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Geleitwort

Es ist vor allem das gefliigelte Wort von Milton Friedman, das vielen Managern
zu schaffen macht, wenn sie tiber Corporate Social Responsibility nachdenken:
"The business of business is business." Natiirlich hat Milton Friedman recht,
denn wenn ein Unternehmen nicht seinem Geschéftszweck nachgeht, seine
Marktstrategie konsequent verfolgt, um Gewinn zu machen, dann fehlt ihm nicht
nur Liquiditit, es fehlt auch jede Moglichkeit, in sozial-verantwortliches unter-
nehmerisches Handeln zu investieren. Die Schlussfolgerung aber, die zuweilen
aus diesem Satz Milton Friedman's abgeleitet wurde, geht fehl: Beitridge eines
Unternehmens, die seine gesellschaftliche Verantwortung dokumentieren und
zur Positionierung des Unternehmens in einer Gesellschaft beitragen, seien nicht
mehr als ein Spielball des Managements. Eine freiwillige Unternehmensleistung,
die vor allem zu PR-Zwecken, weniger aber als tatsdchlicher Beitrag des Unter-
nehmens aus seiner gesellschaftlichen Verantwortung heraus zu interpretieren
sei. Der banale Satz: "Tue Gutes und rede dariiber" bringt diese fehlgehende
Interpretation von Corporate Social Responsibility auf den Punkt und reduziert
unternehmerische Verantwortung in der Gesellschaft zum PR-Gag.

Corporate Social Responsibility ist aber weit mehr als das. In ihrem Griin-
buch zum gleichnamigen Thema definiert die Europdische Kommission 2001
den Begriff als "Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwil-
liger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihrer Unternehmenstatigkeit
und in die Wechselbeziechungen mit den Stakeholdern zu integrieren". In dieser
Definition scheint das auf, was heute als konsensuale Grundlage fiir Corporate
Social Responsibility anerkannt ist: Die ,, Triple-Bottom-Line®. Sie besagt, dass
Unternehmen 6konomische, 6kologische und soziale Ziele gleichwertig verfol-
gen. Dabei muss nochmals betont werden: Ohne Gewinn, also ohne Realisierung
des eigentlichen konomischen Zwecks der Unternehmung, bleibt wenig Spiel-
raum fiir 6kologische oder soziale Verantwortung.

Einer der Mirkte und Kommunikationsarenen, in denen die Bewertungen
und Konsequenzen von Corporate Social Responsibility-Aktivititen der Unter-
nehmen besonders schwer fillt, ist der globalisierte Kapitalmarkt. Es gibt keine
Kommunikationsarena, in der die Beziehungen der einzelnen Akteure stirker
dem Basiscode "Gewinn machen/keinen Gewinn machen" unterworfen wiren.
Insofern herrschte am Kapitalmarkt lange die Auffassung, dass Unternechmens-
wahrnehmung und Bewertung durch zusitzliche CSR-Aktivitdten der Unterneh-
men cher leiden als profitieren.

Christian Fieseler hat mit seiner nun vorgelegten Dissertation einen erhebli-
chen Anteil daran, dass dieses Méarchen nun zu Ende erzihlt ist. Zwar wird von
Seiten der Kapitalmérkte natiirlich die Anforderung an Unternehmen gestellt,



fortlaufend ihre Performance zu verbessern, um so den Aktienkurs und Share-
holder Value zu steigern. Auf der anderen Seite erleben wir einen zunehmenden
Bedeutungsgewinn des Themas Corporate Social Responsibility in der 6ffentli-
chen Debatte, der auch in die Kapitalmérkte riickwirkt. Unternehmen stehen nun
vor der Anforderung, in diesem Spannungsfeld zwischen 6ffentlicher Forderung
nach sozialer Verantwortung und Nachhaltigkeit auf der einen Seite und den
Rendite-fokussierten Forderungen des Kapitalmarkts eine Balance zu finden. Ein
richtiges und angemessenes Engagement im Bereich Corporate Social Responsi-
bility kann die Losung sein.

In seiner Dissertation analysiert Christian Fieseler die "Schaltstelle" zwi-
schen Unternehmen und Aktiondren, namlich die professionelle Kapitalmarkt-
kommunikation, und fragt, auf welche Weise ein Unternehmen die Kapitalmarkt-
teilnehmer am effektivsten iiber seine Corporate Social Responsibility informie-
ren kann. Anhand von Interviews mit professionellen Kapitalmarktteilnehmern
aus Europa zeigt sich, dass Unternehmenswahrnehmung, das Bild eines Unter-
nehmens am Kapitalmarkt, sich ldngst nicht mehr ausschliesslich aus dem reinen
Zahlenwerk der Bilanzen und Quartalsberichte speist. Unternehmerisches, ge-
sellschaftliches Engagement spielt durchaus eine Rolle fiir die Einschitzung von
Unternehmen am Kapitalmarkt. Insbesondere der Aspekt einer langfristigen,
nachhaltigen Strategieformulierung wird von den Analysten, Investoren und
Finanzmedien besonders in Augenschein genommen. Jedes Engagement eines
Unternehmens steht dabei unter dem Vorbehalt einer "Good Governance", das
heisst einer Verbindung von sozialem und okologischem Engagement auf der
einen Seite mit einem mindestens langfristigen Mehrwert im Sinne der Interes-
sen der Unternechmenseigentiimer auf der anderen Seite.

Fiir Unternehmen bedeutet das: Sie miissen in die Kapitalmarktkommunika-
tion auch Themen der Corporate Social Responsibility einbeziehen und zielge-
richtet gestalten. Reine Public Relations und reines Reporting sind ladngst nicht
mehr ausreichend, um die Position des Unternechmens am Kapitalmarkt zu stér-
ken. Vielmehr geht es darum, Themen der unternehmerischen Sozialverantwor-
tung und die entsprechenden Engagements im Rahmen einer strategischen
Kommunikation in die Equity Story des Unternechmens am Kapitalmarkt zu in-
tegrieren. Kurzum: Die Zeiten, in denen man Gutes tun und dariiber reden konn-
te, ohne dass dies vom Kapitalmarkt bemerkt worden wire, sind langst vorbei.
Heute geht es darum, die soziale Verantwortung des Unternehmens durch Unter-
nehmensaktivitdten zu dokumentieren, die in die Unternechmensstrategie einge-
bettet sind und vom ersten bis zum letzten Schritt kommunikationsstrategisch
vorbereitet, umgesetzt und evaluiert werden.

St. Gallen, den 27. November 2007 Prof. Dr. Miriam Meckel
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1 Einfiihrung in das Thema

Gain all you can — But not at the expense of your conscience — Not at the ex-
pense of our neighbour's wealth — Not at the expense of our neighbour's health
(John Wesley 1703-1791 — The Use of Money — Sermon 50)

Auch wenn die unter dem Oberbegriff ,Corporate Social Responsibility’ gefiihrte
Diskussion iiber die soziale und 6kologische Verantwortung von Unternehmen in
den letzten Jahren zunehmend 6ffentlicher gefiihrt wird, so ist doch die zugrunde
liegende Frage, ob Unternehmen eine gesellschaftliche Verantwortung wahrzu-
nehmen haben, und wenn ja, auf welche Art und Weise, wesentlich dlter. Bereits
zu Zeiten der industriellen Revolution zeigten Industrielle wie die Krupps in
Deutschland, Jean-Baptiste Godin in Frankreich oder George Cadbury und Ro-
bert Owen in England durch ihre fiir die damalige Zeit beispielhafte Fiirsorge-
und Sozialpolitik, dass sich Unternehmen positiv fiir eine Gemeinschaft engagie-
ren konnen. Obschon dieses Engagement in der Folgezeit leicht abschétzig als
Paternalismus bezeichnet wurde, so zeigt sich an solch historischen Beispielen
dennoch, dass es schon zu frilhen Zeiten der Industrialisierung Unternehmer
gegeben hat, deren Intention es war, durch ihre Téatigkeit dem Zeitgeist voraus
die existierenden gesellschaftlichen Rahmenbedingungen zu verbessern.

Bei Krupp in Deutschland, dem in der damaligen Zeit grofiten Unternehmen
Europas, umfasste zum Beispiel das soziale Engagement von Alfred Krupp und
seinem spéteren Nachfolger Friedrich Alfred Krupp neben der Zahlung eines
guten Lohnes und der Aussicht auf einen dauerhaften Arbeitsplatz auch die Leis-
tungen des so genannten Kruppschen Sozialwerkes. Die Kruppschen Versiche-
rungsanstalten gegen Krankheit, Unfall und Invaliditit sowie zur Altersvorsorge
galten als beispielhaft und iibertrafen durchgingig das, was sich auf diesen Ge-
bieten seit Anfang der 1880er Jahre mit den Bismarckschen Sozialgesetzen in
Deutschland entwickelte. Nicht nur die Leistungen des Sozialwerkes waren fiir
die damalige Zeit beispielhaft. Bereits 1861 wurde mit dem Bau von preiswerten
und gesunden Wohnsiedlungen fiir die Arbeiterschaft begonnen. Was Alfred
Krupp mit den Wohnsiedlungen Kronenberg und Schederhof in Essen in kiirzes-
ter Zeit schuf, setzten sein Sohn Friedrich Alfred, dessen Frau Margarethe und
ihre Nachfolger fort (Gall, 2000). Insgesamt wandte das Unternehmen zum Bei-
spiel 1902 fiir Wohlfahrtszwecke 3,6 Millionen Mark auf (dies entspricht heute



