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Zusammenfassung

Den Bekenntnissen hochrangiger Manager und Unteregserson-
lichkeiten zur sozialen Verantwortung ihrer Untdmmen steht ein
Bild der Wirtschaftsrealitat in der Offentlichkeiiegeniiber, das in
weiten Bereichen durch Wirtschaftsskandale (z.BroBnParmalat),
Bereicherungs-, Bestechungs- und UntreuevorwirigeigeSpitzen-
manager und Gewerkschaftsfunktionare sowie durolneum sich
greifenden Arbeitsplatz- und Sozialabbau gekenhneitist. Der da-
durch wachsende Vertrauensverlust der Unternehmeteri Offent-
lichkeit ist untibersehbar.

Obwohl schon seit langem Konzeptionen der Untermgtsfitihrung
existieren, die auch die Belange von Gesellschadt Offentlichkeit

berticksichtigen und der Idee der sozialen Veraritmgr verpflichtet
sind, stellt deren konsequente Realisation im UWefemensbereich
bislang eine seltene Ausnahme dar. Wie empiriscbheschungs-
ergebnisse zeigen, kommt der sozialen Verantworimngahmen der
Unternehmenspolitik eine nur untergeordnete Bedheuwu. Zugleich
steht sie aber in einem empirisch nachgewiesenesitiyen

Zusammenhang mit dem Unternehmenserfolg, was démadeutet,

dass ihre tatsachliche unternehmenspolitische Bedgun der Praxis
vielfach unterschatzt wird.

Eine mogliche Ursache fir diese unternehmenspdigisFehlein-
schatzung sozialer Verantwortung mag in der akasigmn Ausbil-

dung der FUhrungskrafte liegen, in der wirtschéfisehe Fragen in
der Vergangenheit vielfach zu kurz gekommen sinde &ine Be-

standsaufnahme an europdischen und US-amerikaniddheversi-

taten jedoch zeigt, werden Lehrveranstaltungen wiittschafts-

ethischem Inhalt inzwischen an einer Vielzahl vaschischulen ange-
boten, mit weiter wachsender Tendenz. Dies las$emodass in Zu-
kunft die praktische Unternehmenspolitik in hoherbtalle, als es
bisher noch der Fall ist, auch von ethischen Uberigen geleitet sein
wird.



1. Einleitung

Die unternehmenspolitische Diskussion stand im asggnen Jahr-
zehnt nicht nur in Deutschland vor allem im Zeicltss Sharehol-
der-Value-Konzepts (Rappaport 1989). Damit ist eine Management-
Konzeption angesprochen, ,deren eindeutiges undedlithes Ziel
die nachhaltige Steigerung des Unternehmensweniga(ge) fur die

Aktionare (= Shareholder) darstellt”, wobei sichr dénternehmens

wert insbesondere in der Borsenkapitalisierung ke Marktwert
der Aktien ausdrickt (Schierenbeck 1998, S. 13). &@reme Bor-
sencrash des Jahres 2000, der dazu fuhrte, dassMaliktkapita-
lisierung der im DAX 30 zusammengefassten Unterreghm. sich
von Uber 1.000 Mrd. Euro im Frihjahr 2000 auf rdid® Mrd. Euro
im Dezember 2000 mehr als halbiert* hat (Peller3326. 1), machte
jedoch deutlich, dass der Aktienkurs eines Untamegts nur in engen
Grenzen ein Handlungsparameter des Managemen@hsiohl eine
auf dessen Steigerung angelegte Management-Kooreptifgrund
des erheblichen Ausmal3es exogener und damit vomadéament
nicht kontrollierbarer Einflisse kaum praktikabedaheint, wurde das
Sharholder-Value-Konzept keineswegs verworfen.rgsheint inzwi-
schen jedoch abgeschwécht in Gestalt des seit fangekannten
Axioms der traditionellen Betriebswirtschaftslehnnach die Ablei-
tung der betrieblichen Ziele aus den Zielen deeBkgpitalgeber der

Kerngedanke des betriebswirtschaftlichen Denken@&benda).

Das Shareholder-Value-Management stellt ein insem@®onistisches
Fuhrungskonzept dar, das die Interessenlagen anBersonengrup-
pen, etwa die der Mitarbeiter, der Kunden, der Kgsther und der
Medien, nur insoweit bertcksichtigt, als sie degdakapitalgeber-
interessen dienlich sind. Damit sind aber Konfliktgprogrammiert,
weil es zwar den Interessen der Shareholder ewctspnekann, z.B.
Geschaftsbereiche mit nur maiiger Rentabilitdtchlief3en oder zu

veraul3ern, nicht unbedingt aber den InteresserBdkigschaft. Ob



z.B. die vonJirgen Schrempmem Vorstandsvorsitzenden von Daim-
ler Chrysler, formulierte Konsensformel: ,Was dekti@naren nutzt,
tragt auch den Anspriichen anderer gesellschaftli@meppen Rech-
nung“ einer Nachprifung standhélt, kann bezweifedirden (Bea
1997, S. 543)Klaus Volkerthingegen, der Vorsitzende des Konzern-
und Gesamtbetriebsrats der Volkswagen AG, weisGiegensatz zu
Schremppdarauf hin, dass eine Shareholder-Value-Strategie b
Volkswagen im Jahre 1993 zur SchlieBung von zweérikan in Eu-
ropa und zum Abbau von 30.000 Arbeitsplatzen alieiDeutschland
gefuhrt hatte (Volkert 1997, S. 123). Nur gewerladtiither Druck
und die auf der Basis der Mitbestimmung ausgeh&seArbeits-

zeitkonzepte bei VW hatten dies zu verhindern vetméebenda).

Im Shareholder-Value-Konzept kommt dse®ziale Verantwortung
eines Unternehmens als eigenstandige Dimensiot/aErnehmens-
fihrung nicht vor. Dies gilt auch fur die aktueleskussion um die
Ausgestaltung deCorporate Governance die fast ausschlie3lich aus
der Interessenperspektive der Anteilseigner undvdashnen bestell-
ten Managements gefuhrt wird (Albach 2004, S. 3AlBSsio/
Oberbeck, 1999, S. 523). Angesichts der sich auncKrisenzeiten
oftmals vervielfachenden Gehalter der Top-Managgrdieichzeitig
um sich greifenden Wirtschaftsskandalen internafiem Dimension
erzeugen derart einseitige Fuhrungskonzeptionercfeeinen wach-
senden Vertrauensverlust gegeniber den UnternelhuménWider-
stand in der Offentlichkeit (vgl. Albach 2004, 9)1

Vor diesem Hintergrund soll im vorliegenden Beitgay Frage nach-
gegangen werden, welcleepirisch nachweisbare Relevandie so-
ziale Verantwortung im Rahmen der vielfach durch Eigentimerinter-
essen dominierten Unternehmensfihrung tatsachlibwesst und in
welcher Relation sie zum Unternehmenserfolg st&laipitel 2). Es
wird sich in diesem Zusammenhang eine erheblicheké.izwischen

Anspruch und Wirklichkeit sozialer Verantwortungigen. Deshalb



soll im Anschluss daran ebenfalls untersucht werdbrdie diagnosti-
zierte,ethische Lucke” zwischen deklamierter und realisierter sozia-
ler Verantwortung auch eindrsache in der akademischen Ausbil-
dung der Fuhrungs-Nachwuchskrafte hat (Kapitel 3). Dxasn ange-
sichts der wachsenden Zahl wirtschaftsethischerdrgebote an Uni-
versitaten, die durch eine eigene Untersuchunggbeled, aber nicht
eindeutig festgestellt werden, worauf im Schlusgkakurz einge-

gangen wird (Kapitel 4).

2. Die soziale Verantwortung als Leitidee der Untereh-

mensfihrung

2.1. Standpunkte der Wirtschaftswissenschaft und dae
Wirtschaftspraxis

Es fehlt nicht anBekenntnissen hochrangiger Manager und an-
gesehener Unternehmerpersonlichke#ensozialen Verantwortung
ihrer UnternehmenReinhard Mohn beispielsweise, Mitglied der
Grunderfamilie und ,Patriarch von Bertelsmann® (Mak003, S. 17),
einer der bedeutendsten Unternehmer des 20. Jalehsn spricht
sich mit Nachdruck dafir aus, Unternehmen mit déersten Ziel zu
fihren, eine Leistung fir die Gesellschaft zu edpen (Mohn 2000,
S. 185, 218; Mohn 2003, S. 17). Zugleich vertnituster der Maxime
.Menschlichkeit gewinnt* ein Fuhrungskonzept, das &edeutung
von Partnerschaft und Verantwortung gegenuber biggrn und Ge-
sellschaft fur die Sicherung des Unternehmensesfdigrvorhebt
(Mohn 2000, S. 161ff.). Er pladiert ,aus Griindem Neenschlichkeit
und des Erfolgs fur eine Verfassung in der Wirtéghdie auf einem
humanen Fundament grindet* (Mohn 2000, S. 201).

Auch Pasquale Pistorip Chef von ST Microelectronics, Europas
groRtem Chiphersteller, betont die Notwendigkeieeiumweltschutz-

und gesellschaftsorientierten Unternehmensfihrung belegt dies



mit Beispielen aus seinem Hause. Er hebt u.a. eigkigg des CO
Ausstol3es des Unternehmens hervor, die bis 201énglgll gehen
soll, sowie die wirtschaftlichen und zugleich etiien Motive der Di-

rektinvestitionen seines Unternehmens in Afrikai®io 2004, S. 2).

Heinrich von Pierer Vorstandsvorsitzender des Siemens-Konzerns,
pladiert — ahnlich wieMlohn — fiir die ldee einer menschlichen Wirt-
schaft, in der sich moralisches Handeln fur dieddmthmen langfri-
stig auszahlen soll, und zwar sowohl in der 6ffehdn Reputation
des Unternehmens als auch in der Motivation demamdditer (von
Pierer/Homann/Lubbe-Wolf 2003).

Doch wie sieht diVirtschaftsrealitat aus? Was soll die Offentlich-
keit von dem Pladoyer flir eine menschliche Wirtéichalten, wenn
derselbe Vorstandsvorsitzende kurze Zeit spateiradigt, in seinem
Konzern 2.500 Arbeitsplatze zu streichen und weit2r500 von
Deutschland in Niedriglohnlander zu verlagern, w8mtriebsrat und
Gewerkschaft einer Arbeitszeitverlangerung auf #h&n pro Wo-
che nicht zustimmten (0. V. 2004a)? Wie grol3 kaas dertrauen in
die soziale Verantwortung von Unternehmen sein singts beispiel-
loser Bilanzfalschungsskandale (Enron, Parmalat) mweistelliger
Millionenabfindungen fur gescheiterte Topmanagered Unterneh-
men feindlich ibernommen und zerschlagen wurde, wvielen Be-
schéaftigten die Arbeitslosigkeit beschert hat (Mssmann; o.V.
2004c)? Wie steht es tatsachlich um die moralis¢edassung der
Wirtschaft, wenn in der letzten Berliner Rede seiAentszeit der
deutsche Bundesprasidedbhannes Rau,eine frohlich um sich
greifende Verantwortungslosigkeit® diagnostiziereiuss (Klaschka
2004, S. 3)?

Die Unternehmen sehen sich heute einem offenbahseacerver-
trauensverlust in der Offentlichkeit gegentiber, der mit bloRen Be
kenntnissen hochrangiger Manager zur sozialen Wematung allein

nicht kompensiert werden kann. Es bedarf vielmetrgthubhaften



Umsetzung einer umfassenden und damit auch didlggrsstlichen
Belange einbeziehenden Konzeption der Unternehrabngig, um

diesem Vertrauensverlust entgegen zu wirken.

Vor diesem Hintergrund gewinnt beispielsweise dasnz€pt der
Corporate Social Responsibility (CSR)Ur die Praxis an Bedeutung.
Diesem Konzept zufolge sollen sich Unternehmeninera ganz um-
fassenden Sinne als verantwortliche Mitglieder @esellschaft ver-
stehen und verhalten. In seiner urspriinglichen Bamien(1953) zu-
rickgehenden Fassung wird CSR als die soziale Wgrfng der

Unternehmen interpretiert,

,{0 pursue those policies, to make those decisions,
to follow those lines of action which are desirabyle
terms of the objectives and values of our society*
(Bowen 1953, S. 6).

Andere Vertreter der CSR-Philosophie argumentiedass Unter-
nehmen nicht der Gesellschaft im allgemeinen vietgit seien,
sondern nur jenen ihrer Mitglieder, welche direkieo indirekt von
den Aktivitaten der Unternehmen betroffen seien wmdche ihrer-
seits mit eigenen Interessen und Anliegen an dieftdahmen heran-
traten, womit die sogStakeholder angesprochen sind (Maignan/
Ferrell 2004, S. 4). Die Stakeholder-Perspektive @RS impliziert
nachMaignanundFerrell (2004, S. 5)

.=that a business acts in a socially responsiblenaan
when its decisions and actions account for, and
balance, diverse stakeholder interests. Subseguentl
we suggest that CSR designates the duty (motivated
both instrumental and moral arguments) to meet or
exceed stakeholder norms dictating desirable ozgani

tional behaviors”.



Die Intention des Corporate-Social-ResponsibiliyaKepts besteht
somit darin, die Ziele und das Verhalten der Urdbmen zu transfor-
mieren und beides den Stakeholder-Interessen wiehzen, welche

die neue Richtschnur des unternehmerischen Handidien sollen.

Aus wissenschaftlichem Blickwinkelheraus z&hlt das CSR-Konzept
zu denethisch-normativen Ansatzender Unternehmensfihrung, da
es neue Normen als Mal3stab fir das unternehmerisghdeln vor-
gibt. Es stellt damit zugleich auch eine konkretasgragung der
ethisch-normativen oder normativ-wertenden Richtungder Be-
triebswirtschaftslehre dar, die Unternehmen dazu auffordert, eine
bestimmte Norm zu realisieren und der Norm nichisgrechende
Zielvorstellungen zu verwerfen (Loitlsberger/Wagrg€03, S. 133;
Raffée 1974, S. 60ff.). Damit tritt das CSR-Konzaper in Konflikt
zum vorherrschenden praktisch-normativen Selbdtuedsis der Be-

triebswirtschaftslehre.

In der praktisch-normativen Sichtweisewerden die Unternehmens-
ziele, die sich empirisch feststellen lassen (dlie. ,Normen der
Praxis®), als Datum akzeptiert. Die Aufgabe derrBdiswirtschafts-
lehre besteht dann darin, tber Mdglichkeiten hintfich des Mittel-
einsatzes zu informieren, der zur optimalen Re@isaler gegebenen
Ziele fuhrt, was z.B. auf der Basis logischer ogl@pirischer Zusam-
menhénge geschehen kann, ohne dass dabei ein Wiergefallt
bzw. eine Norm gesetzt werden muss (z.B. HeinerD, 197 22ff.;
Wohe 1974, Sp. 714ff.). Doch dieses praktisch-ntiseaSelbstver-
standnis der Betriebswirtschaftslehre ist seit ésngumstritten
(Schanz 1990, S. 125ff.). So kritisiert z.Baffée dass ein unkriti-
sches Anknupfen betriebswirtschaftlicher Forschumg Lehre an den
empirisch vorfindlichen Unternehmenszielen die &eshden Wirt-
schaftsverhéltnisse als gegeben hinndhme und disenschaft damit
Gefahr liefe, ,ihre kritische Funktion zu vernaddien (Raffée

1974, S. 76), da sie auf den Entwurf alternativerd(maoglicherweise
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.besserer”) Zielsysteme verzichte. Er fordert daderse Einseitigkeit
durch die Formulierung erganzender, rational bedgter offener
Wertungen im wissenschaftlichen Aussagesystem emibden und
geht damit Uber das praktisch-normative Selbst&edstis der
Disziplin erheblich hinaus (Raffée 1974, S. 77fr).jungster Zeit
finden sich erneut Kritik an der praktisch-normativBetriebswirt-
schaftslehre und Pladoyers zugunsten der normatiewden Grund-

position (vgl. Loitlsberger/Wagner 2003).

Die ethisch-normative Ausrichtung des Konzepts@enporate Social
Responsibility verweist nicht nur auf eine klasksenethodologische
Kontroverse in der Betriebswirtschaftslehre, sondge stellt auch
eine Herausforderung fur dMarketing-Wissenschaftdar. So erwei-
tert das CSR-Konzept den Blickwinkel des tradititare Marketing,

das sich in erster Linie mit den Winschen und Biagksen nur einer
Stakeholder-Gruppe beschéftigt, namlich der Kunderd dadurch
andere Stakeholder, wie z.B. Mitarbeiter, Antedseir, Kapitalgeber,

Politiker, Medien usw., tendenziell oder vollstansernachlassigt.

Doch im Marketing existieren seit langem erweitented vertiefte
Konzeptionen, welche neben den Unternehmens- unutéqinter-
essen auch die Anliegen der Gesellschaft systerhatis beriicksich-
tigen suchen. Dazu zahlen u.a. #asnmerzielle Social Marketing
als das unternehmerische Marketing fir soziale eZiehd Ideen
(Kotler/zaltman 1973; Raffée/Wiedmann/Abel 1983gsdHuman
Concept das die Ergéanzung des betrieblichen Zielkatalogs hu-
manitare Normen fordert (Dawson 1969), sowie ingbdere dage-
sellschaftsorientierte Marketing (GOM) in der Version vorRaffée
und Wiedmann das teilweise als ethisch-normatives Konzept zu
verstehen ist (Raffée/Wiedmann 1987, S. 215ff.;dMiann 1989, S.
233ff.; Hansen/Bode 1999, S. 390ff.).

Vor allem dasKonzept des gesellschaftsorientierten Marketing

(GOM) kommt dem Anliegen der Corporate Social Respoliyibi
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von Unternehmen sehr nahe. Es erweitert das wadite Konzept
der marktorientierten Unternehmensfihrung in dleieHinsicht,
namlich durch

eine ganzheitliche und mithin erheblich erweige Umwelt-
perspektive, bei der man sich nicht eng auf Kundewl
Wettbewerb konzentriert, sondern dariber hinaus$ alige-
meine gesellschaftliche Interessen und Entwicklangewie
die sich daraus ergebenden Herausforderungen atJmlas-
nehmen analysiert und bei allen Managemententsechgeh

bericksichtigt;

- eine langfristige Perspektive, nach der nicleial Gewinne
oder speziell die kurzfristig gewinnbringende Auzomg vor-
handener Abnehmerbedirfnisse, sondern der Aufbaudim
langfristige Sicherung unternehmerischer Erfolgeptiale im

Zentrum stehen;

- den Versuch, gesellschaftliche Interessen untefidehmens-
interessen soweit wie mdglich zu harmonisieren sodiale
Verantwortung zu Ubernehmen® (Raffée/Wiedmann 1987,
215).

Insbesondere die,Leitmaxime der sozialen Verantwortung*
(Wiedmann 1989, S. 234), die u.a. die ethische Ratigung des
unternehmerischen Handelns und seiner Konsequeriaestert,
verdeutlicht den normativ-wertenden Schwerpunkt dé©M-

Konzepts.

Wahrend somit, neben den aktuellen Bekenntnisserhraogiger
Vertreter der Wirtschaftspraxis, seit langem auchrkdting- und
Management-Konzeptionen existieren, in deren Zemtain gesell-
schaftsorientiertes Verstandnis der Unternehmensfigheinschliel3-
lich der Norm der sozialen Verantwortung stehehgs®en die mei-

sten Unternehmen in ihrem alltdglichen praktisclitandeln aber
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ganz anderen Zielen zu folgen. Dies belegen zahlkeeempirische

Studien, auf die im folgenden Kapitel eingegangad.w

2.2. Empirische Erkenntnisse zur sozialen Verantwtung

von Unternehmen

2.2.1. Der Stellenwert sozialer Verantwortung im Rbhmen der

Unternehmenspolitik

Will man die Bedeutung der sozialen VerantwortumgRahmen der
Unternehmenspolitik feststellen, so muss man den Blick auf die
Ebene der Globalsteuerung der Gesamtinstitutiontethiehmen®
bzw. auf die ,Ubergeordnete Politik des Ganzenhtea (Gomez
1981, S. 77; Ruhli 1986, S. 13). Das in der Untenmenspolitik zum
Ausdruck kommende Globalsteuerungsprogramm istdaufobersten
Leitungsebene eines Unternehmens verankert. Essatmfiie unter-
nehmerischen Basiswerte, die langfristigen Untamegisziele und
-leitlinien sowie die grundlegenden Unternehmeassgien. Es gibt
damit die Richtlinien und Rahmenbedingungen fir Eigscheidun-

gen auf den nachgelagerten Leitungsebenen vor (385, S. 31f.).

Empirische Erkenntnisse Uber den Stellenwert derakm Verant-
wortung im Rahmen der Unternehmenspolitik ergelien g.a. aus
einer Reihe von Forschungsarbeiteafféesund seiner Schiler sowie
einiger seiner Kollegen. So erkennt manTabelle 1, dass innerhalb
der Hierarchie deunternehmerischen Grundwerte die das Selbst-
verstandnis eines Unternehmens bzw. die Unternesidentitat
bestimmen, die soziale Verantwortung, die ihrenddischlag in der
Mitarbeiter- sowie der Gesellschafts- und Okologatierung findet,
nur eine untergeordnete Rolle spielt. Dies beladjerbeiden Studien
von Rafféeund Fritz (1992) sowieEffenberger(1998) ebenso Uber-
einstimmend wie die Dominanz der kunden-, kostpnedukt- und
produktionsorientierten Grundhaltungen im unternehschen Selbst-

verstandnis.
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Tabelle 1: Die Hierarchie der unternehmerischen Gramdwerte
in zwei empirischen Untersuchungen

RAFFEEFRITZ (1992, S. 309) EFFENBERGER(1998, S. 158)
Rangordnung der Grundwerte: | Rangordnung der Grundwerte:
1. Kundenorientierung 1. Kundenorientierung
2. Produkttechnische Orientierung2. Kostenorientierung
3. Absatzmarktorientierung 3. Produktionsorientierung
4. Verkaufsorientierung 4. Technologieorientierung
5. Produktionsorientierung 5. Innovationsorientierung
6. Kostenorientierung 6. Mitarbeiterorientierung
7. Finanzielle Orientierung 7. Wettbewerbsorientierung
8. Innovationsorientierung 8. Gesellschafts- und Okologie-
9. Umweltschutzorientierung orientierung
10. Mitarbeiterorientierung
11. Wettbewerbsorientierung
12. Technologieorientierung
13. Offentlichkeitsorientierung
14. Gesellschaftsorientierung
n = 144 Unternehmen n = 141 Unternehmen

Zu einer ahnlichen Einschatzung der Bedeutung deraken Ver-
antwortung gelangt man, wenn man ihre StellungeinHierarchie der
Unternehmenszielebetrachtet. Dartber gifitabelle 2 Auskunft. Of-
fensichtlich spielt die soziale Verantwortung elmemge die mit ihr
verwandten Unternehmensziele, wie z.B. Umweltsclotzie Schaf-
fung und Erhaltung von Arbeitsplatzen, in der umédrmerischen
Zielhierarchie ebenfalls eine nur untergeordnetdleRdabei fallt
besonders auf, dass diese drei gesellschaftsertent Ziele in der
jungsten Studie voischmidt(2003) von noch geringerer Bedeutung
sind als in den beiden alteren Studien \Waffert und Kirchgeorg
(1989) sowieRaffeeund Fritz (1992). Dies durfte vor allem auf die



Tab. 2:

Untersuchungen
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Die Hierarchie der Unternehmensziele in dreempirischen

MEFFERTKIRCHGEORG
(1989,S.188)

Rangordnung der Ziele:

RAFFEEFRITZ (1992,S.310)

Rangordnung der Ziele:

SCHMIDT (2003,S.151)

Rangordnung der Ziele:

1. Sicherung der
Wettbewerbsféahigkeit

2. Langfristige
Gewinnerzielung

3. Produktivitatsstei-
gerung

. Kosteneinsparung
. Mitarbeitermotivation

Image

N o o oM

. ErschlieBung neuer
Markte

8. Umweltschutz

9. Erhaltung von
Arbeitsplatzen

10.
11.

Marktanteil

Kooperation mit dem
Handel

12.
13.

Umsatz

Kurzfristige
Gewinnerzielung

1.
2.

3. Wettbewerbsfahigkeit
4. Qualitat des Angebots
5. Langfristige

7. Kosteneinsparung

9.

8. Gesundes
Liquiditatspolster
Kundenloyalitat 10.
Kapazitatsauslastung 11

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.

17.

18.
19.
20.
21.

22.

23.

24,

. Gewinnerzielung

Kundenzufriedenheit

Sicherung des Unterneh-
mensbestandes

Gewinnerzielung

insgesamt

Rentabilitat des Gesamt-
kapitals

Produktivitatssteigerung

1.

7. Kundenzufriedenheit
8. Kosteneinsparungen

9. Liquiditatspolster

12.
13.

Finanzielle Unabhé‘mgigkeit.l4

Mitarbeiterzufriedenheit
Umsatz 15.
Erhaltung und Schaffung| 16.
von Arbeitsplatzen

Wachstum des Unterneh- 17.
mens 18.
Marktanteil

Umweltschutz 19.

Soziale Verantwortung

Ansehen in der
Offentlichkeit

Kurzfristige
Gewinnerzielung

Macht und Einfluss auf den
Markt
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unterschiedlichen Stichproben zurlckzufihren séNéhrend die
Befunde von Meffert und Kirchgeorg auf Unternehmensdaten
beruhen, die aus solchen Branchen stammen, welohe 6kolo-
gischen Problemen besonders betroffen sind undUdiersuchung
von Raffée und Fritz auf einer fur die westdeutsche Industrie
reprasentativen Stichprobe basiert, liegt der $tudnSchmidteine —
allerdings nur teilweise realisierte — Vollerhebualler am Neuen
Markt bdrsennotierten Wachstumsunternehmen der JoNlES-
Industrien zugrunde (Schmid2003, S. 133). Diese stark wachs-
tumsorientierten und Uberwiegend jungen Publikuresligchaften
der BranchenTelekommunikation,l nformationstechnologieM ulti-
media,Entertainment und ITSicherheitstechnologien setzen im Rah-
men ihrer Unternehmenspolitik offenbar solche Akegminter denen
klassische 6konomische Zielorientierungen gegengberalen Ziel-
vorstellungen wesentlich starker in den Vordergrtreten. Diese Zu-
sammenhéange sprechen dafir, dass trotz ihrer dlemareintergeord-
neten Bedeutung der Stellenwert der sozialen Vexaming inner-

halb der Unternehmenspolitik vermutlich situatiqgresafisch variiert.

Die Betrachtung der Rangordnung von Grundwerten Zieten der
Unternehmen bringt die unternehmenspolitische Benohgu der
sozialen Verantwortung jedoch nur unzureichend @Gettung. Im
Rahmen einer multidimensionalen empirischen Analyss institu-
tionalen Fuhrungskonzepts von Industrieunternehwest Fritz finf
grundlegende Dimensionen nach, unter denen nebeMaldt-, der
Produktions- und Kosten-, der Technologie- und \fations- sowie
der Mitarbeiterorientierung auch die Umwelt- und s@lschafts-
orientierung als eigenstandige Fuhrungsdimensiatheint (Fritz
1995, S. 193ff.; Fritz 1997, S. 57). Diese Okologisind sozial aus-
gerichtete Grunddimension der Unternehmensfuhruwigekert posi-

tiv mit allen anderen Fihrungsdimensionen, inshésanaber mit der
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Produktions- und Kosten- sowie der Mitarbeiteraiiening. Ihre Kor-
relation mit der Marktorientierung ist die verglesseise schwéchste,
was darauf hindeutet, dass die Gesellschaftsoeiemi als Leitidee
der marktorientierten Unternehmungsfiihrung empirisicht sehr
stark ausgepragt ist (ebenda). Dartber hinaus &iskt feststellen,
dass das Gesamtkonzept der Unternehmensfihrundp diiecUm-
welt- und Gesellschaftsorientierung inhaltlich weieniger stark
gepragt wird als durch die ubrigen vier grundlegandriihrungs-

dimensionen (ebenda, S. 60).

Trotz ihres insgesamt eher nur untergeordnetenrestipen Stellen-
werts im Rahmen der Unternehmenspolitik sind dieseBschafts-
orientierung bzw. die soziale Verantwortung fur d&folg von Un-
ternehmen von Bedeutung. Dies wird in der Wirtstdpaxis offen-
bar aber vielfach tGbersehen. Empirische IndiziendEn Zusammen-
hang mit dem Unternehmenserfolg werden im folgen#&pitel

prasentiert.

2.2.2. Soziale Verantwortung und Unternehmenserfolg

Die Frage nach demZusammenhang zwischen dem wirtschaft-
lichen Unternehmenserfolg und der sozialen Verantwtung von

Unternehmen ist seit langerem Gegenstand der estipam For-
schung. In seiner Meta-Analyse 20 amerikanischadi&h aus den
70er und 80er Jahren des vorigen Jahrhundertsgiéldiman aber zu

keiner eindeutigen Antwort:

,von den insgesamt 20 Analysen erbrachten 7 keiner-
lei Zusammenhange, 7 ermittelten positive und Zaneg
tive Korrelationen; 2 weitere Analysen erbrachten
teilweise positive und negative Zusammenhange und
eine weitere Untersuchung entdeckte eine nichtlenea
Beziehung in Form eines Maximums in der Mitte und
absinkenden Extremwerten” (Ullmann 1988, S. 918).
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Obwohl man aufgrund dieser Diagnosdmann darin zustimmen
muss, ,dass der Grad der sozialen Verantwortungnesthlechten
Indikator des wirtschaftlichen Erfolgs bildet unohgekehrt“ (ebenda,
S. 922), féllt auf, dass in den 20 analysierterdigtuweitaus haufiger
positive als negative Zusammenhange zwischen demlesn Ver-

antwortung und dem Unternehmenserfolg nachgewieseden sind.

In den 90er Jahren wurden in Deutschland wiedenepltasentative
Befragungen von Konsumenten durchgefiihrt, die deréferenz fur
Produkte sozial verantwortlich handelnder Unternehnermitteln
sollten (Institut fur Markt-Umwelt-Gesellschaft e \IMUG) 1997,
S. 60ff., und 2004, S. 1f.). Zentrale Ergebnisseodasind inTabelle

3 wiedergegeben.

Im Zeitvergleich wird deutlich, dass seit der emstéélfte der 90er
Jahre das Konsumentensegment, das sozial veralntivest Unter-
nehmenshandeln zu honorieren beabsichtigt, gesgfruist. Es
umfasst im Jahre 2003 trotzdem noch rd. 34 Proaigrt Konsumen-
ten, die (immer oder oft) Produkte sozial verantiar handelnder
Unternehmen praferieren wirden, sofern auch Qualitiéd Preis
dieser Produkte stimmen (Institut fir Markt-Umwelgsellschaft e.V.
(IMUG) 2004, S. 1f.). Es kann daruber hinaus nichibedingt davon
ausgegangen werden, dass dieses Segment weitemgéan wird.
Vieles deutet namlich darauf hin, dass nur die eatigine
Kommunikation und Diskussion Uber Verantwortlichtk&lachhaltig-
keit etc. auf ein abnehmendes Interesse stolRenendildagegen die
konkreten Einzelthemen sozialer VerantwortlichkeiB. Verzicht auf
Kinderarbeit, Entwicklung umweltfreundlicher Prodek Schaffung
neuer Arbeitsplatze, Verzicht auf Tierversuche)rilare hinweg an

Bedeutung nicht verloren haben (ebenda, S. 2).

Vor diesem Hintergrund ist es sicher kein Zufalhssl empirische
Untersuchunge®Rafféesund seiner Schiler in den 90er Jahren einen

positiven Zusammenhang zwischen dem Unternehmenself und
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der sozialen Verantwortung von Unternehmenn Deutschland wie-

derholt nachgewiesen haben. So sind erfolgrdinthestrieunterneh-

Tabelle 3: Die Praferenzen von Konsumenten fur Progkte sozial
verantwortlich handelnder Unternehmen

Anteil der Konsumenten, die Produkte sozial verantiich handelnder
Unternehmen ............... bevorzugen wirden:
Jahr immer oft manchmal nicht weil3 nicht
1993 30% 28% 26% 11% 5%
1996 26% 30% 12% 8% 24%
1999 11% 33% 42% 7% 7%
2003 10% 24% 20% 32% 14%
Quelle: Institut fur Markt-Umwelt-Gesellschaft e. MUG) 1997, 2004

men im Vergleich zu den weniger erfolgreichen gekennzeichnet

- durch signifikant starker ausgepragte mitagreit umwelt-
schutz- und gesellschaftsorientierte Grundhaltun{feaffée/
Fritz 1991, S. 1217; Raffée/Fritz 1997, S. 302),

- durch eine in signifikantem Mal3e intensiverefolgung mit-
arbeiter- sowie umwelt- und gesellschaftsoriergierStrate-
gien, wie z.B. der Forderung der Mitarbeiter und egelma-
Bigen Unterstitzung kultureller bzw. gesellschetfitir Einrich-
tungen (Raffée/Fritz 1991, S. 1220; Schmidt 2003,82).

Eine genauere Ubersicht ist d@@abellen 4 und 5zu entnehmen.
Besonders hervorzuheben ist dabei, dagzabelle 5zwei Studien,
die 12 Jahre auseinander liegen und auf voéllig raoteedlichen
Stichproben beruhen, namlich jene vBaffée und Fritz (1991) ei-
nerseits sowieSchmidt (2003) andererseits, zu einer weitgehend
Ubereinstimmenden empirischen Einschatzung der |dsrelevanz

mitarbeiter- und gesellschaftsorientierter Strargjelangen.
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Tabelle 4: Sozial relevante Grundhaltungen erfolgeicher und weniger
erfolgreicher Unternehmen

RAFFEEFRITZ (1991, S. 1220) RFEEFRITZ (1997, S. 302)
weniger erfolgreiche weniger erfolgreiche
erfolgreiche Unternehmen erfolgreiche Unternehmen
Unternehmen Unternehmen
Grundhaltungen X X p X X p
Umweltorientierte 4,17 4,79 * 4,21 4,65
Grundhaltung
Mitarbeiterorientierte 3,98 4,71 *x 4,10 4,72 *
Grundhaltung
Offentlichkeitsorientierte 3,06 4,27 *x 2,96 4,11 **
Grundhaltung
Gesellschaftsorientierte 2,58 3,11 * 2,30 3,28 **
Grundhaltung
Stichprobenumfang n = 144 Unternehmen n = 96 Uatenen
Erlauterung:X = Mittelwert; p = Signifikanzniveau des Tests anferschiedliche Mittelwerte
(n* = p S 0105“; n** = p S 0101“)
Die Skala (1-7) misst die Bedeutung der Grundhgkumnfiir das unternehmerische
Selbstverstandnis, wobei héhere Skalenwerte eiilgéege Wichtigkeit implizieren.

Die drei zitierten Studien belegen somit Giberemstend, dass erfolg-
reiche Unternehmen in offenbar starkerem Mal3e alsiger erfolg-
reiche Unternehmen eine im weitesten Sinne soziahtierte Unter-
nehmenspolitik verfolgen. Dieser Zusammenhang degvVermutung
nahe, dass die sozial orientierte Unternehmengpelieniger einen
ethischen Bewusstseinswandel der Unternehmen &gargl sondern
aufgrund ihrer Vorteilhaftigkeit eher Ausdruck okwnischer Ratio-
nalitat ist (Fritz 1997, S. 138f.). Doch muss di€sage letztlich offen
bleiben, denn die soziale Orientierung bzw.aviéwortung von Un-
ternehmen kann nicht ohne weiteres als strategisEn®lgsfaktor
oder Kausalfaktor des Unternehmenserfolgs angeseketen (Ull-
mann 1988, S. 922). Der Zusammenhang durfte vialrkemplexer

Art sein. So mussen Unternehmen z.B. Uber mimned disponible
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Tabelle 5: Sozial relevante Strategien erfolgreigr und weniger
erfolgreicher Unternehmen

Strategien

RAFFEE/FRITZ (1991, S. 1220)

weniger erfolgreiche
erfolgreiche Unternelmel
Unternehmen

X X p

@&HmIDT (2003, S. 182)

weniger

erfolgreiche

erfolgreiche Unternehmen
Unternehmen

X

Forderung der
Mitarbeiter

Beteiligung der
Mitarbeiter am
Erfolg/Kapital

Soziales und
kulturelles
Engagement/
regelmaRige
Unterstiitzung
kultureller,
gesellschaftlicher
Institutionen

RegelmaRiger
Dialog mit der
Offentlichkeit

*%

4,07 4,55

2,68 3,21 *

*%

2,09 3,00

*%

2,07 2,68

2,73

3,63

1,57

3,68

3,42

3,31

nicht erhoben

*%

n.s.

*%

Stichprobenumfang

n = 144 Unternehmen

n =57 Uatenen

Erlauterung:

X = Mittelwert; p = Signifikanzniveau des Tests aafschiedene Mittelwerte (,f
=p<0,05% *=p<0,01% ,n.s. = nicht signifikant")

Die Skalen (1-7 bzw. 1-5) messen das Ausmalf3,rimdie Strategien verfolgt
werden, wobei hdhere Skalenwerte eine konsequeldtesetzung implizieren.

Ressourcen verfugen, die sie fir Mallnahmen soer@miwortlicher

Unternehmenspolitik zur Verfligung stellen kénnemsofern ist ein

gewisses Mall an wirtschaftlichem Erfolg die notwgedVor-

bedingung fur sozial orientiertes Handeln und samdh nicht dessen

Folge. Ob die verfugbaren Mittel tatsédchlich zueemn verstarkten

sozialen Engagement der Unternehmen fihren wediefie dariber

hinaus von weiteren Faktoren abhé&ngen — etwa detvivstellungen

der Entscheidungstrager, der Unternehmenskultur desn erwarte-

ten Erfolg, z.B. in Gestalt einer besseren Reputain der Offent-

lichkeit bzw. einer intensiveren Kundenbindung.tfTein solcher Er-

folg aufgrund des realisierten sozialen Engagemeats tatsachlich

auch ein, so wird sich dies gunstig auf die kleftBereitschaft des
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Unternehmens auswirken, entsprechende Budgets thesteilen.

Soziale Verantwortung und der Erfolg von Unternehnweerden

somit héchstwahrscheinlich in eineBrozess komplexer Wechsel-
wirkung und reziproker Kausalitat miteinander verbunden sein
(Raffée/Fritz 1991, S. 1220; Fritz 1997, S. 22ff.).

Zwar kbnnen die zitierten StudidRafféesund seiner Schiler diese
komplexe Gesamtrelation zwischen sozialer Verarttwgy und
Unternehmenserfolg empirisch nicht rekonstruiedotch weisen sie
in diesem Kontext auf eine erstaunlicBeskrepanz hin. Wéahrend
namlich in der Hierarchie unternehmerischer GrumteyeZiele und
Strategien die soziale Verantwortung regelmallig bkmten oder
einen der letzten Range einnimmt (vgl. Tabellemd B), zeigen sich
in denselben Untersuchungen signifikante empirisglusammen-
hange mit dem Unternehmenserfolg (vgl. Tabellennd 6). Eine
weitergehende multivariate Analyse der Daten Raiféeund Fritz
macht sogar deutlich, dass eine Strategie der meg®gen Unter-
stitzung kultureller und anderer gesellschaftlidhstitutionen bezlig-
lich ihrer Wichtigkeit von den befragten Managem Durchschnitt
zwar lediglich auf Rang 22 (von 28) gereiht wurden Unterschied
zwischen erfolgreichen und weniger erfolgreichenddmehmen aber
starker als alle anderen Strategien statistisoéridren vermag. Ahn-
lich verhélt es sich mit einer weiteren Strategiée haufig mit
modernem Marketing-Denken in Verbindung gebrachitiywmamlich
mit dem regelmaRigen Dialog mit der Offentlichkelieser erscheint
in der Reihung der Wichtigkeit gar nur auf Platz (24n 28), tragt
aber relativ gesehen am drittmeisten zur Erklardeg Unterschieds
zwischen erfolgreichen und weniger erfolgreichertddmehmen bei
(Fritz 1997, S. 188, 194). Ein analoges ErgebragekrauchSchmidt
(2003, S. 183). Diese Erfolgsrelevanz von sozia@mierten Grund-
haltungen und Strategien kommt in ihrer niedrigeerdrchischen

Einstufung unternehmenspolitisch u. E. nicht angs®me zum Aus-
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druck. Die Unternehmen scheinen deshalb das Egotgstial sozia-
ler Verantwortung im Rahmen ihrer Handlungen zuerstghatzen.
Diese stellt namlich ein nachweisbar erfolgsreléesaiPh&dnomen dar,
dem daher in der Unternehmenspolitik eine genhki#iere Beachtung

zukommen sollte.

3. Die soziale Verantwortung als Gegenstand der allami-

schen Ausbildung

3.1 Grundlegende Uberlegungen

In den bisherigen Ausfuhrungen ist eideppelte Diskrepanz zwi-
schen den Bekenntnissen zur sozialen Verantwor&imerseits und
den Erkenntnissen zu ihrer tatsachlichen RelevamRahmen der
Unternehmenspolitik andererseits deutlich gewordamm einen ste-
hen den Pladoyers hochrangiger Vertreter der Wiatitczu Gunsten
der sozialen Verantwortung zahlreiche Wirtschatisslale gegen-
Uber, welche dieGlaubwitrdigkeit der Bekenntnisse erschittern.
Zum anderen wird der sozialen Verantwortung inniertoer Unter-
nehmenspolitik der meisten Unternehmen bestentidisBedeutung
einer Randerscheinung beigemessen, wahrend sie,gdieauerer
empirischer Analyse, faktisch eine beachtliche ®Ra&le fir den Un-
ternehmenserfolg aufweist, was auf eineternehmenspolitische

Fehleinschatzungin den meisten Unternehmen schliel3en lasst.

Worauf aber beruhen diese bedenklichen Diskrepanadnrrtimer?
Eine mdgliche Antwort darauf harsula Hansen bereits 1988
gegeben und auf der Ebene der individuellen Eniduhgsprozesse
von Marketing-Managern einethische Liicke” diagnostiziert. Diese
ethische Licke entsteht ihrer Auffassung nach Jadwé&ngel bei der
Wahrnehmung ethischer Probleme, der ethischen &kurg, der
Entscheidungsfindung und -verarbeitung“, was ihiolge insbeson-

dere darauf zuriickzufuihren ist, dass Manager inmiRahihreraka-
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demischen Ausbildungnicht geniigend auf ethische Entscheidungs-

situationen vorbereitet werden (Hansen 1988, S).711

Die unzureichende Verankerung der Leitidee deraseziVerantwor-
tung in der Unternehmenspolitik kann damit aushsdruck von
Kompetenzdefiziten der Top-Manager und Fihrungskrafe sein,
an denen nachOberbeck die Verwirklichung unternehmerischer
Visionen in der Praxis generell haufig scheitertedDgelte insbe-
sondere fur die Umsetzung sozial orientierter Ligids im Unterneh-
men, da die vielfach technokratisch ausgerichtgteodernen“ Spit-
zenmanager die Notwendigkeit einer sozialen Integra im
Unternehmen nicht sahen und demzufolge gegenibar sizzialen
Zusammenhalt indifferent seien sowie die Belegdchaht zu mo-
tivieren verstinden (Oberbeck 2003, S. 104f.). Addse Diagnose
deutet nicht zuletzt auf erhebliche Ausbildungsn&ign, die fur die
Entstehung sozialer Kompetenzdefizite der Managaantwortlich

sein koénnen.

Welchen Stellenwert weisen die soziale Verantwortung und damit
verbundene wirtschaftsethische Perspektiven in al@demischen
Ausbildung auf? Wer diese Frage stellt, sieht sich unmittelna
einer ideologiebehafteten Diskussiordartber konfrontiert, ob es in
der wirtschaftswissenschaftlichen Ausbildung Ubeptabesonderer
wirtschaftsethischer Lehrveranstaltungen oder gaezisller Lehr-
stuhle far Wirtschaftsethik bedarf. Diese werdeh ageim Hinweis auf

Adam Smitloft als Uberflissig angesehen:

»<Adam Smith war Moralphilosoph, seine Lehre, dass
der Freihandel den ,Wohistand der Nationen® ver-
mehre, setzt voraus, dass alle Menschen gleich sind
dass ihre Winsche sich durchsetzen kdnnen, dass sie
nicht von Monopolen ausgebeutet werden, dass Frei-
heit der Berufswahl, dass Gewerbefreiheit, dass Ach

tung vor der Wirde des Menschen, sei er Lieferant,
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Kunde oder Mitarbeiter, herrscht. Wer \Volkswirt-
schaftslehre und Betriebswirtschaftslehre lehrhrtle

Wirtschafts- und Unternehmensethik® (Albach 1992,
S. VIII).

Eine solche Position verlangt lediglich, dass dechvertreter der
Wirtschaftswissenschaften die ethische Fundierumgesi eigenen
Fachgebiets deutlich machen und damit zeigen, dasspezieller
Ausbildungsschwerpunkt ,Wirtschaftsethik® nicht @derlich ist
(ebenda).

Die Entwicklung der Wirtschaftswissenschaften istsdr Auffassung
abernicht gefolgt. So haben sich viele Okonomen $&itx Webers
Werturteilsfreiheitspostulat programmatisch zum IRilig aus norma-
tiven und ethischen Fragen bekannt und sich eiosttipen, empiri-
schen Okonomik verschrieben (Homann 1992, S. 7&).dben be-
reits erwahnte Dominanz des praktisch-normativetbsBeerstand-
nisses der Betriebswirtschaftslehre ist dafiir este®. Zur Kompen-
sation des damit einhergehenden und von vielen so@mpfundenen
ethisch-normativen Orientierungsdefizits sind irsmtien an vielen
Universitaten wirtschaftsethische Lehrangebote ehiit oder sogar
Lehrstihle fur Wirtschafts- bzw. Unternehmensethiigerichtet wor-

den. Im Folgenden wird darauf naher eingegangen.

3.2. Eine Bestandsaufnahme wirtschaftsethischer Leh

veranstaltungen an Universitaten

Wohl kein anderer Bereich kann innerhalb der letziehrzehnte an
Universitdten derartige Zuwachse an akademischemsoRa und
Studenten verzeichnen wie jener der Wirtschaftemsshaften.
Friga/Bettis/Sullivan(2003) berichten, dass der Anteil betriebswirt-
schaftlicher Diplome bei den Bachelorprogrammemem USA von
14 % im Jahr 1971 auf 21% im Jahr 2001 bzw. bei

sterprogrammen von 11% auf 25% gestiegen ist. AashAusmald an
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Kommerzialisierung bei der Vermittlung von Managemkempetenz
hat hier eine herausragende Dimension angenomnwervefeben
US-amerikanische Universitaten mehr als 100.000 MBglome pro
Jahr und decken damit etwa 85 % des Weltmarktsirdabressan-
terweise gibt es aber immer wieder auch Stimmeae, aiine Aus-
bildung zum Management kritisch sehen, weil derartige Kompe-
tenzen nur sehr eingeschrankt akademisch vermittsitien kdnnten
(vgl. 0. V. 2004b). Als ein Beleg dafiur wird angefij dass in der
Offentlichkeit besonders geschatzte CEOs, wie zwisiel Warren
Buffet, Michael Dell, Bill Gates oder Jack Welcheiken MBA
erworben haben. Eine entgegengesetzte Positiomitivétamm er
betont zun&chst die Notwendigkeit, 6konomisches ddbm und
ethische Verantwortbarkeit in Einklang zu bringemd uspricht sich
sodann vehement flr eine wirtschaftliche Ausbildlrggeits in den

Grundschulen aus, wenn er schreibt (Hamm 19924%.14

.Man miusste diesen Menschen [ohne 6konomische
Bildung] klarmachen dass sie gemeingefahrlich sind,
weil sie ( ... ) von Dingen, mit denen ein jeder in

seinem Leben am haufigsten zu tun hat, nichts wisse
und dennoch, ob sie es wollen oder nicht, Uberedies

Dinge mitbestimmen.*

Konzentriert man sich auf die einzelnen Facher sibetriebswirt-
schaftlichen Studiengangs, dann stellt sich diggénaach der Sinn-
haftigkeit einer Lehrveranstaltung Uber Wirtschethg in noch
héherem Mal3e. Wahrend die Befurworter darauf hisgreidass eine
Uberraschend grof3e Anzahl angesehener BusinesslSc(m B.
Wharton in Pennsylvania, IESE in Barcelona) vonsBwelichkeiten
gegrundet wurden, die dadurch die ethische Kompet®m Mana-
gern verbessern wollten, liegen auch andere Studigrwonach sich
eine akademische Ausbildung eher nachteilig aufetdiiesche Fein-
fuhligkeit wirtschaftlicher Akteure auswirkt (WaldNeber/Margolis,
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2003; o. V. 2003a). Dennoch haben nicht zuletzt lubeeits oben
angesprochenen Wirtschaftsskandale insbesondedennUSA die
Forderung hervorgerufen, ethische Sachverhalte BANrogramme
verstarkt zu integrieren (0. V. 2003b).

Vor diesem Hintergrund wird im Folgenden der Velsumternom-
men, einen Uberblick Uber dAsismaR zu vermitteln,n dem Unter-
nehmensethik an Universitaten mit wirtschaftswisseschaftlichen
Studiengéngen angeboten wird Ausgangspunkt dafir bildet eine
Studie vonCowton und Cumming2003), die dieser Frage fur das
Vereinigte Konigreich von Grof3britannien und Nolaid nachgehen.
Neben dem irTabelle 6 enthaltenen Teilergebnis aus dieser Arbeit,
berichten die Autoren von einem wéhrend der letdee signifikant
gesteigerten Stellenwert unternehmensethischerveemstaltungen.
Das Design der Umfrage wird in der eigenen Analysen Telil
Ubernommen (etwa die Unterscheidung zwischen Wiatssethik als
Pflicht- oder Wahlfach) bzw. vereinfacht und didn&vung flr andere
Grundgesamtheiten repliziert: zum einen fur die TZIP,Business
Schools* in Nordamerika und Europa, zum anderen &lie
deutschsprachigen Universitaten in Mitteleuropa.clubei der
Datenerfassungsmethode wird aus EffizienzgrinderSiafie einer
schriftichen Befragung die Internetrecherche gdtv&bDamit sinkt
naturgeman die Prazision der Aussagen, feadenzsollte jedoch

erfasst werden kdnnen.

Einige Schwierigkeiten bei dieser Erhebung muisséerdings er-
lautert werden, weil sich die Frage, ob die untengen Institutionen
eigene Lehrveranstaltungen aus dem Bereich destlattsethik an-
bieten oder nicht, als nicht immer eindeutig beamtiar erweist.
Zum einen gibt es Universitaten die behaupten, d#dgsche Inhalte
in vielen wirtschaftswissenschaftlichen Lehrveralshgen inharent
integriert seien (z. B. University of Pennsylvarvgharton, Harvard

Business School, European Business School Schieshd&tshausen
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(Oestrich-Winkel)). Zum anderen herrscht auch egreninologische
Vielfalt einschlagiger Inhalte. Der im Abschnittdiskutierte Begriff
der Corporate Social Responsibility (CSR) beispielse findet sich

einerseits in Lehrveranstaltungen zu Themen, vide z.

- Unternehmens- und Fuhrungsethik (Interessensibglzwi-
schen Unternehmensfiihrung und Mitarbeitern, Kunded

Lieferanten),

- Corporate Governance (Verantwortlichkeit von &téanden

gegenuber Aufsichtsraten und Anteilseignern),

- Corporate Citizenship (Rolle des Unternehmenssomialen

Umfeld sowie nachhaltiges Wirtschaften)

wieder. Andererseits gibt es aber auch — insbesende deutschen
Sprachraum — Lehrangebote von Fachvertretern deoldgie, der
Philosophie, der Psychologie und der Okologie mittsehafts-
ethischen Inhalten. Bei der Erstellung vdabelle 6 wurde dies-
beziiglich grofl3zligig vorgegangen und alle einsctigiAktivitaten
bericksichtigt.

Da Tabelle 6blol3 eine summarische Aufstellung wirtschaftsetins
Lehrangebote wiedergibt, konnen keine qualitatiiémterscheidun-
gen getroffen werden. Zudem variiert das wirts@wftische Enga-
gement sehr stark. Wahrend an vielen Bildungsdituiggen ver-
einzelt wirtschaftsethische Lehrveranstaltungeneboten werden,
haben einige wenige Universitaten bereits eigenkrdighle bzw.
(Stiftungs-) Professuren (Universitat GesamthochleciKassel, Uni-
versitat Witten-Herdecke, Universitat Halle-Wittem, Ludwigs-
Maximilians-Universitat Minchen, Universitat Eichstingolstadt),
bzw. Institute (Universitat Marburg, Universitatdidgen) eingerich-
tet oder planen dies in Kirze zu tun (Universitéindheim). Die Uni-
versitat Bayreuth bietet sogar ein einschlagigesdi€hprogramm

(Bachelor und Master in Philosophy and Economics) [@ie Uni-
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versitat St. Gallen gilt diesbeziglich als PionreMitteleuropa, weil
es dort bereits seit 1987 einen Lehrstuhl fur Wihidtsethik gibt
(Stippel, 2004).

Die Spalten 2 bis 4 voiiabelle 6 geben Anzahlen wieder und sind
wegen der unterschiedlichen Grundgesamtheiten eleadihteten Re-

gionen nicht direkt miteinander vergleichbaarMerkennt jedoch

Tabelle 6: Die Verankerung wirtschaftsethischer Larveranstal-
tungen an Universitaten

Lehrveranstaltungen aus Wirtschaftsethik  niversitaten mit
werden ............... angeboten wirtschaftsethischen
Lehrver_anstaltungen
Region Pflicar:tsfach als Wahlfach Ubr?ii:hhe:upt e
USA — Top 20" 6 9 5 75
Europa — Top 26 6 6 8 60
GroRbritannier? 18 28 59 44
Deutschland’ 5 28 45 42
OsterreicH 1 4 6 45
Schweiz” 0 2 3 40

1

—

Universitaten in Nordamerika, die MBA-Programambieten und dem ,The Wall Stre¢
Journal, 2003’ gemaR unter die fuhrenden 20 eidgaign Bildungseinrichtungen
gereiht wurden.

Universitaten in Europa, die MBA-Programme atdrneund dem ,The Economist,
2003’ gemal unter die fuhrenden 20 einschlagig&tuBgseinrichtungen gereiht
wurden.

Universitaten oder postsekundare Bildungseituioggen im Vereinigten Kdnigreich vo
GroRbritannien und Nordirland, die wirtschaftswissghaftliche Studien oder

Lehrveranstaltungen auf ,postgraduate” Niveau aehi¢zitiert nach Cowton/Cummins
2003, S. 41).

Universitaten in Deutschland, Osterreich bzw. Sighweiz, die
wirtschaftswissenschaftliche Studien oder Lehrvstatungen anbieten (Vollerhebung

=)

~

einerseits den etwas ausgepragteren Stellenwert, Ladrveran-
staltungen aus Wirtschaftsethik bei WahlfachernUig-amerikani-
schen MBA-Programmen (komparativ gesehen zu deopéischen)
einnehmen. Andererseits sind es die Universitdteden deutschspra-
chigen Landern Mitteleuropas, an denen sich ihditicnell breites

Facherspektrum auch in vergleichsweise haufig fordenden fakul-
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tativen Vorlesungen Uber Unternehmensethik mamgigstin dhn-

licher Weise aul3eren sich die relativ liberalengéatren der Studien-
plane an den deutschsprachigen Universitaten hitisic der Pflicht-

facher in einer geringen Anzahl von Féllen, in deMértschaftsethik
jedenfalls kolloquiert werden muss. Die Situationdiesen Landern
ist also sehr ahnlich und unterscheidet sich iregésiur wenig von
jener in GroR3britannien und Nordirland, obwohl endetztgenannten
Gebieten deutlich mehr wirtschaftsethische Pflierawstaltungen an-

geboten werden.

Spalte 5 vorTabelle 6zeigt jene Prozentsétze, die sich als Quotienten
der Summen aus Spalten 2 und 3 bzw. 2, 3 und bengdrotz der
erheblichen, vorher aufgezeigten qualitativen Hegenitat bieten
diese Ergebnisse Uber die einzelnen Regionen hirbg&gchtet ein
ziemlich konsistentes Bild. In den renommierten MBfgrammen
gibt es zwar oOfter wirtschaftsethische Lehrangeladgean den tradi-
tionellen akademischen Ausbildungsstéatten (75% E®% gegen-
Uber knapp mehr als 40%), das Uberrascht aber siésimalb nicht,
weil diese Einrichtungen in der Regel rascher aktuelle Ent-
wicklungen der Nachfrage reagieren; gerade hiexgsh jungster Zeit
zu einem Umdenken gekommen (siehe oben). Es istvzarten, dass
im Laufe der nachsten Jahre auch die traditionsbsten Univer-
sitdten Mitteleuropas diesem Trend folgen werdeth sioh daher das
Lehrangebot im Fach Wirtschaftsethik erweitern witdese Annah-
me wird auch gesttitzt durch verschiedene Entwicéunn die dies-

bezlglich zu beobachten sind:

- Immer mehr Unternehmen deklarieren im Rahmererihr
Corporate Communications ihre ethischen Handlumgzipien

oder ihre ,rules of conduct’;

- Universitdten oder andere Einrichtungen bietemehmend
Ethik-Zertifikate an oder vergeben Preise fur ethes Ver-
halten (z. B. das Sanford Bernstein & Co. CenterLisader-
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ship and Ethics an der Columbia Business School -

http://www-1.gsb.columbia.edu/ethigs/

- die Europaische Union wird im 6. Rahmenprograethische
Fragestellungen in Wissenschaft und Gesellschedefa (vgl.
http://fp6.cordis.lu/fp6/callsactivity.cfm?ID ACTINY=622);
auch viele andere Institutionen férdern den Dialog Wirt-
schaft und Ethik;

- Interessensgruppen entstehen, die von einemniaehdenk-
lichkeit gepragt sind und den Sinn der herrschendért-

schaftsdynamik hinterfragen (vgl. bspvattp://www.sneep.

info/main/start.htm

4. Resumee

Das Defizit in der Wahrnehmung der sozialen Verantwng als
eines erfolgsrelevanten Aspekts der Unternehmensfighist zum
Teil vermutlich auch durch Defizite in der akaderhisn Ausbildung
der FlUhrungsnachwuchskrafte entstanden. Durch dgengvartig
bereits erreichte und weiter zunehmende Ausmal3ahiaftsethischer

Lehrangebote dirfte sich dieses Defizit in Zukaidér verringern.

Die Frage, ob verantwortungsbewusstes ckonomiselaesieln aber
wirklich ,gelehrt’ werden kann und wie dies gescéelsollte, konnte
in diesem Beitrag nicht konklusiv beantwortet werd&in Aspekt,

den die Autoren zunadchst im Rahmen ihrer Tatigke#tls Studenten
und Assistenten, spater als Universitatsprofessionemer wieder be-
obachtet haben, blieb bisher noch ausgespart: dérdie Vorbild-

wirkung der akademischen Lehrer. Die Vermittlungisther Sach-
verhalte bleibt unglaubwirdig und damit unwirksamenn der Lehrer
nicht auch ein Beispiel durch sein personliches déém setzt. Ein
akademischer Lehrer darf nicht danach trachtendaoreh fachlichen
Inhalt die Grundvoraussetzung fur einen Lernfontistciau schaffen,

sondern er muss auch Visionen Uber das Fach usemgsdl3ere Zu-
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sammenhénge vermitteln, um seine Horer fur seiseiplin zu begei-
stern und ihnen zugleich auch Lebensorientierurigugeben. Auch
hier existiert aber noch ein Defizit in der akadschen Ausbildung,
das einer Reduktion bedarf.
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