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1. Uberblick

Corporate Social Responsibility, ab-
gekirzt CSR (oder in der deutschen
Ubersetzung: soziale Verantwortung
von Unternehmen), spielt in der wirt-
schaftspolitischen Diskussion eine zu-
sehends grofiere Rolle. Die Européi-
sche Union hat dazu auch ein ,Griin-
buch® vorgelegt, die nationalstaatlichen
Interessenverbande haben sich mit
dem Thema des sozial verantwortlich
handeinden Unternehmens zu be-
schaftigen begonnen.

Vorher schon hat die verbraucherpo-
litische Diskussion um sozial und 6ko-
logisch handelnde Unternehmen ein-
gesetzt, der dsterreichische VKI (Ver-
ein fir Konsumenteninformation) be-
gann als weltweit erste Warentestor-
ganisation nach einer entsprechenden
Vorbereitungsphase' im Jahr 2000 mit
sozial-tkologischen Warentests?. Hier
wird nicht nur Preis und Qualitat des
angebotenen Produkts, sondern auch
die ,Gute" des Herstellers untersucht.

Der Schwerpunkt dieser knappen
Darstellung bezieht sich auf die Per-
spektive, warum aus verbraucherpoliti-
scher Sicht Transparenz (iber die sozi-
ale Verantwortung von Unternehmen

notwendig ist. Dies passt damit — gar
nicht primér angezielt — genau in die
angebotsorientierte, neo-liberale Argu-
mentation der Mainstream-Wirt-
schaftspolitik.

2. Warum CSR sinnvoll ist

Die neoliberale Orientierung, nach
dem angloamerikanischen Raum auch
im EU-Europa, beginnend in den acht-
ziger Jahren, damit die zunehmende
,Privatisierung” (Kommerzialisierung)
gemeinwirtschaftlicher Leistungen und
die Dominanz des Wirtschaftssystems,
hat nicht nur den Menschen als Ver-
brauchern — abgesehen vom Telekom-
munikationsbereich — insgesamt wenig
gebracht. Die ,Vermarktwirtschaftli-
chung“ der gesamten Gesellschaft, um
hier auf Karl Polanyi zu referieren,® ist
destruktiv fir diese Gesellschaften ge-
worden. Das wird auch allenthalben so
erkannt. Die Skandale um Enron, Par-
malat und viele andere Unternehmen
einerseits, die stete Zunahme psychi-
scher und psychosomatischer Erkran-
kungen, Zeitdruck, Uberlastung, Stress,
Entsolidarisierung® usw. andererseits,
dann die véllig ungeldsten Probleme in
der sog. Dritten Welt, belegen facet-
tenreich, dass Gesellschaften, die von
ihren Wirtschaftssystemen majorisiert
werden, nicht zufrieden stellend sind.
Marktwirtschaft und ihre Mechanismen
haben mit Moral, mit Humanitat und
Menschenwirde in ,Marktgesellschaf-
ten“ nichts zu tun.

Deshalb ist es notwendig, diesem
System Wirtschaft sozialvertragliche
Randbedingungen, einen ordnungspo-
litischen Rahmen, zu geben. Effizien-
te, erfolgreiche, innovative Unterneh-
men, ja — aber eben auch sozial und
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Okologisch (ein)gebundene Unterneh-
men. Genau das ist das Ziel der Dis-
kussion um die soziale Verantwortung
von Unternehmen.

3. Verbraucherpolitische
Anforderungen

3.1 Verbraucherverhalten

Betrachtet man die Einstellungen und
Verhaltensweisen, mit denen Men-
schen in unseren Gesellschaften mit
.Konsum® umgehen, dann zeigt sich,
dass ,Konsumismus*® eine dominante
und fir viele Menschen willkommene
Lebensform geworden ist. Fur grofle
Teile der Bevélkerung ist zureichender
Konsum: also sich angenehme Dinge
leisten, mit anderen mithalten kénnen,
Spall und Erlebnisse haben, mobil
sein, moderne Technologien nutzen, ei-
ne ganz wichtige Angelegenheit.® Er-
ganzend kommt hinzu, dass — obschon
die Subsistenzleistungen nicht abneh-
men — die Marktabhangigkeit der Men-
schen sich weiter vergréfert hat. Oh-
ne permanenten Konsum ist ein ada-
quates Uberleben in modernen Ge-
sellschaften nicht mehr méglich.

Auf der im Vergleich zur Konsum-
landschaft abstrakteren Ebene der
Werte zeigt sich zwar auf den ersten
Blick ein Wiedererstarken des Materi-
alismus und ein Abflauen der so ge-
nannten postmaterialistischen Orien-
tierung. Diese ,Re-Materialisierung”
lasst sich im Langsschnitt recht ein-
gangig dokumentieren.” Eine dhnliche
Entwicklung zeigt sich auch in der Zu-
nahme der Bedeutsamkeit dkonomi-
scher Elemente in Sozialbeziehungen,
in der Okonomisierung des Sozialle-
bens und damit des Alltagslebens. Und
es geht beim Konsum nicht nur um
kaufbare Lebensqualitaten — Konsum-
guter sind aus der klassischen Rolle als
Bedarfsdeckungsmittel heute vielfach
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herausgehoben in eine neue Funktion
als Kommunikationsmittel® und Mittel
zur Gewinnung von Aufmerksamkeit in
Offentlichkeiten.®

3.2 Verbraucherhaltungen unter
der Verhaltensoberfliche

Aber eine insgesamt beachtliche Ver-
brauchergruppe ist zusehends auch
am Produkthintergrund interessiert. Die
Anforderungen, die diese Verbraucher
an Unternehmen stellen wiirden, wenn
sie dies realisieren kbnnten, beschran-
ken sich hier nicht nur auf die mate-
riellen Konsumguter-Dimensionen, son-
dern sie sind durchaus von einem
ganzheitlichen Charakter gepragt. Dies
wird deutlich, wenn man sich das sei-
tens der Verbraucher vom Unterneh-
mer erwilinschte Verhalten ansieht, wie
dies in den Vorarbeiten zu einem VKI-
Projekt zur Entwicklung des eingangs
erwahnten sozial-dkologischen Wa-
rentests getan wurde."®

Verbraucher haben also im Allge-
meinen ein recht hohes Interesse an
sozial verantwortungsvoll handelnden
Unternehmungen und an einem 6kolo-
gisch orientierten Vorgehen dieser
Unternehmungen. Es sind nicht nur die
Dimensionen: Preis, Produktqualitat
und Zusatznutzen, die flir Konsumen-
ten interessant sind, sondern das ge-
samte Umfeld, in dem die Herstellung
der Produkte stattfindet, riickt ins Zent-
rum.

3.3 Verbraucherpolitik

Verbraucherpolitik wie Umweltpolitik
haben als Ziel die Férderung von nach-
haltigem Konsum (sustainable con-
sumption). Umweltschonenden, sozial
vertraglichen Konsum ohne Wohl-
standsverzicht, so die gemaRigten Ak-
teure (etwa die grofien europdischen
Verbraucherorganisationen), Konsum-
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Tabelle 1: Erwiinschte Verhaltensweisen von Unternehmungen

(Auswahl):"

Hohe Qualitat bei Produkten und Leistungen

Verzichten auf Kinderarbeit

Sehr gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis bei

Produkten bzw. Leistungen

Bemihen sich um gerechte Bezahlung, die der Leistung

der Mitarbeiter entspricht

Bemithen sich um die Erhaltung dsterreichischer

Betriebsstandorte

Behandeln Kunden entgegenkommend

bei Beschwerden oder Reklamationen

Bieten umweltfreundliche Produkte und Verpackungen
Wahren die Interessen und Rechte der Arbeitnehmer
Schaffen ein gutes Betriebsklima, in dem sich

Arbeitnehmer wohl fihlen

68%
68%

65%
64%
64%
63%

63%
61%

61%

reduktion und Re-Substitution von Kon-
sumformen durch sozial befriedigen-
dere Aktivitdten, so die progressiveren
Akteure (hier gibt es eine Reihe von
kleineren, gesellschaftspolitisch elabo-
rierteren Organisationen).

Gemeinsam ist allen aber, dass nach-
haltigere Konsumformen angestrebt
werden sollen — diese aber durch ent-
sprechende Markttransparenz auch er-
moglicht werden missen. Genau hier
kommt die soziale Verantwortung von
Unternehmen ins Spiel.

3.4 Marktgegebenheiten

Im GroRen und Ganzen ist heute das
Angebot auf den Konsumglitermarkten
vglw. homogen (geworden). Die klassi-
sche Warenqualitat der Produkte unter-
scheidet sich in vielen Marktsegmen-
ten nicht mehr sehr. Die Produktdiffe-
renzierung findet vielmehr eher als ei-
ne Produktbilddifferenzierung in der
Wahrnehmung der Verbraucher, durch
MarketingmaRnahmen und inbeson-
dere durch werblich vermittelte Images
statt. Dies zeigt sich im klassischen

Warentest — hingewiesen sei dabei
auch, dass der Preis als Parameter fiir
Qualitat in vielen Fallen nicht mehr sig-
nifikant ist,'* obschon die Verbraucher-
meinung dies in den letzten Jahren
noch ausgepragter als friiher so dar-
stellt’ — die Produkte liegen mehrheit-
lich ziemlich nahe nebeneinander, zum
Teil auch durch die sog. Mehrfachver-
marktung.™ Auch von hierher bietet
sich die Erweiterung des Anforde-
rungsprofils der Produktdifferenzierung
in der objektiven Qualitatsbeurteilung
durch die Einbeziehung der Unterneh-
mensqualitat als plausibel an. Erst da-
mit erhalt sich der Begriindungskontext
der Testarbeit, in — was die angebote-
nen Waren betrifft — qualitativer Hin-
sicht aufrecht.

4. Was heillt CSR konkret?

Im Wesentlichen geht es hier um vier
Dimensionen eines Unternehmens
gegenuber seiner sozialen, wirtschaft-
fichen und physischen Umwelt, und
zwar um:'®
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> Soziale Verantwortung gegeniiber
allen Beteiligten oder Betroffenen
(Stakeholder), Mitarbeitern, Vorlie-
feranten insbesondere in Hinblick
auf gerechten Handel bei Ur-
sprungslandern der Dritten Welt,
Geschaftspartnern, Kunden, Men-
schen und Gebietskdrperschaften
aus den jeweiligen regionalen Um-
feldern.
> Umweltverantwortung von der Pro-
duktentwickiung, tber den Produk-
tionsprozess, die Beschaffung (auch
von Rohstoffen und Halbfabrikaten),
Logistik und Distribution, bis hin zum
umweltgerechten Angebot und sei-
ner Entsorgung.
> |Informationsqualitat, also aktive, of-
fene, authentische Kommunikation
nach innen und nach auf3en.
> Kundenorientierung, von Produkt-
entwicklung, der Marktbearbeitung,
dem Umgang mit Kunden, bis hin
zum verbraucherfreundlich gestalte-
ten Angebot und Kundendienst.
Der Auspragungsgrad, die Qualitat
dieser vier Dimensionen lasst sich be-
werten bzw. messen; entsprechende
Verfahren sind dafiir bereits entwickelt
worden.®
Ausgangspunkt war dabei Gbrigens
der vom US-amerikanischen CEP (The
Council on Economic Priorities)'” vor
nun mehr als dreifig Jahren entwickel-
te Einkaufsfuhrer ,Shopping For A Bet-
ter World®“. Umweltverhalten und ver-
schiedenen Dimensionen der sozialen
Verantwortlichkeit wurden hier als Be-
urteilungskriterien und Mafstabe fiir
Unternehmungen, dem interessierten
Publikum breiter zugénglich gemacht.
Dieses Testprofil steht dabei prinzi-
piell fiir ethische erweiterte Warentests
und Dienstleistungstests, wie auch fir
ethisch erweiterte Investment-Bewer-
tungen zur Verfligung.
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5. CSR-Praxis in Osterreich

In den letzten Jahren gab es eine
Reihe von Lehrveranstaltungen, die
sich mit dem Thema der sozialen Ver-
antwortung der Unternehmen aus ver-
braucherpolitischer Perspektive be-
schéftigten.'® Hier wurden in z. T. recht
elaborierten Seminararbeiten die Ver-
standnisse von Drehpunktspersonen
oder Verantwortlichen in Unternehmen,
und die unternehmerische Praxis zu
CSR in Fallstudien untersucht.

5.1 Gegenwart

Resiimiert man diese — zweifellos
nicht reprasentativen, aber immerhin
gute Einblicke gewahrenden — Arbei-
ten, wird ein recht ambivalentes Bild of-
fenbar. CSR-Aktivitdten werden von
den Unternehmen prinzipiell als sinn-
voll und notwendig erachtet, die Unter-
nehmen sehen langfristig durchaus den
Sinn einer starken (langerfristig auch
ordnungspolitischen) CSR-Orientie-
rung, méchten sie aber (zumindest in
der kurzfristigen Perspektive) unver-
bindlich selbst gestalten und ausformen
konnen. Andersherum gesprochen:
Moralisches, ethisches Unterneh-
menshandeln ware generell win-
schenswert, man sieht jedoch furs All-
tagsgeschéft die zwingende Notwen-
digkeit, frei sich nach den materielien
Marktgegebenheiten und betriebswirt-
schaftlichen Erfordernissen, Hand-
lungsraum diesseits einer starken CSR-
Orientierung erhalten zu kdnnen.

Noch einmal, und etwas Uberspitzt
anders herum gedreht: Der heutige
Markt kennt Ethik nicht, deshalb méch-
te man fiirs Jahresgeschéft — und die-
ses: die kurzfristige Erfolgsorientierung,
wird als dominant gesehen — sich rela-
tiv unbehelligt von ethischen Anforde-
rungsprofilen wissen. Ware jedoch so-
ziale Verantwortung ein allgemein nor-
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miertes, fir ,den jeweiligen Wettbe-
werb“ ebenso geltendes Handlungs-
muster, dann ware die Lage und prak-
tische Akzeptanz eine andere, vermut-
lich eine wesentlich problemlosere.

Damit bleiben die ersten Schritte in
eine CSR-Praxis beliebige, farbige Ein-
sprengsel in das jeweilige Unterneh-
mensbild und Unternehmens-Selbst-
verstandnis. Die einzelnen Dimensio-
nen wirken beliebig — fiir den Interes-
sierten (egal ob Verbraucher, Biirger,'®
Interessenpolitiker, Wissenschatfter) ist
Transparenz nicht gegeben, im Gegen-
teil, die bisherige Praxis der sozialen
Verantwortung von Unternehmen ist
intransparent.

5.2 Folgerungen

Rickblick: Die Lage heute im Zu-
sammenhang mit CSR ist vergleichbar
bspw. mit verbraucherpolitischen Be-
strebungen vor zwanzig oder flinfund-
zwanzig Jahren, die sog. Mogelpa-
ckungen im Fertigpackungsbereich zu
bekédmpfen. Die groRe Verpackung mit
relativ bescheidenen Fillinhalt war da-
mals ein relevantes Verbraucherprob-
lem und Thema der Verbraucherpolitik.
Sprach man mit betroffenen Unterneh-
men dariiber, waren sich alle (flir sich)
einig, dass dies tatsachlich ein Problem
sei, man aber nicht von der eigenen
(Mogeipackungs-) Verpackungsstrate-
gie abgehen kénne oder wolle, solan-
ge dies nicht auch alle anderen rele-
vanten Konkurrenten taten. Immer wie-
der wurde von den Betroffenen (Unter-
nehmen) als einzige Lésung eine recht-
liche Normierung angesprochen. Also
eine flr alle geltende, den volkswirt-
schaftlichen Nutzen damit verbessern-
de ordnungspolitische Losung.

Das liegt auch auf der Hand, denn
ordnungspolitische Rahmenbedingun-
gen sind ja der Mechanismus zur ge-
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samtékonomischen, zur gesellschaft-
lichen Verbesserung von Problemen
und sich entwickelt habender Struktu-
ren. Sie sind Spielregeln, die fir alle
Akteure gelten, und so sehr die Be-
achtung neuer Spielregeln auch im Ein-
zelfall als mihsam und kosten- oder
zeitaufwendig empfunden wird und da-
her tendenziell von den Betroffenen
Vermeidungsstrategien gesucht wer-
den, sie sind egalitar, sie beschadigen
und beeintrachtigen nicht den (meist
Gberschéatzten subjektiven ékonomi-
schen) Aktivitdtenraum.

Fir die Etablierung einer sinnvollen
CSR ist deshalb die Schaffung ord-
nungspolitischer Spielregeln genauso
sinnvoll wie bei der Lésung des Pro-
blems der Mogelpackungen und ande-
rer Intransparenzphiénomene.?

6. Welche Aktivitidten in der
Folge notwendig sind

Die soziale Verantwortung von Unter-
nehmen hat in Mitteleuropa und auch
bei den grolRen, multinationalen Unter-
nehmen an Bedeutung gewonnen.
Auch die Interessenverbande dieser
Unternehmen sehen diese Bedeutung
relativ deutlich.?! Ahnlich, vielleicht et-
was weniger ausgepragt, ist die Per-
spektive bei den Arbeitnehmerverban-
den.?? Diffuser ist die Bedeutung von
CSR bei den Gebietskdrperschaften,
also auf staatlicher, steuernder Ebene
ausgepragt.

Unternehmen sehen CSR haufig
allerdings nur unter Public Relations-
und Marketinggesichtspunkten. Ge-
wissermalden als freiwillige Aktivitat von
Unternehmen, die auch in ihrem Aus-
pragungsgrad selbstgestaltet werden
kann. Ein Benchmarking, also ein nor-
matives Anforderungsprofil seitens des
Warentests beispielsweise, wird dabei
grundsétzlich akzeptiert, aber eine Mit-
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wirkung als unternehmerisch freie, fa-
kultative Entscheidung verstanden.?®

6.1 Standardisierung und
Ordnungsfunktion notwendig

Dieses ungeordnete und Standards
vermeidende Umgehen mit CSR erhéht
natlrlich fir den Beobachter, fur die
Verbraucher, die Intransparenz, statt
mehr an nutzbarer Informationsqualitat
zu schaffen. Letztendlich wird damit
diese Informationsfunktion kontrapro-
duktiv. Es ist daher notwendig, einer-
seits einheitliche Standards fiir die
Messung bzw. Bewertung von CSR zu
schaffen und diese auch verbindlich
(ordnungspolitisch) am Markt zu etab-
lieren.

Auf langere Sicht gesehen bedeutet
dies eine verbindliche CSR-Kenn-
zeichnung in einer vereinfachten, fir
die Verbraucher leicht identifizierbaren
Form fir die am Markt angebotenen
Giter und Dienstleistungen sowie die
Etablierung einer damit verbundenen
Infrastruktur. Kennzeichnungsformen
miissen — in Anbetracht des Zeitdrucks
von Kaufentscheidungen und der Fiil-
le des Angebots — problemlos? wahr-
nehmbar sein.?®

Neben einer solchen Kennzeich-
nungsform ware die detailliertere Trans-
parenz (iber CSR-Aktivitdten der Unter-
nehmen in den Geschéftsberichten, Bi-
lanzen etc. sinnvoll, da der interessier-
te Nutzer damit einen Uber einen ein-
fachen — fiir vereinfachte Kaufent-
scheidungen nutzbaren — Indikator hi-
nausreichenden Informationsraum er-
halt.

6.2 Zwischenschritte

Als ein Zwischenschritt ware die in-
tensiviertere Anwendung des sozial-
Okologischen Waren- und Dienstsleis-
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tungstests auch bei jenen Tests, die
nicht von dezidierten Verbraucheror-
ganisationen durchgefiihrt werden,
sondern beispielsweise von special in-
terest-Medien sinnvoll.

Ein zweiter, ergdnzender Schritt
kénnte in der Schaffung eines CSR-
Gltezeichens zu sehen sein, das
durchaus auch qualitativ differenziert
gestaltet sein kénnte. Parallel dazu wa-
re natdrlich der Aufbau eines entspre-
chenden, funktionierenden Zertifizie-
rungssystems fir CSR fir die Etablie-
rung eines solchen Gutezeichens not-
wendig, dies ist in zweierlei Hinsicht
sinnvoll. Einerseits, da hiermit die
Durchfiihrung der Testarbeit erleichtert
wiirde (durch Ubernahme der zertifi-
zierten Kriterien), andererseits ein Gu-
tezeichen ohnedies den Aufbau einer
Zertifizierungsstruktur benétigt, 1an-
gerfristig wiirde damit auch die Reali-
sierung einer verpflichtenden Kenn-
zeichnung erheblich erleichtert.

Ob eine solche Aufgabe im Rahmen
der herkémmlichen Normungsarbeit®
geleistet werden kann, erscheint jedoch
fraglich, da die Normungseinrichtungen
sich mit den fiir CSR relevanten ,wei-
chen Kriterien“ eher schwer zu tun
scheinen. Die Entwicklung eines Glite-
zeichens erscheint hier wesentlich sinn-
voller. Mit einem derartigen Osterrei-
chischen Beitrag muisste dann auf EU-
Ebene weitergearbeitet werden. Oster-
reich war ja nicht nur mit der Europai-
sierung des sozial-6kologischen Wa-
rentests Vorreiter, sondern auch bei der
Europaisierung des 6sterreichischen

,E-Commerce-Giitezeichens“.?’
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