2012). Die CSR 1.0 wird eher 
als Reaktion auf ein bereits bestehendes Imagerisiko, welches minimiert werden soll 
oder auf einen bereits entstandenen Schaden, der begrenzt werden soll gesehen. Sie 
wird als „passive, defensive, unreflektierte, maximal reaktive „ex-post“-
Verantwortung“ (Schneider 2012), beschrieben.  

4.2.3 CSR 2.0 

Die CSR 2.0 unterscheidet sich gravierend von den Entwicklungen der Vorstufe. Als 
strategisches Managementelement ist die CSR 2.0 im Kerngeschäft der Unterneh-
mung verankert und ist für die langfristige und zielgerichtete Erbringung eines nachhal-
tigen Nutzens für die Gesellschaft verantwortlich. Ressourcenschonung, verantwor-
tungsbewusste Logistikprozesse sowie Produkt- und Prozessinnovationen sind Bei-
spiele der von der CSR 2.0 umfassten Managementaktivitäten (Schneider 2012, S. 
31). Ein besonders wichtiger Aspekt, der auch von den Autoren Porter und Kramer 
(2006) erwähnt wird, ist die sorgfältige Identifikation und Analyse der Erwartungen der 
Anspruchsgruppen. Die CSR verfolgt das Ziel einen wechselseitigen Mehrwert auf der  
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Unternehmens- Umwelt- und Gesellschaftsebene zu generieren. Dieser wechselseitige 
Mehrwert, der „Business Case for Corporate Social Responsibility“, wird im folgenden 
Kapitel intensiver diskutiert. Die CSR 2.0 ist nicht nur für einzelne Teilbereiche einer 
Unternehmung, sondern für die gesamte Nachhaltigkeitsstrategie der Unternehmung 
verantwortlich. Ein weiterer besonderer Unterschied ist der Gedanke der langfristigen 
Gewinnerzielung. Statt in Quartalen wird in Generationen gedacht (Schneider 2012, S. 
32). Im Gegensatz zur CSR 1.0 ist die CSR 2.0 eine „aktive, reflektierte und strategi-
sche CSR“ (Porter und Kramer zitiert nach Schneider 2012), die die Wettbewerbsfä-
higkeit direkt beeinflusst. Grundsätzlich muss die CSR 2.0 im gesamten Unternehmen 
gelebt, insbesondere aber von der Unternehmensleitung vorgelebt werden. Im Gegen-
satz zur CSR 1.0 liegt das zu Verantwortende nicht mehr ausschließlich in der Vergan-
genheit, sondern insbesondere in der Gegenwart und der Zukunft. „Während CSR 1.0 
versucht, die Symptome gesellschaftlicher Herausforderungen zu bekämpfen, setzt 
CSR 2.0 bei der Ursachenbekämpfung an, in dem bereits in der Wertschöpfung auf 
Nachhaltigkeit gesetzt wird“ (Schneider 2012, S. 33).  

4.2.4 CSR 3.0 

Mit der CSR 3.0 entwickeln sich die Unternehmen zu wirtschafts- gesellschafts- und 
umweltpolitischen Gestaltern mit dem Anspruch, Rahmenbedingungen neu zu gestal-
ten. Unternehmen erhalten die Möglichkeit, an gesellschaftlichen Governance Prozes-
sen teilzunehmen. CSR wird in diesem Sinne als politisches Konzept verstanden, wel-
ches die Beziehung zwischen Gesellschaft und Wirtschaft in ihren Interdependenzen 
neu definiert. Dabei ist die CSR 3.0 insbesondere durch eine globale Denkweise bei 
gleichzeitig lokaler Handlungsweise mit einem guten Netzwerk geprägt. Des Weiteren 
handelt es sich bei der CSR 3.0 um ein ganzheitliches und proaktives Konzept, das 
über die Grenzen der Kernkompetenz hinaus Verantwortung im Kerngeschäft veran-
kert. Somit steht das Gleichgewicht der Dimensionen Ökologie, Ökonomie und Sozia-
les, wie es durch idealtypische Koordinatenverteilung des magischen Dreiecks der 
Nachhaltigkeit definiert wird, an jeder Stelle der Wertschöpfungskette einer Unterneh-
mung. Schneider (2012, S. 34) beschreibt die CSR 3.0 auch als CSR-Marke. Demzu-
folge geschieht auch die CSR-Kommunikation durch ein proaktives Contentmanage-
ment. Eine Besonderheit der CSR 3.0 ist, dass eine Unternehmung gemeinsam mit 
ihren Anspruchsgruppen an einer langfristig nachhaltigen Art des Wirtschaftens arbei-
tet. Dabei werden sowohl Top-down, als auch Bottom-up Prozesse, die die Gesamtheit 
der Unternehmenseinheiten umfassen berücksichtigt. Diese gemeinsame Ausarbeitung 
mit den Stakeholdern schafft Wettbewerbsvorteile für die Unternehmung. Die Über-
nahme von Verantwortung regt Schneider (2012, S. 35) zur Folge organisationales 
Lernen und Innovationen an, wodurch weitere Wettbewerbsvorteile generiert werden 
können. Der kontinuierliche Dialog mit den Anspruchsgruppen, auch solcher, die der 
Unternehmung kritisch gegenüber stehen, fördert die frühe Identifikation potentieller 
Risiken und ermöglicht die Prävention möglicher Schäden. Somit unterscheidet sich 
die CSR 3.0 von den vorherigen Entwicklungsstufen durch den Antrieb durch langfristi-
ge gesellschaftliche Trends und tatsächlich existierenden gesellschaftlichen Problem-
stellungen anstelle von kurzfristigen PR-Trends. Das Spektrum der CSR 3.0 geht auch 
über jene gesellschaftliche Problemstellungen hinaus, die die Unternehmenstätigkeit 
selbst kaum oder nur mittelbar betreffen, allerdings nach wie vor zur Generierung eines  
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gesellschaftlichen Mehrwertes beitragen. Hierzu zählt beispielsweise der Einsatz für 
die Wahrung von Menschenrechten oder interne und externe Weiterbildungsmöglich-
keiten. Die Proaktivität der CSR 3.0 macht eine Unternehmung zum Treiber der gesell-
schaftlichen Wandels, nicht zum Getriebenen (Schneider 2012, S. 35). CSR 3.0 stellt 
somit einen Ansatz zur Kreation einer ganzheitlichen CSR-Strategie dar, die in sämtli-
chen Unternehmenseinheiten gesellschaftliche Problemstellungen analysiert und diese 
in einem angemessenen Rahmen zu lösen versucht. Grundsätzlich wird dabei die 
Schaffung eines gemeinsamen Mehrwertes für die Unternehmung als auch für die Ge-
sellschaft anvisiert.  

Abbildung 9: Das Reifegrad Modell nach Schneider, 2012 (Quelle: Schneider 2012) 
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5. Wissenschaftliche Positionen zur Corporate 
Social Responsibility  

Die Diskussion um das Konzept der CSR ist in vielen Fällen davon geprägt, ob Maß-
nahmen zur Implementierung lediglich Mehrkosten verursachen, oder tatsächlich zum 
ökonomischen Erfolg einer Unternehmung beitragen können (Schreck 2012, S. 67). 
Ein Begriff für die generelle Annahme, dass Unternehmen durch CSR-Management 
eigene ökonomische Interessen realisieren, beziehungsweise durch gesellschaftliches 
Engagement wirtschaftlich positive Effekte erzielen könnten, ist der „Business Case for 
Corporate Social Responsibility“ (ebd. 2012, S. 67). Unternehmensaktivitäten im CSR-
Segment können hinsichtlich ihres ökonomischen Einflusses bewertet werden. Aktivitä-
ten können ökonomische Ziele unterstützen oder behindern. Eine von Schreck (2012, 
S. 68-69) entwickelte Gegenüberstellung der beiden Einflussmöglichkeiten ergibt eine 
Matrix mit vier möglichen Kombinationsmöglichkeiten: 

Abbildung 10: Gegenüberstellung betriebswirtschaftlich-ökonomischer und gesellschaftlicher Beurteilung 
unternehmerischer Handlungen (Quelle: Schreck 2012) 

Die Kombinationsmöglichkeiten I und IV beschreiben die Relation zwischen gesell-
schaftlichen Erwartungshaltungen und wirtschaftlichen Bewertungskriterien gegenüber 
einer möglichen CSR-Maßnahme. So liegt bei einer gesellschaftlich erwünschten 
Maßnahme, die zeitgleich wirtschaftlich positiv bewertet wird, der Business Case for 
Corporate Social Responsibility vor. Dem gegenüber steht der Quadrant IV, der eine 
Maßnahme als ökonomisch sinnvoll bewertet, allerdings keine gesellschaftliche Er-
wünschtheit darstellt. Die Kombinationsmöglichkeiten II und III wiederum stellen ent-
weder eine Maßnahme dar, die seitens der Gesellschaft durchaus positiv bewertet 
wird, allerdings in ökonomischer Hinsicht aufgrund mangelnder Profitabilität nicht im-
plementierbar oder weder gesellschaftlich erwünscht, noch profitabel ist (Schreck 
2012, S. 69).  
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Im Folgenden werden die wissenschaftlichen Positionen von Befürwortern und Geg-
nern des Business Case for Corporate Social Responsibility dargestellt. 

5.1 Corporate Social Responsibility als Wettbewerbs-
vorteil nach Porter und Kramer (2006) 

Porter und Kramer (2006) sind ein Autorenteam, welches in der Umsetzung von CSR-
Maßnahmen vielmehr eine Chance für ökonomische Vorteile als einen den ökonomi-
schen Zielen entgegenstehenden Kostenfaktor sieht. Die Autoren sehen einen Großteil 
der CSR-Ansätze so stark von der Wirtschaft detachiert, dass diese die ökonomischen 
Vorteile verdecken. Unternehmen sind in vielen Fällen aufgrund unerwarteter gesell-
schaftlicher Reaktionen zu bestimmten Handlungsgebieten zur Übernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung gezwungen worden. Die Umsetzung zur Abwendung von 
Imageschädigungen, die Schneider (2012) als CSR 1.0 bezeichnet, beschreiben die 
Autoren Porter und Kramer (2006, S. 7) als „responsive CSR“. Beispiele hierfür sind 
die Handlungsnotwendigkeiten aufgrund des Boykotts der Marke Nike, nachdem über 
unwürdige Arbeitsbedingungen in Indonesien berichtet wurde, oder aufgrund des 
Skandals um den Treibstoffanbieter Shell, der sich dazu entschieden hat, eine alte 
Bohrinsel in der Nordsee zu versenken (ebd. 2006, S. 2). 

Der Druck auf die Unternehmen seitens externer Stakeholder erhöht sich stetig. Sämt-
liche Stakeholdergruppen wie unter anderem die Regierungen verschiedener Staaten 
oder auch die Anteilseigner der entsprechenden Unternehmen verweisen eindeutig auf 
die mit der Nichteinhaltung nachhaltiger Standards verbundenen finanziellen Risiken 
für Unternehmungen. Porter und Kramer (2006, S. 2) sind der Ansicht, dass Unter-
nehmen trotz Bewusstseins über diese finanziellen Risiken lediglich euphemistische 
PR-Maßnahmen, Werbekampagnen oder dekorative CSR-Reports veröffentlichen, 
statt der Implementierung einen strategischen Charakter zu verleihen. Diese rein 
kommunikative Ausrichtung der CSR birgt die Gefahr des Greenwashing-Images 
(Schneider 2012; Humbert 2013). Zusammengefasst beinhalten eine Vielzahl von 
CSR-Berichten lediglich inhaltsleere Phrasen über unkoordinierte Initiativen, die keiner-
lei strategischen Ansätze einer Unternehmung erkennen lassen und somit auch keine 
besonders positiven ökonomischen Effekte freisetzen können (Porter und Kramer 
2006, S. 3).  

Ein Risiko besteht ebenfalls in der Anfälligkeit einiger Manager ohne ein tiefgründiges 
Verständnis für strategische CSR, Implementierungskosten zu scheuen. Diese kurzfris-
tigen Einsparungen könnten langfristig in Form hoher Kosten aufgrund der mangeln-
den Berücksichtigung der sozialen Verpflichtungen auf Seiten der Unternehmung ab-
qualifiziert werden (ebd. 2006, S. 4). Eine zentrale Problemstellung, die sich aus der  
ausschließlichen Implementierung von Maßnahmen der CSR 1.0 (Schneider 2012) er-
gibt ist, dass Stakeholder niemals vollständig die Kapazitäten, die Wettbewerbsstellung 
oder die Tradeoffs  einer Unternehmen einschätzen können. Porter und Kramer (2006, 
S. 4) fassen dies wie folgt zusammen: „The vehemence of a stakeholder group does 
not necessarily signify the importance of an issue - either to the company or to the 
world.“ In vielen Fällen, in denen CSR als reine Maßnahme zur Besänftigung der un-
angenehmen Anspruchsgruppen betrachtet wird, zerfallen die Maßnahmen in lediglich  
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kurzfristigen defensiv ausgerichteten Reaktionen sowie einer Endlosschleife an PR-
Maßnahmen deren gesellschaftlicher Mehrwert kaum erkennbar ist. Diese Form der 
CSR-Implementierung führt ebenfalls nicht zur Extraktion eines strategischen Vorteils 
für die Unternehmung (Porter und Kramer 2006, S. 4).  

Um sich der Unkoordiniertheit und der Inhaltsleere vieler CSR-Aktivitäten zu entziehen, 
müssen Unternehmen in der Lage sein, diejenigen gesellschaftlichen Probleme zu 
identifizieren, zu priorisieren und zu adressieren, die die Unternehmung am stärksten 
beeinflussen oder durch die Unternehmung am stärksten beeinflusst werden können 
(ebd. 2006, S. 5). Demzufolge geht in der Implementierung unkoordinierter und zielver-
fehlender CSR-Maßnahmen gravierendes Potential zur Behebung tatsächlich relevan-
ter gesellschaftlicher Defizite sowie zur Erreichung eigener Geschäftsziele der Unter-
nehmungen verloren.  

Zur Optimierung von CSR-Maßnahmen schlagen Porter und Kramer (2006) vor, das 
Verständnis der Interdependenzen zwischen Unternehmen und Gesellschaft auszuwei-
ten. Ein erfolgreiches Unternehmen ist zwingend auf eine intakte Gesellschaft ange-
wiesen. So sind Unternehmen auf gut ausgebildete Arbeitskräfte angewiesen, die im 
Krankheitsfall aufgrund einer gut funktionierenden Gesundheitsinfrastruktur vor langen 
Ausfällen geschützt sind und grundsätzlich unabhängige Zutrittschancen zum Arbeits-
markt haben. Auf der anderen Seite dienen sichere Arbeitsbedingungen und sichere 
Produkte der Prävention von hohen Schadenersatzzahlungen. Auch die effiziente Nut-
zung von Ressourcen sichert die langfristige Produktivität einer Unternehmung (Porter 
und Kramer 2006, S. 5; Kropp 2019, S. 2; Pufé 2017, S. 20). Aber auch die gesetzli-
chen Rahmenbedingungen sind essentiell für den geschäftlichen Erfolg eines Unter-
nehmens. Intakte Gesellschaften sind in der Lage, die Nachfrage hoch zu halten, in 
dem die Existenz- und Grundbedürfnisse der Maslow’schen Bedürfnispyramide (Bard-
mann 2019, S. 251) entsprechend permanent befriedigt sind (Porter und Kramer 2006, 
S. 5). Allerdings handelt es sich nicht um eine einseitige Dependenz: Arbeitsplätze, 
Wohlstand, Innovationen und ein guter Lebensstandard sind ohne gesunde Unterneh-
men nicht realisierbar (ebd. 2006, S. 5).  

In der Vergangenheit haben sich sowohl Unternehmen als auch die Gesellschaft zu 
stark auf die Spannungen zwischen den jeweiligen Einheiten fokussiert. Porter und 
Kramer (2006, S. 5) sehen in den Interdependenzen der Einheiten einen Grund zur 
Kreation eines gemeinsamen Mehrwertes, des „Shared Value“. Unternehmen müssen 
dazu eine soziale Perspektive in ihre zentrale Methodik integrieren, mit welcher auch 
die eigene Geschäftsstrategie entwickelt wurde und der Wettbewerb verstanden wird. 
Die Autoren liefern folgende Implementierungsvorschläge zur Schaffung des Shared 
Values: 

Grundsätzlich müssen Überschneidungen identifiziert werden. Interdependenzen 
zwischen der Gesellschaft und Unternehmen treten in zwei verschiedenen Formen auf: 
Einerseits beeinflussen Unternehmen die Gesellschaft alltäglich durch ihre allgemeine 
Geschäftstätigkeit. Solche Einflüsse werden als Inside-Out-Einflüsse beschrieben. Die 
Einflüsse finden entlang der gesamten Wertschöpfungskette statt und können entwe-
der positiv oder negativ ausgeprägt sein. Der Ort der Leistungserstellung ist grundsätz-
lich ein relevanter Betrachtungsfaktor. So hat ein identischer Produktionsprozess in  
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den USA andere gesellschaftliche Auswirkungen als beispielsweise in China. Auch der 
wissenschaftliche Fortschritt beeinflusst die gesellschaftlichen Effekte der Wertschöp-
fung. Porter und Kramer (2006) führen an dieser Stelle das Beispiel der Asbestver-
wendung an. Wurde Asbest in der Vergangenheit noch frei von jeglichen Bedenken in 
Gebäuden sämtlicher Art verbaut, so lässt der Stand der Forschung die weitere Ver-
bauung aus Gründen des Gesundheitsschutzes nicht zu. Auf der anderen Seite stehen 
die Outside-In-Einflüsse, welche wiederum den Einfluss gesellschaftlicher Faktoren auf 
die Unternehmen beschreibt. Unternehmen agieren in einem vom Wettbewerb be-
stimmten Umfeld, welches maßgeblich die langfristige Unternehmensstrategie beein-
flusst. Porter und Kramer (2006, S. 6) gliedern den Wettbewerbskontext in vier grobe 
Bestandteile: die Qualität und Quantität der Ressourcenverfügbarkeit wie beispielswei-
se Humankapital oder logistische Infrastruktur, die wettbewerbsregulierenden Bestim-
mungen wie das Urheber- oder Kartellrecht, die Größe und Komplexität der lokalen 
Nachfrage, welche beispielsweise durch  Ansprüche an Produktstandards oder an den 
Verbraucherschutz beeinflusst sein kann und die lokale Verfügbarkeit unternehmensre-
levanter Partner wie Zulieferer oder Dienstleister. All diese Faktoren bieten Ansatz-
punkte für CSR Aktivitäten. So korreliert beispielsweise die Rekrutierung von Fachper-
sonal wie bereits früher in diesem Kapitel erwähnt mit den gesellschaftlich geprägten 
Faktoren Bildung, einer stabilen Gesundheitsinfrastruktur oder der Möglichkeit zur Nie-
derlassung.  

Ebenfalls relevant ist die Selektion von gesellschaftlichen Problemstellungen, de-
ren Lösung im Rahmen der allgemeinen Geschäftstätigkeit einer Unternehmung reali-
sierbar ist. CSR-Implementation soll also nicht nur von der Vorstellung einer möglichst 
beachtlichen Leistung, sondern von der Zielstellung zur Schaffung eines größtmögli-
chen Shared Values geleitet werden. Porter und Kramer (2006, S. 6) führen drei Kate-
gorien  gesellschaftlicher Problemstellungen auf, die auf  eine Unternehmung einwir-
ken können. Die erste Kategorie beschreibt die generischen gesellschaftlichen Pro-
blemstellungen, welchen zwar eine hohe Relevanz in der Gesellschaft eingeräumt 
wird, allerdings kaum von den Geschäftsaktivitäten einer jeweiligen Unternehmung be-
einflusst werden und auch auf die langfristige Wettbewerbsfähigkeit der Unternehmung 
kaum einwirken. Demgegenüber stehen die Gesellschaftseinflüsse, die mit der Wert-
schöpfungskette einer Unternehmung korrelieren. Diese betreffen sämtliche Einflüsse 
auf die Gesellschaft, die durch die allgemeine Geschäftstätigkeit einer Unternehmung 
verursacht werden. Die gesellschaftliche Dimension des Wettbewerbskontext bezieht 
sich auf jene Einflüsse der externen Umwelt einer Unternehmung, welche als maßgeb-
liche Wettbewerbstreiber  im Umfeld des Unternehmens gelten. Die Autoren empfehlen 
Unternehmen, eine derartige Kategorisierung gesellschaftlicher Problemstellungen in 
den jeweiligen Unternehmenseinheiten durchzuführen und ihrer Gewichtung nach zu 
sortieren.  

Die Kategorisierung gesellschaftlicher Problemstellungen bildet das Fundament zur 
Formulierung einer strategischen Agenda zur Erreichung des Shared Values. 
Eine Corporate Social Agenda, wie sie die Autoren Porter und Kramer (2006, S. 7) 
nennen, ergründet über die gesellschaftlichen Erwartungen hinaus die Möglichkeiten 
zur simultanen Erreichung gesellschaftlicher und ökonomischer Vorteile. Die Corporate 
Social Agenda distanziert sich von der reinen Schadensminimierung hin zu einem stra- 
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tegischen Ansatz, der durch die Verbesserung gesellschaftlicher Bedingungen ökono-
mische Nutzen für die Unternehmung generiert.  

Die zuvor vorgestellten Begriffe bilden die Basis zur Ableitung des Begriffs „strategi-
sche CSR“. Strategische CSR geht über das Verhalten eines guten Corporate Citizen 
und den Versuch der reinen Schadenmilderung hinaus. Sowohl Inside-Out-Effekte als 
auch Outside-In-Effekte werden gleichermaßen berücksichtigt. Durch zielgerichtete 
Investitionen in gesellschaftliche Aspekte, die die Wettbewerbsfähigkeit einer Unter-
nehmung stärken, generiert die strategische CSR den erwünschten Shared Value.  

Die Position der Autoren Porter und Kramer (2006) lässt sich wie folgt resümieren: 
Zwischen Gesellschaft und Unternehmen liegen gravierende Interdependenzen vor. 
Unternehmen sind auf eine intakte Gesellschaft mit qualifizierten Arbeitskräften, einer 
guten Gesundheitsinfrastruktur und systemtragenden Regulationen auf Seiten des Ge-
setzgebers angewiesen, um profitabel zu existieren. Die Gesellschaft wiederum ist auf 
profitable Unternehmen angewiesen, um Wohlstand und hohe Lebensstandards zu 
bewahren. Die Generierung eines Shared Values führt zu einer Stabilisierung der idea-
len Interdependenzen, sodass sowohl Unternehmen als auch die Gesellschaft aus 
CSR-Aktivitäten profitieren können. Dabei sollten Unternehmen darauf achten, dass 
die angestrebten Maßnahmen im Rahmen der allgemeinen Geschäftstätigkeit reali-
sierbar sind. Maßnahmen, die lediglich aus inflationären Zielen bestehen, allerdings 
nicht im Kompetenzgebiet der Unternehmung liegen, führen lediglich zu ineffektiven 
und unkoordinierten Initiativen, die den angestrebten Shared Value nicht erreichen 
können. Somit sollten CSR-Aktivitäten nicht lediglich die Milderung bereits geschehe-
ner Schäden bezwecken, sondern zielgerichtet gesellschaftliche Problemstellungen 
angehen, aus dessen Lösung auch die Unternehmung profitieren kann.  

5.2 Mangel an kritischer Literatur im Bezug auf CSR 

Ein Versuch, eine Gegenüberstellung von Vor- und Nachteilen der CSR zu generieren, 
scheint mit der aktuell verfügbaren Literatur beinahe unmöglich. Auch wenn ein Groß-
teil der Literatur einen Bezug zur ökonomischen Wirksamkeit von CSR-Maßnahmen 
herstellt, lassen sich kaum Arbeiten recherchieren, die in der Implementierung von 
CSR-Maßnahmen ein mögliches finanzielles Risiko sehen. Eine Interessante Erkennt-
nis liefern die Autoren Kim et al. (2015). Eine Untersuchung unter 113 Software Firmen 
in den USA ergab, dass Corporate Social Responsibility Maßnahmen die finanzielle 
Performance von Unternehmen positiv beeinflussen, wenn der Wettbewerb entspre-
chend hoch ist. Unternehmen, die in einem Umfeld geringen Wettbewerbs operieren 
konnten ihre finanzielle Performance eher durch Unternehmenstätigkeiten optimieren, 
die seitens der Gesellschaft als unverantwortlich beurteilt werden würden. Diese Form 
des Handelns von Unternehmen beschreiben die Autoren Kim et al. (2015) als negati-
ve CSR. Negative CSR würde in der von Schreck (2012, S. 68-69)  Matrix dem Qua-
dranten IV entsprechen, also einer profitablen, dafür allerdings gesellschaftlich uner-
wünschten Maßnahme. Die Verfügbarkeit kritischer Literatur im Bezug auf Corporate 
Social Responsibility ist ein gravierendes Defizit auf dem Forschungsgebiet.  
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6. Hypothesen 

Wie bereits in Kapitel 1.1 beschrieben, möchte diese Arbeit die Problemstellung ange-
hen, dass die Bewertung der Relevanz von CSR-Management in der Fachliteratur  oft 
von sehr allgemeinen Fragestellungen geprägt ist und das tatsächliche Konsumenten-
verhalten außer Acht lässt. Um zu überprüfen, ob der Aspekt des CSR-Managements 
tatsächlich lohnenswerte positive Auswirkungen auf das Image von Anbietern von 
Wohnimmobilien und Nachhaltigkeit als ganzheitliches System tatsächlich einen be-
sonderen Stellenwert im Leben der Verbraucher hat, werden verschiedene Hypothe-
sen aufgestellt, die der Beantwortung der Forschungsfrage dienen sollen. Diese lau-
ten:
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7. Methodik  

Nachdem anhand der in der Fachliteratur zugrundeliegenden Sekundärdaten eine Ein-
führung in das theoretische Konzept der Corporate Social Responsibility, der Nachhal-
tigkeit sowie des CSR-Managements vorgenommen wurde, hat der Autor zur Verifika-
tion oder Falsifikation der zuvor aufgestellten Hypothesen im Zeitraum vom 15.06.2022 
bis zum 25.06.2022 eine Primärdatenerhebung in Form Online-Umfrage durchgeführt, 
welche sowohl quantitative Elemente eines standardisierten Fragebogens sowie Ele-
mente der qualitativen Inhaltsanalyse umfasst. Eine Kombination qualitativer und quan-
titativer Erhebungsmethoden ist in der Praxis häufig vorzufinden (Bayer, 2021). Die 
quantitative Erhebungsform bietet insbesondere finanzielle Vorteile, da sowohl Durch-
führung als auch Distribution nur geringe Kosten verursachen. Des Weiteren können 
statistische Zusammenhänge einfacher analysiert werden. Die qualitative Forschung 
hingegen bietet einen intensiveren Informationsgehalt durch nichtstandardisierte Ant-
wortmöglichkeiten sowie die Möglichkeit neue Sachverhalte besser zu ergründen 
(Bayer, 2021). 

Die Erhebung zielt auf eine große Zielgruppe, nämlich auf jede in der Bundesrepublik 
Deutschland lebende Person über 18 Jahren, ab. Somit ergibt sich für die Umfrage 
eine Grundgesamtheit von rund 69.300.000 Personen (Statistisches Bundesamt, 
2022). Da eine Vollerhebung in der gesamten Zielgruppe im Rahmen der Distributi-
onsmöglichkeiten des Autors unmöglich ist, wurde eine Stichprobenerhebung mit 127 
Teilnehmern durchgeführt. Um die Ausschlusskriterien Minderjährigkeit und Wohnsitz 
außerhalb der Bundesrepublik Deutschland in die Befragung zu integrieren, wurde die 
Befragung nach Angabe der entsprechenden Kriterien abgebrochen. Weitere Aus-
schlusskriterien im weiteren Verlauf der Umfrage waren ungültige Postleitzahlen oder 
Beantwortungen vorheriger Fragen im  Antwortfeld einer anderen Frage aufgrund von 
Zeichenlimitierung. 

Im ersten Block der Befragung wurden die demographischen Daten der Teilnehmer 
erhoben. Hierzu zählen Angaben ob der aktuell gemeldete Wohnsitz in der Bundesre-
publik Deutschland liegt, Angaben über die aktuelle Wohnsituation, das Alter, das Ge-
schlecht, den Bildungsstand, die Postleitzahl sowie über die Art der Beschäftigung und 
das Haushaltseinkommen der Befragten. Um die Analyse der qualitativen Angaben zu 
erleichtern, wurden einige demographische Angaben gesondert klassifiziert, um an-
schließend einen individuellen Teilnehmercode zu entwickeln. So wurden die Postleit-
zahlen zunächst der entsprechenden Gemeinde, dem entsprechenden Landkreis oder 
der entsprechenden kreisfreien Stadt  zugeordnet. Im Anschluss daran wurde anhand 
der Einwohnerzahl die Klassifizierung gemäß des Bundesinstituts für Bau-, Stadt- und 
Raumforschung (BBSR) in die Kategorien „große Großstadt“, „kleinere Großstadt“, 
„große Mittelstadt“, „kleine Mittelstadt“, „größere Kleinstadt“ und „kleine 
Kleinstadt“ (BBSR, o.J.) vorgenommen. Auch das Einkommen wurde in die drei Kate-
gorien „niedrigere Einkommen“, „mittlere Einkommen“ und „höhere Einkommen“ einge-
teilt. Eine weitere Generalisierung wurde an der Wohnsituation vorgenommen. Für die 
Analysezwecke dieser Arbeit sind die Kategorien „Miete“, „Eigentum“ und „Unentgelt-
lich bei Freunden und Familien“ am aussagekräftigsten. Anhand der demographischen 
Daten wurden im Anschluss die individuellen Teilnehmercodes kreiert. Diese setzen 
sich aus der Teilnehmernummer, die zu Beginn der Reihenfolge nach von 1 bis 127 
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vergeben wurde sowie der aktuellen Wohnsituation, dem Geschlecht, dem Alter, der 
Wohnortklassifizierung und der Einkommensklassifizierung der Befragten zusammen. 
Lebt Teilnehmer 5 beispielsweise zur Miete in einer großen Großstadt, ist männlich 
zwischen 18 und 24 Jahren alt und hat ein niedriges Einkommen, so lautet sein indivi-
dueller Teilnehmercode 5.R.M.18-24.GG.N. Da der Code M bereits für das männliche 
Geschlecht verwendet wurde, werden für die Bestandteile Miete und Eigentum die 
englischen Begriffe „Rent“ und „Property“ verwendet. Anhand dieser Codes sollen die 
im Rahmen der qualitativen Erhebung getätigten Aussagen der Befragten einfacher 
nachzuvollziehen sein. Die Umfrage wurde im persönlichen Umfeld des Autors geteilt 
und unter anderem auch über die sozialen Netzwerke distribuiert.  

Um die Forschungsfrage, ob die relevante Zielgruppe auf dem deutschen Wohnungs-
markt CSR-Maßnahmen eine signifikante Relevanz zuschreibt sowie ob sich diese po-
sitiv auf die Profitabilität von Immobilienunternehmen auswirken kann, korrekt zu be-
antworten, wurde zunächst das in der Literatur beschriebene, negative Image der Im-
mobilienbranche überprüft und aktualisiert. Um möglichst genaue Einblicke in die 
Imagevorstellungen der Befragten zu erheben, wurden die Teilnehmer gebeten, das 
erste Wort wiederzugeben, welches ihnen zum stereotypischen Vermieter einfiel. Die 
Antworten wurden mithilfe der induktiven Kategorienbildung nach Mayring (2015) ana-
lysiert. Da die Kategorienbildung auf der subjektiven Interpretation des Autors beruht, 
wurde zur weiteren Überprüfung das persönliche Image in Form einer geschlossenen 
Frage erhoben. Van Duong Dinh (2011) verweist darauf, dass Implementierungen von 
CSR-Management durchaus positive Einflüsse auf das hauptsächliche Interesse von 
Unternehmen, deren Profitabilität, haben kann. Auch diese Aussage soll im Rahmen 
dieser Arbeit überprüft werden. Hierzu wurde zunächst erhoben, wie die Befragten das 
Konzept Nachhaltigkeit generell einschätzen und wie diese die Integration von Nach-
haltigkeit in ihr eigenes Leben bewerten. Denn bereits in den vorherigen Kapiteln wur-
de auf die oft vorzufindende Oberflächlichkeit in den Erhebungen im Bezug auf das 
Thema Nachhaltigkeit verwiesen. Im zweiten Teil der Erhebung werden konkrete Fra-
gen zum Thema Nachhaltigkeit im Bezug auf die Wohn- und Lebenssituation der Be-
fragten gestellt. Ziel ist es herauszufinden, ob die konkreten Verhaltensweisen der Be-
fragten deckungsgleich beziehungsweise annähernd ähnlich zu den allgemeinen An-
gaben zum Thema Nachhaltigkeit ausfallen. Somit kann festgestellt werden, ob die 
Teilnehmer Nachhaltigkeit im alltäglichen Leben überhaupt gemäß der definitorischen 
Ansätze des CSR-Managements verstehen und entsprechend ausleben.  

Diese Gegenüberstellung zwischen allgemeinen Ansichten zum Thema Nachhaltigkeit 
und den tatsächlichen Verhaltensweisen ergibt die sogenannte „Attitude-Behavior 
Gap“. Der Attitude-Behavior Gap liegt die Annahme zugrunde, dass das Verhalten der 
Konsumenten von deren Einstellungen, der sogenannten Attitude abweicht (Gupta und 
Ogden, 2006). Um eine solche Gegenüberstellung zu ermöglichen, mussten vor der 
Erstellung des Fragebogens mögliche Kategorien identifiziert werden. Die Erhebung 
betrachtete die Kategorien Nachhaltigkeitsbemühungen im Alltag, Preis-Nachaltigkeits 
Verhältnis, Informationsverhalten sowie Zahlungsbereitschaft. Jede Kategorie inkludiert 
eine allgemeine Frage zur Nachhaltigkeit und eine korrelierte Frage in Kombination mit 
der Lebens- und Wohnsituation. Dabei wurden die verhaltensspezifischen Fragen in 
einer Weise gestellt, dass die Befragten nicht auf eine absichtliche Gegenüberstellung 
schließen konnten. Dies geht aus einem Pre-Test hervor, der mit 10 Personen aus ver-
schiedenen Alters- und Einkommensklassen durchgeführt wurde. 
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8. Ergebnisse 

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Studie präsentiert. Wie bereits im Kapitel 
Methodik erwähnt, zählte die Erhebung 127 Teilnehmer. 13 Teilnehmer wurden entwe-
der aufgrund ihres Residenzlandes, einer ungültigen Postleitzahl oder einer Verschie-
bung der Antworten eliminiert. Somit werden die Antworten von insgesamt 114 Teil-
nehmern analysiert. 


Eine erste Auffälligkeit ist das Ungleichgewicht der Geschlechter. Insgesamt nahmen 
83 weibliche, 30 männliche und ein diverser Befragter an der Studie teil. Auch die Al-
tersverteilung ist nicht gleichmäßig verteilt. 58 Teilnehmer sind zwischen 18 und 24 
Jahren alt, 30 weitere Teilnehmer gaben ein Alter zwischen 25 und 34 Jahren an. 7 
Teilnehmer liegen in der Altersklasse zwischen 35 und 50 Jahren, weitere 16 Teilneh-
mer sind zwischen 51 und 60 Jahren alt. Nur ein Teilnehmer hat ein Alter von über 70 
Jahren erreicht. 


Auch die Wohnsituation der Befragten weist Polaritäten auf. 68 Befragte leben zur 
Miete in einem Einfamilienhaus oder einer Wohnung. 19 Teilnehmer leben in einem 
Haus oder einer Wohnung, dessen Eigentümer sie sind und 27 Teilnehmer wohnen 
unentgeltlich zusammen mit Freunden oder Familie. 


Abbildung 11: Angaben der Befragten zur eigenen Wohnsituation 

Die von den Teilnehmern angegebenen Postleitzahlen wurden im Rahmen der Daten-
analyse der entsprechenden Ortschaft zugeordnet, sodass zur Visualisierung der 
Wohnumgebung die Klassifizierung des BBSR angewendet werden konnte. 48 Teil-
nehmer wohnen in einer großen Großstadt. Als große Großstadt werden Städte mit 
mindestens 500.000 Einwohnern klassifiziert. 18 Teilnehmer leben in der nächstgröß-
ten Klassifizierungseinheit, einer kleineren Großstadt zwischen 100.000 und weniger 
als 100.000 Einwohnern. 20 weitere Postleitzahlen konnten den großen Mittelstädten 
mit 50.000 bis unter 100.000 Einwohnern zugeordnet werden, 16 den kleinen Mittel-
städten mit zwischen 20.000 und unter 50.000 Einwohnern. Wesentlich geringer fielen 
die Anteile der kleinen und größeren Kleinstädten, welche jeweils unter 10.000 Ein-
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wohner und Einwohnerzahlen zwischen 10.000 und unter 20.000 Einwohnern zählen. 
Diesen Klassifizierungseinheiten konnten je 6 Teilnehmer zugeordnet werden. 


Abbildung 12: Wohnortklassifizierung der Befragten gemäß Größenangaben des BBSR 

Ein Großteil der Befragten, insgesamt 60 Teilnehmer gaben als ihren höchsten Bil-
dungsabschluss die allgemeine Hochschulreife an. 10 Teilnehmer haben die mittlere 
Reife erreicht. Ein weiterer Teilnehmer gab die Berufsbildungsreife als höchsten Bil-
dungsabschluss an. Im akademischen Segment haben 27 Teilnehmer ein Bachelor-
studium abgeschlossen, 2 weitere Teilnehmer haben ein Masterstudium abgeschlos-
sen. Ein Teilnehmer gab ein zweites bestandenes Staatsexamen als höchsten Bil-
dungsabschluss an. 11 Teilnehmer haben eine Berufsausbildung abgeschlossen, de-
ren Grad nicht angegeben wurde. Allerdings haben 2 Teilnehmer ihre Berufslaufbahn 
mit einem Meistertitel abgeschlossen. 


Im Anschluss an diese Frage wurde der aktuelle Beschäftigungsgrad der Befragten 
erhoben. 56 Teilnehmer befinden sich aktuell noch im Studium, 10 Teilnehmer besu-
chen derzeit eine Schule oder Berufsschule. 26 Befragte arbeiten in Vollzeit, 13 in Teil-
zeit. Für 9 Teilnehmer traf keine der Optionen zu. 


Wesentlich gleichmäßiger fällt die Verteilung der Haushaltsnettoeinkommen aus. 29 
Teilnehmer gaben ein Haushaltsnettoeinkommen von unter 1.000€ an. 21 Befragte lie-
gen in einer etwas höheren Einkommensklasse zwischen 1.000€ und unter 1.500€. 
Diese beiden Einkommensgruppen wurden für die Kodierung als niedrige Einkommen 
eingestuft. 13 Teilnehmer taxierten ihr Haushaltsnettoeinkommen zwischen 1.500€ 
und unter 2.000€, 16 weitere Teilnehmer zwischen 2.000€ und unter 3.000€. Diese 
beiden Einkommenskategorien wurden als mittlere Einkommen klassifiziert. In der hö-
heren Einkommensgruppe gaben 15 Teilnehmer ein Haushaltsnettoeinkommen zwi-
schen 3.000€ und unter 4.000€ an, 20 Teilnehmer wiederum ein Einkommen über 
4.000€.




30

Abbildung 13: Haushaltsnettoeinkommen der Befragten 

Nach der Erhebung der demographischen Daten geht die Studie dem Ziel nach, das

zuvor genannte, negative Image der Branche zu überprüfen und zu aktualisieren. 


Die Befragten gaben jeweils die erste Assoziation an, die ihnen zum stereotypischen 
Vermieter eingefallen ist. Die Struktur der Antworten ermöglichte die Identifizierung 
einer positiven, neutralen und negativen Kategorie. Während nur 11% der Befragten 
positive Assoziationen mit dem stereotypischen Vermieter verbunden, haben 46% der 
Teilnehmer besonders negative Begriffe assoziiert. Hier fielen Ausdrücke wie Raffzahn, 
gierig oder Miethai. Interessanterweise überwiegen in der negativen Kategorie Asso-
ziationen, die mit dem Verhalten eines Vermieters korrelierten. 42% der Befragten ga-
ben wiederum Begriffe an, die weder als positiv noch negativ evaluiert werden konn-
ten. In dieser Kategorie wurden größtenteils Begriffe assoziiert, welche mit der finanzi-
ellen Situation eines stereotypischen Vermieters in Verbindung stehen. Hier lässt sich 
eine Tendenz zur Vorstellung von einer finanziell gut gestellten, reichen Person ablei-
ten. 


Um einen tiefgründigen Eindruck über die demographische Struktur der angegebenen 
Assoziationen zu erlangen, wurden die Teilnehmercodes mit den Angaben der Befrag-
ten kombiniert. So gaben 16% der männlichen Teilnehmer positive Assoziationen mit 
einem stereotypischen Vermieter an, 36% wiederum negative Assoziationen. Auch bei 
den weiblichen Teilnehmern fallen die positiven Assoziationen mit 9% wesentlich ge-
ringer aus, als die negativen Assoziationen, welche von 50% der weiblichen Teilneh-
mern angegeben wurden. Auch die diverse Person hat eine negative Assoziation an-
gegeben.


Bei der Betrachtung der Assoziationen unter Mietern, Eigentümern und Personen die 
unentgeltlich mit Freunden oder Familie leben fällt auf, dass nur 7% der Teilnehmer die 
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zur Miete wohnen positive Begriffe mit einem stereotypischen Vermieter assoziieren. 
51% wiederum gaben negative Assoziationen an. Positiver fällt die Bewertung derje-
nigen aus, die in einer Wohnung oder einem Haus leben, dessen Eigentümer sie selbst 
sind. Hier wurden 22% der Assoziationen als positiv bewertet, 11% wiederum als ne-
gativ. Der Anteil der neutralen Antworten liegt bei 67%. Befragte, die unentgeltlich mit 
Freunden und Familie leben, weisen mit 11% ebenfalls einen geringen Anteil positiver 
Assoziationen auf. Der Anteil der negativen Assoziationen liegt mit 59% über dem An-
teil der negativen Assoziationen von Mieterinnen und Mietern.


Prozentual hat die jüngste Altersgruppe der Teilnehmer zwischen 18 und 24 Jahren  
mit 55% den höchsten Anteil negativer Assoziationen angegeben. 12% der Befragten 
in der selben Altersgruppe assoziierten positive Begriffe. Jeweils die Hälfte der Asso-
ziationen der Befragten aus den Altersgruppen der 25 bis 34 Jährigen sowie der 61 bis 
70 Jährigen wurden ebenfalls als negativ identifiziert. Da die Altersgruppe der 61-70 
Jährigen lediglich 2 Teilnehmer umfasst, kann auch keine annähernde Ableitung ge-
troffen werden. In der Gruppe der 25 bis 34 Jährigen hingegen kann abgeleitet wer-
den, dass die Assoziationen jedenfalls nicht positiv ausfallen. Nur 3% der Befragten 
gaben Assoziationen an, die als positiv bewertet werden konnten. Auch in der Alters-
gruppe der 35-50 Jährigen konnten keine positiven Assoziationen festgestellt werden. 
43% der Befragten dieser Altersgruppe gaben assoziierten negative Begriffe mit dem 
Stereotypen eines Vermieters, 57% äußerten sich neutral. Allerdings kann auch aus 
dieser Gruppe mit einer Gesamtanzahl von 7 Teilnehmern keine annähernde Allge-
meingültigkeit abgeleitet werden. Der geringste Anteil negativer Assoziationen ist in 
der Altersgruppe der 51 bis 60 Jährigen festzustellen. Nur 13% der Befragten dieser 
Altersgruppe schrieben dem stereotypischen Vermieter negative Begriffe zu. Allerdings 
ist in dieser Altersgruppe eher eine Tendenz zur Neutralität festzustellen. Insgesamt 
69% der Befragten in der Altersgruppe der 51 bis 60 Jährigen wählten neutrale Begrif-
fe. Immerhin 19% der Befragten wiesen positive Assoziationen auf. 


Befragte, die in einer kleinen Kleinstadt leben, gaben hälftig neutrale und negative As-
soziationen an. Keiner der Befragten gab eine positive Assoziation an. Allerdings ist 
der Anteil der Bewohner kleiner Kleinstädte so gering, dass allgemeine Ableitungen 
erschwert werden. Bewohner größerer Kleinstädte assoziierten prozentual weniger 
negative Begriffe mit einem stereotypischen Vermieter. 29% der Befragten gaben Be-
griffe an, die als negativ klassifiziert wurden. 14% wiederum wählten positive Begriffe. 
Der Anteil der neutralen Antworten überwiegt mit 57%. Allerdings ist auch hier die Ge-
samtanzahl der Bewohner größerer Kleinstädte nicht signifikant. Am positivsten fallen 
die Assoziationen mit einem stereotypischen Vermieter in kleinen Mittelstädten aus. 
Insgesamt 24% der Befragten assoziierten hier positive Begriffe. Trotz der höchsten 
Rate positiver Assoziationen überwiegt der Anteil negativer Assoziationen mit 47% 
nach wie vor. Besonders niedrige positive Assoziationen sind in den großen Mittel-
städten sowie den kleinen Großstädten festzustellen. Während in großen Mittelstädten 
lediglich 6% der Befragten positive Begriffe assoziieren, wurden 39% der Angaben 
der Befragten negativ klassifiziert. In den kleinen Großstädten lassen sich lediglich 5% 
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positiver Assoziationen, hingegen aber 53% negativer Assoziationen feststellen. Be-
wohner großer Großstädte weisen in der Analyse  mit 11% etwas positivere Assozia-
tionen auf, der Anteil negativer Assoziationen beläuft sich ähnlich wie in anderen Ge-
bieten auf 49%. 


Die Verteilungen in den Einkommensklassen weisen sichtbarere Differenzen hinsicht-
lich der Assoziationen mit einem stereotypischen Vermieter auf. Während lediglich 4% 
der Befragten mit einer niedrigen Einkommensklassifizierung  positive Begriffe assozi-
ierten, fielen die Assoziationen der Befragten mit mittleren und höheren Einkommen 
mit jeweils 16% und 14% positiver aus. Allerdings werden die signifikanten Unter-
schiede erst auf der negativen Seite ersichtlich. Negative Begriffe wurden von 63% 
der Befragten mit niedrigen Einkommen, 29% der Befragten mit mittleren Einkommen 
und 40% der Befragten mit höheren Einkommen assoziiert. 


Tabelle 4: Demographische Tabelle zu den Assoziationen der Teilnehmer 

In einem weiteren Schritt wurde erhoben, wie die Befragten das Image von Vermietern 
in der allgemeinen deutschen Bevölkerung einschätzen. 52% der Befragten schätzte 
das Image von Vermietern in der deutschen Bevölkerung als besonders schlecht oder 
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eher schlecht ein. Nur 7% der Befragten  entschieden sich für ein eher positives 
Image. 41% der Befragten hingegen sehen in der allgemeinen deutschen Bevölkerung 
keine positiven oder negativen Tendenzen hinsichtlich des Images. 





Abbildung 14: Imageeinschätzung der Befragten in der allgemeinen deutschen Bevölkerung  

Nach der Erhebung der ersten Assoziationen sowie der allgemeinen Imageeinschät-
zung der Befragten wurde im nächsten Schritt das persönliche Image der Befragten 
über den stereotypischen Vermieter in quantitativer Form erhoben. Der Anteil des sehr 
negativen beziehungsweise eher negativen Images fällt in der Erhebung des persönli-
chen Images mit 28% wesentlich geringer aus, als in der Einschätzung des Images in 
der allgemeinen Bevölkerung. Der Anteil des eher positiven und sehr positiven Images 
beläuft sich entgegen der Imageeinschätzung in der allgemeinen Bevölkerung auf 
32%. Die restlichen 40% der Teilnehmer wiederum sind Vermietern gegenüber neutral 
eingestellt.
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Abbildung 15: Persönliches Vermieterimage der Befragten 

Zur Identifikation möglicher Korrelationen wurde auch für die Betrachtung des persön-
lichen Images der Befragten eine Demographie-Tabelle erstellt. Eine relevante Er-
kenntnis aus den Daten ist, dass hinsichtlich des Geschlechts kaum Unterschiede 
hinsichtlich des persönlichen Images identifizierbar sind. 27% der männlichen Befrag-
ten gaben an, ein negatives Vermieterimage zu haben. Der negative Imageanteil unter 
den weiblichen Teilnehmern liegt bei 29%. Wiederum haben 30% der männlichen Teil-
nehmer  und 33% der weiblichen Teilnehmer ein positives Image angegeben. Die di-
verse Person wählte die neutrale Antwortmöglichkeit des Fragebogens. 


Größere Differenzen sind bei der prozentualen Verteilung innerhalb der Wohnsituation 
feststellbar. Während 38% der Mieterinnen und Mieter unter den Befragten ein negati-
ves Vermieterimage aufweisen, gab kein einziger Teilnehmer unter den Eigentümern 
an, ein negatives Image zu haben. 22% der Teilnehmer, die zur Zeit unentgeltlich mit 
Freunden und Familie leben, gaben ebenfalls ein negatives persönliches Image an. Die 
Teilnehmergruppe mit den höchsten Anteilen eines positiven Images sind mit 39% die 
Eigentümer. Auch die unentgeltlich Lebenden haben mit 33% tendenziell ein positive-
res als negatives Image eines Vermieters. Aber auch 29% der Teilnehmer, die zur Mie-
te wohnen, gaben ein positives Image an. 


Auch innerhalb der verschiedenen Altersklassen sind Differenzen hinsichtlich des per-
sönlichen Images eines Vermieters ersichtlich. Den signifikantesten prozentualen Aus-
schlag weist die Gruppe der 25 bis 34 Jährigen auf. 43% der Teilnehmer dieser Alters-
klasse gaben ein eher negatives oder sehr negatives Image an. Zum Vergleich belau-
fen sich die Anteile negativer Images in den Gruppen der 18 bis 24 Jährigen auf 28%, 
der 35 bis 50 Jährigen auf 29% sowie der 51 bis 60 Jährigen auf 6%. Die Anteile in 
den Gruppen der 61 bis 70 sowie der über 70 Jährigen sind aufgrund der geringen 
Teilnehmerzahlen kaum nennenswert. Jedoch hat der einzige Teilnehmer über 70 an-
gegeben ein positives Image von Vermietern zu haben, die beiden Teilnehmer in der 
Gruppe der 61 bis 70 Jährigen gaben eine neutrale Bewertung ab. Das positivste 
Image ist mit 50% wiederum in der Altersgruppe der 51 bis 60 Jährigen festzustellen. 
In den jüngeren Altersgruppen gaben 31% der 18 bis 24 Jährigen an ein positives 
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Image zu haben, in der Altersgruppe, die auch das negativste Image aufwies, haben 
weitere 27% noch ein positives Image von Vermietern. 


Bei der Betrachtung der Imageverteilung hinsichtlich der Raumklassifizierung fällt auf, 
dass insbesondere in der kleinen und großen Großstädten die negativen Ansichten 
über Vermieter dominieren. Während die Bewohner in den kleinen Mittelstädten ledig-
lich 18% negative Images von Vermietern aufweisen und auch in den großen Mittel-
städten bloß 16% der Teilnehmer negative Vorstellungen ausdrückten, liegt der Anteil 
negativer Images in kleineren Großstädten bei 37% und in großen Großstädten bei 
36%. Wiederum gab kein einziger Teilnehmer, dessen Wohnsitz in einer größeren 
Kleinstadt liegt, ein negatives Image an. Besonders der Anteil der positiven Images 
der Bewohner größerer Kleinstädte ist beachtenswert. 67% der Teilnehmer gaben an, 
positive Eindrücke von Vermietern zu haben. In den restlichen Raumklassifizierungen 
fallen die Anteile positiver Images überwiegend ähnlich aus. So haben 33% der Be-
wohner kleiner Kleinstädte, 35% der Bewohner kleiner Mittelstädte sowie jeweils 32% 
der Bewohner großer Mittelstädte und kleiner Großstädte positive Eindrücke von Ver-
mietern. Der geringste Anteil positiver Antworten ist bei den Bewohnern großer Groß-
städte mit 26% identifizierbar. 


Aus den Daten hinsichtlich der Einkommensklassen der Befragten können ebenfalls 
interessante Erkenntnisse abgeleitet werden. Zwar fallen die Anteile positiver Images 
zwischen den Einkommensklassen tendenziell auseinander, die Differenz hinsichtlich 
des relevanten negativen Images hingegen fällt den erhobenen Daten zur Folge we-
sentlich geringer aus. So liegt der Anteil der negativen Images in der niedrigen Ein-
kommensgruppe bei 33% und in der höheren Einkommensgruppe mit einer leichten 
Differenz bei 29%. Lediglich der Anteil negativer Images in der mittleren Einkommens-
gruppe liegt mit 19% unter dem Durchschnitt. Im Gegenzug gab ein Anteil von 37% in 
der Befragten in der höheren Einkommensklasse an, ein positives Image von Vermie-
tern zu haben. In der Gruppe der mittleren Einkommen wurde mit 35% ein ähnlicher 
Wert gemessen. Hingegen gaben nur 25% der Befragten in der niedrigen Einkom-
mensgruppen ein positives Vermieterimage an.
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Tabelle 5: Demographische Tabelle zu den persönlichen Images der Befragten 

Nachdem die Daten für die Überprüfung und Aktualisierung des Vermieterimages er-
hoben wurden, wurde die Einschätzung der Befragten zu den Nachhaltigkeitsbestre-
bungen von Vermietern erfragt. Dabei schätzten 61% der Befragten das Interesse von 
Vermietern, nachhaltige Maßnahmen einzuführen, geringer ein als das Interesse von 
Unternehmern anderer Branchen. Nur 14% hingegen schätzten das Interesse von 
Vermietern in Nachhaltigkeitsangelegenheiten mindestens genauso hoch ein, wie von 
Unternehmern anderer Branchen. 26% der Teilnehmer hielten sich mit einem Urteil 
zurück. Im Gegenzug schätzten 55% der Befragten die Verantwortung von Vermietern 
zur Lösung von sozialen Ungleichheiten höher ein als die anderer Unternehmer. 24% 
der Befragten schätzten die Verantwortung von Vermietern und anderen Unterneh-
mern ähnlich ein. 
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Abbildung 16: Bewertung der Verantwortung zur Lösung sozialer Ungleichheiten von Vermietern im Ver-
gleich zu anderen Unternehmern 

Im Methodikkapitel wurde bereits die Attitude-Behavior Gap erwähnt. Gupta und Og-
den (2006) beschreiben die Grundannahme der Attitude-Behavior Gap als Abwei-
chung des Konsumentenverhaltens von der allgemeinen Einstellung zu einem be-
stimmten Themengebiet. Somit wurden im nächsten Teil der Erhebung die allgemei-
nen Einstellungen der Befragten zum Thema Nachhaltigkeit abgefragt. Diese allgemei-
nen Einstellungen beinhalten die Erhebung von Daten zur Relevanz der Nachhaltigkeit 
im Einkaufsverhalten sowie im alltäglichen Leben, zum Informationsverhalten im Be-
zug auf Nachhaltigkeit, zur Gewichtung zwischen Preis und Nachhaltigkeit sowie zum 
Einfluss von nachhaltig handelnden Unternehmen auf die Imagewahrnehmung. 


Im ersten thematischen Segment gaben 78% der Befragten an, dass es bei der Aus-
wahl eines Produktes oder einer Dienstleistung wichtig ist, dass ein Unternehmen so-
zial und ökologisch nachhaltig handelt. Für nur 10% der Befragten ist das Kriterium 
der Nachhaltigkeit beim Einkauf irrelevant. Der Anteil der Befragten, die der Thematik 
gegenüber neutral eingestellt sind beläuft sich auf 12%.


Abbildung 17: Relevanz einer sozial und ökologisch nachhaltigen Handlungsweise von Unternehmen beim 
Kauf eines Produktes 
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Analoge Ergebnisse wurden bei der Frage erzielt, ob die Befragten versuchen, so 
nachhaltig wie möglich zu leben. 71% der Befragten gaben an, dass sie nach einem 
möglichst nachhaltigen Lebensstil streben. Der Anteil derjenigen Befragten, die der 
Nachhaltigkeit beim Einkauf keine besondere Relevanz zugemessen haben, bleibt bei 
der Erhebung nach einer möglichst nachhaltigen Lebensweise unverändert. Hingegen 
haben sich die neutralen Antworten im Vergleich zur Vorfrage verdoppelt. 


Abbildung 18: Nachhaltigkeitsbestrebungen der Befragten 

In der Kategorie des Informationsverhaltens sind die Ambitionen der Befragten ten-
denziell rückläufig. Nur 36% der Befragten gaben an, dass sie sich vor dem Kauf eines 
Produktes über die nachhaltige Herkunft eines Produktes informierten. 38% hingegen 
informierten sich kaum oder garnicht über die nachhaltigen Hintergründe eines Pro-
duktes. 26% der Befragten waren hinsichtlich des Informationsverhaltens unentschie-
den. 


Abbildung 19: Informationsverhalten der Konsumenten in Bezug auf Nachhaltigkeit 

Höhere Zustimmungsraten erzielt wiederum die Frage, ob die Befragten bei zwei Pro-
dukten gleicher Qualität mehr Geld für das nachhaltigere Produkt ausgeben würden. 
Ein Anteil von 68% gab an, dass ein höherer Preis für ein nachhaltigeres Produkt ge-
zahlt werden würde. Nur 17% der Teilnehmer würden einen erhöhten Preis nicht ein-
sehen. Die restlichen 16% konnten sich diesbezüglich nicht völlig festlegen. 
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Abbildung 20: Bereitschaft höhere Preise für nachhaltige Produkte zu zahlen  

Bei der Frage nach der generellen Relevanz zwischen Preis und Nachhaltigkeit gaben 
31% der Teilnehmer an, dass der Preis grundsätzlich wichtiger ist, als die Nachhaltig-
keit eines Produktes. 43% der Befragten hingegen bewerten den Preis nicht notwen-
digerweise als relevanter. Ein Anteil von 26% bewertet die Frage situationsbedingt und 
legt sich nicht fest. 





Abbildung 21: Bewertung von Preis und Nachhaltigkeit in Relation zueinander 

Eine Frage, die insbesondere im Bereich der CSR-Forschung häufig diskutiert wird ist 
die Auswirkung von CSR-Management auf das Unternehmensimage. Mit 89% gibt der 
Großteil der Befragten an, dass nachhaltig handelnde Unternehmen eine positive 
Auswirkung auf die Imagewahrnehmung der Konsumenten haben. Nur 2% der Teil-
nehmer lassen sich durch nachhaltig handelnde Unternehmen kaum beeinflussen. 9% 
der Befragten sind der Frage wiederum neutral eingestellt. 
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Abbildung 22: Wirkung nachhaltiger Handlungsweisen einer Unternehmung auf deren Image 

Zusätzlich wurden die Teilnehmer gefragt, ob sie den Begriff Nachhaltigkeit lediglich 
als kurzlebige Modeerscheinung einschätzen, welche langfristig an Bedeutung verlie-
ren wird. Diesbezüglich besteht unter den Teilnehmern überwiegend Einigkeit. 72% 
der Befragten stimmten dieser These nicht zu und sehen Nachhaltigkeit somit als eta-
bliertes Konzept, dass nicht an Bedeutung verlieren wird. Lediglich 13% sehen in dem 
Begriff ein vorübergehendes Phänomen. 16% der Befragten hingegen halten beide 
Szenarien für möglich. 




Abbildung 23: Meinungen der Befragten zur Langlebigkeit des Begriffs Nachhaltigkeit 

Aufbauend auf dieser Frage wurde erhoben, ob Nachhaltigkeit lediglich ein Vorwand 
von Unternehmen sei, ihre Produkte für einen höheren Preis zu verkaufen. Die Hälfte 
der Befragten negiert dies und vertraut auf die Nachhaltigkeitsbemühungen von Un-
ternehmen. 28% der Befragten wiederum halten es für realistisch, dass Unternehmen 
Nachhaltigkeit lediglich als Vertriebsinstrument nutzen. 23% hingegen betrachten die 
Frage nicht pauschalisiert und wägen situationsbedingt ab.
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Abbildung 24: Einschätzung der Befragten zur Vertrauenswürdigkeit der Nachhaltigkeitsbemühungen von 
Unternehmen 

Nachdem im ersten Schritt zur Erstellung der Attitude-Behavior Gap die generellen 
Überzeugungen zum Thema Nachhaltigkeit ermittelt wurden, werden im nächsten 
Schritt die spezifischen, korrelierten Verhaltensweisen der Befragten festgestellt. The-
matisch geben die Fragen jeweils eine allgemeine Frage wieder. Ziel dieser Vorge-
hensweise ist es, die Differenz zwischen allgemeinen Überzeugungen und tatsächli-
chem Verhalten im Untersuchungsgebiet zu analysieren. 


Die erste Frage bezieht sich auf den Einfluss von Nachhaltigkeit bei der Auswahl der 
aktuellen Wohnsituation der Befragten. 71% der Teilnehmer gaben an, dass Aspekte 
der Nachhaltigkeit bei der Auswahl der aktuellen Wohnsituation kaum beziehungswei-
se überhaupt keinen Einfluss nahmen. Nur 9% der Befragten ließen sich durch die 
Nachhaltigkeit des jeweiligen Wohnobjektes beeinflussen. 20% sind sich bezüglich 
der Frage unsicher. 


Abbildung 25: Einfluss der Nachhaltigkeit auf die Auswahl der Wohnsituation 

Um die in der Vorfrage oberflächlich erhobenen Aspekte der Nachhaltigkeit zu präzi-
sieren, wurde in der nächsten Frage die Ressourcenschonung, also die ökologische 
Dimension der Nachhaltigkeit näher beleuchtet. Trotz Präzisierung gaben 67% der Be-
fragten an, dass die ressourcenschonende Betriebsweise des Objektes kaum einen 
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Einfluss auf die Entscheidung zur eigenen Wohnsituation genommen hat. Nur 7% der 
Befragten haben die Ressourcenschonung als relevantes Auswahlkriterium betrachtet. 
25% der Befragten hingegen waren sich nicht sicher, wie weit die Schonung der Res-
sourcen tatsächlich Einfluss genommen hat.


Abbildung 26: Einfluss der Ressourcenschonung auf die Auswahl der aktuellen Wohnsituation 

Annähernde Ähnlichkeit zur zusammenhängenden Attitude-Erhebung lässt sich im In-
formationsverhalten feststellen. Hier wurde für den spezifischen Themenbezug die Be-
schäftigung mit dem Energieausweis eines Objektes gewählt. Insgesamt 27% gaben 
an, sich mit dem Energieausweis beschäftigt zu haben. Hingegen gaben 57% der Teil-
nehmer an, dass sie genau dies nicht taten. Zum Vergleich haben noch 36% der Teil-
nehmer angegeben, sich vor dem Kauf eines Produktes über die nachhaltige Herkunft 
eines Produktes zu informieren. 


Abbildung 27: Informationsverhalten im Bezug auf die Nachhaltigkeit der aktuellen Wohnsituation  

Größere Unterschiede fallen in der Kategorie der Relation zwischen Preis und Nach-
haltigkeit auf. Für 80% der Befragten spielte der Preis bei der Auswahl der Wohnsitua-
tion eine wesentlich größere Rolle als die Nachhaltigkeit. 9% der Befragten bewerten 
den Preis nicht zwingend als relevanter. In der Bezugsfrage des allgemeinen Teil fiel 
die Relevanzbewertung des Preises mit 31% der Befragten wesentlich geringer aus. 
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Abbildung 28: Bewertung von Preis und Nachhaltigkeit in Relation zueinander bezogen auf die Wohnsitua-
tion der Befragten 

Auch die Bereitschaft, aus heutiger Sicht für ein nachhaltiges Wohnobjekt mehr Geld 
zu bezahlen fällt mit 18% wesentlich geringer aus, als bei der allgemeinen Bezugsfra-
ge, bei welcher die Bereitschaft für zwei Produkte gleicher Qualität einen höheren 
Preis zu bezahlen noch bei 86% lag. 52% der Befragten schließen die Bereitschaft für 
einen höheren Preis einer Wohnung aufgrund der Berücksichtigung nachhaltiger As-
pekte aus. 31% der Befragten sind hinsichtlich dieser Frage noch unentschlossen. 




Abbildung 29: Bereitschaft einen höheren Mietpreis für eine nachhaltige Wohnung zu bezahlen 

Hinsichtlich einer Imageverbesserung aufgrund des Einsatzes nachhaltiger Maßnah-
men trotz damit einhergehender Preiserhöhung gaben 54% der Befragten an, dass 
sich das aktuell vorliegende Image verbessern würde. 15% der Befragten sehen bei 
einer gleichzeitigen Preiserhöhung zur Berücksichtigung von Aspekten der Nachhal-
tigkeit keine signifikante Verbesserung des Images. 
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Abbildung 30: Auswirkungen nachhaltiger Verhaltensweisen von Vermietern auf deren Image trotz potenti-
ellen Preiserhöhungen 
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9. Diskussion der Ergebnisse 

Die Auswertung der zuvor präsentierten Daten hat eine Variation verschiedener Er-
kenntnisse ergeben, mit welchen sich das folgende Kapitel beschäftigen wird. Im Lau-
fe des Kapitels werden zunächst die allgemeinen Erkenntnisse diskutiert, um an-
schließend detailreich zur Beantwortung der Forschungsfrage überzugehen. 


Eine erste Erkenntnis aus der Auswertung der demographischen Daten ist ein verhält-
nismäßig hoher Anteil an Befragten, die zur Miete in einer Wohnung oder einem Ein-
familienhaus leben. Insgesamt leben 60% der Befragten zur Miete, 17% in einem Ob-
jekt, dessen Eigentümer sie selbst sind und 23% unentgeltlich mit Freunden und Fami-
lie. Diese Erkenntnis deckt sich mit der allgemeinen deutschen Mietquote, welche ge-
mäß der Angaben des Statistischen Bundesamtes (StBA) im Jahr 2018 bei 54,5% lag 
(StBA, 2022).  

Abbildung 31: Eigentümerquote in Deutschland gemäß Mikrozensuserhebung 2018 

Weitere relevante Erkenntnisse betreffen primär das Image von Vermietern, welches 
im Rahmen dieser Arbeit erhoben wurde. 46% der Befragten gaben besonders negati-
ve Assoziationen an. Hierzu zählen Begriffe wie Kapitalistenschwein, Geizhals oder 
Abzocker. Lediglich 11% der Befragten assoziierten positive Begriffe mit einem stereo-
typischen Vermieter. Diese Daten weisen hohe Ähnlichkeiten mit den Angaben zum 
vorgestellten Image in der allgemeinen deutschen Bevölkerung auf. 52% der Befragten 
halten das Image in der allgemeinen deutschen Bevölkerung für eher schlecht oder 
besonders schlecht, lediglich 7% schätzen das allgemeine Image eher positiv ein. We-
sentliche Unterschiede sind hingegen bei der Frage nach dem persönlichen Image 
festzustellen. Nur 28% der Befragten gaben an, ein negatives Image von Vermietern 
zu haben, 32% hingegen ein eher positives oder sogar sehr positives Image.  
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Abbildung 32: Unterschiede zwischen persönlichem Image, Einschätzung des Images in der allgemeinen 
deutschen Bevölkerung sowie der Primärassoziationen der Befragten  

Es scheint, als läge für die Primärassoziation sowie für die Vorstellung über das Image 
in der allgemeinen deutschen Bevölkerung ein externer Faktor vor. Schließlich haben 
die Befragten ein wesentlich besseres persönliches Image von Vermietern, als das sie 
dieses in der allgemeinen deutschen Bevölkerung einschätzen oder  es ihre Assozia-
tionen vermuten lassen. Während 13 Befragte positive Assoziationen wiedergaben und   
lediglich 8 Befragte die Vorstellung eines positiven Images in der allgemeinen deut-
schen Bevölkerung aufwiesen, gaben 36 Befragte ein tatsächlich positives persönli-
ches Image von Vermietern an. Dieser Effekt ist entsprechend auch auf der Seite der 
negativen Vorstellungen ersichtlich. Die Befragten stellen sich das Image von Vermie-
tern in der allgemeinen deutschen Bevölkerung wesentlich schlechter vor und assoziie-
ren wesentlich negativere Begriffe, als das es ihr persönliches Image wiedergibt. In 
Zahlen ausgedrückt assoziieren 53 Befragte negative Begriffe mit dem stereotypischen 
Vermieter, 59 Befragte stellen sich das Image von Vermietern in der allgemeinen deut-
schen Bevölkerung eher negativ oder besonders negativ vor. Jedoch gaben nur noch 
32 Befragte an, ein tatsächlich negatives Image eines Vermieters zu haben. Alle drei 
neutralen Kategorien weisen kaum signifikante Unterschiede auf. Weitere Daten inner-
halb der Erhebung zielten auf die Determination der Einflussfaktoren der persönlichen 
Imagebewertung ab. Interessanterweise zeigt die Analyse der Angaben, dass das 
Image von 56% der Befragten mit persönlichen Erfahrungen korreliert. Gründe für das 
taxierte Image in der allgemeinen deutschen Bevölkerung könnten unter anderem in 
der negativen medialen Berichterstattung oder in subjektiv beeinflussten Erfahrungsbe-
richten des sozialen Umfelds der Befragten liegen.  
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Die Betrachtung der Angaben zum persönlichen Image zeigt, dass sich das in der Lite-
ratur beschriebene, Image von Vermietern beziehungsweise der Immobilienbranche 
generell  nicht vollständig widerspiegelt. Dennoch kann ebenfalls nicht bestätigt wer-
den, dass in der deutschen Bevölkerung ein besonders positives Image von Vermie-
tern existiert. Vielmehr zeigt die Auswertung der Daten, dass das Image in verschiede-
nen demographischen Gruppen stark variieren kann. Die Daten der Erhebung, welche 
im vorherigen Kapitel detailliert vorgestellt wurden, zeigen, dass das persönliche Image 
kaum zwischen Männern und Frauen variiert. Die Anteile positiver und negativer 
Images unter Frauen und Männern ähnelten sich stark. Dies könnte daran liegen, dass 
Wohnraum an sich beziehungsweise Erfahrungen oder auch das aktuelle Verhältnis 
zur Person eines Vermieters keine geschlechterspezifischen Schwerpunkte aufweist.  

Gravierende Unterschiede können bei der Verteilung des negativen Vermieterimages 
zwischen Mietern, Eigentümern und Personen, die unentgeltlich mit Freunden und 
Familie leben identifiziert werden. 38% der Mieterinnen und Mieter unter den Teilneh-
mern gaben ein negatives, persönliches Image von Vermietern an. Teilnehmer, die in 
einem Haus oder einer Wohnung leben, dessen Eigentümer sie sind, gaben lediglich 
neutrale oder positive Images an. Auch 22% der Befragten, die weder in Eigentum 
noch zur Miete leben, haben ein eher negatives oder besonders negatives Image von 
Vermietern. Es wurde bereits festgestellt, dass 56% der Befragten ihr persönliches 
Image durch persönliche Erfahrungen begründen. Dies geht aus einer qualitativen In-
haltsanalyse der Einflussfaktoren hervor. Es lässt sich also schlussfolgern, dass der 
Anteil der Mieterinnen und Mieter, deren Vermieterimage negativ ausfällt, auf persönli-
chen Erfahrungen mit der Person oder dem Verhalten eines Vermieters zusammen-
hängt.  

Aber auch die Altersklassen weisen signifikante Unterschiede in der Imageverteilung 
unter den Teilnehmern auf. Wie bereits in der Ergebnispräsentation beschrieben, konn-
ten negative Antworten insbesondere in der Altersgruppe der 25 bis 34 Jährigen ge-
messen werden. Insgesamt 43% der 25 bis 34 Jährigen gaben an, ein negatives 
Image von Vermietern zu haben. Besonders positiv fielen hingegen die Angaben in der 
Altersgruppe der 51-60 Jährigen aus. Die Hälfte dieser Altersgruppe gab an, ein positi-
ves Image von Vermietern zu haben. In der Gruppe der 18 bis 24 Jährigen waren ne-
gative und positive Vorstellungen gleichmäßig verteilt.  

Ein Ansatz, die stark negative Imageausprägung in der Altersgruppe der 25 bis 34 Jäh-
rigen zu erklären, könnte die Betrachtung des hohen Mieteranteils in der Altersgruppe 
sein. Insgesamt 83% der Befragten 25 bis 34 leben zur Miete in einem Haus oder einer 
Wohnung. Dabei wurden die Einkommen von 54% der Teilnehmer in der Altersgruppe 
der 25 bis 34 Jährigen als niedrig klassifiziert. Somit ist es naheliegend, dass insbe-
sondere die hohe finanzielle Mietlast, wie sie zu Beginn dieser Arbeit geschildert wur-
de, bei vielen Teilnehmern in der Altersgruppe der 25 bis 34 Jährigen ein negatives 
Vermieterimage verursacht.  
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Abbildung 33: Einkommensverteilung in der Altersgruppe der 25 bis 34 Jährigen 

Eine im Jahr 2018 in Berlin und London erschienene Studie beinhaltet die Problematik, 
dass insbesondere die Mietpreise für starke Vermögenseinschnitte in den niedrigeren 
Einkommensgruppen verantwortlich sind. In den niedrigeren Einkommensklassen sind 
die Kosten für Mieten und Betriebskosten mit nahezu 40% für den größten Teil der 
Haushaltsausgaben verantwortlich (Wiktorin, 2018).  

Vergleicht man die Ergebnisse beider Kategorien mit den Altersklassen der 18 bis 24 
Jährigen oder den 51 bis 60 Jährigen fällt Folgendes auf. Die Balance zwischen positi-
ven und negativen Images ist in der Altersgruppe der 18 bis 24 Jährigen ausgeglichen. 
Dies kann unter anderem daran liegen, dass über die Hälfte der Teilnehmer in dieser 
Altersgruppe mit Freunden und Familie zusammenlebt. Die andere Hälfte wiederum 
könnte durch die eigene Erfahrung als Mieter beeinflusst worden sein. In der Gruppe 
der 51 bis 60 Jährigen könnte die geringe Rate negativer Images sowie die hohe Rate 
positiver Images an der verhältnismäßig hohen Eigentumsquote in der Altersgruppe 
liegen. Insgesamt 56% der Befragten 51 bis 60 Jährigen leben in einem Haus oder ei-
ner Wohnung deren Eigentümer sie selbst sind. Dies deckt sich mit der Quote negati-
ver Images in der Gruppe der Eigentümer, die bei 0% liegt. Die Teilnehmergruppen der 
35 bis 50 Jährigen, der 61 bis 70 Jährigen sowie der über 70 Jährigen sind aufgrund 
der niedrigen Teilnehmerzahlen in den Altersklassen nicht aussagekräftig.  

Tabelle 6: Altersverteilung nach Wohnsituation 
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Diese Erkenntnis falsifiziert bereits die erste Hypothese, dass das negative Vermiete-
rimage altersunabhängig in der deutschen Bevölkerung vorzufinden ist. Die Studie 
konnte feststellen, dass sich mit steigendem Alter und steigender Eigentumsquote 
auch das Image von Vermietern signifikant verbessert. Insbesondere jüngere Perso-
nen, die sich im Berufseinsteigealter befinden oder noch studieren und von diesem 
vergleichbar niedrigem Gehalt ihre Miete bezahlen müssen, haben überwiegend nega-
tive Images von Vermietern. Dies liegt unter anderem daran, dass die Ausgaben für 
den Wohnunterhalt einen Anteil von 40% von den Gesamtausgaben ausmachen kann 
(Wiktorin, 2018).  

Eine weitere falsifizierbare Hypothese in diesem Zusammenhang ist, dass der Miet-
preis bei der Bewertung des Vermieterimages eine untergeordnete Rolle spielt. Dies ist 
ebenfalls in der Altersgruppe der 25 bis 34 Jährigen erkennbar. Dies lässt sich dadurch 
begründen, dass Teilnehmer, die aufgrund verschiedener Umstände keine Miete ent-
richten müssen, ein wesentlich positiveres Vermieterimage aufweisen, als diejenigen 
Teilnehmer, die zur Miete in einer Wohnung oder einem Haus leben. Schließlich wür-
den Einflussfaktoren, wie beispielsweise eine generell negative Berichterstattung auch 
auf Personen einwirken, die nicht zur Miete leben.  

Bei der Betrachtung der Vermieterimages nach Raumklassifizierung fällt auf, dass ins-
besondere Teilnehmer, die in kleinen oder großen Großstädten leben, ein negatives 
Vermieterimage aufweisen. Auch hier kann auf die falsifizierte Hypothese des Mietprei-
ses zurückgegriffen werden. Die Mietpreisentwicklung liegt in deutschen Großstädten 
deutlich über der Entwicklung des harmonisierten Verbraucherpreisindizes, wie die Au-
toren Herrmann und Üblacker (2019) beschreiben.  

Abbildung 34: Entwicklung der Angebotsmieten in Deutschland 2007 - 2019 
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Unter den Städten mit den höchsten Mietpreisen sind lediglich kleinere und große 
Großstädte enthalten.  

Abbildung 35: Städte mit den höchsten Mietpreisen 2021 pro Quadratmeter  

Es ist davon auszugehen, dass insbesondere die Höhe der Mietpreise in deutschen 
Großstädten das Image der Befragten negativ beeinflusst. Das „Streben nach der 
schnellen Mark“, wie es bereits von Hartmüller (1995) zitiert wurde, könnte insbeson-
dere in den größeren Städten stärker wahrgenommen werden.  

Die erhobenen Daten zum Vermieterimage lassen sich wie folgt zusammenfassen: 
Grundsätzlich decken sich die Ergebnisse der Studie nicht vollständig mit den präsen-
tierten Daten aus der Literatur, welcher zur Folge das Vermieterimage negativer aus-
fällt. Dennoch kann aus den Daten der Studie kein besonders positives Image festge-
stellt werden. Besondere Imagedefizite können in der Altersgruppe der 25 bis 34 Jähri-
gen  lokalisiert werden. Diese Erkenntnis korreliert mit den verhältnismäßig niedrigen 
Einkommen in der Altersgruppe sowie den hohen Einschnitten, die die Mietpreise ins-
besondere in Großstädten auf die Einkommen der jüngeren Altersgruppen haben kann, 
wie Wiktorin (2018) beschreibt. Es ergibt folglich Sinn, Maßnahmen zu untersuchen, 
die sich positiv auf die Wahrnehmung von Vermietern auswirken können.  

Einige Autoren wie Just (2020) oder Arens (2019) schreiben dem Konzept der Corpora-
te Social Responsibility eine besondere Bedeutung bei der Bewältigung des negativen 
Images in der Branche zu. Im Methodikteil dieser Arbeit wurde bereits ein Ansatz be-
schrieben, der die Wirksamkeit des CSR-Managements auf dem deutschen Woh-
nungsmarkt analysieren soll. Anhand der Attitude-Behaviour Gap soll herausgefunden 
werden, ob die generellen Einstellungen der Befragten zum Thema Nachhaltigkeit so 
valide sind, dass sie auch im Bezug auf die eigene Wohnsituation der Befragten An-
wendung findet. Insgesamt wurden zur Erstellung der Attitude-Behaviour Gap 4 Kate-
gorien gebildet, die die Möglichkeiten zur Implementierung nachhaltiger Verhaltenswei-
sen im Bezug auf das Wohnen repräsentieren. Gebildet wurden die Kategorien Nach-
haltigkeitsbemühungen im Alltag, Preis-Nachaltigkeits Verhältnis, Informationsverhalten 
sowie Zahlungsbereitschaft. Die Fragen wurden speziell zur Gegenüberstellung entwi-
ckelt. Da das wesentliche Erkenntnisziel die Abweichung zwischen Ambition und tat-
sächlicher Integration der Nachhaltigkeit im Leben der Befragten ist, werden die jewei-
ligen Antworten der völligen und überwiegenden Zustimmung gemessen.  
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Das erste Fragenpaar beinhaltet die Nachhaltigkeitsbemühungen im Alltag. Während 
77% der Befragten angaben, dass eine sozial und ökologisch nachhaltige Handlungs-
weise eines Unternehmens für die Auswahl eines Produktes besonders wichtig ist, ga-
ben lediglich 9% an, Aspekte der Nachhaltigkeit bei der Auswahl der aktuellen Wohnsi-
tuation berücksichtigt zu haben. Dies könnte daran liegen, dass trotz verschiedener 
Erwartungen der Gesellschaft an die Wohnungswirtschaft kaum Schlüsselmaßnahmen 
bekannt sind. Andererseits kann insbesondere im Segment der ökologischen Nachhal-
tigkeit davon ausgegangen werden, dass technisch mögliche Maßnahmen nicht unbe-
dingt in Altbauten anwendbar sind beziehungsweise mit so hohen Kosten verbunden 
sind, dass diese kaum in der Praxis vorzufinden sind. Ein weiterer Faktor für die Nicht-
beachtung nachhaltiger Maßnahmen bei der Auswahl der Wohnsituation könnte die 
mangelnde Substituierbarkeit von Wohnraum sein, die Gondring und Lammel (2001) 
beschreiben. Verschiedene Autoren thematisieren die Relevanz des CSR-Manage-
ments insbesondere im Konsumgüterbereich, da in diesem Gebiet bereits in der Ver-
gangenheit Abstrafungen durch Konsumenten aufgrund mangelnder Berücksichtigung 
nachhaltiger Handlungsweisen zu beobachten waren (Heinrich und Schmidpeter, 
2018). Kronauer (2022) beschreibt die Situation auf dem Wohnungsmarkt als nicht 
physische, sondern preisgetriebene Wohnungsknappheit, die den Konsumenten den 
Spielraum für die von Heinrich und Schmidpeter genannten Abstrafungen nimmt.  

Abbildung 36: Einfluss sozialer und ökologischer Nachhaltigkeit auf die Auswahl von Produkten des tägli-
chen Lebens und auf die Auswahl der eigenen Wohnung 

Die Höhe der Differenz zwischen den Angaben zur Relevanz ökologischer sowie sozia-
ler Nachhaltigkeit bei der Auswahl von Produkten des täglichen Lebens und zur Rele-
vanz der Nachhaltigkeit bei der Auswahl der aktuellen Wohnsituation lässt die Falsifika-
tion der Hypothese zu, dass die Nachhaltigkeit bei der Auswahl eines Hauses oder ei-
ner Wohnung eine ebenso hohe Relevanz zugemessen wird, wie beim alltäglichen 
Einkauf.  
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In der zweiten Kategorie wurde erhoben, ob der Preis bei der Auswahl eines Produktes 
des alltäglichen Lebens relevanter gewichtet wird, als die Nachhaltigkeit eines Produk-
tes. Dabei wurde im Fragebogen explizit auf die Gleichheit der Qualität der Produkte 
verwiesen. Dieselbe Frage wurde entsprechend im Bezug auf die Auswahl der eigenen 
Wohnsituation gestellt. Während nur 31% der Befragten den Preis beim Kauf alltägli-
cher Produkte höher gewichteten als die Nachhaltigkeit eines Produktes, gaben 80% 
der Befragten an, bei der Auswahl der eigenen Wohnsituation die Nachhaltigkeit dem 
Preis unterzuordnen. Diese Differenz lässt sich durch die generelle hohe Differenz zwi-
schen den Preisen für Wohnraum und für Alltagsprodukte erklären. So lagen die 
durchschnittlichen Ausgaben für Wohnkosten im Verhältnis zum verfügbaren Haus-
haltseinkommen der deutschen Bevölkerung im Jahr 2019 gemäß der Angaben des 
StBA bei 25,9% (StBA, 2020). Eine weitere Statistik, die auf einer Datenerhebung des 
StBA aus dem Jahr 2020 beruht, taxiert den Anteil für Wohnkosten im Verhältnis zu 
einem verfügbaren Haushaltseinkommen von 3.000€ auf 31%. Ausgaben für Produkte 
des alltäglichen Lebens wie Nahrungsmittel und Bekleidung betragen hingegen ledig-
lich 16% des verfügbaren Haushaltseinkommens (Statista, 2021). Es ist anzunehmen, 
dass die Bereitschaft, höhere Preise für ein Produkt oder eine Dienstleistung bezahlen, 
von der relativen Wahrnehmung des Einflusses auf das Haushaltseinkommen beein-
flusst wird.  

Abbildung 37: Gewichtung von Preis und Nachhaltigkeit im Bezug auf Alltagsprodukte sowie die Auswahl 
der eigenen Wohnung  

Die Erkenntnisse dieser Gegenüberstellung führen zur Falsifikation der Hypothese, 
dass der Kaufpreis eines Produktes oder einer Dienstleistung sowie der Mietpreis einer 
Wohnung nicht schwerere gewichtet wird, als die Nachhaltigkeit eines Produktes oder 
einer Wohnung. Zwar gaben 43% der Befragten an, beim Einkauf von Alltagsprodukten 
die Nachhaltigkeit nicht dem Preis unterzuordnen, allerdings sind klare Tendenzen er-
kennbar, dass der Preis die Relevanz der Nachhaltigkeit bei der Auswahl der Wohnsi-
tuation überschattet. Bezieht man die Differenz aus der ersten Kategorie in die Analyse 
mit ein kann festgestellt werden, dass die generelle Ambition für nachhaltige Produkte 
im Vergleich mit den Angaben im Bezug auf die  eigene Wohnsituation kaum kongruent  
ausfallen. Dies verleitet zur Annahme, dass die allgemeinen Fragen aufgrund man-
gelnden Bewusstseins von der Realität abweichend beantwortet wurden. 
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Geringere Differenzen sind im Informationsverhalten der Konsumenten festzustellen. 
36% der Befragten stimmten  der Aussage zu, sich vor dem Kauf eines Alltagsproduk-
tes über dessen nachhaltige Herkunft zu informieren. Immerhin 27% der Befragten ga-
ben zusätzlich an, auch den Energieausweis des entsprechenden Objektes gelesen zu 
haben. Die verhältnismäßig geringen Zustimmungsraten im Vergleich zu den ersten 
beiden allgemeinen Fragenkategorien könnten darauf hinweisen, dass das tatsächliche 
Interesse an der Nachhaltigkeit wesentlich geringer ist als zuvor angegeben. Anderer-
seits kann es auch an der oftmals nicht bekannten Definition des Begriffs Nachhaltig-
keit liegen. Noch im Jahr 2012 konnten erst 55% der Bevölkerung den Begriff Nachhal-
tigkeit zutreffend beschreiben (Bruttel, 2014). Somit fehlt das Verständnis für den Be-
griff Nachhaltigkeit in beinahe der Hälfte der Bevölkerung. Dies kann wiederum dazu 
führen, dass Verhalten als nachhaltig eingeschätzt werden, die gegebenenfalls nur 
oberflächliche Aspekte einzelner Dimensionen der Nachhaltigkeit einschließen.  

Abbildung 38: Informationsverhalten im Bezug auf Nachhaltigkeit  

Die Hypothese, dass sich Konsumenten wesentlich häufiger über die Nachhaltigkeit 
von Alltagsprodukten informieren als über die der eigenen Wohnung lässt sich nicht 
verifizieren. Allerdings kann aus den Ergebnissen geschlossen werden, dass das In-
formationsverhalten generell keine starken Ausprägungen aufweist.  

Die vierte und letzte Kategorie baut auf der Frage der Preis- Nachhaltigkeitsgewich-
tung auf. Die Teilnehmer wurden gefragt, ob sie bei zwei gleichwertigen Produkten, von 
welchen eines einer nachhaltigen Produktion entstammt, für das nachhaltige Produkt 
einen höheren Preis bezahlen würden. Wie auch in den anderen Kategorien gaben die 
Teilnehmer mit 68% ambitioniert an, einen höheren Preis zu zahlen. Die gleiche Frage 
im Bezug auf die Wohnsituation erreichte lediglich 18% Zustimmung. Grundsätzlich 
kann in diesem Fall wieder auf die Höhe des Einflusses von Wohnkosten auf das ver-
fügbare Einkommen verwiesen werden. So können die Wohnkosten insbesondere in 
den niedrigen Einkommensklassen gravierende Restriktionen verursachen.  
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Abbildung 39: Bereitschaft zur Zahlung höherer Preise für nachhaltige Hintergründe 

Konsumenten sind also nicht für alle Produkte mit nachhaltigem Hintergrund bereit, 
einen höheren Preis zu zahlen. Wohnraum stellt für Konsumenten bereits eine hohe 
finanzielle Last dar, sodass preisliche Spielräume aus Konsumentenperspektive aus-
geschlossen sind.  

Die Gegenüberstellung der einzelnen Fragekategorien bildet die Grundlage der Attitu-
de-Behaviour Gap. Die Darstellungsform soll aufweisen, inwiefern die allgemeinen 
Einstellungen der Konsumenten zum Thema Nachhaltigkeit von der tatsächlichen Inte-
gration dieser in ihrem Leben abweicht.  

Abbildung 40: Die Attitude-Behaviour Gap basierend auf der in dieser Studie erhobenen Daten 

Die Attitude-Behaviour Gap dieser Studie weist größtenteils hohe Differenzen auf. Die 
ambitionierten Angaben der Konsumenten, so nachhaltig wie möglich zu leben und As-
pekte der ökologischen und sozialen Nachhaltigkeit zu berücksichtigen, ließen sich 
zumindest im Bezug auf die Auswahl des eigenen Wohnraum nur in geringem Maße 
identifizieren. Dies könnte daran liegen, dass der Begriff Nachhaltigkeit, wie er in der 
Wissenschaft und auch in dieser Arbeit definiert wird, nicht zwingend kongruent in der 
allgemeinen deutschen Bevölkerung interpretiert wird. Dies würde dazu führen, dass 
Konsumenten oberflächliche Bestandteile einzelner nachhaltiger Dimensionen als  
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nachhaltiges Handeln auffassen, allerdings aufgrund des Verständnismangels keine 
Anwendung im Bezug auf die eigene Wohnsituation finden. Dieses mangelnde Ver-
ständnis kann unter anderem auch durch die Kommunikationsaktivitäten von Anbietern 
nachhaltiger Produkte wie beispielsweise im Lebensmitteleinzelhandel verstärkt wer-
den, welche mit einer beinahe überfordernden Anzahl verschiedener Werbenachrichten 
zur Relevanz nachhaltiger Produkte sowie teilweise schwer verständlichen, auf die 
Nachhaltigkeit verweisende Slogans (Buerke, 2016) zum Missverständnis des Begriffs 
Nachhaltigkeit beitragen. Die Höhe der Differenz ist allerdings auch ein Indiz dafür, 
dass Nachhaltigkeit als spezifizierter Begriff für die Konsumenten eine wesentlich ge-
ringere Rolle spielt, als dass diese es annehmen. Den Befragten soll damit nicht unter-
stellt werden, falsche Angaben gemacht zu haben, sondern es soll darauf verwiesen 
werden, dass bei einer spezifizierten Betrachtung die Relevanz der Nachhaltigkeit im 
Leben der Befragten tendenziell abnimmt. In der zweiten Kategorie wurde in der Ein-
zelbetrachtung festgestellt, dass die Wohnkosten gravierende Einschnitte in die ver-
fügbaren Einkommen der Bevölkerung verursachen können. Allerdings lässt auch hier 
die Höhe der Differenz zwischen den Daten zu den allgemeinen Angaben verglichen 
mit den Angaben im Bezug auf die eigene Wohnsituation die Vermutung zu, dass der 
Nachhaltigkeit allgemein eine wesentlich wichtigere Rolle zugeschrieben wird, als sie 
im Leben der Befragten tatsächlich einnimmt. Dies lässt sich unter anderem auch darin 
begründen, dass ein Anteil von 40% unter den Befragten nicht unmittelbar von dem 
hohen Wohnkostenanteil betroffen sind. Die sich annähernden Werte der Kategorie 
Informationsverhalten geben indizieren ebenfalls die de facto Relevanz der Nachhal-
tigkeit für die Befragten. Der relativ niedrige Anteil derjenigen Befragten, die sich bei 
Produkten des alltäglichen Bedarfs über den nachhaltigen Hintergrund eines Produktes 
informieren weist darauf hin, dass dem tiefgründige Background hinter den Produkten 
kaum eine Relevanz zugemessen wird. Dies stellt die anfänglich angegebenen Ambi-
tionen zur Nachhaltigkeit an sich in Frage. An dieser Stelle kann erneut eine Relation 
zum fehlenden Verständnis des Begriffs Nachhaltigkeit hergestellt werden. Das ober-
flächliche Bewusstsein darüber, was der Begriff Nachhaltigkeit tatsächlich bedeutet und 
der geringe Aufwand der Konsumenten, nachhaltige Hintergründe von Produkten zu 
ergründen lässt erneut darauf schließen, dass Konsumenten ihre eigene Einstellung 
zum Thema Nachhaltigkeit wesentlich intensiver bewerten, als sie es in facto ist. Ähnli-
che Schlüsse können aus der letzten Kategorie geschlossen werden. Es kann kaum 
erwartet werden, dass Konsumenten bei bereits durch Wohnkosten verursachten, gra-
vierenden Einschnitten in die verfügbaren Einkommen und einem recht trivialem Inter-
esse an den Hintergründen eines nachhaltigen Produktes beziehungsweise an den 
Hintergründen nachhaltigen Wohnraums, höhere Preise für eine nachhaltige Wohnung 
bezahlen würden. Zusammenfassend lässt sich konstatieren, dass der Nachhaltigkeit 
als nicht spezifiziertem Begriff seitens der Befragten eine große Rolle zugeschrieben 
wird. Das Verhalten der Konsumenten spiegelt diese Relevanz der Nachhaltigkeit al-
lerdings keineswegs wider. Hintergründe zu nachhaltigen Produkten werden kaum hin-
terfragt und generell scheint ein tatsächliches Bewusstsein über die wissenschaftliche 
Bedeutung von Nachhaltigkeit nicht vorzuliegen.  
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10. Fazit 

Konstatiert man die Ergebnisse der Attitude-Behaviour Gap, so scheint die Berücksich-
tigung der Dimensionen der Nachhaltigkeit  oft überbewertet zu sein. Insbesondere die 
ökologische Dimension wird von den Befragten relevanter eingeschätzt, als das es die 
Angaben zum eigenen Verhalten, zumindest auf die Wohnsituation bezogen, überprü-
fen lassen. Setzt man die Kosten für die Maßnahmen zur Implementierung ökologi-
scher Nachhaltigkeit im Verhältnis zu den Ambitionen, so ist kaum Spielraum für eine 
Optimierung ökonomischer Aspekte identifizierbar. Schließlich würden die Befragten für 
eine Wohnung, die beispielsweise ausschließlich regenerative Energiequellen zum Be-
trieb aufwendet, keine höheren Mietpreise zahlen. Auch wenn der von Porter und Kra-
mer (2006) entwickelte Shared Value prinzipiell positive Rückkopplungen wie bei-
spielsweise eine erhöhte Ballungsquote qualifizierter Mieter in Gebieten mit wirtschaft-
lichen Unternehmungen, für Wohnungsanbieter bezwecken könnte, so sind die Anga-
ben zu der Zahlungsbereitschaft der Befragten generell ein Indikator für potentiell aus-
bleibende Effekte. Schließlich bleibt auch eine hohe Quote zahlungsfähiger und qualifi-
zierter Mieter ohne Wirkung, wenn insbesondere der Reduktion des Mietpreises den 
Angaben der Befragten zur Folge der höchste Mehrwert zugemessen wird. Somit wür-
de sich lediglich das verfügbare Einkommen reduzieren, ohne dass Aussichten auf 
eine Steigerung der Profitabilität wahrscheinlich sind. Eher würde der Shared Value im 
Bezug auf Wohnungsanbieter einen Teufelskreis ergeben, der durch erschwinglichere 
Mieten höhere Zuzüge qualifizierter Mieter mit höheren Einkommen bezweckt, woraus 
wiederum der Marktlogik zur Folge steigende Mietpreise resultieren. Auch im Kontext 
des Reifegradmodells nach Schneider (2012) lässt sich keine Notwendigkeit für die 
Ergreifung von CSR Maßnahmen auf dem Wohnungsmarkt ableiten. Abstrafungen wie 
Boykotts und andere Maßnahmen, die Einkommenseinbußen von Unternehmen verur-
sachen können, sind auf dem Wohnungsmarkt aufgrund der hohen Nachfrage auf ein 
vergleichbar niedriges Angebot kaum umsetzbar. So ist es wahrscheinlicher, dass der 
Boykott des eigenen Wohnraums zu höheren eigenen Konsequenzen führt, als das es 
ein Wohnungsunternehmen zur Handlung bewegt. Höhere Entwicklungsstufen der 
CSR, die umso höhere strategische Aufwendungen erfordern, sind aufgrund der zuvor 
genannten Gründe obsolet. Wahrscheinlicher ist es, dass das von den Autoren Kim et 
al. (2015) genannte Konzept der negativen CSR die Profitabilität von Wohnungsunter-
nehmen positiver beeinflusst. Dies kann unter anderem durch die niedrige Wettbe-
werbsquote begründet werden.  

Die Abwägung aller Argumente lässt den Schluss zu, dass CSR-Maßnahmen auf dem 
Wohnungsmarkt keine signifikanten Verbesserungen hinsichtlich der Profitabilität  von 
Wohnimmobilien verursachen können. Ob das Konzept der negativen CSR gegebe-
nenfalls eine optimierte finanzielle Performance verursachen kann, müsste in weiteren 
Untersuchungen festgestellt werden. 
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