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Die internationale Debatte iiber Corpora-
te Citizenship siebt Unternehmen nicht als
rein wirtschaftliche Organisationen, son-
dern thematisiert deren neue gesellschaft-
liche Rolle und ibr freiwilliges Engage-
ment. Als Corporate Citizen — als neue
(Mit-) Spieler in der Zivilgesellschaft — fin-
den Unternebmen auch in Deutschland
seit einigen Jabren wachsende Aufmerk-
samkeit.

Uber Unternehmen wurde und wird in
Deutschland in der Offentlichkeit hiufig
gesprochen. Seit einigen Jahren erfreuen
sich »die Wirtschaft« und »die Unterneh-
men« geradezu einer gewissen Popularitit,
die mit einer eigenartigen Mischung aus 6f-
fentlicher Aufmerksamkeit, Ablehnung
und Verantwortungszuweisung einhergeht.

Nach dem Zweiten Weltkrieg richtete
sich in der kritischen Offentlichkeit der
alten Bundesrepublik das Augenmerk auf
die politische Mitverantwortung von
Wirtschaft und Unternehmen; zeitgleich
wurden in der DDR Unternehmen auf-
grund ideologischer Priferenzen verstaat-
licht. In der alten Bundesrepublik wurde
mit der Studentenbewegung der 1970er
Jahre  kapitalistisches ~ Wirtschaften
grundlegend diskreditiert und dann mit
den Mitteln eines investigativen Journa-
lismus »demaskiert«.

In Teilen der deutschen Offentlichkeit —
so die klugen Beobachtungen des Berliner
Sozialhistorikers Paul Nolte — hat sich eine
grundlegend ablehnende Haltung gegenii-
ber Wirtschaft und Unternehmen verfe-
stigt. Begriffe wie »Neo-Liberalismus« und
»Heuschrecken« markieren die vorldufi-
gen Endpunkte dieser Diskussion. Passend
dazu tragen einige namhafte Unternehmen
in Deutschland durch ihr Handeln und
Unterlassen — sei es in Siegerpose oder in
Feudalherrenart — mit dazu bei, dass der
Offentlichkeit und den Medien die Anlis-
se zur Kritik nicht ausgehen.

Gleichzeitig zeigt sich seit Ende der
1990er Jahre in Deutschland — so etwa
die politischen Analysen des Publizisten

Warnfried Dettling — ein wachsendes 6f-
fentliches Interesse an wirtschaftlichen
Fragen und unternehmerischen Entwick-
lungen; die stille Popularitit der Wirt-
schaftszeitschrift »brand eins« bringt die-
se Entwicklung treffend zum Ausdruck.
Mit dem offensichtlichen Bedeutungsver-
lust staatlichen Handelns und Entschei-
dens einerseits und der bis ins Alltagsle-
ben von Biirgern wirkenden Globalisie-
rung des Wirtschaftens andererseits
ricken Wirtschaft und Unternehmen —
insbesondere im Vergleich gegeniiber Po-
litik, Parteien und traditionellen Verban-
den —in den Mittelpunkt des 6ffentlichen
Interesses.

Damit wird die grundsitzliche Frage
nach der Rolle von Unternehmen in der
Gesellschaft virulent (vgl. Backhaus-
Maul/Biedermann/Nihrlich/Polterauer
2008). In Deutschland trifft die Suche
von Unternehmen nach ihrer neuen Rol-
le in der Gesellschaft auf ein traditionsrei-
ches, (sozial-) staatlich gepriagtes Ver-
standnis von Wirtschaft und Gesellschaft
(»soziale Marktwirtschaft«). Demzufolge
sind Unternehmen im Gesetzgebungsver-
fahren beteiligt, handeln mit Gewerk-
schaften Tarifvertrdge aus, engagieren
sich im dualen Ausbildungssystem, fiih-
ren in erheblichem Umfang Beitrige an
das System der sozialen Sicherung ab und
zahlen — mit »gewisser Varianz« — Steu-
ern.

Dariiber hinaus engagieren sich Unter-
nehmen — was oft in Vergessenheit gerit —
in beachtlichem Mafle freiwillig mittels
Geld-, Sach- und Dienstleistungen in allen
gesellschaftlich  relevanten Bereichen
(weiterfuhrend  Biedermann/Nihrlich
2007). Erste empirische Studien weisen
auf die Besonderheiten dieses freiwilligen
gesellschaftlichen Engagements von
Unternehmen in Deutschland hin. So sind
es vor allem inhabergefithrte Unterneh-
men, die sich in der Tradition eines deut-
schen Pfades von Corporate Citizenship
verorten, wie etwa Bosch, Faber-Castell,
Henkel oder Otto, um nur einige der be-
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kannten Namen exemplarisch zu nennen.
Seit kurzem agieren auch kapitalmarktfi-
nanzierte Unternehmen, allen voran »be-
tapharmc, als profilierte Corporate Citi-
zen. Gleichzeitig scheinen sich aber wohl-
bekannte und hoch gelobte Unternehmen
aus den Anfingen der deutschen Corpo-
rate Citizenship-Debatte, wie etwa die
Deutsche Telekom, Siemens oder Ford,
getrieben von Korruptions- und Absatz-
problemen schon wieder vom Spielfeld
verabschiedet zu haben. Hierbei ist zu be-
denken, dass die Nennung bekannter Na-
men im Bereich von Corporate Citizens-
hip bisweilen eine tatsichlich wichtige
Gruppe von Unternehmen in den Schat-
ten stellt: die kleinst-, klein- und mittel-
stindischen Unternehmen. Mittlerweile
schliefSen sich diese Einzelakteure — wohl-
gemerkt ohne Beteiligung der konventio-
nellen Unternehmens- und Arbeitgeber-
verbinde — vor Ort und regional zu enga-

gementbezogenen Unternehmens-
netzwerken zusammen.

Vor diesem Hintergrund einer tradi-
tionsreichen Unternehmenspraxis aus ge-
setzlich geregelten Pflichtleistungen und
dartiber hinausgehendem freiwilligen En-
gagement wurde in Deutschland die inter-
nationale Debatte tber das gesellschaftli-
che Engagement von Unternehmen zu-
ndchst schlicht ignoriert oder als
modische Erscheinung ohne substanziel-
len Neuigkeitswert (fehl-) interpretiert.
Aber mittlerweile haben international ge-
brauchliche Begriffe wie Corporate Citi-
zenship (gesellschaftliches Engagement
von Unternehmen) und Corporate Social
Responsibility (verantwortliche Unter-
nehmensfithrung bei der Ausgestaltung
betrieblicher Prozesse und Strukturen)
Eingang in die deutsche Debatte gefunden
(vgl. Backhaus-Maul 2008). Dieses diirf-
te nicht nur auf die bereits globalisierte

Erfolgreiche Suchbewegungen

»Als Fazit fiir VAUDE als Corporate Citizen ergibt sich, uiber die bereits be-
schriebenen positiven unternehmensinternen Effekte hinaus, Folgendes:
VAUDE erweist sich als >Biirger< mit inzwischen weithin anerkanntem sozi-
alem Verantwortungsbewusstsein und sozialer Kompetenz. Uber den Aufbau
des Kinderhauses konnten viele Kontakte zu gesellschaftlichen Gruppen im
Umfeld (z. B. Pfarrgemeinde, Stadt, Behorden etc.) erschlossen oder intensi-
viert werden. Die so geschaffene Wechselwirkung sorgt fur eine starke und
vertrauensvolle Verankerung des Unternehmens in der Gesellschaft, die in
vielerlei Hinsicht fur einen >Vertrauensbonus« sorgt. «

Antje von Dewitz, VAUDE

»Um eine moglichst breite Wirkung zu entfalten und weitere Partner aufzu-
bauen, ist die Struktur des BildungsCent als gemeinniitziger Verein angelegt.
Die Herlitz PBS AG als Griindungsmitglied tibernimmt dabei die Rolle eines
Inkubators. Neue Projektideen werden mit ihrer Unterstiitzung pilotiert und
dann gemeinsam mit weiteren Unternehmenspartnern vergrofSert. Bestes Bei-
spiel ist das Programm >Schule in Bewegungs, das inzwischen in enger Zu-
sammenarbeit mit der EDEKA in weit iiber 70 Schulen umgesetzt werden
konnte. Gerade in der partnerschaftlichen Zusammenarbeit im Netzwerk liegt
die Besonderheit der Arbeit des BildungsCent e. V. und wesentliches Ziel ist
es, die Schulen bei der Umsetzung wichtiger Verdnderungsprozesse zu unter-
stiitzen. Dazu bedarf es einer breiten gemeinsamen Basis, die es gleichzeitig er-
laubt, die Kernkompetenzen und Interessen der unterstiitzenden Unternehmen
einzubringen. Auf dieser Grundlage konnen die Unternehmen ihr Engagement
aufbauen und gestalten, oder wenn sie, wie z. B. die KPMG Wirtschaftprii-
fungsgesellschaft oder die Deutsche Bank in ihren Corporate Volunteering
Aktivitaten bereits sehr weit entwickelt sind, den BildungsCent e. V. als kom-
petente Mittlerorganisation nutzen.

Silke Ramelow, Herlitz PBS AG/BildungsCent e. V.

Die Zitate stammen aus dem folgenden neuen Buch: Holger Backhaus-Maul, Chri-
stiane Biedermann, Judith Polterauer, Stefan Nabrlich (Hg.): Corporate Citizenship in
Deutschland. Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden 2008. 541 Seiten. 39,90
Euro. ISBN 978-3-531-15959-1.
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Kommunikations- und Unternehmensbe-
ratungsbranche zuriickzufiihren sein, die
einzelne, national begriindete Manage-
mentinstrumente und -verfahren erfolg-
reich in unterschiedliche Liander expor-
tiert. Sondern die mit wirtschaftlicher
Globalisierung einhergehenden gesell-
schaftlichen Verinderungen stellen fak-
tisch neue Anforderungen an Unterneh-
men in Deutschland.

Globale Entwicklung

Angesichts globaler wirtschaftlicher
Prozesse und entsprechend titiger Unter-
nehmen erodieren die Handlungsspiel-
raume von Nationalstaaten, die Teile ih-
rer staatlichen Entscheidungs- und Steue-
rungsfihigkeit verlieren oder abgeben.
Vor diesem Hintergrund stehen auch die
»Soziale Marktwirtschaft« und die tradi-
tionelle Unternehmensrolle des Sozial-
partners als kostentriachtige, Lohne und
Unternehmensgewinne belastende Fakto-
ren zur Disposition.

Gleichwohl kénnen sich Unternehmen
aber nicht einfach auf ihr wirtschaftliches
Kerngeschift zuriickziehen. Sie sind nach
wie vor wirtschaftliche Organisationen in
je spezifischen, sich dynamisch wandeln-
den Gesellschaften. Zweifelsohne ist die
wirtschaftliche Tatigkeit Ausgangs- und
Bezugspunkt unternehmerischen Han-
delns. Der wirtschaftliche Erfolg eines
Unternehmens entscheidet iiber dessen
Aufstieg und Fortbestand. Gegeniiber
diesem wirtschaftlichen Primarziel ist ge-
sellschaftliches Engagement fiir Unter-
nehmen nachrangig, gleichwohl aber
nicht als »schmiickendes Beiwerk «, »ge-
lebtes Brauchtum« oder »Organisations-
folklore« fehl zu deuten.

Vielmehr stehen Unternehmen ange-
sichts des sukzessiven Bedeutungswan-
dels und Steuerungsverlustes von Natio-
nalstaaten vor der Herausforderung, ei-
gene
Sozialkapitalbildung sowie zur Gestal-

Beitrige zur Human- und
tung und Steuerung von Gesellschaft zu
leisten. So kann das Wirtschaftssystem
nicht mit der gleichen Selbstverstandlich-
keit wie frither einfach davon ausgehen,
dass das staatliche Bildungs- und Erzie-
hungssystem allein in ausreichender Men-
ge und Qualitit die gesellschaftliche Hu-
man- und Sozialkapitalbildung sicher-
stellt.  Oder grundlegender
formuliert: Engagement bietet Unterneh-

noch
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men - jenseits der ausgetretenen Pfade
politischer Einflussnahme — eine neuarti-
ge gesellschaftliche Moglichkeit und Ver-
antwortung zur Mitentscheidung und
Mitgestaltung. Dabei ist aber noch offen,
welche staatlichen Steuerungs- und Lei-
stungsdefizite — zumindest punktuell —
tiberhaupt kompensiert werden sollen
und konnen.

Internationale und deutsche
Debatte

Die internationale Debatte iiber Cor-
porate Citizenship bricht mit der konven-
tionellen Sichtweise, dass Unternehmen
rein wirtschaftliche Organisationen sind.
Zunehmend hiufiger verweisen Unter-
nehmen auf ihr Selbstverstindnis und
ihre Expertise als eigenstindige und ei-
gensinnige wirtschaftliche Organisatio-
nen, die bestrebt sind, sich in ihrer gesell-
schaftlichen Umwelt zu verorten. Genau
diese selbst bestimmten Suchbewegungen
von Unternehmen nach einer zeitgemi-
Ben Rolle in der Gesellschaft bringt der
Begriff »Corporate Citizenship« zum
Ausdruck (vgl. die Beitrige in Backhaus-
Maul/Biedermann/Nihrlich/Polterauer
2008).

Bereits seit Ende der 1970er wird in
den USA unter dem Begriff Corporate Ci-
tizenship tber das gesellschaftliche Enga-
gement von Unternehmen berichtet und
diskutiert. Aber erst in den 1990er Jahren
fand dieser Begriff auch Eingang in die
entsprechenden Debatten in europiischen
Landern, allen voran GrofSbritannien, ge-
folgt von den Niederlanden und Dine-
mark. In Deutschland wurde er publizis-
tisch erstmals 1995 von Achim Westebbe
und David Logan verwendet, wobei es
aber noch einige Jahre dauern sollte, bis
er in der entsprechenden deutschen Fa-
choffentlichkeit iberhaupt Aufmerksam-
keit fand. Anfangs dominierten in der
deutschen  (Medien-)  Offentlichkeit
schlichte positive Darstellungen tiber »die
guten Taten von Unternehmen«. Zu-
gleich wurde — gesellschaftspolitisch du-
Berst folgenreich — der kritisch-liberale
und zivilgesellschaftliche Gehalt der Cor-
porate Citizenship-Debatte US-amerika-
nischer Prigung ausgeblendet, der u. a. in
der Wahrnehmung von Freiheit und Ver-
antwortung in der Community, der Pfle-
ge von Entrepreneurship- und Selbstorga-
nisationskompetenzen sowie Respekt
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und Anerkennung gegeniiber » Fremden«
griindet.

Betrachtet man die Engagementpraxis
von Unternehmen in Deutschland einge-
hender, so fillt zunichst auf, dass die
klassischen Geld- und Sachspenden nach
wie vor im Mittelpunkt stehen. Aber En-
gagementformen wie Stiftungen und ins-
besondere das von Unternehmen unter-
stitzte Mitarbeiterengagement (Corpora-
te Volunteering) gewinnen demgegeniiber
an Bedeutung. Die vielfiltige und schil-
lernde Realitit des gesellschaftlichen En-
gagements von Unternehmen ist in
Deutschland mangels entsprechender
wissenschaftlicher Untersuchungen bisher
aber nur unzureichend erfasst (vgl. Pol-
terauer 2008).

Die aktuelle Diskussion tiber das gesell-
schaftliche Engagement von Unterneh-
men wird in Deutschland - trotz wohl-
klingender globaler Begriffe — bisweilen
eher konventionell gefiihrt: Ein geringes
offentliches Vertrauen in die Selbstrege-
lungskompetenz von Unternehmen, la-
tente gesellschaftliche Erwartungen an die
Regulierungskompetenz des Staates und
eine unternehmensferne Zivilgesellschaft
markieren das Spielfeld. Und Unterneh-
men, die eigentlichen Spieler in diesem
Engagementfeld, wirken als Ganzes bis-
weilen abwesend oder auch einfach nur
trage. Insofern sind die Aktivitaten, Pro-
jekte und Programme derjenigen Unter-
nehmen, die sich als Corporate Citizen
engagieren, zunichst einmal anzuerken-
nen. Die Spiele der vergangenen Jahr-
zehnte waren aber auch fiir Unternehmen
nur mifSig attraktiv, da sie vor allem von
staatsbiirgerlicher Pflichtenrhetorik, kul-
tiviertem Neid, ritualisierten Koopera-
tionsbehauptungen, kurzfristigen Ge-
winninteressen und wirtschaftlicher Nai-
vitat gepragt waren. Gleichwohl driangen
sich mittlerweile am Ende der unterneh-
merischen Suchphase bei vielen Aktivita-
ten, Projekten und Programmen im Be-
reich Corporate Citizenship kritische wis-
senschaftliche und gesellschaftspolitische
Fragen zur Ressourcenausstattung, Pro-
fessionalitit, Evaluation und vor allem
zur gesellschaftlichen Bedeutung und
Wirkungen auf.

Resiimee

Soll Corporate Citizenship auch in
Deutschland Erfolg haben und das gesell-

schaftliche Engagement von Unterneh-
men ein dauerhafter Bestandteil in der ge-
sellschaftlichen Aufgabenteilung sein, so
sind kreative Suchbewegungen bei der
Entwicklung dieses Feldes unerlisslich.
Hier erkunden Unternehmen Handlungs-
optionen, schitzen Erfolgsaussichten und
Risiken ein und kalkulieren den notwen-
digen Ressourcenbedarf. Dabei verschlie-
Ben sich unternehmerische Suchbewe-
gungen direkten politischen Interventio-
nen. Demgegeniiber konnte eine
wirtschaftlich interessierte und informier-
souverdne Zivilgesellschaft
Unternehmen — in einem wohlverstande-
nen FEigeninteresse — gerade im Engage-
mentbereich, in dem es im Kern um die
Entwicklung von Human- und Sozialka-
pital geht, Chancen eroffnen um »gesell-
schaftliche Investitionsbrachen« zu er-

te sowie

kennen und zu erschliefSen. *
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