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Die Ansichten des (Wirtschafts-)Biirgers sind gefragt!
Wenn eine Bevolkerungsumfrage gestartet wird, liegt vermeintlich
auf der Hand, worum es geht: Realitaten feststellen, um darauf rea-
gieren zu konnen! Auch im Themenbereich Corporate Social
Responsibility (CSR) sind bereits viele Studien so angelegt gewesen:
Sehr bekannt ist etwa die europaische Studie des Marktforschungs-
instituts MORI und ihr zentrales Ergebnis, dass flr 70% der
Konsumenten bei der Kaufentscheidung das Engagement eines
Unternehmens in puncto sozialer Verantwortung eine wichtige Rolle
spielt und dass aus diesem Grund 44% einen Preisaufschlag akzep-
tieren wiirden.

Die Zeiten, in denen derartige Resultate der CSR-Debatte echte Im-
pulse geben konnten, diirften vorbei sein, basieren diese plakativen
Aussagen doch auf der Denkweise, dass Unternehmensleitungen gar
keine Lust auf eine nadhere Auseinandersetzung mit den moglichen
sozialen Herausforderungen haben und sich nur in jenen Einzelfallen
darauf einlassen, in denen der Markt unmittelbaren und schmerzlichen
Druck austibt. Schon am ausdriicklich gesetzten Ziel der ,Bereicherung
der in Expertenzirkeln geflinrten CSR-Debatte um Einsichten als Biirger
und Ansichten der breiten Offentlichkeit” ist zu erkennen, dass die vor-
gelegte Studie differenziertere AnstdBe geben soll.

Im Zentrum steht der ,normale” (Wirtschafts-)Blrger — bewusst in
Anfiihrungszeichen —, denn man koénnte darin eine Herabsetzung
jener Gesellschaftsmitglieder sehen, die kein besonderes Fachwis-
sen beim Thema soziale Unternehmensverantwortung haben. Im
Gegenteil, hier werden Laien nicht als mehr oder weniger informier-
te Meinungstrager befragt, hier werden — soweit es das Studien-
design eines halbstlindigen Telefoninterviews zuldsst — die intuitiv-
ganzheitlichen und fachlich nicht verblendeten Vorstellungen konsul-
tiert, wie sie nur Mitglieder einer Gesellschaft entwickeln kdnnen, in
der Wirtschaft kein Fremdkorper ist.

Reprasentativitat und breite Themenabdeckung

Ziel war es, ein moglichst realistisches Bild der Ansichten und Ein-
sichten in der deutschen Bevolkerung zum Thema der sozialen Ver-
antwortung von Unternehmen zu gewinnen. Weil flr ein relativ lan-
ges Telefoninterview ein bestimmtes Vorwissen und Interesse beste-
hen muss, war eine Vorauswahl nétig. Mit drei einfachen Fragen
(personliche Interessenschwerpunkte, Kenntnis von Personen des
Wirtschaftslebens, Medienverhalten) wurde flir 1000 Interviews gut
die Halfte der im Zeitraum 31.3. bis 24.4.2003 kontaktierten
Personen ausgewahit.

Bei 1000 Befragten betragt die statistische Fehlertoleranz nur + 3%.
Allerdings war wegen der nétigen Vorauswahl zu befiirchten, dass
die Stichprobe beispielsweise bezliglich der vertretenen Berufs-
gruppen, des Bildungsstands oder der Altersverteilung stark vom
Bevolkerungsdurchschnitt abweichen wiirde. Diese Beflirchtung hat
sich nicht bestatigt, im Vergleich zu Studien mit ahnlich komplexen
Gegenstanden ist die Reprasentativitat sogar auBerordentlich befrie-
digend (in Klammern jeweils der Bundesdurchschnitt): Die Beteiligten
waren zu 57% (48%) mannlich und zu 57% (54%) erwerbstatig.
AltersmaBig waren die 18- bis 29-Jahrigen mit 10% (17%), die 20- bis
44-)ahrigen mit 28% (30%), die 45- bis 59-Jahrigen mit 32% (23%) und
die Uber 60-Jahrigen mit 30% (30%) vertreten. Vom Bildungsab-
schluss her entfielen auf den Hauptschulabschluss 20% (48%), auf
den Realschulabschluss 27% (33%) und auf hohere Qualifikationen
inkl. Studium 37% (20%).

Der Aufbau des Fragebogens zielte darauf ab, im Verlauf des Inter-
views Aspekte anzuschneiden, auf die der Befragte ohne weiteres
vielleicht nicht gekommen waére, zu denen er aber unbeeinflusste
eigene Vorstellungen duBern kann. Eine groBe Rolle spielte dabei,
friihzeitig die Gefahr zu bannen, dass der Befragte rein theoretisch,
also ohne Blick auf begrenzte Ressourcen, oder sich gegenseitig aus-
schlieBende Optionen, einfach nach dem Motto antwortet: Je mehr
soziales Engagement, umso besser! Dazu wurden nicht nur entspre-
chende Formulierungen bei einzelnen Fragen gewahlt, sondern im
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ersten Teil des Fragebogens auch das personliche Engagement des
Befragten abgefragt.

Ausgangspunkt war der Begriff der sozialen Verantwortung von
Unternehmen. In der Art diesbezliglicher Engagements manifestiert
sich letztlich das Verstandnis, welche gesellschaftliche Rolle und
Funktion Unternehmen haben und haben sollen. Um die mit etwa
30 Minuten kaum mehr auszudehnende Interviewzeit flr einen mog-
lichst umfassenden Bogen zum Themengebiet nutzen zu kénnen,
durfte an keiner Stelle zu detailliert nachgefragt werden: Grund-
legende Indizien fir interessante, aber vertieft zu kldrende Haltungen
waren das Ziel!

Stichwort , Vertrauenskrise” — Aufgabe statt Ausrede
Natdrlich fallt die vorgelegte Studie nicht nur in eine Zeit, in der in Ex-
pertenzirkeln viel Uber Unternehmensverantwortung diskutiert wird.
Vielmehr hat eine Reihe von Skandalen das Vertrauen bei einigen
Blrgern tief erschiittert, dass Unternehmen letztlich nicht zulasten,
sondern zugunsten der Gesellschaft handeln. Ein wesentlicher
Schwerpunkt der Befragung lag darum in Glaubwaurdigkeitsaspekten.

Flr manchen Uberraschend mag vor diesem Hintergrund sein, dass
eine Zweidrittelmehrheit Félle von Betrug und Tauschung als seltene
Ausnahme ansieht und den deutschen Unternehmen ein anstandiges
und verantwortungsvolles Arbeiten bescheinigt. Die an anderer Stelle
sehr kritischen Aussagen legen nahe, dass dies kein blindes Vertrauens-
votum ist, sondern eines, das immer wieder neu verdient werden muss.

Interessant ist, dass die eher kritisch und zugleich zukunftsoptimis-
tisch Eingestellten in den jungeren Altersklassen unter 45 Jahre zu
finden sind — wéhrend z. B. der Bildungsstand darauf keinen so deut-
lichen Einfluss hat. Diese Gruppe fallt zugleich dadurch auf, punktuell
Uberdurchschnittlich gut informiert zu sein und konkrete Beispiele zu
kennen. Sollen auch die alteren Altersklassen vermehrt in die Diskus-
sion geholt werden, mussen dort zwar weniger Barrieren beseitigt,
daflir aber mehr interesseweckende Impulse vermittelt werden.

CSR zwischen Fachjargon

und inhaltlichen Vorstellungen

Die These, die CSR-Diskussion sei moglicherweise in Expertenzirkeln
gefangen, in denen zu sehr Uber statt mit jenen gesprochen wird, um
deren soziale Situation es letztlich geht, dlrfte mit den Antworten
zur ersten Frage des Interviews bereits bestatigt sein: So haben nur
40% der Befragten den Eindruck, das Thema der sozialen
Verantwortung von Unternehmen werde von den Medien heute ver-
mehrt aufgegriffen.

Zum Teil mag dies an der Spezialisierung der Einzelthemen und dem
vermehrten Gebrauch von Spezialbegriffen liegen. Wenn schon in
Expertendiskussionen etwa CSR, Nachhaltigkeit oder Corporate
Citizenship synonym verwendet werden oder gar durch die Gleich-
setzung mit Corporate Governance Verwirrung gestiftet wird, ist die
Gefahr inhaltsarmer Begriffshilsen groB. Um in der Befragung nicht
an unverstandlichen Begriffen anzusetzen, wurde in einer Vorstudie
erfragt, ob der Begriff ,soziale Verantwortung von Unternehmen”
bekannt ist und erkldrt werden kbnne. Bei 69% der deutschen
Bevolkerung ist das nach eigenen Angaben der Fall, 25% kennen den
Begriff nur vom Hbrensagen oder haben lediglich vage Vorstellungen
dazu. Nur fur 6% war der Begriff unbekannt, wahrend dies hinsicht-
lich ,social responsibility” 60% bekundeten. Sogar der Begriff der
Nachhaltigkeit konnte nur von 52% erklart werden.

Im Verlauf des Interviews sollten zwar differenzierte Vorstellungen zu
sozialer Unternehmensverantwortung zu Tage gefordert werden,
doch einleitend wurden zungchst die unmittelbaren Assoziationen
erfasst, indem ohne angebotene Antwortoptionen nach den person-
lichen Erwartungen an sozial verantwortliche Unternehmen gefragt
wurde. Im AusmaB (berraschend ist, wie klar bei durchschnittlich
1,6 Nennungen Arbeitsplatz (31%) und Arbeitsbedingungen (28%) die
Hauptthemen sind. Nur 6% haben beide Themen genannt und nur
47% keines der beiden. Das Konzept der ,Ich-AG”, bei dem jeder
nach seiner Leistungsfahigkeit und flr die Dauer des gegenseitigen
Vorteils Arbeitsbeziehungen unterhdlt, scheint die Mehrheit der
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Befragten noch nicht verinnerlicht zu haben. Vielmehr besteht offen-
bar ein Bedirfnis nach gegenseitiger Loyalitat zwischen Arbeitgeber
und Arbeitnehmer - ein Punkt, bei dem es keine leichten und ewigen
Antworten gibt, bei dem sich die Kldrung aber sehr lohnen dirfte.

Einige weitere Themen im Spektrum von Familie Uber Partizipation
Zur Altersvorsorge wurden jeweils von 7-11% der Befragten genannt,
unter 3% rangierten vielfaltige Stichworte wie etwa Frauenforderung,
Umweltschutz oder Gewinnbeteiligung. Als abstrakte Indizien sozia-
ler Verantwortung nannten 4% der Befragten, wirtschaftlich erfolg-
reich zu sein, flr 7% besteht soziale Verantwortung aber vor allem
darin, nicht unmittelbar und ausschlieBlich gewinnorientiert zu funk-
tionieren. Fur eine intensivere Auseinandersetzung bieten sich die
Themen mit den mittleren Haufigkeiten an, etwa der Unterschied
zwischen Gewinn- und Entscheidungsbeteiligung. Vermutlich wirde
dabei die eine oder andere Experteniiberzeugung, was der Burger fiir
wichtig halt, revisionsbedurftig.

Indizien fiir ein umfassendes
Verantwortungsverstandnis

Spontan nannte die Mehrheit Stichworte, die auf das klassische Ver-
standnis sozialer Unternehmensverantwortung verweisen, also den fiir-
sorglichen Umgang mit Mitarbeitern. Es wére allerdings eine Fehlinter-
pretation zu meinen, darin drlicke sich simples Eigeninteresse aus,
indem namlich nach Aktivitdten gerufen wird, in deren Genuss man
vielleicht selbst einmal kommt. Ein umfassendes, nicht auf die Gruppe
der Mitarbeiter beschréanktes Verantwortungskonzept wird vielmehr als
selbstverstandlich angesehen, wie auf Nachfrage klar wird.

So wurde im ersten Schritt nach der Verantwortung von Unter-
nehmen fir jene Mitarbeiter gefragt, die auf soziale Hilfe, also auf
Hilfe in ihrem Beziehungsnetz angewiesen sind, weil sie mit persén-
lichen Problemen kdmpfen - beispielhaft genannt wurde Alkohol-
abhangigkeit, Gewalt in der Familie und Aids. Eine Uberwaltigende
Mehrheit von 80% der Befragten stimmt hier zu, fast die Halfte davon
sogar uneingeschrankt. Diesem Bedurfnis konnte moglicherweise die
zunehmend verbreitete Einrichtung des betrieblichen Sozialarbeiters

entsprechen. Allerdings gilt es bei der Ausgestaltung einer solchen
MaBnahme zu beachten, dass an anderer Stelle deutliche Vorbehalte
bezliglich der Einmischung des Unternehmens in Privatangelegen-
heiten geduBert wurden — es musste also gewahrleistet werden,
dass Arbeitsklima und Karriere des Beratenen nicht beeintrachtigt
werden.

In einem weiteren Schritt wurde nach der Mitverantwortung auch flr
allgemeine gesellschaftliche Probleme gefragt, etwa im Bereich von
Armut, Kriminalitat oder Bildung. Mit 76% Zustimmung (davon wieder
etwa die Halfte uneingeschrankt) zeigte sich hier das gleiche Bild.
Dabei Uberrascht das Ergebnis einer Zusatzfrage bezlglich der
Verantwortung fiir solche allgemeinen Gesellschaftsprobleme, nam-
lich was hinsichtlich der Region um den Firmenstandort gelte. Zwar
stieg erwartungsgemalB die Zustimmung insgesamt auf 78%, doch
ging der Anteil der uneingeschrankten zustimmung auf 28% zuriick —
ein Votum gegen zu enge Konzepte des ,,community involvement”
angelsachsischer Pragung?

Die wohl starkste Ausdehnung des denkbaren Gegenstandsbereichs
sozialer Unternehmensverantwortung, die im Interview getestet
wurde, lag in der Frage nach der Verantwortung flir die Lebens-
bedingungen kommender Generationen. Wieder stimmen 77% zu,
uneingeschrankt sogar 43%. Wichtig ist hier ein Blick auf die genaue
Fragestellung, denn es wurde gefragt, ob Unternehmen auch zu die-
sem Thema Konzepte vorlegen kénnen sollten. Auf den ersten Blick
relativiert dies die hohe Zustimmung etwas, denn immerhin ging es
noch nicht um konkrete, vielleicht aufwandige MaBnahmen. Auf den
zweiten Blick wird jedoch klar, dass die Befragten nicht daran
gedacht haben koOnnen, Unternehmen konnten anspruchsvolle
Konzepte ausarbeiten und vorlegen, ohne die sich daraus aufdran-
genden MaBnahmen folgen zu lassen.

Eine weitere Frage zu potenziellen Gegenstanden sozialer Verant-
wortung betraf die sozialen zustidnde in Lieferanten- und Weiter-
verarbeitungsbetrieben. Sich in gleicher Weise darum zu kimmern
wie im eigenen Hause, dies zahlt die Hélfte der Befragten zu den
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Riickzug des Staates

Aufgaben von Unternehmen. Auf den ersten Blick erscheint das ver-
gleichsweise wenig, wegen der rigorosen Frageformulierung (,genau-
s0") durften viele Befragte aber ein Konzept der Abschiebung von
Verantwortung befiirchtet haben. Wenn dennoch 50% flir diese
Aufgabe votieren, so mag das ein Indiz beziiglich des gestiegenen
Bewusstseins fir die Gefahr sein, dass Unternehmen mit Verweis auf
den Wettbewerbsdruck und die Defizite anderer die Klarung und
Wahrnehmung der sozialen Verantwortung auch im eigenen Haus auf
die lange Bank schieben.

Insgesamt liegen also starke Indizien flir ein umfassendes Aufgaben-
verstandnis vor. Was dies konkret bedeutet, ist logischerweise
schrittweise und im Einzelfall zu kldren. Von den Unternehmen wird
also statt vereinzelter Pionierleistungen oder gar Alibililbungen ver-
langt, die Klarung ihrer Rolle in der Gesellschaft als alltagliche
Aufgabe zu sehen.

Arbeitsteilung zwischen Staat

und Unternehmen unklar

In welcher gesellschaftlichen Rolle und Funktion sich ein Unter-
nehmen sieht, manifestiert sich auch und gerade im Engagement flir
soziale Fragen im weitesten Sinne. Ein Konzept, das weder an-
spruchslos noch selbstliberfordernd ist, bedarf intensiver Klarungs-
arbeit und ist eine echte Herausforderung. Dies sieht auch die Mehr-
heit der Biirger, zumindest gestehen 60% der Befragten den Lei-
tungen groBer und mittlerer Unternehmen echte Ratlosigkeit zu, was
genau als soziale Verantwortung der Unternehmen verstanden wer-
den soll - mittleren Unternehmen ubrigens in geringerem MaBe.
Doch das Wohlwollen hért ohne echte Signale, dass man es mit der
Klarungsarbeit ernst meint, sehr bald auf: Die Bereitschaft, den Dia-
log mit Kritikern zu suchen, um gewohnte Denkmuster zu Uberwin-
den und wirklich etwas dazuzulernen, schatzt eine tberwaltigende
Mehrheit von 80% der Befragten als niedrig oder gar sehr niedrig ein.
Dies gibt zu denken.

Letztlich zielen Bemuhungen um die Wahrnehmung und Klarung der
sozialen Verantwortung eines Unternehmens auf stdndig neue und in

konkreten Kontexten befriedigende Antworten zu einer Frage: Wie
sieht eine verniinftige gesellschaftliche Arbeitsteilung aus, insbeson-
dere die Aufgabenverteilung zwischen Staat und Wirtschaft? Etwa
die Hélfte der Befragten meint, die Unternehmen schopften ihre ohne
Zweifel begrenzten Maoglichkeiten, sich um Fragen der sozialen
Verantwortung zu kiimmern, ungenligend oder in viel zu geringem
MaBe aus. Zugleich sehen 2/3 der Befragten einen Riickzug des
Staates aus der klassischen Aufgabe, die soziale Vertraglichkeit von
Unternehmensaktivitaten sicherzustellen. Wird hier ein Zusammen-
hang gesehen?

Ein genauerer Blick auf die Ergebnisse zeigt, dass eine Mehrheit von
63% der Befragten beim Thema sozialer Unternehmensverantwor-
tung auf eine starke Rolle des Staates setzt: 55% sehen einen
Rickzug des Staates und bedauern dies und 8% sehen eine Zunahme
des staatlichen Einflusses und freuen sich darlber. Dem stehen ins-
gesamt 29% gegeniliber, die den Rickzug begriiBen oder die
Zunahme bedauern — kein Anlass also zu meinen, eine profanlibera-
le Pauschalabsage an jeglichen staatlichen Einfluss sei bereits
Standard. Umgekehrt zeigt dies, dass die hohen Ansprliche an die
Unternehmen nur zum Teil aus einer traditionellen Idee gesellschaft-
licher Arbeitsteilung erwachsen, bei der der Staat interveniert und
die Unternehmen ohne besondere Verantwortungszumutungen opti-
mieren. Die Gestaltung sozial ausgewogener Verhéltnisse wird in
unterschiedlicher Form sowohl dem Staat als auch den Unter-
nehmen zugesprochen. Sinnvollerweise sollte also nicht nur quanti-
tativ Gber eine Umverteilung der Aufgabenmenge nachgedacht wer-
den, sondern auch qualitativ Gber die Art der Aufgaben — etwa wenn
der Staat die grundlegende soziale Sicherheit gewahrleistet, kann
sich die Wirtschaft auf konkrete Teilprobleme konzentrieren.

MaBnahmen zwischen Altruismus und Geschéft

Noch wird der Teil der Firmen, die gar keine Veranlassung zur aktiven
Klarung konkreter Aufgaben im Bereich sozialer Verantwortung sehen,
durchschnittlich auf hohe 42% geschatzt. Dennoch wird 35% der
Unternehmen attestiert, zur KIdrung und Wahrnehmung ihrer sozialen
Verantwortung wirkungsvolle MaBnahmen zu Wege zu bringen.

Qualitative statt
quantitative
Aufgabenteilung

Aktivitatsniveau
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Nun richtet sich die Beurteilung konkreter MaBnahmen natrlich
nach dem zugrunde gelegten Verstandnis von der gesellschaftlichen
Rolle eines Unternehmens. Hier Uberrascht angesichts der hohen
Ansprliche bei den potenziellen Gegenstandsbereichen wie auf das
Statement reagiert wurde: ,Die wichtigsten Unternehmensaufgaben
sind gute Produkte und Leistungen, Arbeitsplatze und Steuern zahlen
und weitere Ansprliche sollen nicht an die Unternehmen gestellt
werden.” Nur 45% lehnten dies ab. Zum Teil mag dies durch das sen-
sible Stichwort , Arbeitsplatze” erklarbar sein und zum Teil vielleicht
auch durch das Stichwort ,Anspriiche”, denn da dlrfte die Asso-
ziation zu ungerechtfertigten Anspruchshaltungen nahe liegen,
gegen die die Mehrheit der Blrger etwas zu haben scheint. Das
Ergebnis belegt jedenfalls klar, dass an Unternehmen keine utopi-
schen Forderungen gestellt werden.

Dies wird gestlitzt von den Antworten auf die Frage, die sich auf ein
Beispiel aus dem Spektrum denkbarer MaBnahmen bezieht, namlich
die Fo6rderung ehrenamtlicher Tatigkeiten von Mitarbeitern.
Abgesehen davon, dass durchschnittlich bei 21% der Unternehmen
entsprechende Programme vermutet werden und damit die Realitat
eher etwas Uberschatzt ist, finden 87% der Befragten solche Forder-
maBnahmen beeindruckend und nachahmenswert und keineswegs
harmlos oder sogar lacherlich. Diese wohlwollende Beurteilung zeigt,
dass die Bevdlkerung kritisch, aber nicht tberkritisch oder gar des-
truktiv auf Experimente von Firmen reagiert, die sich zundchst mit
Ubersichtlichen, bewahrten MaBnahmen engagieren — sofern ein
serioses Programm dahinter steht.

Nicht zuféllig ist als Beispiel eine MaBnahme gewahlt, die zu groBen
Teilen der klassischen Form philanthropischer Aktivitdten ent-
spricht: Hier geht es um eine Mittelverwendung flir gute Zwecke und
es besteht abgesehen von einem ganz allgemeinen Reputations-
effekt, keine Bezlige zu den alltaglichen Geschaftsprozessen. Solche
Bezlige sind in kleinem Umfang, aber auch im Rahmen der Férderung
ehrenamtlicher Tatigkeiten denkbar, wenn etwa bei der Entwicklung
von Fuhrungskompetenz bewusst auf Erfahrungen im Ehrenamt
zurtickgegriffen wird. Einen direkten Bezug zu Produkten und Dienst-

leistungen sehen 49% der Befragten als Regelfall an. Dabei durften
allerdings nur wenige an Impulse gedacht haben, die von MaB-
nahmen in sozialer Absicht ausgehen und die zu substanziellen
Veradnderungen in den Geschaftsprozessen flihren. Vielmehr dirfte
vorrangig der Schmiermitteleffekt gemeint sein, der von einer aner-
kennenswerten Mittelverwendung flir Verhandlungen im Geschafts-
alltag ausgehen kann.

Hier lauert natirlich das Schreckgespenst der Instrumentalisierungs-
gefahr — erschreckend sowohl fiir den berechnenden Funktio-
nalisten, der Angst vor der Entdeckung seiner Beeinflussungs-
absichten und deshalb um die erwiinschte Wirkung haben muss, als
auch flir den puristischen Idealisten, der seine guten Absichten allein
durch zuféllige Vorteilhaftigkeit im Nachhinein ruiniert sieht. Diese
Instrumentalisierungsgefahr war es wohl, die zu schwer deutbaren
Urteilen hinsichtlich des wiinschbaren Bezugs zwischen sozialem
Engagement — und zwar am Beispiel Spendenwesen — und Kernge-
schéft geflihrt hat. 63% der Befragten wollen einen Bezug moglichst
vermieden sehen, begrindet vor allem mit Verwasserungseffekten
und Abhangigkeitsgefahren. Fir klassische philanthropische MaB-
nahmen einer Mittelverwendung flir gute Zwecke, die auch zukiinftig
ein wichtiges Element umfassender Konzepte sein werden, legt dies
nahe, sich auf maéglichst unverdachtige Aktivitdtsformen zu konzen-
trieren. Doch zu einem anspruchsvolleren Konzept sozialen Engage-
ments, das die Geschéaftsprozesse gedanklich nicht auBen vor lassen
kann, ergab die Befragung kein klares Bild. Die in vielen Féllen pau-
schale Ablehnung einer Uberschneidung von gesellschaftlichem
Engagement und Geschéft ist leider auch der Frageformulierung
geschuldet, die eine Abgrenzung zum Sponsoring, also zur kalkulier-
ten Imagepflege, versucht hatte. Letztlich illustrieren die angeflihrten
Begrundungen flr oder gegen einen Bezug nur die Hilflosigkeit im
Umgang mit der Instrumentalisierungsproblematik.

Erwahnenswert ist in diesem Zusammenhang noch, dass die von
Unternehmensseite so oft benutze Formulierung, es gehe darum, der
Gesellschaft etwas zurlickzugeben, in den Antworten nicht auftauchte.

Hilflosigkeit gegeniiber
Instrumentalisierungs-
gefahr
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Eine wohlwollend-kritische Haltung der Befragten kam bei mehreren
Antworten zum Ausdruck, am direktesten wohl in der von 66% geteil-
ten Vorstellung, Betrug und Tauschung seien in deutschen Unter-
nehmen eine seltene Ausnahme. Vor diesem Hintergrund muss es sehr
ernst genommen werden, dass den Unternehmen die Bereitschaft,
auch unangenehmene Geschehnisse zu kommunizieren, von 83% der
Befragten abgesprochen wird — und dies trotz der Vorbemerkung, dass
sich im Zuge von Bemihungen um soziale Verantwortung auch beim
besten Willen Probleme nicht ganz vermeiden lassen. Die Kommuni-
kation der Schattenseiten ihrer Aktivitdten Uberlassen deutsche
Unternehmen offenbar lieber denen, die sich auf Negativmeldungen
spezialisiert haben und angesichts des mangelnden Blrgergeists in
den Kommunikationsabteilungen lustvoll an die Arbeit gehen — im
Namen des mindigen Blrgers. Die Einschatzungen beziglich der zu-
klinftigen Entwicklung sind geteilt, auffallig sind die optimistischen
Erwartungen jener, die bereits jetzt eine eher hohe Bereitschaft sehen.

Dieses Defizit spiegelt sich darin wider, dass sich bezlglich der
Aktivitdten im Kontext sozialer Verantwortung nur 25% der Befragten
gut informiert flihlen. Abgesehen von den 9%, die gar kein Interesse
an mehr Informationen haben, flhlen sich auf der einen Seite 20%
schon jetzt von der Informationsvielfalt Uberfordert, wahrend auf der
anderen Seite 43% glauben, nicht genug Informationen zu bekom-
men. Dies ist eine doppelte Herausforderung flr eine informativere
und vielleicht auch kommunikativere Kommunikationsarbeit.

Obwohl die Studie einen groBen Bogen schlagen wollte und keine
Details kléren kann, wurde bei den Kommunikationskanalen etwas
genauer nachgefragt. Indizien flir konkrete Ansatzpunkte, damit in
den CSR-Expertenzirkeln mehr mit der Gesellschaft als nur (ber sie
gesprochen wird, ergeben sich zundchst einmal aus der Frage, wel-
che Medien derzeit das - liickenhafte — Bild der Offentlichkeit von
den konkreten Bemihungen in den Unternehmen besonders pragen.
Hier stehen bei durchschnittlich 4,6 Nennungen erwartungsgeman
die Tageszeitungen (83%) und das Fernsehen (78%) an erster Stelle,

dann folgt Uberraschend das Radio (61%). Gleichauf rangieren
Zeitschriften und Verdffentlichungen unabhangiger Organisationen.
Als Antwort angeboten waren weiterhin Informationen auf dem
Produkt oder bei der Verkaufsstelle (45%), Internet (32%), Berichte
von Unternehmen auf CD-ROM (6%) sowie — und der niedrige Wert
von 32% muss hier nachdenklich stimmen - gedruckte Berichte von
Unternehmen.

Wenn so viel Energie in die i.d.R. im Jahresrhythmus ver6ffentlichten
Berichte gelegt wird und in Expertenzirkeln sooft und intensiv dari-
ber diskutiert wird, legt die geringe Informations- und noch geringere
Kommunikationswirkung grundlegende Veradnderungen nahe. Zwar
geben 29% der Befragten an, zumindest wenige Male, und 16% sogar,
mehrmals in Spezialberichte zu Themen wie Nachhaltigkeit, sozialer
oder Okologischer Verantwortung oder gesellschaftlichem
Engagement hineingesehen zu haben, doch kdnnen sogar die 16%
auf Nachfrage durchschnittlich nur 1,6 solcher Berichte benennen —
in Wirklichkeit dlrften sich also weitaus weniger als angegeben mit
Spezialberichten auseinandergesetzt haben.

Wo man ansetzen kann auf dem Weg zu einer Kommunikations-
arbeit, die vermehrt im Geiste eines anerkennenswerten Mitglieds
der Gesellschaft angelegt ist, dazu konnte zumindest ein erster
Teilaspekt abgefragt werden. Die einfache Frage lautete, auf welche
Informationskanale in Zukunft gern vermehrt zugegriffen wrde. Bei
durchschnittlich 1,6 Nennungen belegten zum einen Tageszeitungen
(30%), Fernsehen (21%) und Zeitschriften (18%) die ersten Platze.
Falls das vor allem auf die Unabhéangigkeit und Kritikfahigkeit dieser
Medien zuriickzufiihren ist, kann die Schlussfolgerung eigentlich nur
lauten, diese Medien nicht nur mit moglichst stichhaltigen Informa-
tionen zu flttern, sondern parallel dazu auch Kommunikationsfor-
men aufzubauen, die wegen ihres glaubwiirdig selbstkritischen
Charakters gut bei interessierten Bilrgern ankommen - durchaus
auch im wortlichen Sinne von Aufmerksamkeit. Zum anderen belegte
das Internet (24%) einen obersten Platz, was flir einen wachsenden
Anteil von Burgern spricht, die sich aktiv und mit gewissem Aufwand
punktuell informieren wollen. Bei diesem Medium haben die
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Unternehmen volle Gestaltungsmdoglichkeiten und kdnnen direkt
beeinflussen, wie befriedigend gezielte Recherchen beim interessier-
ten Publikum ausfallen und wie sehr die Moglichkeiten zur Verstar-
kung der Interaktivitat genutzt werden.

Diskussions- und Forschungsbedarf

Die Unternehmen tun mehr, als man in der Offentlichkeit denkt — und
dennoch wenig: ndmlich ohne echtes Konzept. Zu einer solchen
These wiurden jedenfalls viele Ergebnisse der Befragung zur sozialen
Unternehmensverantwortung passen. Inbesondere die katastropha-
len Noten zur Dialog- und Lern-(!)bereitschaft bestérken, dass sich
viele Unternehmen noch nicht wirklich eingelassen haben auf das
Nachdenken und Diskutieren tber die richtige Form und das richtige
MaB der Mitverantworung fur die Lebensbedingungen der verschie-
denen sozialen Gruppen.

Nun gilt es, die Diskussion vor allem dort aufzunehmen, wo die diffu-
sen Vorstellungen des Blirgers — wie etwa beim Thema Spenden-
wesen - moglicherweise der Spiegel fliir eine konzeptionelle
uUnsicherheit in den Unternehmen ist. Dabei dirfen die Unternehmen
von ihren Diskussionspartnern durchaus etwas verlangen. Die
Weiterentwicklung der Vorstellungen von zukunftstrachtigem Wirt-
schaften steht auch dem CSR-Laien gut an. Die flr alle Beteiligten
anspruchsvolle Klarungsarbeit wird dabei immer wieder um die
Tatsache kreisen, dass gesellschaftliches Engagement im Unter-
nehmenskontext immer mit gemischten Motiven verkntipft ist. Auch
wenn wertfreies Wirtschaften ebenso wie reiner Altruismus als sinn-
lose Vorstellungen entlarvt sind, ist es noch ein anspruchsvoller Weg
zu einer ohnehin immer nur vorlaufigen Antwort auf die Frage: Wie
kann man als Wirtschaftsteilnehmer in welcher Rolle auch immer
einen Betrag zu gutem Leben und gerechtem Zusammenleben leis-
ten, ohne sich Iacherlich zu machen, weil man sich heroisch und
deshalb sinnlos aufopfert?

Dies ist die zentrale wirtschafts- und unternehmensethische Frage —
und dennoch muss sie nicht unter dem Label ,Ethik”" gefuihrt wer-
den. Denn sogar dann, wenn eigentlich auf der Hand liegt, dass es

gerade um ethisches Argumentieren geht, wird nach wie vor
schreckhaft auf den Begriff , Ethik” reagiert — jedenfalls wére das eine
Erklarung daflir, dass 50% der Befragten meinen, es wirde im
Geschéftsalltag zukilinftig seltener Gber Ethik nachgedacht und dis-
kutiert, also dartiber, was anstandig und verantwortungsvoll ist.
Nachdem die Studie hier einen Nachholbedarf geortet hat, ist zu hof-
fen, dass der Blirger in diesem Punkt irrt.

Unternehmen, die in dieser Klarungsarbeit nicht einfach nur einen
unangenehmen Zusatzaufwand sehen, durfen sich von den
Befragungsergebnissen deutlich bestarkt flihlen: 86% der Befragten
vertreten die Ansicht, dass Unternehmen, die sich aktiv um ihre so-
ziale Verantwortung bemihen, langfristig die erfolgreicheren sind.
Ubrigens wurde auch nach Einrichtungen gefragt, die als Dritte bei
der Klarungsarbeit eine Rolle spielen kénnen: Die Einschaltung von
Universitaten oder Betroffenen steigert das Vertrauen bei 90%, etwas
dahinter rangieren Wirtschaftsprifer sowie NGOs und Behérden.

Eine Studie - vor allem, wenn sie wie die vorliegende einen groBen
und darum groben Bogen geschlagen hat — zeigt immer auch die
Notwendigkeit weitergehender Forschung. Das ist auch gut so,
sofern nicht ausschlieBlich an akademische, d. h. in engen Wissen-
schaftlerkreisen wahrgenommene Forschungsarbeit gedacht wird.
Denkbar wére eine inhaltlich parallel strukturierte Befragung von
Unternehmensvertretern, eine am Punkt der Mitarbeiterbedurfnisse
in die Tiefe gehende Studie oder einfach eine Erhebung der Vor-
stellungen in Expertenzirkeln von den Vorstellungen in der Bevol-
kerung hinsichtlich ihres Themas und ihrer Arbeit. Wichtig ist, dass in
den Unternehmen selbst geforscht, d. h. kreativ und intensiv iber
Schllisselfragen der sozialen Verantwortung nachgedacht wird — bei-
spielsweise dartiber, ob es ein guter Indikator daflr ist, dass ein
Unternehmen intensiv statt halbherzig an der Klarung und Wahr-
nehmung seiner konkreten sozialen Verantwortung arbeitet, wenn es
mit MaBnahmen, die jeweils Mode werden, friih dran gewesen ist.

Erfolgsfaktor
soziales Engagement

Forschung
in den Firmen?
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Ziel der Studie war es, die CSR-Diskussion mit neuen Impulsen zu ver-
sehen und so letztlich auch den Teilnehmerkreis auszuweiten. Ein
solcher Beitrag erscheint derzeit duBerst wertvoll und so geblhrt der
Philip Morris GmbH Dank fiir die Initiative und Finanzierung der
Studie. Nicht zuletzt wegen der Kompetenz von forsa. Gesellschaft
fur Sozialforschung und statistische Analysen, ist ein Beitrag gelun-
gen, den es nun aufzugreifen gilt. Hoffentlich zeigt eine spatere
Umfrage, dass die Unzufriedenheit der Bevélkerungsmehrheit nicht
nur beziglich der Basisaufgaben Arbeitsplatze und Steuern zu zahlen
abgenommen hat, sondern auch hinsichtlich des Mangels an Kreati-
vitdt und Nachdruck bei der Klarung und Wahrnehmung sozialer
Verantwortung.

Anhang



Uberblick: Eine Frage zu Ihren eigenen (!) Aktivitdten im Alltag: Geben Sie jeweils an, Frage 7/43
wie haufig Sie das Genannte tun: sehr haufig, haufig, gelegentlich oder nie.
Die WiChtigSten Ergebnisse in Diagrammen a. Sie achten beim Einkauf auf Glitesiegel flr Sozialvertréglichkeit.
. Sie investieren in Aktienfonds, die auch anderes beriicksichtigen als Rendite und Sicherheit.
. Sie spenden an gemeinniitzige Organisationen.
. Sie engagieren sich ehrenamtlich.
. Wenn (iber das Thema ,Job und Beruf” gesprochen wird, fragen Sie nach dem Arbeitsklima.

® o 0 T

Das Zahlenmaterial einer Studie zum vorliegenden Thema bedarf der
sorgfaltigen, nicht nur punktuellen Betrachtung. Fir einen ersten
Uberblick sind im Folgenden die meisten der 43 Fragen des
Interviews wiedergegeben. Sie sind lediglich leicht gekirzt um
Passagen, die auf die Horsituation eines Telefoninterviews ausge-
richtet waren. Erganzend sind die jeweiligen Antworten durch
Grafiken grob dargestellt, wobei in der Regel Zustimmung griin und
Ablehnung rot abgebildet ist. Abstufungen sind in den Antworten nur

durch unterschiedliche Farbténe ohne zahlenangaben angedeutet. Ei”"z"’"gz‘fh' spezialfonds egden d

AuBerdem werden aus Platzgriinden bei den Fragen 7, 19, 12+13, 15 2 9% 5 29% Ef;enamt A,bei§k|ima

und 34 nur die positiven Antworten aufgefiihrt. Grundsatzlich fehlen s 2 69%

die ,keine Antwort”-Prozente. Meinen Sie, dass in den Fiihrungsetagen vieler Unternehmen echte (!) Frage 8/43

Ratlosigkeit herrscht, was genau als soziale Verantwortung des Unter-
nehmens verstanden werden soll?

Unter www.civis.ch finden Sie weitere Angaben.

Frage 1/43  Wird das Thema ,soziale Verantwortung von Unternehmen” Ihrem Empfinden
nach von den Medien heutzutage ...

ja, ratlos

nein
M ... vermehrt aufgegriffen oder 2 60% > 38%
M ... seltener aufgegriffen?
Wer dirfte die groBeren Klarungsprobleme haben? Frage 9/43

Mittlere Untern.

haufiger
> 40% seltener 2 35%
> 55% > 55%

Beide gleich

S 7% GroBe Untern.



Frage 25/43  Wie (berall gibt es auch in der Wirtschaft Falle von Betrug und Tau-
schung. Was sagen Sie zu der Aussage: ,Die Mehrheit der Unternehmen
in Deutschland arbeitet im Wesentlichen anstandig und verantwortungs-
voll — und Betrug und Tauschung sind eine seltene Ausnahme?”

Zustimmung
S 66% Ablehnung

2 34%

Frage 41/43  Welche Unternehmen sind lhrer Meinung nach auf lange Sicht erfolgrei-
cher: Unternehmen, die sich sehr aktiv um ihre soziale Verantwortung
bemiihen - oder Unternehmen, die diesen Aufwand einsparen?

inaktiv
> 1% aktiv
> 86%

Frage 3/43 Die Moglichkeiten der Unternehmen, sich aktiv um ihre soziale Verant-
wortung zu kiimmern, sind nicht unbegrenzt. lhrer Meinung nach: In wel-
chem MaBe schopfen Unternehmen ihre Mdoglichkeiten hier Gblicher-
weise aus?

Ausreichend

S 48% Ungeniigend
2 51%

Vertrauen vedienen sich Unternehmen nicht allein durch Gesetzestreue,
sondern eben auch, indem sie ihre soziale Verantwortung aktiv zu klaren
versuchen. Was schétzen Sie: Wieviel Prozent der Unternehmen ergreifen
wirkungsvolle MaBnahmen zur Klarung bzw. zur Wahrnehmung ihrer
sozialen Verantwortung?

Wirksame Aktionen
35%

Keine Veranlassung
42%
Kommen wir zu einer denkbaren MaBnahme: Unternehmen kdénnen ehren-
amtliche Tatigkeiten ihrer Mitarbeiter férdern, z. B. durch finanzielle Zu-
schisse oder durch Freistellung wahrend der Arbeitszeit. Was schatzen
Sie, wie viel Prozent der Unternehmen in Deutschland fordern ehrenamtli-

che Tatigkeiten ihrer Mitarbeiter?

90

FordermaBnahmen
2 21%

Was meinen Sie generell zu solchen FérdermaBnahmen: Ist diese Unter-
stlitzung von ehrenamtlichen Tatigkeiten durch Unternehmen eher eine
harmlose oder gar lacherliche Sache oder finden Sie die Aktividten eher
beindruckend und nachahmenswert?

positiv
> 87% negativ
2 8%

Frage 26+27/43

Frage 20/43

Frage 21/43



Frage 2/43 Was sollte ein Unternehmen tun, um lhre personlichen Erwartungen an
sozial verantwortliche Unternehmen zu erfillen?

Arbeitsplatz

Arbeitsbed.

> 31% S 28% Familie Alters
Z11% vorsorge
> 9%

Frage 19/43 Der Begriff der ,sozialen Verantwortung” kann unterschiedlich weit
gefaBt werden. Beurteilen Sie bitte, ob sich Unternehmen im Rahmen
ihrer Geschaftstatigkeiten folgender Themen annehmen sollten: ja, auf
jeden Fall/eher ja/eher nein oder nein, keinesfalls?

. Einhaltung von Menschenrechten.
. Arbeitsbedingungen von Zuliefer-Betrieben in armen Léndern.
. Entwicklung von Produkten, die weit geringere Risiken bergen, als derzeit akzeptiert sind.
. Umweltschutz.
. Ausbildung und Forderung von Behinderten im (!) Unternehmen.
Produktinformationen tiber das tibliche MaB hinaus.
. Boykott von Betrieben, in denen Kinderarbeit stattfindet.
. Versorgung von armen Regionen mit lebenswichtigen Produkten zu Selbstkosten.

S0 thO Q0 T O

Menschen- ¢

. d
rechte ArDEItLSPe(;i Produkt- o € g
armer Lander ~ Behinderte
> 91% S 889 ze"“"’- schutz 50 PIOQUKE g oty "
94% 5 100% 6 information Kinder- Versorgung

283%  arpeit 2 72%
295%

Ist es lhrer Meinung nach eine Grundaufgabe von Unternehmen, auch Frage 12+13/43

etwas gegen allgemeine (!) gesellschaftliche Probleme zu tun — wie etwa
Armut, Kriminalitdt oder Bildung? Und wie sieht das in Bezug auf die
Region rund um den Firmenstandort aus: Muss sich ein Unternehmen
dort () um allgemeine gesellschaftliche Probleme kiimmern?

Generell
2 76% Am Standort
> 78%
Frage 4/43
Unternehmen achten auch selbst auf die soziale Vertraglichkeit ihrer
Entscheidungen. Aber es gilt noch immer als klassische Aufgabe des
Staates, die soziale Vertraglichkeit von Unternehmensaktivitaten sicher-
zustellen. Beobachten Sie derzeit ein Zunahme oder einen Ruickzug der
Einflussnahme des Staates?
> 26% Ruickzug
2 67%
Finden Sie diese vermutete Entwicklung erfreulich oder bedauerlich? Frage 5/43

90
80

0

Erfreulich
2. 20% Bedauerlich
2 77%



Frage 14/43 In wieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu? ,Die wichtigsten
Unternehmensaufgaben sind gute Produkte und Leistungen, Arbeits-
platze und Steuern zahlen. Darlber hinaus sollen keine Anspriiche an
Unternehmen gestellt werden”

Zustimmung
> 54% Ablehnung

2 45%

Frage 15/43 Wenn Sie an die drei genannten Aufgaben denken, wie kommen die
Unternehmen diesen Aufgaben heute nach: sehr gut, eher gut, eher
schlecht oder sehr schlecht?

Prod./Leistungen
2 83%

Steuern zahlen

S 26% Arbeitsplatze
o

> 17%

Frage 17/43  Fir die Interessen zuklnftiger (!) Generationen setzen sich z. B. unab-
hangige Organisationen ein. Ist es Ihrer Meinung nach Aufgabe der Unter-
nehmen, auch zu dieser Frage Konzepte vorzulegen?

Unter Sponsoring versteht man im Allgemeinen ein Instrument zur
Bekanntheitssteigerung und Imagepflege von Unternehmen. Schwerer zu
entscheiden ist hingegen, was eine gute Spende (!) ist. Sollen Spenden
von Unternehmen etwas mit deren Kerngeschaft zu tun haben - oder soll
ein Zusammenhang moglichst vermieden werden?

Kerngeschaft

> 28% Kein Zusammenhang

Wie erleben Sie den heutigen Ist-Zustand - und zwar ganz allgemein,
wenn sich Unternehmen auf irgendeine Art sozial engagieren? Haben
diese Aktivitaten in der Regel einen direkten Bezug zu den Produkten
oder Dienstleistungen des Unternehmens oder nicht?

Ja
49%

Wenn sich ein Unternehmen um seine soziale Verantwortung bemiiht,
sind Probleme auch bei bestem Willen nicht ganz zu vermeiden. Wie
schétzen Sie die Bereitschaft der Unternehmen ein, auch unangenehme (!)

Geschehnisse offen zu kommunizieren?

2 63%

Nein
42%

niedrig
> 83%

Frage 22/43

Frage 24/43

Frage 29/43



Frage 32/43 Wie schatzen Sie die Bereitschaft der Unternehmen ein, den Dialog mit
Kritikern zu suchen, um gewohnte Denkmuster zu Uberwinden und wirk-
lich etwas dazuzulernen?

5 20% niedrig
2 80%

Frage 35/43 Flhlen Sie sich zum Thema ,soziale Verantwortung” deutscher Unter-
nehmen derzeit insgesamt gut oder schlecht informiert?

Gut informiert
> 25% Schlecht informiert
> 74%

Frage 36/43 \Welche der drei folgenden Aussagen trifft auf Sie am besten zu?

Infoliberflutung
28% Kein Bedarf
13%

Infomangel
58%

Ein Bild von der sozialen Verantwortung deutscher Unternehmen ent-
steht durch Informationen aus unterschiedlichen Quellen. Welche der fol-
genden Informationsquellen pragt Ihr personliches Bild besonders stark?

Radio.

Internet

61%

32%

und in Zukunft — wirden Sie gern vermehrt auf gewisse Informations-

Untern.-

Bericht

32%

quellen zugreifen? Wenn ja, auf welche?

Fernsehen

21% Zeitschrift

18%

Spezialberichte zu Themen wie Nachhaltigkeit, soziale und Okologische
Verantwortung oder gesellschaftliches Engagement werden von den
Unternehmen zunehmend veroffentlicht. Haben Sie in solch einen Bericht

schon einmal hineingeschaut?

Einmal/mehrmals
> 45%

Internet
24%

Tages-
zeitungen
30%

Nie
2 54%

Tages-
zeitungen

83%

Kein
Bedarf
32%

Fernsehen
78%

Frage 37/43

Frage 38/43

Frage 39/43



Frage 34/43 Manchmal ist schwer zu beurteilen, wie intensiv ein Unternehmen an der
Vermeidung sozial problematischer Wirkungen arbeitet. Stellen Sie sich
vor, ein Unternehmen wiirde regelmaBig eine der folgenden externen
Einrichtungen einschalten. Wirde Ihr personliches Vertrauen in das
Unternehmen dadurch jeweils wachsen oder sinken — bzw. genauer:
deutlich wachsen, etwas wachsen, etwas sinken oder stark sinken?

Universitat
> 91%

Betroffene

Wirt.priifer
> 87% P

2 83%

NGOs
2 70%

Frage 42/43  Eine Abschlussfrage zum Stichwort ,Ethik” allgemein: Glauben Sie, dass
zukunftig im Geschéftsalltag der Unternehmen haufiger (!) dartiber nach-
gedacht und diskutiert wird, was anstandig und verantwortbar ist?

haufiger
2 50% seltener
2 50%
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