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I. Einleitung

Die Finanz- und Wirtschaftskrise im vergangenen
Jahr hat der Frage nach Transparenz und Glaub-
wirdigkeit unternehmerischen Handelns in der
Gesellschaft ganz neue Prioritdt verliehen. Mit
Blick auf die gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmen stehen Fragen in Bezug auf die
Transparenz des gesellschaftlichen Engage-
ments im Fokus der Aufmerksamkeit von Zivilge-
sellschaft, der Politik und auch von den Unter-
nehmen selbst. Dialogprozesse sind notwendig,
um Maoglichkeiten und Grenzen der Sozial- und
Umweltberichterstattung klarer zu fassen, offene
Fragen dazu wie Transparenz unbirokratisch er-
héht werden kann, zu kldren und zu einem ge-
meinsamen Verstandnis dariiber, was sinnvoller-
weise von den Unternehmen erwartet werden
kann, beizutragen. Unternehmen und Wirt-
schaftsverbande beteiligen sich deshalb aktiv an
den auf europadischer Ebene von der EU-
Kommission im nachsten halben Jahr organisier-
ten Workshops zu Fragen der Berichterstattung
und in der in Deutschland im Rahmen des CSR-
Forums der Bundesregierung eingerichteten Ar-
beitsgruppe zum Thema Glaubwirdigkeit und
Transparenz. Die Wirtschaft hat sich dartiber hin-
aus unter anderem im Rahmen der Europaischen
Allianz for CSR ausfuihrlich mit dem Thema be-
schéftigt und praktische Empfehlungen zur Stér-
kung von Transparenz und Glaubwurdigkeit erar-
beitet (siehe www.csreurope.org > CSR Toolbox
> Communication and Transparency).

Die Debatte muss zu einer differenzierten Be-
trachtungsweise beitragen. Denn gerade vor dem
Hintergrund der Finanzkrise wird der unbedachte
Ruf nach Regulierung im Bereich CSR-
Berichterstattung immer lauter. Die Notwendigkeit
der Neuregelung und stringenten Kontrolle der
Finanzmarkte ist unstrittig. Doch dirfen diese
Dinge nicht mit dem Bereich CSR uber einen
Kamm geschoren werden. Im Bereich der Sozial-
und Umweltberichterstattung, auch ,Extra-/Non
Financial Reporting“ genannt, unterscheiden sich
die Berichterstattungskriterien abhangig von Un-
ternehmensgrof3e, Branche und Unternehmens-
umfeld erheblich voneinander. Ein mittelstéandi-
scher Bauunternehmer hat eine andere gesell-
schaftliche Verantwortung als ein multinationaler
Textilunternehmer, fiur ein Unternehmen der IT-
Branche sind andere Berichterstattungskriterien
relevant als fur einen Energiekonzern. Zudem ist
das ,Extra-/Non Financial Reporting“ noch ein
junges, sich in der Entwicklung befindliches Feld,
dessen dynamische Entwicklung nicht vorschnell
ausgebremst werden darf. Schlief3lich werden mit
dem ,Extra-/Non Financial Reporting“ oftmals
Uberzogene Erwartungen in Bezug auf die Férde-
rung von CSR verbunden. Ziel in den Dialogpro-
zessen muss es sein Wege zu identifizieren, die

Unternehmen darin unterstitzen, den Erwartun-
gen der Stakeholder in Bezug auf Transparenz
und Glaubwuirdigkeit gerecht zu werden, ohne
dabei den vielféaltigen und komplexen Charakter
von CSR zu konterkarieren und neue burokrati-
sche und letztlich arbeitsplatzgefahrdende Belas-
tungen zu schaffen. Das vorliegende Diskussi-
onspapier soll dazu einen Beitrag leisten.

1l. Wie ist der Sachstand?

Unternehmen nehmen ihre gesellschaft-
liche Verantwortung offen und trans-
parent wahr

Unternehmen engagieren sich fur die Gesell-
schaft, in der sie geschéftstatig sind, seitdem es
Unternehmen gibt. Das gesellschaftliche Enga-
gement von Unternehmen wird seit einigen Jah-
ren unter dem Begriff Corporate Social Respon-
sibility (CSR) zusammengefasst. CSR-Initiativen
sind Beitrage, die Unternehmen in den Bereichen
Umwelt, Soziales und Wirtschaft Uber das ge-
setzliche Maf? hinaus freiwillig leisten. In den letz-
ten 20 Jahren ist es im Zuge der Globalisierung
zu einer immer starkeren Formalisierung des En-
gagements gekommen und spielt die offentliche
Kommunikation des Engagements eine immer
wichtigere Rolle. Nicht zuletzt aufgrund der drén-
genden Fragen wie die Globalisierung fair gestal-
tet werden kann und die Herausforderungen der
demographischen Entwicklung und des Klima-
wandels gemeistert werden kénnen, wird von ei-
ner zunehmend sensibleren Offentlichkeit Trans-
parenz von Unternehmen darliber erwartet, wie
sie ihrer gesellschaftlichen Verantwortung nach-
kommen. Verbraucher und Mitarbeiter, aber auch
Kundenunternehmen, Investoren und die Politik,
mochten wissen wie sich Unternehmen Uber das
gesetzliche Mal3 hinaus fur eine nachhaltige Ent-
wicklung einsetzen.

Dieser Erwartungshaltung kommen die Unter-
nehmen nach. Das gesteigerte Interesse hat zu
einem starken Anstieg in der CSR- und Nachhal-
tigkeitsberichterstattung gefuhrt. Bereits 2005
stellten Studien die rasche Zunahme an CSR-Be-
richten seit Mitte der 1990er Jahre fest. Laut ei-
ner KPMG-Studie aus dem Jahr 2008 berichten
inzwischen 80 Prozent der Global-250-Unter-
nehmen Uber ihr soziales und 6kologisches Ver-
halten. Unternehmen tun dies freiwillig, um Ver-
trauen bei ihren Anspruchsgruppen zu schaffen.

Grinde fiir eine 6ffentliche Kommunikati-
on des CSR-Engagements

Transparenz in Bezug auf CSR kann Vertrauen
bei Kunden, Mitarbeitern und lokalem Umfeld
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schaffen und helfen, die Glaubwirdigkeit von Un-
ternehmen zu starken. Dies ist fiir Unternehmen
aus verschiedenen Griinden wichtig:

Vertrauen bindet Kunden und hilft neue Kun-
den zu gewinnen, sowohl im B-to-C (Busi-
ness-to-Consumer) Geschaft als auch im B-
to-B (Business-to-Business) Geschéft.
Vertrauen vergrof3ert die positive Akzeptanz
des Unternehmens im lokalen Umfeld und
schafft eine gute Grundlage, auf der Konflikte
konstruktiv und erfolgreich gelést werden
kénnen.

Vertrauen hilft Unternehmen, die besten Kdp-
fe fur sich zu gewinnen und Mitarbeiter zu hal-
ten.

Dariiber hinaus wirkt Transparenz nach innen
und kann helfen, Geschaftsrisiken zu erkennen
und Prozesse zu optimieren. Auf dem Finanz-
markt spielen die sozialen und 6kologischen Un-
ternehmensleistungen eine zunehmende Rolle.
Finanzmarkteilnehmer, insbesondere die Nach-
haltigkeitsfonds, verlangen mehr und mehr
Transparenz in Bezug auf das soziale und 6kolo-
gische Verhalten von Unternehmen.

Der betriebswirtschaftliche Nutzen von CSR und
CSR-Berichterstattung unterscheidet sich von
Unternehmen zu Unternehmen und muss indivi-
duell von jedem Unternehmen selbst beurteilt
werden. Generelle Aussagen lassen sich zu dem
so genannten ,Business Case" nicht machen. Je
nach Unternehmensgréf3e, Branche und abhan-
gig von den jeweiligen Bedurfnissen der ver-
schiedenen Anspruchsgruppen stellen Unter-
nehmen zudem auf unterschiedliche Art und
Weise Transparenz Uber ihr gesellschaftliches
Engagement her. Die Frage nach der Transpa-
renz in Bezug auf CSR ist so komplex wie das
Thema CSR an sich.

Unternehmen nutzen eine Vielfalt an Me-
thoden um Transparenz herzustellen

Es gibt unterschiedliche Wege, CSR durch das
Unternehmen nach innen und aufen zu kommu-
nizieren. Abhangig vom Unternehmen und den
jeweiligen Anspruchsgruppen unterscheidet sich
auch die Notwendigkeit, besondere Kommunika-
tionsanstrengungen zu unternehmen:

Insbesondere kleine und mittlere Unterneh-
men (KMU), die wenig Mitarbeiter haben und
fest im lokalen Umfeld verwurzelt sind, beno-
tigen oftmals keine formalisierten Kommuni-
kationsanstrengungen um Uber ihr gesell-
schaftliches Engagement zu informieren. Mit-
arbeiter, Kunden und lokales Umfeld kennen
die Unternehmer persoénlich und wissen um

ihr Engagement und Verhalten. Im direkten
Kontakt werden Informationen formlos weiter-
gegeben.

Im B-to-B Geschéft wie auch auf dem Finanz-
markt (SRI) wird Transparenz durch die Be-
antwortung gezielter Fragen hergestellt. Kun-
denunternehmen und SRI-Funds senden an
ihre Zulieferer Fragebdégen zu ihrem gesell-
schaftlichen Engagement und Verhalten. Ein
allgemein anerkanntes und standardisiertes
Erhebungs- und Bewertungsverfahren gibt es
dabei nicht. Auch Mainstreaminvestoren inte-
ressieren sich mehr und mehr fir die Emis-
sionsdaten von Unternehmen. Zudem werden
Unternehmen zusehends von Wissenschaft-
lern, NGOs, Verbraucherverbanden sowie
einzelnen Birgern zu ihrem gesellschaftlichen
Verhalten befragt.

Im B-to-C Geschéft betreiben die Unterneh-
men einen erheblichen Aufwand durch ergan-
zende, freiwilige Angaben auf der Ver-
packung, dem Etikett oder in der direkten
Kommunikation mit den Verbrauchern, um
diese Uber das Produkt und die Herstellungs-
verfahren zu informieren. Uber Internetbesu-
che, Kontaktformulare bzw. E-Mails oder Gber
Hotlines stehen Verbraucher und Unterneh-
men in engem Kontakt zueinander und stellen
Unternehmen Transparenz auch in Bezug auf
ihr soziales und 6kologisches Verhalten her.
Es ist dabei legitim, dass Unternehmen
Transparenz im Bereich CSR auch zur Profil-
und Imagebildung nutzen und mit ihrem ge-
sellschaftlichen Engagement gegeniber ihren
Kunden werben.

Unternehmen veranstalten Workshops um mit
Stakeholdern in Kontakt zu kommen, Re-
chenschaft abzulegen und soziale wie 6kolo-
gische Themen zu besprechen. Uber Pres-
seinformationen berichten Unternehmen Uber
aktuelle Entwicklungen, Initiativen und Pro-
jekte. Uber interne Kommunikationskanale in-
formieren Unternehmen regelmafig ihre Mit-
arbeiter. Immer mehr Unternehmen verfassen
zudem einen CSR- oder auch Nachhal-
tigkeitsbericht, in dem sie Uber ihr soziales
und  O©kologisches Verhalten berichten.
SchlieR3lich prasentieren sie sich mit ihren Er-
fahrungen auf CSR-Webseiten, Good Prac-
tice-Sammlungen und Vortragen. Im Rahmen
des UN Global Compacts erstellen Unter-
nehmen so genannte Fortschrittsberichte zur
Umsetzung der Prinzipien des UN Global
Compacts. Zudem gibt es zahlreiche, auch
branchenbezogene Initiativen wie in etwa den
Wittenbergprozess der Sozialpartner in der
chemischen Industrie, in denen Unternehmen
und Mitarbeiter, Arbeitgeberverbande und
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Gewerkschaften gemeinsam zur gesellschaft-
lichen Verantwortung der Branche arbeiten.

Art und Form der CSR-Kommunikation richten
sich nach den Mdéglichkeiten des Unternehmens,
den Bedurfnissen der Anspruchsgruppen sowie
einem Kosten-Nutzen-Verhéltnis. Es ist eine un-
ternehmerische Entscheidung, auf welche Art
und Weise ein Unternehmen Transparenz Uber
seine CSR-Aktivitdten herstellt. Die CSR-Kom-
munikation ist dabei ein sich in Bewegung befind-
liches Thema, bei dem das Ende der Entwicklung
nicht absehbar ist. Freiwilligkeit in Bezug auf
Transparenz bedeutet dabei aber nicht Unver-
bindlichkeit. Im Gegenteil: Es gibt ein feingespon-
nenes System quasi-verbindlicher Regelungen
und Verpflichtungen, insbesondere durch Anfor-
derungen in B-to-B-Geschaften wie auch im Be-
reich des Kapitalmarkts, das das Thema Trans-
parenz und CSR in den Kernbereich unternehme-
rischen Handelns riickt.

Mogliche Griinde gegen eine 6ffentliche
Kommunikation des gesellschaftlichen
Engagements

Nicht jedes Unternehmen berichtet liber sein ge-
sellschaftliches Engagement. Deshalb den auto-
matischen Rickschluss zu ziehen, diese Unter-
nehmen handeln unverantwortlich, ist jedoch
falsch. Unternehmen kénnen sehr gute Griinde
haben auf Berichterstattung zu verzichten:

CSR wird oftmals aus fur Unternehmen
selbstverstandlichen moralischen Erwagun-
gen heraus gemacht. Unternehmen mdochten
vermeiden, dass durch die Kommunikation
des Engagements dieses als Werbemal-
nahme missverstanden wird.

Berichterstattung kostet Ressourcen. Ohne
dass diese flr einen langeren Zeitraum ge-
wahrleistet sind, ist es fraglich einen Bericht-
erstattungsprozess zu starten, der unter Um-
stéanden bald wieder eingestellt werden muss.

Die Kommunikation des CSR-Engagements
kann Nachfragen mit sich bringen fur die es
moglicherweise keine Ressourcen zur Bear-
beitung gibt.

Ill. Rickschlisse fiir die politische Diskussion

CSR-Berichterstattung  entwickelt sich
kontinuierlich weiter: Wettbewerb um
beste Losungen férdern, nicht behindern

Obwohl bereits in den 1920er Jahren die ersten
Sozialberichte von Unternehmen in Deutschland

vorgelegt wurden, ist die CSR-Berichterstattung
ein relativ junges Feld. Die zunehmende Globali-
sierung und die groRBer werdenden Lieferketten
einerseits und ein gesteigertes Verbraucherbe-
wusstsein und Interesse der Zivilgesellschaft an-
dererseits, haben zu einer raschen Zunahme an
CSR- und Nachhaltigkeitsberichterstattung ge-
fuhrt. Damit verbunden hat sich auch die CSR-
Berichterstattung als solche stetig weiterentwi-
ckelt. Die von Unternehmen freiwillig entwickelte
Global Reporting Initiative (GRI) hat beispielswei-
se die im Jahr 2000 vorgelegten GRI-Leitlinien
zur Berichterstattung bereits zweimal Uberarbei-
tet. Daneben entstanden so genannte GRI ,Sec-
tor Supplements” mit sektorspezifischen Vorga-
ben. Diese ,Sector Supplements” sind dabei we-
niger als abgeschlossene Regelwerke, sondern
vielmehr als offene, sich entwickelnde branchen-
spezifische Berichterstattungssysteme zu verste-
hen.

Neben GRI gibt es zahlreiche weitere Initiativen,
die sich mit Transparenz in Bezug auf das soziale
und 6kologische Verhalten von Unternehmen be-
schéftigen. Angefangen von UN-Initiativen wie
den ,UN Principles for Responsible Investment®
Uber die Arbeiten von Nachhaltigkeitsfonds bis
hin zu den Aktivitdten von einer Flut von Informa-
tionsdienstleistern. Dartber hinaus spielt die
themenspezifische Berichterstattung eine immer
gréRere Rolle. Der Klimawandel und die damit
verbundene Frage nach den Emissionen von
CO2 und anderen Treibhausgasen (dem ,Carbon
Footprint) hat beispielsweise zu einer Vielzahl an
Initiativen fiir mehr Transparenz in diesem Be-
reich gefiihrt. Eine dieser Initiativen ist das Car-
bon Disclosure Project (CDP), in dem Investoren
Uiber die Emissionswerte von Unternehmen in-
formiert werden.

Die Entwicklung sinnvoller CSR-Berichterstattung
ist ein kontinuierlicher Prozess. Neben den Un-
ternehmen selbst ist eine Vielzahl an Stakehol-
dern — Wissenschaftler, Informationsdienstleister,
NGOs — dabei, Wege nach besten Lésungen zur
Erh6hung der Transparenz zu finden. Diese dy-
namische Entwicklung darf nicht durch statische
Vorgaben behindert und erschwert werden. Eine
Regulierung in dem Bereich hatte zur Folge, dass
Unternehmen sich darauf konzentrieren wirden
die Vorgaben zu erfilllen, anstatt gemeinsam mit
den Stakeholdern nach besten Lésungen zu su-
chen.

Die Politik sollte diese dynamische Entwick-
lung dadurch unterstiitzen, dass sie Dialog-
prozesse, den Austausch von Best Practice
sowie Forschung und vertiefte Analysen zu
dem Thema Transparenz und Berichterstat-
tung unterstitzt und initiiert.
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Transparenz darf nicht in Blrokratismus
enden

Der Wunsch nach Informationen zu spezifischen
sozialen und 6kologischen Angaben von Unter-
nehmen hat zu einer Explosion an Fragebtgen
gefihrt, die zum Teil enorme Ressourcen binden,
die oftmals besser in das CSR-Engagement di-
rekt geflossen waren. Eine grofRe Herausforde-
rung bleibt die Frage, wie Investoren, Verbrau-
cher und Kundenunternehmen sowie die Zivilge-
sellschaft mit den fiir sie jeweils relevanten In-
formationen versorgt werden kdnnen, ohne das
dies zu einem ausufernden Burokratismus fihrt.
Im B-to-B Bereich, wo Unternehmen gegenseitig
ihr gesellschaftliches Engagement abfragen, hat
es die Wirtschaft dabei selbst in der Hand Wege
zu finden, sich der gesellschaftlichen Verantwor-
tung der Zulieferer zu versichern ohne dabei die-
se mit Anforderungen zu Uberfrachten.

Anstrengungen sind nétig, die ausufernden Be-
lastungen fir Unternehmen im Bereich der Er-
stellung und Weitergabe an CSR-Informationen
in den Griff zu bekommen. Das Ziel muss sein,
dass die sich in den verschiedenen CSR-Initiati-
ven ausdriickende gesellschaftliche Verantwor-
tung der Unternehmen unburokratisch anerkannt
wird. Dies gilt vor allem fur den Finanzmarkt wie
auch fur den B-to-B Bereich. Dabei geht es nicht
um die Harmonisierung von CSR-Anséatzen und
der CSR-Kommunikation, sondern darum der
Vielfalt und Komplexitdt von CSR auch im Be-
reich der Transparenz gerecht zu werden und mit
groRerer Offenheit die verschiedenen Kommuni-
kationsmdoglichkeiten Gber das Bekenntnis eines
Unternehmens zu CSR zu akzeptieren. Dies gilt
insbesondere in Bezug auf KMU.

CSR-Labels und Zertifizierungsverpflichtungen
werden der Vielfalt und Komplexitat sowie der
dynamischen Prozess-Natur von CSR nicht ge-
recht. Die Anforderungen eines CSR-Labels dro-
hen entweder viele insbesondere kleinere Unter-
nehmen zu Uberfordern oder aber sie werden ei-
nen solchen Minimalkonsens darstellen, dass sie
kaum aussagekréftig sind. Ahnliches gilt fiir die
Indikatoren einer Zertifizierung, wobei hier noch
zusétzlich die grolRe Kostenbelastung hinzu
kommt, die besser in das Engagement eines Un-
ternehmens selbst geflossen ware als in die Zerti-
fizierung.

Unternehmen, Finanzwirtschaft und Wirt-
schaftsverbande sind gefordert Wege zu iden-
tifizieren, mit denen die zahlreichen CSR-
Ansatze im B-to-B Geschaft und auf dem Fi-
nanzmarkt leichter und unbirokratischer an-
erkannt werden.

KMU nicht Gberfordern

Bei allen Uberlegungen zur Starkung von Trans-
parenz und Glaubwurdigkeit darf man nicht ver-
gessen, dass KMUs die Uberwiegende Mehrzahl
aller Unternehmen ausmachen. In Deutschland
beschéftigen nur 0,15 Prozent aller Unternehmen
500 und mehr Mitarbeiter. Uber 90 Prozent der
europdischen Unternehmen haben weniger als
zehn Mitarbeiter. Uberlegungen, Unternehmen
erst ab einer bestimmten GroRRe zu einer CSR-
Berichterstattung zu verpflichten, machen allein
angesichts dieser Wirtschaftsstruktur keinen
Sinn.

Kleine und mittlere Unternehmen sind gesell-
schaftlich sehr aktiv, ohne aber die Ressourcen
zu haben ihr gesellschaftliches Engagement als
Hochglanzbroschiire zu kommunizieren. In den
allermeisten Fallen sprechen die Unternehmen
noch nicht einmal von CSR. Von diesen Unter-
nehmen irgendeine Berichterstattung zu verlan-
gen im B-to-C Geschéft wie im B-to-B Geschéft

geht vollig an der Realitat vorbei. Auch ohne
CSR-Berichterstattung ist das soziale und 6kolo-
gische Verhalten bei den fur diese Unternehmen
wichtigen Anspruchsgruppen im lokalen Umfeld
bekannt und seit Jahrhunderten wird sich ent-
sprechend auf den Ruf eines Unternehmers ver-
lassen. Berichterstattung wirde daher die Unter-
nehmen nicht nur tUberfordern, sondern auch tat-
sachlich keinen Mehrwert fur diese Unternehmen
bringen.

Alle Initiativen zur Starkung von Transparenz und
Glaubwiirdigkeit in Bezug auf CSR missen die
deutsche und auch europaische Wirtschafts-
struktur berticksichtigen in der KMU das Ruckgrat
bilden.

Die Politik ist aufgerufen bei allen staatlichen
MaRnahmen zu CSR den begrenzten Még-
lichkeiten und den besonderen Bedirfnissen
von KMU Rechnung zu tragen. Das Ziel muss
sein, KMU in ihren CSR-Kommunikations-Ak-
tivitdten zu unterstlitzen, anstatt sie mit zu
weitgehenden Anforderungen zu tberfordern.

Das Thema Transparenz und Glaubwiir-
digkeit von liberzogenen Erwartungen be-
freien

Mit der Starkung von Transparenz und Glaub-
wirdigkeit werden von vielen Anspruchsgruppen
weitergehende Ziele verbunden. Viele erhoffen
sich dadurch eine Starkung des gesellschaft-
lichen Engagements an sich. Zudem geht der
Wunsch damit einher, die Vergleichbarkeit des
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gesellschaftlichen Engagements von Unterneh-
men zu starken. Die Erwartungshaltung ist oft-
mals Uberzogen:

Zur Vergleichbarkeit von CSR: Das gesell-
schaftliche Engagement ist zu vielfaltig um
sinnvoll miteinander verglichen zu werden.
Wie soll in etwa das Engagement des B&-
ckers um die Ecke sinnvoll mit dem Enga-
gement des multinationalen Sportartikel-
herstellers verglichen werden? Selbst bran-
chenbezogen stéRt die Vergleichbarkeit
schnell an enge Grenzen. Denn die Frage der
Gewichtung stellt sich auch in Bezug auf die
unterschiedlichen Priorititen von Unterneh-
men in derselben Branche: Z&hlt der Be-
triebskindergarten mehr als besondere Initia-
tiven zur Integration von Menschen mit Be-
hinderung? Ist die besondere Abfallvermei-
dungsstrategie besser als MaRBnahmen, die
Emissionen  Uberdurchschnittlich  senken?
Auch detaillierte soziale und umweltbezogene
Daten konnen zudem eine Vergleichbarkeit
suggerieren, die zu falschen Schlussen fih-
ren kann. Der ,Carbon footprint* eines Su-
permarktes mag im Vergleich zu seinen Kon-
kurrenten hoher sein, nicht weil sich der Su-
permarkt weniger um seine Okoeffizienz
kimmert, sondern allein weil der Anteil an
Lebensmitteln im Sortiment (die Kihlung be-
ndtigen) hoéher ist als bei den Konkurrenten.
Auch eine Supermarktkette, die eher landliche
Gebiete bedient, mag aufgrund des hdheren
Transportaufwandes einen hoéheren ,Carbon
footprint* haben als die Konkurrenz, die sich
auf die Ballungszentren konzentriert. Aber
was folgt daraus? Und mit welchen Grof3en
setzt man die Emissionen in Beziehung — Um-
satz, Gewinn, Mitarbeiter, LadengréfRe, Wa-
renart, geographischer Aufstellung? Das
CSR-Konzept eignet sich nicht dazu eine Ein-
teilung und Bewertung von Unternehmen zu
treffen.

Zur Férderung von CSR: Allen Studien zufolge ist
die Uberwiegende Mehrheit der deutschen Unter-
nehmen Uber das gesetzliche Maf? hinaus gesell-
schaftlich aktiv. Berichterstattungspflichten dro-
hen dieses Engagement zu schwéchen denn zu
starken, denn Ressourcen muissen dann in die
Berichterstattung anstatt in das Engagement
selbst gesteckt werden. Eine Entwicklung wirde
drohen, in der der Hochglanzbericht wichtiger ist
als das Engagement selbst. Bei der Forderung
von CSR muss die tatsachliche ,gelebte” gesell-
schaftliche Verantwortung der Unternehmen fir
die Mitarbeiter, die Umwelt und das lokale Umfeld
im Fokus stehen und nicht die Quantitat von Be-
richten, Dokumentationen und Erklarungen.

Wenn es das Ziel ist, die Uber die gesetzlichen
Vorgaben hinausgehenden dkologischen und so-
zialen Leistungen von Unternehmen zu starken,
sollte die Politik den praktischen Erfahrungsaus-
tausch, Sensibilisierungs- und Aufklarungskam-
pagnen bei Unternehmen sowie die Aufnahme
von CSR als Thema in die Manager-Ausbildung
unterstiitzen. Dies sind die entscheidenden Wege
um CSR zu foérdern.

Die Politik sollte CSR durch MalRBnahmen for-
dern, die der Vielfaltigkeit und Komplexitat
des Themas gerecht werden und den freiwil-
ligen Charakter nicht konterkarieren. Die Eu-
ropaische Kommission hat mit der Européi-
schen Allianz fir CSR den richtigen Weg be-
schritten. Die CSR-Allianz verfolgt einen prak-
tischen und unternehmensbezogenen Ansatz.
Es wird auf Partnerschaft, Erfahrungs-
austausch, Dialog und Wissensvermittlung
gesetzt. Die politischen Akteure auf nationaler
und internationaler Ebene sollten diesem An-
satz folgen. So kann das gesellschaftliche
Engagement von Unternehmen am besten
unterstitzt und geférdert werden.
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