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CSR als integrierendes UnternehmenskonzeptCSR als integrierendes UnternehmenskonzeptCSR als integrierendes UnternehmenskonzeptCSR als integrierendes Unternehmenskonzept
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Abb. 1: Die Corporate Social Responsibility
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bassen, A.; Jastram, S.; Meyer, K., 2005 Corporate Social Responsibility. 
Eine Begriffserläuterung, in: Zeitschrift für Wirtschafts- und Unternehmensethik, 6, Heft 2, , S. 235
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DefinitionDefinitionDefinitionDefinition

� „CSR umfasst das Bekenntnis des 
Managements, Umwelt und Sozialbelange 
freiwillig über die bestehenden Verpflichtungen 
hinaus in unternehmerische Entscheidungen 
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hinaus in unternehmerische Entscheidungen 
systematisch einzubeziehen“.
[European Multistakeholder Forum on CSR (Hrsg.): Final Results & 

Recommendations,  2004, S.3 – abrufbar unter: http://circa.europa.eu/irc/empl/crs-

eu-multi-stakeholder-forum/info/data/en/CSR%20Foum%20final%20report.pdf].
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Corporate Governance
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Quelle: KPMG



Compliance
Compliance umfasst die Einhaltung
� aller Gesetze und Verordnungen
� interner Richtlinien sowie
� vertraglichen Verpflichtungen und

freiwillig eingegangenen Selbstverpflichtungen.� freiwillig eingegangenen Selbstverpflichtungen.

(Quelle: KPMG)
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TrendwandelTrendwandelTrendwandelTrendwandelTrendwandelTrendwandelTrendwandelTrendwandel

�Die ökologischen und auch die sozialen 
Bedingungen der Produktion gewinnen 
für den Verbraucher in den letzten Jahren 
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für den Verbraucher in den letzten Jahren 
immer mehr an Bedeutung
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Forderungen der VerbraucherForderungen der VerbraucherForderungen der VerbraucherForderungen der VerbraucherForderungen der VerbraucherForderungen der VerbraucherForderungen der VerbraucherForderungen der Verbraucher

� Im Vordergrund stehen nicht nur die Eigenschaften 
des Produkts selbst: 

�Kommt die Holzwirtschaft ohne Brandrodungen 
im Regenwald aus?
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im Regenwald aus?
� Sondern auch die Umstände seiner Herstellung: 
�Wurde der Teppich ohne Kinderarbeit erzeugt?
�Bekommen die Näherinnen der Bluse einen 
menschenwürdigen Lohn?
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Corporate Citizenship
� bezeichnet das gesellschaftliche Engagement von 

Unternehmen, wodurch sich diese als „gute Bürger” 
präsentieren. Typische Formen des Engagements 
sind Spenden- und Sponsoringmaßnahmen -
Spenden, Sponsoring, die Einrichtung von 
Stiftungen oder die Freistellung von Mitarbeitern für 
gemeinnützige Zwecke (Corporate Volunteering). gemeinnützige Zwecke (Corporate Volunteering). 
Für professionell ausgestaltetes Corporate 
Citizenship ist zudem die strategische 
Zusammenarbeit mit Regierungs- oder Nicht-
Regierungs-Organisationen charakteristisch, etwa 
in Form von Public Private Partnerships.

9

Quelle: Gabler Verlag (Herausgeber), Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: 
Corporate Citizenship, online im Internet: 
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/5125/corporate-citizenship-v7.html



Corporate Social Responsibility 
(CSR) -

…zahlt sich ethisches Verhalten aus?
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Wertsteigerung durch CSR
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Abb. 3: Wertsteigerung durch CSR 

Quelle: In Anlehnung an Habisch, André; Schmidpeter, René; Neureiter; Martin: Handbuch 

Corporate Citizenship . Corporate Social Responsibility für Manager. Berlin, Heidelberg 2008, S. 23 
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Die Wirkungskette und Effizienzbeurteilung 
gesellschaftlicher Aktivitäten
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Abb. 2: Wirkungskette und Effizienzbeurteilung gese llschaftlicher Aktivitäten 

Quelle: In Anlehnung an Meffert, H., Münstermann, M.: Corporate Social 

Responsibility . Ausgestaltung und Steuerung von CSR-Aktivitäten. Wiesbaden 

2007, S.191 
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1.1.1.1. Ökonomischer Unternehmenserfolg Ökonomischer Unternehmenserfolg Ökonomischer Unternehmenserfolg Ökonomischer Unternehmenserfolg 
durch CSRdurch CSRdurch CSRdurch CSR

� Reduktion von Betriebs- und Personalkosten durch 
geringere Fehlzeiten der Mitarbeiter,

� Kosteneinsparungen durch geringere Umweltabgaben,

� Steuerersparnisse des Unternehmens,

� Positiver Einfluss auf die Aktienkurshöhe
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� Positiver Einfluss auf die Aktienkurshöhe

� Geringere Kursschwankungen,

� Positive Effekte in Bezug auf den Umsatz bzw. den ROI. 
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2. Verbesserung der Personalentwicklung durch CSR

� Unternehmen mit einer besseren Reputation finden einfacher 
Personal und können es besser an sich binden,

� CSR führt zu einer positiven Dynamik der Mitarbeitenden und 
zu einer Steigerung der Sozial- und Führungskompetenz,

� CSR stärkt die Identifikation der Mitarbeitenden mit dem 
Unternehmen,

� Der Teamgeist und die Unternehmenskultur werden 
ausgeprägt.
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ausgeprägt.

�Daraus folgt: Niedrigere Werbe- und Qualifikationskosten, 
geringe Fluktuation sowie geringere Krankheitstage.

�Voraussetzung für die Wahrnehmung des gesellschaftlichen 
Engagements durch die Mitarbeiter ist eine regelmäßige interne 
und externe Berichtserstattung.
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3 Differenzierungspotenziale für 
das Marketing

� CSR als USP,

� Integrierter preispolitischer Mehrwert („Fairness- oder 
Sozialabgabe“),

�Öffentlichkeitswirksame Produktkommunikation,
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�Öffentlichkeitswirksame Produktkommunikation,

� Reputationsaufbau als „Goodwill-Puffer“.
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4 Ertrag für das gesellschaftliche 
Umfeld

� Das Engagement eines Unternehmens kann eine breite 
Unterstützung positiver gesellschaftlicher Wirkungen 
ermöglichen

�Nutzen für den Staat,
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�Nutzen für den Staat,

�Nutzen für die Bevölkerung.
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5 Die Win-Win-Situation
� Eine Win-Win-Situation tritt dann ein, wenn nicht nur das
gesellschaftliche Umfeld profitiert, sondern auch das
engagierte Unternehmen, das von einer erfolgreichen
Zusammenarbeit profitiert und einen Nutzen bzw. Gewinn
erzielen kann.
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erzielen kann.

�Das gemeinnützige Engagement und der Unternehmensnutzen 
sind vereinbar und führen letztlich zu einer „doppelten 
Rendite“!

… ethisches Verhalten zahlt sich aus!
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