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1 Einleitung und Fragestellung

„The Social Responsibility of Business is to increase its Profits“
(Milton Friedmann, The New York Times Magazin, 13.9.1970)

Zu Beginn der 1970er Jahre hat der „neoliberale“ Ökonom Milton Friedmann un-
ter dem Titel „The Social Responsibility of Business is to increase its Profits“ ein
Pamphlet gegen eine umfassende gesellschaftliche Verantwortung von Unterneh-
men verfasst und darin die Profitfunktion als einzige notwendige Aufgabe von
Unternehmen deklariert. Damit wandte er sich gegen eine politische Tendenz, der
Wirtschaft immer mehr Gemeinwohlaufgaben zu delegieren, die seiner Ansicht
nach dem Verantwortungsbereich des Staates zuzuordnen sind. Es war dies einige
Jahre bevor mit der Machtübernahme von Reagan in den USA und Thatcher in
Grossbritannien diese Ideen von Friedmann real existierenden Charakter erhielten
und die Interventions-Politik des Staates zugunsten einer freiheitlicheren Gesell-
schaftsordnung aufgegeben wurde.

Heute, 35 Jahre später, kann die Forderung von Friedmann kaum noch Gültig-
keit beanspruchen. Der damals populäre Slogan „The Business of Business is Busi-
ness“ stellt in der heutigen Zeit keine Selbstverständlichkeit mehr dar. Im Gegen-
teil, sie wird in einer breiten Öffentlichkeit gar eher als Provokation empfunden.
Die gegenwärtige öffentliche Debatte wird dominiert durch Forderungen nach ei-
ner verstärkten sozialen Initiative der Unternehmen – ob das nun globale Proble-
me, wie die Entschuldungs- und Aidsproblematik im südlichen Afrika betrifft, ei-
nen schonenden Umgang mit der Umwelt angeht oder auf die Sicherung von Ar-
beitsplätzen in der Schweiz rekurriert. Von den Unternehmen wird heute wieder
bedeutend mehr erwartet, als „nur“ Profite zu machen, wie sich das Milton Fried-
mann zu Beginn der neoliberalen Revolution noch erhofft hatte. Auch die Wissen-
schaft hat sich in einem starken Masse auf die weichen wirtschaftlichen Produkti-
onsfaktoren eingeschossen. Die Unternehmensliteratur preist die Reputation und
die Corporate Social Responsibility als Allheilmittel gegen erodierendes Vertrau-
en und stagnierendes Wachstum. Und auch die Unternehmen selbst haben sich
bereits in einem raschen Adaptionsprozess diesen Entwicklungen angepasst. Die
verstärkte Etablierung von Stakeholder-Dialogen, der gezielte Nachweis sozialer
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Verantwortung im Rahmen eigenständiger Nachhaltigkeitsberichte und der Aus-
bau der Kommunikationsabteilungen zu Reputationszentren und Issues Manage-
ment-Zentralen zeugen von dieser Entwicklung.

Diese Arbeit geht der Frage nach, weshalb die Forderung nach einem grösseren
gesellschaftlichen Engagement der Wirtschaft bzw. der Unternehmen wieder in
Mode gekommen ist. Sie tut dies sowohl in theoretischer als auch in empirischer
Absicht. Theoretisch wird die verstärkte Einforderung der gesellschaftlichen Ver-
antwortung von Unternehmen, deren Zielvorstellungen stark von den Selbstregu-
lierungskräften des Marktes geleitet werden, und die in den letzten Jahren ver-
stärkt in die Kritik gekommen sind, hauptsächlich als Krisenerscheinung des aktu-
ellen neoliberalen Gesellschaftsmodells gedeutet. Ein erheblicher Anteil an die-
sem Reputationszerfall der Wirtschaftsinstitutionen kommt dabei dem autonomen
Mediensystem zu, welches die Wirtschaftsberichterstattung in den letzten 20 Jah-
ren zu einem wichtigen Bestandteil seines Geschäfts ausgebaut hat, und hier Auf-
merksamkeit steigernde Nachrichtenwerte wie Personalisierung, Prominenzierung
und Skandalisierung erfolgreich auf das Thematisierungsobjekt der Wirtschaft an-
gewandt hat. Eine zweite Ebene versucht die Frage nach der Bedeutung der Sozi-
alreputation der Wirtschaft empirisch zu analysieren. Auf der Grundlage von Da-
ten zur öffentlichen Kommunikation über Unternehmen wird der Stellenwert des
Phänomens eingeschätzt und hinsichtlich der Reputationseffekte für die Unterneh-
men überprüft. Angesichts der klaren Resultate, welche die empirische Analyse in
dieser Arbeit zeigt, ist gegenüber der euphorischen Haltung der Kommunikations-
branche, welche die Corporate Social Responsibility (CSR) als neues Themenfeld
entdeckt hat, eine gewisse Skepsis angesagt. Die Unternehmensdaten zeigen, dass
Kommunikationsmassnahmen in diesem Bereich grosse Reputationsrisiken mit sich
bringen können. Denn meist sind es nicht wohltätige Aktionen oder ökologische
Produktionsmassnahmen, welche das Interesse der Medien wecken, sondern so-
ziale und ökologische Versäumnisse, die sich punktuell zu eigentlichen Skandali-
sierungswellen entwickeln.

In Kapitel 2 wird zuerst in die Thematik der gesellschaftlichen Verantwortung von
Unternehmen eingeführt. Dabei werden die zentralen Begriffe der CSR-Debatte
und theoretische Erklärungsversuche erläutert. Diese stark durch eine betriebs-
wirtschaftliche Brille geprägte Debatte aus den USA hat eine Reihe von Begriff-
lichkeiten geprägt, welche als Anglizismen auch verbreitet in den deutschsprachi-
gen Raum Eingang gefunden haben: Die Begriffe der „Corporate Social Responsi-
bility“, der „Corporate Citizenship“ oder auch der „Corporate Governance“ gehö-
ren zum unverzichtbaren Standardvokabular dieser Debatte. Das Kapitel zeigt zu-
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dem auf, wie in der Literatur versucht wurde, das Phänomen der CSR theoretisch
zu erklären, und liefert einen kurzen Einblick in die weit verbreiteten Erklärungs-
versuche verschiedener wissenschaftlicher Disziplinen.

In Kapitel 3 wird als Reaktion auf die stark unternehmenszentrierte Analyse der
CSR-Forschung das Phänomen der gesellschaftlichen Verantwortung von Unter-
nehmen vor einem erweiterten theoretischen Hintergrund betrachtet und als spezi-
fische Erscheinungsweise einer diskontinuierlich wiederkehrenden Debatte über
das Gemeinwohl von Gesellschaften eingeführt. Gründe dafür werden in der Grund-
konstitution moderner Gesellschaften gesucht, die durch moralische Spannungs-
potenziale geprägt sind. Während Gesellschaften in Stabilitätsphasen relativ un-
hinterfragt ihren Gang nehmen und mit diesem gesicherten Orientierungshorizont
zum Wirtschaftswachstum beitragen, sind die konfliktiven Zwischenphasen sozia-
len Wandels geprägt durch einen Streit über die Leitbilder gesellschaftlicher Ent-
wicklung. Zentrale Werte und Normen, auf denen die Entwicklung basiert, sowie
Institutionen und Organisationen, die an deren Umsetzung beteiligt sind, werden
dabei in Frage gestellt. In diesen Strudel der Problematisierung gerät regelmässig
auch das Wirtschaftssystem. Somit setzt sich diese Arbeit von Sichtweisen ab, welche
das Wirtschaftssystem als eigenlogische Sphäre konzipieren, welche für morali-
sche Anliegen keinen Zugang mehr kennt.

Kapitel 4 betrachtet diese moralische Erneuerung moderner Gesellschaften aus
dem spezifischen Blickwinkel des Vertrauens bzw. der Reputation und der öffent-
lichen Kommunikation. Die Aufrechterhaltung sozialer Ordnung ist zentral auf
Vertrauen angewiesen, und stabilisiert sich über die intakte Reputation ihrer Macht-
träger. Leitbilder generieren ihre Stabilität vor allem durch das Vertrauen in die
Akteure, welche sie zentral repräsentieren. Dementsprechend zerfallen soziale
Ordnungen auch wieder, wenn das Vertrauen in die Machtträger abhanden kommt.
Vertrauen wird in der heutigen Zeit vor allem als öffentliches Vertrauen verstan-
den, wie Erkenntnisse der Kommunikationswissenschaften gezeigt haben. Wir ver-
trauen in Akteure, weil ihnen im Rahmen der öffentlichen Kommunikation Ver-
trauen zugesprochen wird. Deshalb sind die Begriffe der Öffentlichkeit und der
öffentlichen Kommunikation für diese Art von Prozessen zentral. Das Kapitel be-
schreibt, wie die Stabilität von sozialen Ordnungen mit Prozessen der öffentlichen
Reputationskonstitution, die Vertrauen vermitteln, in Zusammenhang steht.

Diese bisher eher theoretische Sichtweise zur gesellschaftlichen Verantwor-
tung von Unternehmen wird im Kapitel 5 dann erstmals empirisch plausibilisiert.
Entlang der dominanten Gesellschaftsmodelle des 20. Jahrhunderts wird gezeigt,
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wie man sich diesen Wandel der Reputationskonstellationen von Gesellschaftsfor-
mationen vorzustellen hat. Entlang der Karriere des sozialmarktwirtschaftlichen und
des neoliberalen Gesellschaftsmodells wird gezeigt, wie sich seit den 1970er Jahren
die dominante Ordnungsvorstellung, die einen starken lenkenden Staat propagierte,
zugunsten einer Regulationsvorstellung verändert hat, die sowohl aus Effizienz- als
auch aus Gerechtigkeitsgründen das Marktmodell einer selbstregulierenden Gesell-
schaft vorzieht. Im Rahmen dieses Prozesses erleidet die Institution des Staates ei-
nen erheblichen Reputationsverlust. An Stelle des steuernden Staates setzt sich nun
die Vorstellung einer selbstregulierenden Gesellschaft durch, in welcher die Wirt-
schaft bzw. die Unternehmen zu den zentralen Vertrauensträgern des Modells avan-
cieren. War die Wirtschaft in den neokorporatistischen Konfliktentsorgungsmecha-
nismen des sozialmarktwirtschaftlichen Gesellschaftsmodells noch weitgehend ent-
politisiert und für eine moralisierende Kommunikation nur schwer zugänglich, wird
sie nun im Rahmen des neoliberalen Gesellschaftsmodells zunehmend exponierter.
Dies wird dem Wirtschaftssystem in der Phase des Niedergangs des Modells, Ende
der 1990er Jahre, zum Verhängnis. Denn die Kritik am Gesellschaftsmodell wird so
vornehmlich zu einer Kritik am Wirtschaftssystem und der Unternehmen.

Kapitel 6 ist einem zentralen Effekt der Politik des neoliberalen Gesellschaftsmo-
dells gewidmet, den Liberalisierungs- und Privatisierungsmassnahmen im Medi-
enbereich und der dadurch vorangetriebenen Herausbildung eines autonomen
Mediensystems. Damit entwickelt die Arbeit theoretisch ein zweites wichtiges Ar-
gument, welches für die zunehmende Thematisierung der gesellschaftlichen Ver-
antwortung von Unternehmen als Erklärung berücksichtigt werden muss: die Her-
ausbildung eines autonomen Mediensystems mit Medienunternehmen, die ihre
Produktionslogiken zunehmend stärker am Markt ausrichten. Im Zuge dieser Ent-
wicklung hat sich auch die Wirtschaftsberichterstattung verändert. Die Wirtschaft
hat allgemein an Bedeutung gewonnen, die öffentliche Kommunikation wird stär-
ker durch ökonomische Themen geprägt als noch vor 20 Jahren und die Art der
Wirtschaftsberichterstattung unterliegt einem Wandel. War die Berichterstattung
über Unternehmen bis dahin vor allem von einem Verlautbarungsjournalismus ge-
prägt, tendieren die Medien jetzt zu einem verstärkten Thesen- und Skandaljour-
nalismus. Das macht die Wirtschaft und die Unternehmen reputationsmässig expo-
nierter. Dabei kommt insbesondere der Sozialreputation eine entscheidende Be-
deutung zu. Denn im Gefäss des Skandals, welcher eine zentrale Berichterstat-
tungsform des modernern Mediensystems bildet, etabliert sich die moralisierende
Sozialreputationsbearbeitung von Unternehmen als fester Bestandteil einer pro-
fessionellen Berichterstattungskultur.



171 Einleitung und Fragestellung

Kapitel 7 nimmt diese theoretischen Erläuterungen zum Mediensystem auf, zeigt
auf einer empirischen Basis, wie sich die Thematisierung der Sozialreputation von
Unternehmen konkret verändert hat und welche Effekte die verstärkte Skandalisie-
rung des Wirtschaftssystems für die Reputationskonstitution von Unternehmen mit
sich bringt. Dies geschieht in zwei Schritten. Erstens wird auf der Basis der wich-
tigsten Kommunikationsereignisse pro Jahr und pro Medium in deutsch-schweize-
rischen Leitmedien die mediale Aufmerksamkeit für das Wirtschaftssystem und
die Unternehmen bzw. für die Sozialreputation im zeitlichen Verlauf nachgezeich-
net. Die Analyse zeigt, dass wir es seit den 1970er Jahren hauptsächlich mit drei
Wellen der Wirtschaftsthematisierung zu tun haben. Während eine erste Phase,
welche die ökologische Verantwortung der Unternehmen vor allem in der Chemie-
und AKW-Branche thematisiert, als ökologische Kritik an einem krisenhaften so-
zialmarktwirtschaftlichen Gesellschaftsmodell, das den Aspekt des quantitativen
Wirtschaftswachstums in den Mittelpunkt rückte, angesehen werden kann, bezieht
sich eine zweite Welle der Thematisierung auf Krisenerscheinungen des neolibera-
len Gesellschaftsmodells der 1990er Jahre. Diese Kritik wendet sich Mitte der
1990er Jahre im Rahmen der Globalisierungsdebatte zuerst vor allem gegen die
multinationalen Unternehmen, und mündet angesichts der Häufung schwer-
wiegender Bilanzierungsskandale und der Verstetigung der Managerlohndebatte
in eine dritte Welle moralischer Empörungskommunikation, welche das Vertrauen
ins ganze Wirtschaftssystem gefährdet. Ein zweiter Teil der Analyse zeigt dann
empirische Befunde für die Sozialreputationskonstitution von Unternehmen in der
aktuellen Zeitperiode. Durch eine vergleichende Reputationsanalyse schweizeri-
scher Unternehmen unterschiedlicher Branchen in mehreren Medienarenen im
Zeitraum von 2003-2005 soll die Bedeutung der Sozialreputation für Unterneh-
men im Rahmen der öffentlichen Kommunikation differenziert dargestellt werden.
Neben der Differenzierung für einzelne Branchen und Medienarenen geht es dabei
vor allem auch darum, die Effekte einer solchen Thematisierung für die Reputation
der Unternehmen zu untersuchen.

Das Kapitel 8 fasst schliesslich die zentralen Erkenntnisse der Arbeit zusammen
und versucht, auf der Grundlage von Thesen zur Sozialreputationskonstitution von
Unternehmen, wie sie im Rahmen dieser Arbeit formuliert wurden, auf Forschungs-
lücken aufmerksam zu machen.
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2 Die gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmen

Die Diskussion über die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen hat in
den letzten Jahren sowohl in der Theorie als auch in der Praxis stark an Bedeutung
gewonnen. Sowohl die analytischen Beiträge der Wissenschaft, der Input der Kom-
munikations- und Beratungsbranche sowie die aktive Bearbeitung der Begrifflich-
keit durch die Unternehmen selbst haben das Konzept kontinuierlich vorangetrie-
ben. Dabei wird ersichtlich, dass diese in den USA eine starke Tradition besitzen-
de Diskussion mit ihren spezifischen Begrifflichkeiten für den europäischen Kon-
text in dieser Form etwas Neues darstellt. In den letzten Jahren wurden Begriffe
wie Corporate Social Responsibility, Corporate Citizenship auch in der europäi-
schen Diskussion vermehrt aufgegriffen, nachdem man im europäischen Raum jah-
relang eher von der Thematik der nachhaltigen Entwicklung, dem Wert der Sozial-
partnerschaft und des sozialen Dialogs oder ganz allgemein vom Wohlfahrtsstaat
und dessen Bedeutung für die gesellschaftliche Entwicklung gesprochen hatte. Dies
gibt einen Hinweis darauf, dass Unterschiede der nationalen Regulationsweise ei-
nen entscheidenden Einfluss darauf haben müssen, auf welche Art und Weise über
die gesellschaftliche Verantwortung von Organisationen und Institutionen gespro-
chen wird. Während in den USA Fragen der Gesundheitsfinanzierung und der Al-
tersvorsorge beispielsweise seit langem zentrale Anliegen der Diskussion über die
Unternehmensverantwortung darstellen, sind dies im europäischen Kontext Fra-
gen, die lange Zeit vor allem mit den Wohlfahrtsleistungen des sozialmarktwirt-
schaftlichen Sicherheitsstaats in Verbindung gebracht wurden.

In einem ersten Teil geht es nun darum, die zentralen Begriffe der Diskussion
über die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen näher zu beleuchten
und Begriffe wie Corporate Social Responsibility, Corporate Citizenship, Corpo-
rate Governance und nachhaltige Entwicklung voneinander abzugrenzen und de-
ren Bedeutung aufzuzeigen (2.1). In einem zweiten Teil des Kapitels wird dann auf
die theoretischen Erklärungsversuche dieses Phänomens näher eingegangen. Es
wird gezeigt, welche Gruppen von Theorien sich hauptsächlich mit dieser Debatte
befassen (2.2). In einem ersten Zwischenfazit wird am Ende des Kapitels für das
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Analysedesign dieser Arbeit sensibilisiert. Indem auf Schwachstellen der beste-
henden Forschung mit Erweiterungsvorschlägen hingewiesen wird, positioniert sich
der Autor selbst im Feld der verzweigten CSR-Forschung (2.3).

2.1 Corporate Social Responsibility – zentrale Begriffe einer boomenden
Debatte

Die seit einigen Jahre boomende Debatte über die gesellschaftliche Verantwortung
von Unternehmen hat eine Fülle von oft synonym verwendeten Begrifflichkeiten
hervorgebracht, die es nicht ganz einfach machen, festzuhalten, was denn unter der
spezifischen gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen gemeint sein soll.
Der Umstand, dass es sich hier nicht um rein analytische wissenschaftliche Begrif-
fe handelt, sondern um stark ideologisierte und politisierte Termini, an deren Defi-
nition die Partikularinteressen von Unternehmensberatern, Wirtschaftsprüfern und
Rating-Agenturen ebenso beteiligt sind wie normative und analytische Zweige der
Wissenschaft, macht die Sache nicht einfacher. Es geht im Folgenden nicht um
eine systematische Aufarbeitung der Begrifflichkeiten, sondern lediglich um eine
klärende Darstellung, welche die inhaltliche Bedeutung der Begriffe stärker von-
einander abgrenzen soll.

Im Kern der Debatte über die gesellschaftliche Verantwortung von Unterneh-
men steht die Frage nach den verschiedenen Funktionsbereichen der Wirtschaft
und der Unternehmen. Die Spezifikation „gesellschaftlich“ im Begriff selbst weist
auf eine Vielzahl von Funktionen hin. Bereits ein oberflächlicher Blick auf die
Diskussion über die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen zeigt die
grosse Bedeutung der US-amerikanischen Debatte auch im deutschsprachigen
Raum. Dies kommt durch die weit verbreitete Verwendung von Anglizismen wie
„Corporate Social Responsibility“, „Corporate Citizenship“ oder auch „Corporate
Governance“ deutlich zum Ausdruck. Wenn bei deutschsprachigen Autoren von
der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen die Rede ist, wird deshalb
meist von der Corporate Social Responsibility oder auch von der Corporate Citi-
zenship gesprochen. Es gibt praktisch keine Antworten darauf, weshalb das so ist.
Es darf aber vermutet werden, dass Begriffe wie jener der gesellschaftlichen Ver-
antwortung von Unternehmen in einem Umfeld liberaler Tradition und mit einem
expliziten Sinn für die Selbstregulationskräfte von Gesellschaften, eher gedeihen
als im Kontext einer sozialmarktwirtschaftlichen Tradition, welche den Staat als
zentralen Lenker und Stabilisator sozialer Ordnungen und des Gemeinwohls wäh-
rend Jahrzehnten der Entwicklung in den Mittelpunkt wissenschaftlicher Analyse
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stellte und deshalb vor allem Begriffsarbeit im Rahmen der Veränderung der Funk-
tionsrolle des Staates betrieb.

2.1.1 Corporate Social Responsibility (CSR)

Bei der Diskussion über die Corporate Social Responsibility (CSR) handelt es sich
um eine in den USA entstandene Debatte, welche vor allem seit der zweiten Hälfte
des 20. Jahrhunderts verstärkt geführt wird und versucht, im Kern die Frage zu
beantworten, welche Verpflichtungen die Unternehmen neben ihrer Primärfunkti-
on, der Erarbeitung von ökonomischem Mehrwert, noch haben (Bakker/Groene-
wegen/Hond 2005; Carroll 1999; Freeman/Liedtka 1991; Loew/Ankele/Braun/
Clausen 2004). Es geht also um die Frage der Rolle der Wirtschaft und des Unter-
nehmens in der Gesellschaft, um die Definition der Funktions- und Verantwor-
tungsrollen, die ein Unternehmen einnehmen muss1: Genügt es für Unternehmen,
qualitativ gute Produkte und Dienstleistungen herzustellen, die Arbeitsplätze und
Profit garantieren oder ist es beispielsweise auch die Aufgabe von Unternehmen,
die soziale Sicherheit ihrer Mitarbeiter zu gewährleisten, in das Bildungssystem zu
investieren oder auch für die Infrastruktur des lokalen Fussballklubs aufzukom-
men? Als Erklärung für die Entstehungsbedingungen dieser in den USA bereits
lang anhaltenden Debatte, werden meist zwei entgegengesetzte Erklärungsfakto-
ren angefügt. Die eine Richtung sieht in der CSR-Diskussion eine gezielte und
strategische Aktion der Wirtschaft, um an der Stelle eines verstärkten Engagements
des Staates selbstregulatorische Massnahmen zu propagieren. Andere Stimmen ord-
nen die anziehende Konjunktur des CSR-Begriffs dagegen eher äusserem Druck
zu und werten die verstärkte Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung durch
die Unternehmen als Reaktion auf den Rückzug des Staates aus Aktionsfeldern,
die nun von wirtschaftlicher Initiative übernommen werden müssen (Aguilera/Rupp/
Williams 2005: 5-6).

Es gibt viele inhaltliche Definitionsversuche, den Begriff der Corporate Social
Responsibility genauer zu fassen (Marrewijk 2003). Dyllick (1992) beispielsweise
versteht unter dem Begriff unterschiedliche Verantwortungsbereiche: „Die gesell-
schaftliche Verantwortung der Unternehmung ist in der Berücksichtigung von vier
unterschiedlichen Teil-Verantwortungen zu sehen. Diese umfassen neben einer

1 Auf die in diesem Zusammenhang interessierende Frage, ob individuelle und kollektive Verant-
wortung gleichgesetzt werden kann bzw. ob neben den Individuen auch Unternehmen Träger von
Moral sein können, wird hier verzichtet. Für eine Einleitung in die Problematik vgl. Rippe (2004),
Soares (2003).

2.1.1 Corporate Social Responsibility (CSR)
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wirtschaftlichen und gesetzlichen Verantwortung, eine moralische Verantwortung
sowie eine darüber hinausgehende freiwillige Verantwortung.“ (Dyllick 1992: 95)
Dyllik vertritt damit eine weite Definition des Begriffs, welche die gesellschaftli-
che Verantwortung von Unternehmen sowohl als legale wirtschaftliche Tätigkeit
und als Handlungen begreift, welche über die Kerntätigkeiten der Unternehmen
hinausreichen, also auch stärker gemeinwohlorientierte Tätigkeiten wie Spenden
oder Freiwilligenarbeit umfasst. Im Gegensatz dazu definieren Williams/Siegel
(2001) die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen als konkrete Hand-
lungen, die bestimmte Kriterien erfüllen müssen, „actions that appear to further
some social good, beyond the interest of the firm and that which is required by
law“ (McWilliams/Siegel 2001: 117). Hier wird ein engeres Begriffsverständnis
gepflegt und die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen jenseits von
Profit- und Rechterfüllung angesiedelt. Einen Schritt weiter geht Vogel (2005) im
Rahmen seiner Ausführungen in „The Market for Virtue“ (Vogel 2005). Er defi-
niert CSR als „the policies and programs of private firms that go beyond legal
requirements as a response to public pressures and societal expectations“. Somit
setzt er den Begriff nicht nur von der Erarbeitung von Profit und der Einhaltung
von Gesetzen ab, sondern begründet die verstärkte Übernahme gesellschaftlicher
Verantwortung durch Unternehmen auch explizit mit den gesellschaftlichen Er-
wartungen, welche sich als öffentlicher sozialer Druck entfalten. Und eine Defini-
tion der UNCTAD schliesslich, der UN-Organisation für Entwicklungsarbeit, be-
zieht den Begriff der Verantwortung nicht auf Unternehmen alleine, sondern sieht
die gesellschaftliche Verantwortung als etwas an, das von verschiedenen Organisa-
tionen und Institutionen zusammen erreicht wird: „Corporate social responsibility
concerns how business enterprises relate to, and impact upon, a society’s needs
and goals. All societal groups are expected to perform certain roles and functions
that can change over time with a society’s own evolution. Expectations related to
business enterprises, and particularly TNCs, are undergoing unusually rapid chan-
ge due to the expanded role these enterprises play in a globalizing society“
(UNCTAD 1999: 1).

Die Finessen der einzelnen Definitionsversuche könnten hier unbeschränkt
weitergeführt werden. Die Aufzählung von weiteren Definitionsversuchen ist an
dieser Stelle aber nicht gewinnbringend. Allen Definitionsversuchen ist eigen, dass
sie eine Antwort auf die Frage geben wollen, welche Funktionen einem Unterneh-
men in der Gesellschaft zukommen. Die Antworten darauf fallen aber sehr unter-
schiedlich aus. In der Auseinandersetzung über den CSR-Begriff sind vor allem
folgende Punkte strittig (Bredgaard 2003: 21):


