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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

., Wir sind nicht nur fiir das verantwortlich was wir tun, sondern auch fiir das, was
wir nicht tun. *
Jean Moliére

Die Forderung nach mehr sozialer Verantwortung von Unternehmen rickte in jingerer Zeit
zunehmend in den Mittelpunkt der 6ffentlichen Diskussion. Gesellschaftliche Werte und
Normen sind einem standigen Wandel unterzogen und schon seit Jahren gewinnen soziale
Werte, wie die ldentifizierung mit dem Unternehmen und dem eigenen Beruf, eine grofiere
Bedeutung. Der danische Wirtschaftswissenschaftler und einer der hundert wichtigsten Men-
schen der heutigen Zeit," Bjorn Lomborg, schrieb in seinem Buch ,Global Crisis- Global Solu-
tions®, dass mit steigendem Wohlistand und Existenzsicherung der Bevélkerung in den In-
dustrielandern, die Forderung nach einer sozial gerechteren Wirtschaft steigen wird. Die Er-
wartungen an das Unternehmen, im Bezug auf Beachtung von sozialen Komponenten und
die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung, sind ein Merkmal fiir diese Entwicklung.
Zum anderen erkennen aber auch Unternehmer und Manager, das herkémmliche betriebs-
wirtschaftliche Instrumente nicht ausreichen um einen nachhaltigen Erfolg des Unterneh-
mens zu sichern.

Sie sehen sich mit einer wachsenden Homogenitét der Markte und der Produkte konfrontiert,
die ihnen nur eine Wahl lasst, namlich die Suche nach einer neuen Unique Selling Propositi-
on (USP). Diese, kdnnen Unternehmen mit der Implementierung von Corporate Social
Responsibility und, gekoppelt an eine konsequente Kommunikation, mit einem Sozialen
Image erreichen.

Unternehmen und die aktuelle Wissenschaft sehen sich nach wie vor mit der Frage nach der
Legitimation eines Unternehmens konfrontiert. Der in der 6konomischen Literatur wohl am
meisten zitierte Satz von Milton Friedman lautet: ,, The business of the business is the busi-
ness.“ Er behauptet, dass die alleinige Verantwortung eines Unternehmens, seinen Share-
holdern gegentber zu erfillen ist. Also, in der Gewinnmaximierung liegt.

Mit dem Stakeholder Ansatz soll nun aber auch den Interessen aller anderen Bezugsgrup-
pen entsprochen werden. Das kdnnen die Mitarbeiter sein, aber auch die Gesellschaft und

die Umwelt, die vom Unternehmen Riicksicht und Verantwortung fordern.

' Vgl. Das TIME Magazin wihlte Bjorn Lomborg zu einem der hundert wichtigsten Menschen der heutigen Zeit
http://www.time.com/time/2004/time 100/scientists/
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Nun ist aber unternehmerisches Handeln fiir eine nachhaltige Entwicklung einer Gesellschaft
unerlasslich. Wirtschaft, Staat, und jeder einzelne Blirger miissen Wege suchen, unterneh-
merische Kompetenz aufzubauen und dabei verantwortungsvoll und nachhaltig in ihren Be-
reichen zu wirken.
Dabei stellt sich die Frage, in wie weit sich die Wirtschaft den Konfliktalternativen zwischen
dem wirtschaften fir ,Mehrwert” oder fir ,mehr Wert* stellt. Das sich fir ,mehr Wert* ent-
scheidende Unternehmen, gerat unter der globalen Konkurrenz in Wettbewerbsnachteile und
kénnte zum eigenen Nachteil und zum Nachteil derer, denen der ,mehr Wert* zukommen
sollte, aus dem Markt ausscheiden.
Entscheidet sich ein Unternenmen aber fir eine Produktion ausschliel3lich fur ,Mehrwert",
wird es moralisch verurteilt und kann unter Umstanden wegen Konsumentenboykott und
Nachfrageentzug Wettbewerbsnachteile erlangen.
Die vorliegende Arbeit versucht zu beweisen, dass es mdglich ist, auf der Basis einer gut
funktionierenden Wirtschaft, mehr Wert fir alle zu schaffen ohne die Wettbewerbsfahigkeit

zu verlieren.

1.2 Ziele und Aufbau der Arbeit

Mit dieser Diplomarbeit sollen Mdglichkeiten aufgezeigt werden, vorhandene Gefangenendi-
lemma- Strukturen aufzubrechen und eine Win- Win- Situation fir alle zu schaffen. Es soll
beschrieben werden, wie die Implementierung von Corporate Social Responsibility ins Un-
ternehmen und eine konsequente Kommunikation des Engagements, nachhaltig zu mehr Er-

folg fuhren.

Da das Thema relativ neu in der betriebswirtschaftlichen Literatur ist, herrscht noch eine ho-
he begriffliche Unklarheit und ein Mangel an eindeutigen Definitionen. Vorhandene Definitio-
nen sind unterschiedlich weit und tief und Gberschneiden sich teilweise.

Trotzdem wurden im ersten Teil, die in der aktuellen Literatur verwendeten Begriffe, vonein-
ander abgegrenzt und definiert.

Im zweiten Teil soll nach den Griinden fur die aktuelle Brisanz und die Diskussion des The-
mas geforscht werden. Es wird ein historischer Abriss (iber die Epochen gegeben, in denen
CSR schon einmal im Mittelpunkt des 6ffentlichen Interesses stand und es wird untersucht,

welche Rolle das Thema in der deutschen Betriebswirtschaftslehre spielt.



