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1. Widersprüchliches im Kontext der gesellschaftlichen

Verantwortung von Unternehmen

Quelle: PRISMA, Studentenzeitschrift an der Hochschule St. Gallen, November 1976
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Mangelndes Vertrauen in (Groß-)Unternehmen

Quelle: Deutsches Institut für Wirtschaftsforschung (DIW) 2004

1. Widersprüchliches im Kontext der gesellschaftlichen

Verantwortung von Unternehmen

Wieviel Vertrauen Sehr viel Ziemlich viel   Wenig    Überhaupt kein

haben Sie...              Vertrauen Vertrauen Vertrauen Vertrauen

(Anteile in %)

... zur eigenen Familie     86           11           2            0

... zu den Schulen und

dem Bildungswesen  6           43          42            9

... zu großen Wirtschafts-

unternehmen    1           17          55           27
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Cartoon aus: The Philadelphia Daily News, 2002

Immer wenn die faktische Moral sinkt, steigt die 
öffentliche Hinwendung zu moralischen Fragen

1. Widersprüchliches im Kontext der gesellschaftlichen

Verantwortung von Unternehmen
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3% keine 
Angabe 6% wird 

abnehmen

33% wird 
unverändert 

bleiben58% wird 
zunehmen

„Die Verantwortung von Unternehmen 
im sozialen und ökologischen Bereich…

1. Widersprüchliches im Kontext der gesellschaftlichen

Verantwortung von Unternehmen

Umfrage unter 
1000 deutschen 
Unternehmen 

Quelle: ifo-
Institut 2002

Die Bedeutung von CSR für Unternehmen wird 
zunehmen
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„Priorität muß doch der ‚fighting
spirit‘ haben, nicht dieses ethische 

und soziale Gesäusel, das so 
modern ist. …

Wenn einer draußen den anderen 
nicht schlägt, weil er das Gefühl 

hat, er sollte Jesus Christus 
spielen, wird er selbst 

geschlagen.“

„Wenn das Management keine 
ethische und moralische 

Verantwortung übernimmt, 
schadet es dem langfristigen 

Interesse des Unternehmens. …

Wer sich unfair verhält, wer nur 
seine kurzfristigen Vorteile sucht 

… der verspielt das Vertrauen 
seiner Mitarbeiter, seiner Kunden 

– und letztlich auch das der 
Finanzmärkte“

Helmut Maucher, Nestlé-Chef von 1981-1997

1990 2004

1. Widersprüchliches im Kontext der gesellschaftlichen

Verantwortung von Unternehmen
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„The business

of the business

is the business“

„Mehr denn je ist die 
Verantwortungs-
übernahme von 

Unternehmen für die 
Befriedung 

gesellschaftlicher 
Konflikte notwendig“

Friedman Steinmann

1. Widersprüchliches im Kontext der gesellschaftlichen
Verantwortung von Unternehmen
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CSR (Corporate Social Responsibility)

CSR ist „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“
(...)
„Sozial verantwortlich handelt ein Unternehmen, wenn es 
anstrebt, ein für alle Beteiligten akzeptables Gleichgewicht 
zwischen den Erfordernissen und Bedürfnissen der 
verschiedenen Stakeholder herzustellen.“

EU Kommission (2002): Mitteilungen der Kommission betreffend die soziale Verantwortung der 
Unternehmen: ein Unternehmensbeitrag zur nachhaltigen Entwicklung, Brüssel 2002, S. 3

2. CSR: Was es ist und warum es relevant ist
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UNTERNEHMEN

STAAT
LIEFERAN-

TEN

KUNDEN
SHARE-
HOLDERLAND

WETTBEWERBER

KONSUMENTEN-
SCHUTZ-

ORGANISATIONEN

KOMMUNE

BANKEN

MEDIEN

VERMIETER

VERBÄNDE

GEWERKSCHAFTEN

UMWELTSCHÜTZER

NACHBARN

FAMILIEN
DER 

MITARBEITER

MITARBEITER

PARTEIEN

Stakeholder - Modell

Stakeholder sind alle individuellen oder institutionellen Aktoren, die aktiv die 
Unternehmensführung beeinflussen und mitgestalten oder durch die 
Unternehmensentscheide passiv betroffen sind.

2. CSR: Was es ist und warum es relevant ist
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2. CSR: Was es ist und warum es relevant ist

Dimensionen der
Corporate Social Responsibility

Unternehmerisches Kerngeschäft

Unternehmerisches Umfeld

z.B. Umwelt-Sponsoring

öko-
nomisch

Unternehmens-
kultur

sozial
öko-

logisch
z.B.:

• Verzicht auf 
Kinderarbeit

• Flexible 
Arbeitszeitmodelle

• Emissionsarme 
Produkte

• Umweltfreundlicher 
Produktionsprozess

Erhalt der 
wirtschaftlichen 

Überlebensfähigkeit 
des Unternehmens

z.B. Corporate Volunteering

z.B. 
Erhalt 

der wirt-
schaftlichen
Attraktivität 

des Standortes
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Meilensteine der CSR-Bewegung

1992: Rio-Konferenz (seit 1991 WBCSD) 

1995: Gründung von CSR-Europe

1997: Bildung der Global Reporting Initiative (GRI Guidelines
2000, 2002)

2000: Initiierung des UN Global Compact durch Kofi Annan und 
Econsense in D

2001: Veröffentlichung von Grünbuch zur sozialen 
Verantwortung der Unternehmen durch die EU 
Kommission

2002: EU Multi Stakeholder Forum on CSR

2. CSR: Was es ist und warum es relevant ist
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Gesellschaftspolitische Relevanz des CSR-Themas

Externe Effekte unternehmerischer Tätigkeit

Bedeutungsverlust der Nationalstaaten

Bedeutungsgewinn der privaten Unternehmen

Bedeutungsgewinn des „dritten Sektors“ (NGOs)

„ license to operate“

2. CSR: Was es ist und warum es relevant ist

© Prof. Dr. Dr. h.c. Ursula Hansen Die Corporate Social Responsibility-Bewegung

Starke Erwartungshaltungen gegenüber Unternehmen, auf 
freiwilliger Basis Verantwortung zu übernehmen

Unternehmens-
verantwortung:

sozial
ökologisch
ökonomisch

Politik

Zivilgesellschaft

Öffentlichkeit

NGO‘s

Mitarbeiter

Kunden

2. CSR: Was es ist und warum es relevant ist
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Ethik Ökonomie?

nach: Ulrich, 
P./ Maak, T. 
(1996), in:
Ulrich, Peter 
(Hrsg.): 
Ethik in 
Wirtschaft 
und 
Gesellschaft, 
Aarau, S. 16

3. CSR: Was Unternehmen damit zu tun haben

Eingrenzung der öko-

nomischen Sachlogik 

durch Ethik (Gegengift)

Nutzung von Moral für 
ökonomische 
Interessen 

(Schmiermittel)

Fundierung der 
ökonomischen 

Sachlogik auf ethisch 
legitimen Grundlagen 

(Werteboden)
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Empirische Befunde über positive Erfolgswirkungen von CSR

3. CSR: Was Unternehmen damit zu tun haben

ökonomisch

Aktienkurs

Umsatz

Kosten

ROI

vorökonomisch

Reputationsaufbau und -sicherung 
mit positiven Wirkungen auf

Kundenakquisition und -bindung

Mitarbeitergewinnung, 
-motivation und bindung

Finanzmittelbeschaffung

Licence to operate (and to 
co-operate)

Risikoabbau
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Die Beziehung zwischen gesellschaftlicher Verantwortung 
und ökonomischem Erfolg in zeitlicher Perspektive

CSR ohne
ökonomischen

Erfolg
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kurzfristig

langfristig

ökonomischer
Misserfolg
ohne CSR

III

?CSR mit
ökonomischem

Erfolg
II

?
ökonomischer

Erfolg
ohne CSR

IV

3. CSR: Was Unternehmen damit zu tun haben
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 immer bevorzugen
 oft bevorzugen

neue Arbeitsplätze schaffen

Verantwortungsbewusstsein mit neuen Technologien zeigen

Behinderte überdurchschnittlich beschäftigen und fördern

Verbraucherrechte schützen

sich  für Menschen in den Entwicklungsländern engagieren

auf Kinderarbeit verzichten

Maßnahmen zur Gleichstellung der Frauen durchführen

nicht an der Produktion von Rüstungsgütern beteiligt sind

umweltfreundliche Produkte/ Verpackungen entwickeln

sparsam mit Energie/ Rohstoffen umgehen

Beiträge zur Integration von ausländischen Mitbürgern leisten

auf Tierversuche verzichten

Arbeitnehmerinteressenberücksichtigen

sich nicht in Ländern mit Menschenrechtsverletzungen engagieren

Unternehmen werden bevorzugt, die nachweislich ...

Belohnung durch Verbraucher

Quelle: imug
(2003): 
Themenspot
Verbraucher 
und Corporate 
Social 
Responsibility, 
Hannover 
2003 

4. CSR: Was Verbraucher damit zu tun haben

Basis: Gesamtbevölkerung ab 16 Jahre;
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Sozial-ökologisch verantwortlicher Konsum als Erfolgs-
voraussetzung für Unternehmen und seine Probleme 

Problematik des Kollektivnutzens

Ableitung individueller Nutzenarten (z.B. soziale 
Anerkennung, moralische Befriedigung)

Problematik individueller Opfer (Kosten, 
Unbequemlichkeit)

Probleme der Markttransparenz

4. CSR: Was Verbraucher damit zu tun haben
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Marktversagen im informationsökonomischen Dilemma

Informations-
unsicherheit

PreisbereitschaftAnteil an 
Trittbrettfahrern

Marktaustritte sozial-ökolo-
gisch orientierter Anbieter

Je mehr, desto mehr

Je weniger, desto weniger

Je weniger, desto mehr

Je mehr, desto weniger

4. CSR: Was Verbraucher damit zu tun haben
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Quelle: 
Stiftung 
Warentest 
(2004): Die 
neue Qualität, 
in: test, 
12/2004.

4. CSR: Was Verbraucher damit zu tun haben

Die neue Qualität
Unternehmensverantwortung
Erstmals unter der Lupe: Was Anbieter von Funktionsjacken für 
Soziales und Umwelt tun. (...)
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alle befragten Lachskäufer (n = 280)

befragte Lachskäufer mit selbst beobachtetem 
Kaufverhalteneinfluss des CSR-Tests beim Lachskauf

Filter: Verhaltensbereitschaft zur Berücksichtigung des CSR-Tests beim Lachskauf

48 %

26 %durch CSR-Test beeinflusste (befragte) Lachskäufer

100 %

Filter: Verifizierte Erinnerung an Kaufverhaltseinfluss (Präferenz oder Boykott)

Filter: Rückblickend selbst beobachteter Einfluss des CSR-Tests beim Lachskauf

befragte Lachskäufer mit Verhaltensbereitschaft zur 
Berücksichtigung des CSR-Tests beim Lachskauf

61 %

Einfluss des CSR-Tests auf das Kaufverhalten am Beispiel Lachs

Basis: Abonnentenpanel der Stiftung Warentest; Stichprobe n = 542; Angaben in Prozent
Filter: nur die 52 Prozent der Befragten, die seit Erscheinen des CSR-Tests Tiefkühl-Lachs gekauft haben

Quelle: 
Wirkungen von 
verglei-chenden
Untersuchungen 
zur Corporate 
Social Responsi-
bility bei Verbrau-
chern, imug
Arbeitspapier 
16/2006, S. 35

4. CSR: Was Verbraucher damit zu tun haben
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Hochinteressierte (n=213)

Desinteressierte (n=36)

Cluster nach Einstellungs- und Kaufverhaltensdimensionen -
Verbrauchertypologie ‚Interesse am CSR-Test‘

Basis: Abonnentenpanel; Stichprobe n = 542;
Angaben in Mittelwerten der Faktorwerte: je kleiner desto stärker die Ausprägung

-2-1

sozial-ökologisches 
Verantwortungsbewusstsein

Preisbewusstsein

bequemes, wenig reflektiertes 
Verbraucherverhalten

ausgeprägtes Rational- und 
Informationsverhalten

Erlebnis- und Spontaneinkauf

Marken- und Einkaufsstättentreue

2 01

überdurchschnittlich unterdurchschnittlich

0,3

-0,19

-0,03

-0,03

-0,370,13

0,46

0,17

-1,37

0,03

0,02

-0,0

4. CSR: Was Verbraucher damit zu tun haben

Quelle: Wirkungen von vergleichenden Untersuchungen zur Corporate Social
Responsibility bei Verbrauchern, imug Arbeitspapier 16/2006, S. 42
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5. Zusammenfassung und Fazit

Wer CSR nur als Business Case versteht, versteht 
auch davon nichts. 

Verantwortungsparadoxon


