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Das Unternehmen — der nette Nachbar:
Corporate Citizenship, Corporate Social
Responsibility und Public Affairs

Zusammenfassung:

» T Gutes und sprich dariiber” — nach dieser
Deuvise richten sich Unternebmen mit ibren Spon-
soringaktivititen seit eb und je." Die Gesellschaft
profitiert in der Regel davon, wenn es Unterneb-
men gut gebt und sie infolgedessen ,,spendierfren-
dig“ sind. Docb seit einiger Zeit hat sich ein nener
Trend etabliert: Unternebmen begniigen sich
nicht mebr damit, nur Geld fiir Offentlichkeit

zu geben. Finanzielles Engagement zur Verbrei-
tung eines positiven Images — dieser konservative
Ansatz wird mebr und mebr abgelost von nenar-
tigen Win-Win-Strategien. Ziel von Strategien
wie Corporate Citizenship, Corporate Social
Responsibility sowie in Teilen auch Public Affairs
sind intelligente Losungen, die auf beiden Seiten
Gewinner bervorbringen. Das Unternebmen soll
ein netter Nachbar sein, der sich engagiert und
von dem man profitieren kann.

Im Herbst 2002 startete im Don Bosco-Jugend-
werk in Bamberg ein ungewdhnliches Projekt: 170
Mitarbeiter der Siemens Management Consulting
(SMC) bauten, ausgertistet mit Bauhelmen und
Werkzeugkasten, angeleitet von Jugendlichen aus
katholischen Jugendgruppierungen, binnen eines
Tages einen Hochseilgarten fiur benachteiligte Kin-
der und Jugendliche. Nach Monaten der Konzep-
tion und Vorbereitung wurden in einer minutios
geplanten Aktion Hochseilmasten, Ubungsstati-
onen und Plattformen aufgerichtet — ein Ort fir
Spiel, Spafy und Selbsterfahrung fiir Kinder und
Jugendliche. Doch was hat das Unternehmen von
einem solchen Einsatz?

Bei solchen und dhnlichen Projekten ist es
uiblich, dass ein Unternehmen mehrere Nutzen-
dimensionen realisieren mochte. Im Fall SMC
konnte den Mitarbeitern eine Team-Building-
Mafinahme angeboten werden, die durch eine
soziale Komponente Sinn vermittelte, Spafy mach-
te, Gemeinschaftsgefiihl erzeugte und interessante
Selbst- und Gruppenerfahrungen erméglichte. Da
Unternehmen heute fiir weit weniger sinnvolle
Aktionen viel Geld ausgeben, kann man durch die
Einbindung der sinnstiftenden Sozialkomponente

von einer durchaus intelligenten Herangehenswei-
se sprechen. Uber diese konkrete Nutzendimensi-
on hinaus konnte das Unternehmen einen positi-
ven Offentlichkeitseffekt erzielen — gute Publicity
im Zeichen des sozialen Einsatzes. Dieses Beispiel
zeigt neben vielen anderen,? dass Unternehmen
heute durchaus daran interessiert sind, den aus-
getretenen Pfad des Sponsorings zu verlassen und
neue Losungen zu entwickeln, die den Partnern
des Unternehmens in der Gesellschaft ebenso
einen Nutzen einbringen, wie dem Unternehmen
selbst. Positive Medienresonanz bzw. gute Publi-
city ist dabei nur ein Ziel — wenngleich ein unver-
zichtbares.

Unternehmen unter Druck

Eine der zentralen Ursachen fir Verinderungen
in der kommunikationsstrategischen Ausrichtung
von Unternehmen ist der wachsende Druck, der
von einer zunehmend sensibilisierten, anspruchs-
vollen und kritischen Offentlichkeit ausgeht.
Diverse Skandale erschiitterten in den letzten
Jahren das Vertrauen der Verbraucher und lieflen
bisweilen den Eindruck entstehen, Unternehmen
lebten auf Kosten der Gesellschaft, zerstorten mut-
willig die Umwelt, profitierten von Ausbeutung
in der dritten Welt, kooperierten mit totalitiren
Regimes und bereicherten sich riicksichtslos wih-
rend sie keine Steuern zahlten, nur dem Sharehol-
der-Value fronten und Massenentlassungen initi-
lerten.

Infolge schlechten Krisenmanagements und
infolge intensiver Medienberichterstattung tiber
tatsichliche und vermeintliche Verfehlungen von
Unternehmen beklagen Biirger heute bisweilen ein
Defizit an Verantwortungsbewusstsein, Transpa-
renz und Ehrlichkeit bei Unternehmen. Sie fihlen
sich z. T. von Kommunikationsmanagern manipu-
liert und in die Irre gefithrt.® Dabei erwarten Biir-
ger von Unternehmen nicht einseitige Propaganda
oder Weilwischerei, sondern Aufrichtigkeit, Part-
nerschaftlichkeit und Verantwortungsbewusstsein.
Sie fordern gesellschaftliche Mitverantwortung ein,
z. B. in den Bereichen Bildung, Kriminalitdts- und
Armutsbekimpfung und Umweltschutz. Und sie



erkliren sich immer hiufiger bereit, beim Einkau-
fen den sozialen und 6kologischen Einsatz von
Unternehmen zu honorieren.* Die Biirger werden
anspruchsvoller und problembewusster, sie erwar-
ten gute Produkte, die glinstig, umweltschonend
und ,fair” hergestellt sind.

Dynamisiert wurde diese Entwicklung durch
gewaltige 6konomische Verinderungen: So haben
die Globalisierung und die damit verbundene
Wettbewerbsverschirfung auf den internationalen
Mirkten, das allgemeine Credo von der Deregu-
lation, die Privatisierung von Staatsbetrieben, die
Herausbildung michtiger internationaler Firmen-
konglomerate und die zunehmende Verwischung
der Grenzen zwischen Staat und Markt soziale
und 6kologische Folgen nach sich gezogen, die
auch im Leben des Durchschnittsbiirgers Spuren
hinterlassen. Mit der wach-
senden Aufmerksamkeit fiir
die globalen Verinderungen
wuchs auch die Kritik und
wuchsen die Forderungen nach
einem verantwortungsvolleren
Geschiftsgebaren und einer
neuen Wirtschaftsethik.> Dabei
handelte es sich lingst nicht

ausschliefflich um neomarxistische oder andere
kapitalismusfeindliche Denkansitze, sondern um
pragmatische Uberlegungen: Wie kann auf kon-
krete Probleme und Folgen unternehmerischen
Wirkens in der Gesellschaft reagiert werden? Die
Idee war, dass Wirtschaftsunternehmen selbst dabei
mithelfen sollten, gesellschaftliche Aufgaben zu
16sen, die infolge von Verinderungen wie der Glo-
balisierung, dem Wandel zur Dienstleistungs- und
Informationsgesellschaft etc. entstanden sind und
weiter entstehen.

Einige Schlagworte dieser Debatte sind: Corpo-
rate Citizenship, Corporate Social Responsibility
und in Teilen auch Public Affairs. Diese Begriffe
werden oft synonym gebraucht und bezeichnen
durchaus dhnliche Strategien — es herrscht auch in
der Fachdebatte eine betrichtliche Begriffsverwir-
rung.® Eines haben diese Strategien als Konsequenz
aus den beschriebenen Verinderungen allesamt
gemein: Sie sind nicht als reine PR-Instrumente zu
verstehen, sie sollen keine imagepolitischen ,, Ali-
bitibungen“” sein. Angesichts eines wachsenden
Bedarfs an gesellschaftlichem Investment setzt
sich allmihlich die Erkenntnis durch, dass es nicht
ausreicht, die Budgets der Offentlichkeitsarbeit
von Unternehmen ausschlief$lich in konventionelle

,Unternebmen wollen sich
Anerkennung als wertvolles
und verantwortungsbewuss-
tes Mitglied der globalen,
nationalen und lokalen
Gesellschaft verdienen.“
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Werbung und altbackene Strategien der Unterneh-
menskommunikation wie Broschiiren, Direktan-
sprache, Kampagnen, Events etc. zu investieren.®
Vielmehr kann die Offentlichkeitsarbeit mit der
Verbindung von durchdachtem, nachhaltigem und
langfristig angelegtem gesellschaftlichen Enga-
gement eine hohere Riickwirkung auf das Image
eines Unternehmens und auf seinen wirtschaftli-
chen Erfolg erzielen.

Corporate Citizenship und
Corporate Social Responsibility

Eine dieser Strategien trigt den Namen Cor-
porate Citizenship (CC) — die Philosophie dahin-
ter: Das Unternehmen soll eine positive Rolle als
engagierter Blirger im Gemeinwesen iibernehmen.’
Das Besondere daran ist, dass nicht mehr Mildta-
tigkeit im Vordergrund steht,
dass nicht mehr klassisches
Sponsoring betrieben wird,
sondern gezielt moderne
Sozialpartnerschaften entwi-
ckelt werden, gesellschaftliche
Kooperationen mit gegen-
seitigem Nutzen. Es soll ein
Gewinn fiir alle Beteiligten
entstehen. Aktive Mitgestaltung des Gemeinwesens
soll auf diesem Wege erreicht werden, das Unter-
nehmen ist nicht mehr in der Rolle des Wohltiters,
sondern in der Rolle des Biirgers.1°

Ein zentraler Gedanke: Die Partner bieten
jeweils ihre Ressourcen und Kompetenzen an und
profitieren gegenseitig von diesem Austausch. So
konnen Unternehmen wie bisher Geld spenden,
aber auch Sachmittel und Personal, Infrastruktur
und Logistik bereitstellen. Sie konnen Stiftungen
und Vereine fordern, Experten oder Vorstands-
mitglieder als Berater und Mentoren anbieten,
Eintagesaktivititen organisieren, lokale Netzwerke
autbauen, Bildungsprogramme initiieren, eigene
Kontakte fiir ihre Partner nutzen, gemeinniitzige
Organisationen beauftragen und vieles mehr.!! So
vielfaltig die Bediirfnisse der Partner sind, so viel-
filtig kann der gegenseitige Nutzen sein. Neben
direkten Effekten hat CC einen wichtigen lang-
fristigen Effekt: Es entsteht ein Netz von sozialen
Bezichungen mit Ressourcen- und Kompetenz-
transfers fiir alle Beteiligten — ein Mehrwert fiir den
jeweiligen Standort. Weiterhin sind mit CC nicht
mehr punktuelle Anfliige von ausschliellich eigen-
nitziger Wohltitigkeit intendiert, es wird nicht
mehr ab und an zur Imageaufbesserung ,.etwas
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Gutes getan®, sondern das gesamte gesellschaftli-
che Engagement eines Unternehmens wird gebiin-
delt und in eine generelle Strategie gegossen.'?
Der Corporate Social Responsibility (CSR)
genannte Ansatz ist eng mit CC verwandt. Mit
CSR ist die freiwillige Implementierung 6kologi-
scher und sozialer Prinzipien und Handlungsmus-
ter in die alltigliche Unterneh-
mensarbeit und in den tiglichen
Umgang mit den fiir das Unter-
nehmen relevanten gesellschaft-
lichen Gruppen (Stakeholder)
gemeint. CSR beschreibt gene-
rell ein ethisches Handeln des
Unternehmens. Dazu gehort die
Verbindung von 6konomischer

Entwicklung mit 6kologischen
Perspektiven und die Verbes-
serung der Lebensqualitit vor Ort. Das Unter-
nehmen soll sich tiber gesetzliche Anforderungen
hinaus engagieren, in Humankapital und Okologie
investieren, den Erwartungen von z. B. Anrainern,
Medien und Verbianden sowie Mitarbeitern, Kun-
den und Zulieferern entsprechen. Der Gedanke
dahinter: Es ist nicht mehr allein ausreichend,
finanziell erfolgreich zu wirtschaften, da Unter-
nehmen in vielfiltiger Weise die Gesellschaft beein-
flussen konnen — im Guten wie im Schlechten.®®

Auch bei CSR wird, wie bei CC, davon ausge-
gangen, dass kein Widerspruch zwischen Gewinn-
maximierung und sozialem Engagement besteht,
auch wenn das insbesondere von Marktpuristen
immer wieder behauptet wird. Das Gegenteil ist
der Fall: Mit CSR wird dem langfristigen Interesse
des Unternehmens ebenso gedient wie der Gesell-
schaft. Gesellschaftliches Engagement und Ver-
antwortlichkeit fithren zu einem besseren Image,
zu einer grofleren Attraktivitit fiir Kapitalgeber
und Kunden, zu besseren Netzwerkstrukturen,
groflerem Vertrauen und groflerer Loyalitit von
Kunden und Mitarbeitern. Weiterhin erméglichen
klare CSR-Prinzipien eine bessere Management-
kontrolle, eine bessere Personalbindung und eine
leichtere Personalrekrutierung.!* Langfristige posi-
tive Effekte wiegen kurzfristige finanzielle Verluste
deutlich auf. Es scheint, als haben die grofiten
globalen Unternehmen diese Idee bereits verinner-
licht: Mehr als die Hilfte der G100 produzieren
bereits heute Berichte tiber ihre CC- bzw. CSR-
Anstrengungen.'®

Mit CSR und CC verbunden ist die Vorstel-
lung von der so genannten , triple bottom line“?8,

»Die Wichtigkeit von
Journalisten resultiert
aus ihrem Einfluss auf

und aus ihrer entschei-
denden Rolle in (Kom-
munikations-)Krisen.“

wonach Unternehmen dann nachhaltig wirt-
schaften, wenn sie (1) finanziell solide, (2) sozial
verantwortlich und (3) 6kologisch unbedenklich
wirtschaften. In der unternehmerischen Praxis
kann sich diese Vorstellung in vielen Bereichen
manifestieren, z. B. im Gesundheits- und Arbeits-
schutz, in der Chancengleichheit am Arbeitsplatz,
in fairen Lieferantenbeziehungen,
in Investitionen in Forschung,
Aus- und Weiterbildung, in
okologischen Mafinahmen (z. B.
Abfallmanagement), in Spenden

die 6ffentliche M emung und Partnerschaften, in der Exis-

tenzgrindungs- und Beschaf-
tigungsforderung und in einer
generellen Orientierung an ethi-
schen Mafistiben. In all diesen
Bereichen konnen nicht nur fiir
das offentliche Image, sondern auch fiir die Kun-
denbindung, das Einvernehmen mit den Stakehol-
dern, fiir die Mitarbeiterloyalitit usw. Pluspunkte
gesammelt werden.!’

Public Affairs

Public Affairs (PA) unterscheidet sich insofern
von CC und CSR, als dass nicht in erster Linie eine
soziale oder 6kologische Komponente im Mittel-
punket steht. PA zielt primir auf die Etablierung
von Zwei-Wege-Kommunikation auf Augenhéhe
zwischen Unternehmen und Stakeholdern ab.
Gleichwohl spielt die Berticksichtigung der Inte-
ressen des sozialen Umfeldes von Unternehmen
eine zentrale Rolle. Daher ist es sinnvoll, auch die
Prinzipien von PA im vorliegenden Kontext kurz
vorzustellen.

Die eingangs dargestellten globalen Veriande-
rungen in der Wirtschaft haben dazu gefiihrt, dass
Unternehmen in einer immer komplexer wer-
denden Umwelt agieren miissen und gleichzeitig
einer immer gréfieren Prisenz von Offentlichkeit
ausgesetzt sind. Infolgedessen fielen neue Aufga-
ben fiir Kommunikationsmanager in Wirtschafts-
unternechmen an und Unternehmen mussten sich
Gedanken machen, wie sie die Offentlichkeitsar-
beit stirker in ihre generelle Unternehmensstra-
tegie einbinden konnen. Die aktive, ja initiative
Mitgestaltung des relevanten gesellschaftlichen
Umfeldes wurde wichtiger.

Auch hier war die beschriebene Vertrauenskrise
der Offentlichkeit den Unternehmen gegeniiber
ein entscheidender Impuls — mit Werbung wie
bisher war der Erosion von Vertrauen nicht mehr



beizukommen. Die neuen Forderungen waren (1)
mehr Transparenz und (2) kontinuierliche kon-
struktive Beitrige zum Gemeinwohl. Ein Weg zum
Erfolg ist Zwei-Wege-Kommunikation mit allen
fir den Unternehmenserfolg relevanten Teilen

der Offentlichkeit. So soll das wirtschaftliche Kli-
ma allgemein verbessert werden. Um die eigenen
Unternehmensziele besser realisieren zu konnen,
ist es Ziel von Unternehmen, mit dem gesellschaft-
lichen Umfeld ein gutes Einvernehmen zu pflegen
und einen Weg zu finden, gegenseitige Anspriiche
und Erwartungen zu bedienen.’® Hier weisen PA,
CC und CSR von der Philosophie her fundamen-
tale Ahnlichkeiten auf. Wihrend aber CC und
CSR allgemeine Unternehmensstrategien sind, ist
PA etwas spezifischer — es handelt sich im engeren
Sinne um eine integrierte Kommunikationsstrate-
gie. Zu den zentralen Aufgaben von Public Affairs
gehort es, eigene Anliegen nach auflen zu tragen
(Window-In) und Anliegen des Unternehmen-
sumfeldes zu beobachten, zu interpretieren und im
eigenen unternehmerischen Handeln zu bertick-
sichtigen (Window-Out). In Deutschland hat sich,
anders als z. B. in den USA, PA noch nicht flichen
deckend durchgesetzt. Doch wie bei CC und CSR

existiert eine lebendige Fachdebatte und es werden

vereinzelt Justierungen an der Unternehmensphi-
losophie vorgenommen.*®

Do ut des - Ich gebe, damit du gibst

Natiirlich darf man den Unternehmen die in
den vorgestellten Strategien enthaltenen Elemente
von Wohltitigkeit und Engagement nicht aus-
schliefflich als Philanthropie
oder Altruismus auslegen:
Vielmehr ist es das Ziel, meh-
rere Nutzendimensionen zu
realisieren, u. a. neben einem
konkreten Nutzen (z. B.
Zugang zu neuen Kundenseg-

menten) auch einen Nutzen

auf einer hoheren Ebene, nimlich atmosphirische
Pluspunkte, gute Publicity. Unternehmen und
Gesellschaft sollen gegenseitig voneinander pro-
fitieren. Im alten Rom lautete die Devise: ,,Do ut
des“ — Ich gebe, damit du gibst. Heute spricht man
neudeutsch von ,, Win-Win-Situationen®. Daran,
dass auch das Unternechmen von seinem ethischen
bzw. sozialen Engagement profitieren will, ist
nichts Anrtichiges. Vielmehr ist diese Haltung
nachvollziehbar und kann, bei entsprechender
strategischer Einstellung der Kooperationspartner,

»Ein wichtiger Impuls von
Uberlegungen zu CC, CSR
und PA war die Furcht vor
unkontrollierbaren Image-
und Vertrauenskrisen.
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auch sinnvoll von der anderen Seite genutzt wer-
den. Wenn ich weif}, was der Partner braucht und
zugleich weif, was ich ihm zur Realisierung die-
ses Wunsches anbieten kann, ist der erste Schritt
getan.

Der Journalist — der wichtigste Partner

Dies gilt auch fiir die beteiligten Journalisten,
sind sie doch noch immer der wichtigste Partner
im Rahmen von Strategien der Offentlichkeitsar-
beit. Die Journalisten spielen eine entscheidende
Rolle, denn sie sorgen fiir die unverzichtbare
offentliche Aufmerksamkeit: Sie sind unverindert
die wichtigste Kontaktgruppe von Unterneh-
men.?% Dabei ist an die vor Ort titigen Lokal-
journalisten, die den Nachbarn ,,Unternehmen*
in der Nachbarschaft gut oder schlecht darstellen
konnen, ebenso zu denken, wie an die jeweiligen
Fachjournalisten, die in der Fachgemeinschaft — ob
der Chemiebranche oder im Sozialarbeitsbereich
— Aufmerksamkeit und Offentlichkeit herstellen.

Doch Journalisten sind natiirlich nicht nur
wichtige Partner, weil sie Multiplikatoren fir die
Botschaften der Unternehmenskommunikation
sein konnen: Thre Wichtigkeit resultiert in erster
Linie aus ihrem immensen Einfluss auf die offent-
liche Meinungsbildung und aus ihrer entschei-
denden Rolle in (Kommunikations-)Krisen. Ein
wichtiger Impuls von Uberlegungen zu CC, CSR
und PA war die Furcht vor unkontrollierbaren
Image- und Vertrauenskrisen. Die meisten Unter-
nehmen kennen und fiirchten den Druck, der
von einer aufgestachelten 6ffentlichen Meinung
ausgeht.?! Und die Meinungs-
fuhrer in Europa gehen davon
aus, dass der 6ffentliche Druck
auf Unternehmen, sich ethisch,
sozial, 6kologisch zu engagie-
ren, in den nachsten Jahren
und Jahrzehnten deutlich
zunehmen wird.??2 In Anbe-
tracht einschlagiger Krisen und Skandale zeigt
sich: ,Was den Unternehmen erfahrungsgemif} am
meisten Sorgen bereitet, ist die Tatsache, dass sich
die offentliche Meinung bisweilen recht launisch
zeigt.“%

Journalisten spielen im Zusammenhang mit
Unternehmenskommunikation im Guten wie im
Schlechten eine zentrale Rolle. Sie konnen durch
Kritik wie durch Lob immensen Einfluss auf das
Bild ausiiben, welches die Offentlichkeit von
einem Unternehmen hat. Dies gilt natiirlich auch
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tir Fachjournalisten mit ihren spezifischen Kon-
takten und Einsichten. Sie miissen — wie alle ande-
ren Journalisten — Unternehmen und ihr Verhalten
kompetent begleiten und gegebenenfalls kritisch
bedugen. Angesichts der beschriebenen innova-
tiven ethischen und sozialen Neuorientierungen
von Unternehmen kommt thnen noch eine weitere
Aufgabe zu, die sie bereits vielfach wahrnehmen:
Im Kontext von CC, CSR und PA kann es nicht
die ausschlief{liche Funktion von Medien sein, zu
kontrollieren und Druck auszutiben. Sie miissen
im Einzelfall auch loben und honorieren und ein
Sensorium fiir die Leistungen von Unternehmen
entwickeln. Journalisten konnen auf diese Weise
positive Akzente fur die Gesellschaft setzen und
zum Gelingen der beschriebenen Ideen beitragen.
Tom Sommerlatte von ,,Arthur D. Little® meint
dazu: ,In vielen Fillen sorgt ja die Presse dafiir,
dass diese Engagements bekannt werden. Die
Presse, der man sonst hdufig negative Sensations-
berichterstattung vorwirft, ist in der Regel sehr
offen fiir Fille gesellschaftlichen Engagements von
Unternehmen. Sie spielt hier eine dufierst positive
Rolle.“?

Es ist nicht nur fiir Unternehmen gut, wenn
Journalisten tiber ihr Engagement berichten, es ist
auch gut fur die Gesellschaft, da auf diese Weise
vorbildlicher Einsatz publik wird, den Enga-
gierten der Riicken gestirkt und Orientierung
fir andere Unternehmen gegeben wird, die noch
nichts Vergleichbares in Erwiagung gezogen haben.
Es ist also durchaus von Bedeutung, dass Jour-
nalisten fiir den sozialen, 6kologischen und ethi-
schen Einsatz von Unternechmen Offentlichkeit
herstellen. Denn es handelt sich in vielen Fillen
nicht um einfaches Image-Management, sondern
um ernst gemeinte und nachhaltige Bemithungen.
Zweifellos kommt Journalisten in diesem Kontext
auch die Aufgabe zu, zu priifen, ob die Bestre-
bungen der Unternehmen ernst gemeint sind und
keine Alibitibungen. Ein wichtiges Indiz fir ernst
gemeinte CC-, CSR- bzw. PA-Aktionen liegt
z. B. immer dann vor, wenn sich ein Unternehmen
bemiiht, anerkannte internationale Normen, Giite-
siegel und Standards freiwillig zu erfiillen und dies
tir alle Gberprifbar 6ffentlich zuginglich macht.?®

Endnoten:

1. So kdnnen tber 90 % aller Kapitalgesellschaften und 80 % aller
mittelstdndischen Unternehmen gesellschaftliches Engagement
vorweisen (z. B. klassisches Kultur-, Sozial- und Sportsponsoring);
vgl. hierzu Sommerlatte (2004); vgl. auch Damm/Lang (2001).
Vgl. Damm/Lang (2001); Jackob (2002); Jackob/Schlosser (2004).
Vgl. Institut fur Wirtschaftsethik (2003).

Vgl. imug (2003).

pwN

Vgl. UNIDO (2002).

Vgl. exemplarisch Lunau (2004), S. 10.

Lunau (2004), S. 11.

Vgl. Sommerlatte (2004).

Vgl. Damm/Lang (2001), S. 6; Lunau (2004), S. 11.

10. Vgl. Lang/Kromminga (2004), S. 16.

11.Vgl. Damm/Lang (2001); Lang/Kromminga (2004), S. 13f.

12.Vgl. Damm/Lang (2001) S. 41.

13.Vgl. UNIDO (2002), S. 5.

14.Vgl. European Commission (2002), S. 12.

15.Vgl. UNIDO (2002), S. 13ff.

16.Der Begriff stammt von John Elkington (1997).

17.Vgl. CSR-Europe (2004), S. 6f.

18.Vgl. exemplarisch Réttger (2000); Képpl/Kovar (2001); Hill
(2004); Kepplinger/Hill/Jackob (2004).

19.Vgl. Hill (2004); Kepplinger/Hill/Jackob (2004).

20.Vgl. Kepplmger/HHI/Jackob 2004.

21.Vgl. UNIDO (2002), S. 2; Kepplinger/Hill/Jackob (2004).

22.Vgl. UNIDO (2002), S. 18.

23.Lunau (2004), S. 14.

24.Sommerlatte (2004).

25.Vgl. Lunau (2004), S. 14
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