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Vorwort 

CSR befindet sich in der Diskussion in Deutschland seit rund 25 Jahren. Inzwi-
schen veröffentlichen viele Unternehmen regelmäßig Berichte über ihre Aktivitä-
ten zum Wohle der Gesellschaft. Diese werden unterschiedlich betitelt: als CSR-
Berichte, Integrierte Berichte, jedoch meistens als Nachhaltigkeitsberichte. Was 
gemeinhin als „gesellschaftliche Verantwortung“ verstanden wird, hat viele Na-
men und es gibt ebenso viele unterschiedliche Konzepte.  

Ein Grund für die unterschiedlichen Konzepte ist zum Teil der Schwierigkeit 
geschuldet, dass Verantwortung ein Wort aus der Sprache der Moral ist. Verant-
wortung ist kein wirtschaftliches Konzept per se, sondern muss erst dazu gemacht 
werden. Wie dies geschieht, stiftet die nächste Verwirrung: Wer vor dem Hinter-
grund der Wirtschaft von CSR spricht, konstruiert in der Regel einen „Business 
Case“, nämlich eine Nutzenrelation dergestalt, dass man im Gegenzug für verant-
wortliches Handeln irgendwelche Vorteile erlangt. Der Markt lebt vom Tausch 
und so überlegt man sich als nächstes, wie man sein verantwortliches Handeln 
bestmöglich positionieren und kommunizieren könnte. Sich darauf zu beschrän-
ken bedeutet eine Verkürzung der Überlegung und CSR verkommt dann zur 
Imagekampagne, die mangels Gehalt und Authentizität als „unecht“ und „ge-
wollt“ erlebt wird und schlimmstenfalls als Greenwashing zurückschlägt. 

Szene zwei, Auftritt der Ethiker. Philosophen müssen wissen, was Verantwor-
tung bedeutet. Aber konnte Kant wissen, wie die Wirtschaft des 21. Jahrhunderts 
im Sekundentakt global tickt? Sein wichtigstes Argument war ja, dass die Würde 
die menschliche Qualität kennzeichne und Lügen stets verbiete, weil Mensch zu 
sein bedeute, sich rational, frei entscheiden zu können. Der Lügner weiß, dass er 
lügt. Mit der Lüge verrät er seine eigene Würde und die Würde der Belogenen 
ebenfalls. Lieber Leser, Sie mögen denken: „Kein Mensch hat die Absicht zu lügen, 
es geht normalerweise um viel subtilere Dinge, um ein Spiel, wie es nun einmal 
der Markt darstellt. Die Teilnehmer wissen Bescheid und spielen das Spiel“. Faites 
votre jeu! Schon sind wir inmitten einer schwierigen Debatte, in der man anfangen 
muss, fein säuberlich zu sortieren und zu unterscheiden. Dabei hilft uns die Philo-
sophie, vor allem, wenn es um wichtige Kategorien wie Gerechtigkeit, Solidarität 
und Fürsorge und ihre Bedeutung für das heutige Unternehmertum geht. 

So verfolgt das Buch mehrere Ziele. Durch eine intensive Auseinandersetzung 
mit der philosophischen Ethik bereits zu Beginn soll die Diskussion um CSR die 
notwendige Tiefenschärfe erhalten. Die Pflichtenethik Kants wird der von Großbri-
tannien ausgehenden Nutzenethik des Utilitarismus gegenübergestellt. Ein 
Schwerpunkt bildet allerdings die moderne Philosophie in ihrer Auseinanderset-
zung mit Gerechtigkeit (John Rawls, Michael Walzer und Robert Nozick), Solidari-
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tät (Zygmunt Bauman und Richard Rorty) und der seltener dargestellten, aber er-
kenntnisreichen feministischen Ethik mit ihren Aussagen über Fürsorge (vor allem 
Martha C. Nussbaum, Claudia Card und Iris Young). Vor diesem Hintergrund 
wird dann der Business Case reflektiert und begründet und als notwenige Voraus-
setzung für eine gelingende CSR dargestellt. Der Business Case wird dann um be-
sondere Phänomene wie strategische Philanthropie und venture philanthropy sowie 
social business erweitert – allesamt Aspekte, die in der modernen Wirtschaft immer 
mehr Bedeutung erlangen. 

Die Ethik als die normative und der Business Case als die instrumentelle Di-
mension von CSR bilden einen Rahmen, von dem ausgehend die Implementierung 
von CSR, die Steuerung und Kontrolle der Maßnahmen bzw. des Maßnahmenmi-
xes und die anschließende CSR-Kommunikation behandelt werden. Bei der Im-
plementierung werden die Unternehmenskultur, die lernende Organisation und 
CSR-relevante Aspekte des Führungsverhaltens als entscheidende Voraussetzun-
gen kritisch reflektiert. Beim CSR-Controlling liegt der Schwerpunkt auf dem sog. 
Green Controlling und der Wirksamkeitsmessung von CSR-Initiativen. Dieser be-
deutende Aspekt wird anhand eines Fallbeispiels des Computerprogrammherstel-
lers SAP vertieft.  

Für die CSR-Kommunikation wird ein Kommunikationsmodell vorgestellt und 
die Gestaltung der Botschaft und der Kommunikation aus kommunikationspsycho-
logischer Perspektive vermittelt. Darüber hinaus werden die inhaltlichen und quali-
tativen Grundsätze der Berichterstattung nach GRI und die Bausteine für das neue 
Integrated Reporting (IR) im Unterschied zu bisherigen Reporting-Modellen einge-
hend dargestellt. Im Anschluss wird in einer weiteren Fallstudie die Kommunikati-
on von Starbucks unter die Lupe genommen und Lehren für den Umgang mit den 
sozialen Medien aus einem missglückten Projekt dieses Unternehmens gezogen. 

Wie wird sich CSR künftig entwickeln? CSR wird heute von drei globalen 
Trends dominiert: vom Klimawandel, vom demografischen Wandel und von öko-
nomischer Ungleichheit. Wichtig wird die Verstärkung der Zusammenarbeit von 
Unternehmen und Staaten, denn es geht um gemeinsame und nicht um geteilte 
Verantwortung. Hier hat Deutschland noch Nachholbedarf. Was wir allerdings 
nicht brauchen, ist eine lähmende Legislation, sondern vielmehr eine Politik klug 
gesetzter Anstöße, damit nach der erreichten Sicherung der menschlichen Grund-
lagen eine Erweiterung der menschlichen Lebensfülle und die persönliche Sinnfin-
dung unter Bedingungen der Selbstbehauptung im Wettbewerb stattfinden kann, 
wie es Peter Ulrich (2008) treffend formuliert hat. CSR hat viel mehr mit Lebens-
fülle und Sinnfindung als mit Wettbewerbsvorteilen zu tun.  
 
Brodersby, im Juni 2016 
 
James Bruton  
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