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1. Einleitung 

Aktuelle Entwicklungen in Politik, Wissenschaft und Unternehmenspraxis zeugen von einer 

steigenden Bedeutung gesellschaftlicher Themen.
1
 Corporate Social Responsibility gilt dabei 

als Schlagwort für das ökologische und soziale Engagement von Unternehmen und wird mit 

dem aktuellen Umdenken in der Wirtschaft in Verbindung gebracht. Der Terminus Corporate 

Social Responsibility umfasst derzeit jedes Konzept, das sich mit der Frage auseinandersetzt, 

wie Unternehmen mit öffentlichen Grundsätzen und sozialen Belangen umgehen sollten.
2
 

Entsprechend wird der Begriff Corporate Social Responsibility im Allgemeinen als das ver-

antwortliche und nachhaltige Handeln von Unternehmen gegenüber der Gesellschaft und der 

natürlichen Umwelt verstanden, welches auf sozialen Werten und Normen basiert.
3
 Im 

Zentrum steht hier die Einbeziehung gesellschaftlicher und umweltbezogener Aspekte in alle 

Unternehmensprozesse und -entscheidungen, um eine langfristige ethische Ausrichtung eines 

Unternehmens zu erzielen.
4
 Entscheidend ist somit nicht, ob der erwirtschaftete Gewinn für 

gesellschaftliche Zwecke eingesetzt wird, sondern vielmehr, ob ein Unternehmen in seinem 

Wertschöpfungsprozess verantwortlich und umsichtig agiert. Entsprechend sollte sich der 

Wert eines Unternehmens nicht mehr nur aus ökonomischen Kennzahlen zusammensetzen, 

sondern auch ökologische und soziale Kennzahlen berücksichtigen.
5
 

Trotz der hohen Aktualität der Thematik lässt sich die Kernidee der Corporate Social 

Responsibility in die Mitte des 20. Jahrhunderts zurückverfolgen. Die Forschung rund um das 

Thema Corporate Social Responsibility hat seinen Ursprung vordergründig in Industrienatio-

nen und spielte insbesondere ab ca. 1950 in liberalen Wirtschaftsmärkten wie den USA eine 

bedeutende Rolle.
6
 Auch in Deutschland lassen sich nachträglich ähnliche Tendenzen erken-

nen.
7
 Seit 1990 verzeichnet man auch in der Praxis ein steigendes Interesse an Corporate So-

cial Responsibility Themen.
8
 Heutzutage ist die nachhaltige und soziale Verantwortung ein 

                                                 
1
 Vgl. u.a. Baden/Harwood (2013): 616; Hahn (2013): 442; Carroll/Shabana (2010): 85;  

 Thielemann/Weibler (2007): 180; Prout (2006): 186. 
2
 Vgl. Windsor (2006): 93. 

3
 Vgl. Duong Dinh (2011): 13. 

4
 Vgl. ISO Norm 26000 (2010): 6. 

5
 Vgl. Peemöller/Braune (2013): 2091. 

6
 Vgl. Raupp; Jarolimek; Schultz (2011): 9; Freeman et al. (2010): 233; Blowfield/ Frynas (2005): 500;  

 De Bakker/ Groenewegen/ Den Hond (2005): 283; Carroll (1999): 268. 
7
 Vgl. Raupp; Jarolimek; Schultz (2011): 9. 

8
 Vgl. Crane et al. (2008): 3f. 
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fester Bestandteil des strategischen Managements und der Corporate Governance in vielen 

Unternehmen.
9
 

Haupttreiber von Corporate Social Responsibility ist die Gesellschaft selbst.
10

 Mit der Zu-

nahme großer Gesellschaften werden Unternehmen zunehmend als Institutionen gesehen, die, 

ähnlich wie Regierungen, eine gewisse soziale Verantwortung erfüllen müssen.
11

 Insbesonde-

re durch die Globalisierung und die damit verbundene Informationsverbreitung ist die Gesell-

schaft sensibilisiert worden.
12

 Multinationale Unternehmen stehen häufig in der Kritik, 

globale Probleme durch ein zu stark ökonomisch motiviertes Denken zu verursachen.
13

 

Berichte über schlechte Arbeitsbedingungen, Kinderarbeit oder Umweltverschmutzung 

erscheinen regelmäßig in den Medien und verstärken eine negative Wahrnehmung von 

Unternehmen.
14

 Häufig werden Unternehmen, die sich nicht an gewisse ethische Grundregeln 

halten, mit negativen Schlagzeilen bestraft, was einen Reputationsverlust zur Folge haben 

kann.
15

 Neben der Gesellschaft an sich basieren auch vermehrt Investoren ihre 

Investitionsentscheidungen nicht isoliert auf finanziellen Kennzahlen, sondern beziehen auch 

soziale und umweltbezogene Aspekte in ihre Entscheidungen mit ein.
16

 Um die damit 

verbundenen Risiken zu umgehen, engagieren sich Unternehmen zunehmend in Gesellschaft 

und Umwelt. Dies kann u.a. an der steigenden Anzahl veröffentlichter Nachhaltigkeitsberichte 

beobachtet werden, in denen Unternehmen über ihre gesellschaftlichen Aktivitäten 

berichten.
17

 Auch die Zunahme sogenannter codes of conduct, innerhalb derer die Corporate 

Social Responsibility Grundsätze eines Unternehmens festgelegt sind, zeugt von einer stei-

genden Bedeutung der Thematik. Hierbei handelt es sich um eine deutliche Ausformulierung 

der Kernwerte und Prinzipien von Unternehmen, welche auch unabhängig vom Standort be-

folgt werden müssen.
18

 So kann heutzutage ein Unternehmen ohne einen gewissen Grad an 

Verantwortung erschwert agieren.
19

 Dennoch zeigen Studien aus den Jahren 2013 und 2014, 

dass ein Großteil der Konsumenten der Auffassung sind, dass sich Unternehmen nicht 

                                                 
9
  Vgl. Carroll (2008): 20. 

10
 Vgl. u.a. Baden/Harwood (2013): 616; Hahn (2013): 442; Carroll/Shabana (2010): 85;  

  Thielemann/Weibler (2007): 180; Prout (2006): 186. 
11

 Vgl. Eberstadt (1973): 22. 
12

 Vgl. Faust/de Lamboy (2012): 445; Carroll/Shabana (2010): 86. 
13

 Vgl. Accenture/UN Global Compact (2014): 7; Palazzo/Scherer (2006): 71-72; Prout (2006): 184;  

   Kirchgeorg (2004): 371-372.  
14

 Vgl. Carroll/Shabana (2010): 85. 
15

 Vgl. Faust/de Lamboy (2012): 446. 
16

 Vgl. Faust/de Lamboy (2012): 444f.; Faust/Scholz (2008): 136; Kopp (2008): 108f; Sparkes/Cowton (2004). 
17

 Vgl. Baden/Harwood (2013): 616; Thielemann/Weibler (2007): 181. 
18

 Vgl. Logsdon; Wood (2005): 58. 
19

 Vgl. Windsor (2006): 95. 
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genügend für die Gesellschaft engagieren. Die Mehrheit der Vorstands- und 

Aufsichtsratsmitglieder teilten diese Meinung.
20

 

Corporate Social Responsibility kann somit als fundamentale und richtungsweisende Frage 

verstanden werden, mit der sich jedes Unternehmen auseinandersetzen muss ‒ unabhängig 

von Standort, Branche und Unternehmensgröße.
21

 Wodurch sich Corporate Social 

Responsibility im Detail auszeichnet, ist wissenschaftlich nicht eindeutig definiert. In der 

Unternehmenspraxis finden sich entsprechend unterschiedliche Herangehensweisen an die 

Thematik, die nicht zwangsläufig den Kern von Corporate Social Responsibility erfassen und 

damit einen negativen Einfluss haben können. Daher gilt es eindeutig zu klären, was 

gesellschaftliches Engagement im Detail bedeutet und wem gegenüber Unternehmen 

verantwortlich sind. 

  

                                                 
20

 Vgl. Accenture/UN Global Compact (2014): 6; Accenture/UN Global Compact (2013): 11. 
21

 Vgl. Brower/Mahajan (2013): 314; Windsor (2013): 628; Carroll/Shabana (2010): 86. 



4 

 

1.1 Problemstellung 

Trotz oder gerade wegen der Aktualität der Thematik und der hohen Erwartungshaltung in der 

Gesellschaft umfassen wenige Managementthemen vergleichbar viele Positionen und 

Kontroversen wie Corporate Social Responsibility.
22

 Entsprechend wird Corporate Social 

Responsibility teilweise als ein rein philanthropisches Konstrukt gesehen, in anderen Fällen 

als Diebstahl an den Shareholdern oder wiederum als reine PR-Strategie.
23

 Die Wahrnehmung 

von Corporate Social Responsibility wird beeinflusst durch das Verständnis aus Wissenschaft 

und Praxis. Weder in der Wissenschaft noch in der Unternehmenspraxis ist dabei einheitlich 

und eindeutig definiert, was Corporate Social Responsibility ist, was es im Detail beinhaltet 

und wem gegenüber Unternehmen eine Verantwortung tragen.
24

 Ferner sind weder Gründe 

noch Konsequenzen von Corporate Social Responsibility Aktivitäten genau geklärt. Die 

zahlreichen in der Wissenschaft existierenden Definitionen führen dazu, dass die theoretische 

Entwicklung des Themas erschwert wird.
25

 In der Folge existiert noch heute eine Diskussion 

darüber, was es bedeutet, gesellschaftliche Verantwortung zu übernehmen, und in wie weit 

eine solche Verantwortung für Unternehmen überhaupt existiert.
26

 Aus diesem 

wissenschaftlichen Erkenntnisproblem resultiert zwangsläufig ein Managementproblem, da es 

an eindeutigen Handlungsanweisungen fehlt, wie mit Corporate Social Responsibility 

grundlegend umgegangen werden soll.
27

 Die Existenz verschiedener Definitionen birgt die 

Gefahr, dass Unternehmen einen hohen Interpretationsspielraum haben, innerhalb dessen sie 

nach eigenem Ermessen entscheiden können, inwieweit sie Verantwortung übernehmen 

wollen.
28 

Während einige Unternehmen eine eher enge Definition wählen, entscheiden sich 

andere für eine weite oder unter Umständen gar keine Definition.
29

 Folglich entstehen falsche 

Erwartungen und Enttäuschungen, was sich auf Missverständnisse und eine weitreichende 

Unkenntnis darüber zurückführen lässt, was Corporate Social Responsibility ist.
30

 Dies 

schränkt den Nutzen und die Glaubwürdigkeit von Corporate Social Responsibility in der 

Unternehmenspraxis ein und erschwert die Bewertung und Messung des Themas in der 

                                                 
22

 Vgl. Crane et al. (2008a): 5. 
23

 Vgl. Baden/Harwood (2013): 616. 
24

 Vgl. Duong Dinh (2011): 13; Carroll/Shabana (2010): 85; Berns et al. (2009): 11; Dahlsrud (2008): 1;  

Weber (2008): 247; Carroll (1991): 43. 
25

 Vgl. Duong Dinh (2011): 13; McWilliams/Siegel/Wright (2006): 1-2. 
26

 Vgl. Crane et al. (2008a): 4. 
27

 Vgl. Schneider (2012): 18; Blowfield/Frynas (2005): 501 
28

 Vgl. Baden/Harwood (2012): 617; Duong Dinh (2011): 13; Schwartz/Tilling (2009): 297; Dahlsrud (2008): 1; 

Blowfield/Frynas (2005): 503. 
29

 Vgl. Berns et al. (2009): 11. 
30

 Vgl. Schneider (2012): 18. 



5 

 

Wissenschaft.
31 

Die Inkonsistenz des Begriffs Corporate Social Responsibility macht es 

schwierig, Ergebnisse verschiedener Studien zu vergleichen, da sie auf unterschiedlichen 

Verständnissen basieren.
32

 Empirisch konnte beispielsweise bislang nicht eindeutig belegt 

werden, ob sich Corporate Social Responsibility finanziell positiv auf ein Unternehmen 

auswirkt oder nicht. Dies ist darauf zurückzuführen, dass die Untersuchungen auf 

verschiedenen Definitionen zu Corporate Social Responsibility basieren, die zu 

unterschiedlichen Ergebnissen führen.
33

 Eine eindeutige und einheitliche Definition würde 

helfen, die Rolle von Corporate Social Responsibility in einem Unternehmen und dessen 

Unternehmensführung klar festzulegen.
34

  

Hilfreich für das Verständnis von Corporate Social Responsibility sind die Corporate Social 

Responsbility Theorien, welche verschiedene Wahrnehmungen der Thematik darstellen. 

Diese Theorien entstanden in der Wissenschaft aufgrund von Überschneidungen der 

Grundeinstellung zu Corporate Social Responsibility.
35

 Theorien können dabei sowohl auf 

einer Abstraktion bzw. Verallgemeinerung von Erfahrungen als auch auf einem 

Gedankenexperiment, einer Spekulation oder Antizipation basieren.
36

 Allgemein verstehen 

sich Theorien als übergeordnete, grundsätzliche Aussagesysteme zum Erkennen von wesent-

lichen Bestandteilen der Realität und damit zur bewussten Ausblendung nebensächlicher As-

pekte.
37

 Theorien sind dabei dynamischer Natur und können sich im Zeitablauf ergänzen und 

weiterentwickeln.
38

 Insbesondere in der Betriebswirtschaftslehre ist eine evolutionäre Ent-

wicklung und eine damit verbundene Auslese von Theorien typisch.
39

 Entsprechend verlieren 

Theorien, die sich nicht in der Unternehmenspraxis durchsetzen können, langfristig an Bedeu-

tung in der Wissenschaft. Im Rahmen der Corporate Social Responsibility beschreiben die 

Theorien verschiedene Auffassungen bzw. Positionen, wie die Interaktion zwischen 

Unternehmen und der Gesellschaft von den Wissenschaftlern verstanden wird.
40

 Einige 

Wissenschaftler wählen für ihr Corporate Social Responsibility Verständnis eine rein 

ökonomische Perspektive, während andere Corporate Social Responsibility aus einer 

ethischen oder sogar politischen Perspektive betrachten. Auch wenn sich diese Theorien teils 

erheblich unterscheiden, tragen sie zum Verständnis der Corporate Social Responsibility bei 

                                                 
31

 Vgl. Duong Dinh (2011): 13; Williams/Aquilera (2008): 452-453; McWilliams/Siegel/Wright (2006): 1. 
32

 Vgl. McWilliams/Siegel/Wright (2006): 8. 
33

 Vgl. Crane et al. (2008a): 4; McWilliams/Siegel/Wright (2006): 10. 
34

 Vgl. McWilliams/Siegel/Wright (2006): 8. 
35

 Vgl. Windsor (2006): 93-95; Garriga/Melé (2004): 51-52; Klonoski (1991): 385; Sohn (1982): 139. 
36

 Vgl. Westermann (2000): 203, 206-207. 
37

 Vgl. Wolf (2011): 2-8; Martin (2001): 75. 
38

 Vgl. Kornmeier (2007): 101. 
39

 Vgl. Fülbier (2004): 270. 
40

 Vgl. Garriga/Melé (2004): 51-52; Klonoski (1991): 385; Sohn (1982): 139. 
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und fördern in unterschiedlichem Ausmaß eine Wohlfahrtsteigerung für die Gesellschaft. Jede 

Theorie gibt Auskunft und Handlungsempfehlungen darüber, wie mit Corporate Social 

Responsibility in Unternehmen umgegangen werden soll und an wen sich die 

Verantwortungsübernahme richtet. Aussagen bezüglich Qualität und Relevanz der einzelnen 

Theorien in der Wissenschaft und der Unternehmenspraxis lassen sich jedoch nicht finden. 

Auch fehlen Einschätzungen zu der zeitlichen Entwicklung der Corporate Social 

Responsibility Theorien und damit einhergehende mögliche Änderungen in der Bedeutung 

der Theorien in Wissenschaft und Praxis. Die Existenz der Theorien unterstützt somit zwar 

das Verständnis von Corporate Social Responsibility, durch fehlende wissenschaftliche 

Belege kann allerdings keine fundierte Bewertung der einzelnen Theorien getroffen werden. 

Folglich wird das weite Themenfeld der Corporate Social Responsibility zwar eingeschränkt, 

durch die Vielzahl an Theorien ist jedoch wieder ein Interpretationspielraum möglich, der die 

Anwendung und das Verständnis der Corporate Social Responsibility erschwert. So ist es 

denkbar, dass Corporate Social Responsibility Theorien in Unternehmen angewendet werden, 

die eventuell wissenschaftlich bereits überholt sind. Im Gegenzug kann auch in der 

Wissenschaft noch an Theorien festgehalten werden, die im Unternehmensalltag nicht tragbar 

sind.  

Zusammenfassend zeigt sich, dass ein klares und einheitliches Verständnis von Corporate 

Social Responsibility essentiell für eine langfristige Bedeutung in der Wissenschaft und der 

Unternehmenspraxis ist. Durch die Existenz der Corporate Social Responsibility Theorien 

kann Corporate Social Responsibility zwar zu einem gewissen Grad vereinfacht und 

greifbarer werden, dennoch erschweren die verschiedenen, teilweise konkurrierenden 

Theorien die wissenschaftliche Entwicklung wie auch die Anwendung von Corporate Social 

Responsibility in Unternehmen. Aktuell ist man also noch weit entfernt von einer 

verständlichen und global anwendbaren gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen. 

Um die wissenschaftliche Erkenntnis und die Praktikabilität von Corporate Social 

Responsibility voran zu bringen, ist eine detaillierte Untersuchung und Bewertung der 

gängigen Corporate Social Responsibility Theorien unumgänglich. 

  



7 

 

1.2 Zielsetzung  

Damit sich das Konzept der Corporate Social Responsibility langfristig in Wissenschaft und 

Unternehmenspraxis etablieren kann und nicht an Glaubwürdigkeit verliert, ist es von 

essentieller Bedeutung, fundamentale Fragen zu thematisieren und ein einheitliches 

Verständnis zu generieren. Um dieses Ziel zu erreichen, soll im weiteren Verlauf Corporate 

Social Responsibility anhand seiner verschiedenen Theorien im Detail analysiert und bewertet 

werden. Dies ist nötig, da Corporate Social Responsibility als Gesamtkonstrukt ein weiches 

und schwer zu quantifizierendes Thema ist. Durch die Existenz der unterschiedlichen 

Theorien kann die Thematik in verschiedene, teilweise konkurrierende Wahrnehmungen 

unterteilt werden, was eine strukturierte Untersuchung von Corporate Social Responsibility 

erlaubt. Ziel dieser Dissertation ist es, durch eine umfangreiche Analyse der einzelnen 

Corporate Social Responsibility Theorien sowohl einen Beitrag zur Schließung des 

wissenschaftlichen Erkenntnisproblems zu liefern als auch eine Hilfestellung für die 

Unternehmenspraxis zu geben. Entsprechend soll die Anwendung von Corporate Social 

Responsibility vereinfacht und die wissenschaftliche Diskussion erweitert werden. 

Vor diesem Hintergrund werden im Rahmen dieser Dissertation folgende Fragenkomplexe 

bearbeitet. Die einzelnen Fragenkomplexe sind dabei so konzipiert, dass sie aufeinander 

aufbauen. 

 

1. Grundlage dieser Arbeit ist die Ermittlung des aktuellen Forschungsstands in Bezug 

auf die Corporate Social Responsibility Theorien. Hier soll analysiert werden, welche 

Wissenschaftler sich mit dem Thema auseinander gesetzt haben, welche 

unterschiedlichen Theorien zu Corporate Social Responsibility in der 

wissenschaftlichen Literatur existieren und welche unterschiedlichen Positionen diese 

vertreten. Darüber hinaus soll in diesem Zusammenhang geklärt werden, was die 

Ursachen für die Existenz der unterschiedlichen Theorien sind und ob die Theorien 

Entwicklungen im Zeitablauf durchlaufen, aus denen sich eventuell Tendenzen 

ableiten lassen. 

2. Basierend auf dem ermittelten aktuellen Forschungsstand zu den Corporate Social 

Responsibility Theorien soll analysiert werden, ob eventuell eine ideale Corporate 

Social Responsibility Theorie existiert, die sowohl den Ansprüchen der 

Unternehmenspraxis genügt als auch in der Wissenschaft relevant ist.  



8 

 

 Um die wissenschaftliche Relevanz zu ermitteln, soll zum einen festgestellt 

werden, welche Bedeutung die einzelnen Theorien in der wissenschaftlichen 

Literatur haben. Hier stellt sich die Frage, wie häufig die einzelnen Theorien 

Bestandteil der wissenschaftlichen Forschung sind und welche zeitliche 

Entwicklung diese dabei unterlaufen. Zum anderen sollen die Corporate Social 

Responsibility Theorien in Anlehnung an die Wissenschaftstheorie dahingehend 

untersucht werden, ob sie den Kriterien einer guten Theorie entsprechen. 

 Zur Ermittlung der Relevanz der Corporate Social Responsibility Theorien in der 

Unternehmenspraxis soll untersucht werden, welche Corporate Social 

Responsibility Theorie in der Praxis bei Unternehmen implizit oder explizit zum 

Einsatz kommt und welche Theorie in der Praxis am häufigsten angewendet wird. 

Zentral ist hier die Frage, ob die externe Corporate Social Responsibility 

Kommunikation der Unternehmen mit einer der Theorien übereinstimmt. 

Zusätzlich soll analysiert werden, welcher Theorie sich Unternehmen angehörig 

fühlen.  

3. Abschließend soll untersucht werden, ob Unterschiede zwischen der Relevanz der 

Corporate Social Responsibility Theorien in der Wissenschaft und in der 

Unternehmenspraxis existieren und ob es eine ideale Theorie aus wissenschaftlicher 

und praxisorientierter Sicht gibt. Durch die Zusammenführung der jeweiligen 

Ergebnisse soll eine Aussage darüber getroffen werden können, welche Corporate 

Social Responsibility Theorie sowohl den Ansprüchen der Wissenschaft als auch 

denen der Unternehmenspraxis entspricht. Zu diesem Zweck sollen die Corporate 

Social Responsibility Theorien der folgenden Typisierung zugeordnet werden (Vgl. 

Abbildung 1). 
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Abbildung 1: Theoriekategorien. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Die für diese Arbeit entwickelte Typisierung umfasst sowohl den praktischen Einfluss einer 

Theorie als auch die theoretische Erfüllung im Rahmen von Corporate Social Responsibility. 

Insgesamt kann zwischen vier Theoriekategorien unterschieden werden: 

 Idealfall: Die Theorie findet in der Unternehmenspraxis Anwendung und ist auch aus 

wissenschaftlicher Sicht relevant. 

 Praxislösung: Die Theorie findet in der Unternehmenspraxis Anwendung, ist jedoch 

aus wissenschaftlicher Sicht nicht bzw. wenig relevant. 

 Wissenschaftslösung: Die Theorie hat eine hohe Relevanz in der Wissenschaft, findet 

jedoch in der Unternehmenspraxis keine bzw. kaum Anwendung. 

 Worst Case: Die Theorie ist weder aus Wissenschafts- noch aus Praxissicht relevant. 

 

Die gesamte Untersuchung sowie die anschließende Zuordnung der Theorien zu den 

Theoriekategorien ist rein explorativer Natur. Ziel der Dissertation ist es somit, einen Status 

Quo zu ermitteln, auf welchem Stand sich das wissenschaftliche und das unternehmerische 

Verständnis von Corporate Social Responsibility aktuell befindet, welche Theorie oder auch 
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Theorien sich bewahrheitet haben und ob vereinzelte Theorien eventuell bereits überholt sind. 

Idealerweise soll im Rahmen dieser Dissertation eine ideale Corporate Social Responsibility 

Theorie aus Sicht der Wissenschaft und der Unternehmenspraxis ermittelt werden, um 

anschließend das Spektrum des Corporate Social Responsibility Verständnisses weiter zu 

spezifizieren und somit die Diskussion um die Thematik voranzutreiben. So könnte eine 

eindeutige Bestimmung der Bedeutung von Corporate Social Responsibility den Einsatz in 

der Unternehmenspraxis vereinfachen und einen Beitrag zur aktuellen Corporate Social 

Responsibility Forschung leisten.  
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1.3 Gang der Untersuchung 

Corporate Social Responsibility ist ein weiches und komplexes Themengebiet, welches 

schwer zu quantifizieren und abzubilden ist. Daher wurde für die Erreichung der Zielsetzung 

eine Kombination aus verschiedenen Untersuchungsansätzen gewählt, um die Thematik so 

umfassend wie möglich darzustellen. Der konzeptionelle Rahmen der vorliegenden 

Dissertation kann der nachfolgenden Abbildung 2 entnommen werden. 

 

 

Abbildung 2: Konzeptioneller Rahmen. Quelle: Eigene Darstellung 

 

Startpunkt der Untersuchung ist der Begriff Corporate Social Responsibility (Kapitel 2). 

Durch die Betrachtung verschiedener Definitionen und verwandter Begriffe wird zunächst 

dargestellt, was Corporate Social Responsibility allgemein umfasst und wie es in der 

Wissenschaft verstanden wird (Kapitel 2.1). Darauf aufbauend wird erörtert, wie Corporate 

Social Responsibility in Unternehmen implementiert und kommuniziert wird bzw. werden 

kann (Kapitel 2.2). Verschiedene Entwicklungsstufen in Bezug auf das Engagement von 

Unternehmen im Bereich der Corporate Social Responsibility verdeutlichen dabei die 
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unterschiedlichen Strategien, die ein Unternehmen in diesem Zusammenhang wählen kann 

(Kapitel 2.2.1). Im Rahmen der Kommunikation von Corporate Social Responsibility findet 

die Nachhaltigkeitsberichterstattung besondere Beachtung (Kapitel 2.2.2). Zusätzlich werden 

Corporate Social Responsibility Initiativen wie die ISO Norm 26000, der Standard der Global 

Reporting Initiative und der UN Global Compact vorgestellt, die die Anwendung von 

Corporate Social Responsibility bzw. die Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten 

vereinfachen sollen. Abschließend wird anhand verschiedener Chancen und Risiken 

dargestellt, warum die Implementierung von Corporate Social Responsbility für Unternehmen 

von Bedeutung ist (Kapitel 2.3). Im Fokus stehen hier u.a. Risiken in Bezug auf die 

Reputation von Unternehmen, die Mitarbeiter sowie die Konsumenten. 

Den Grundlagen zu Corporate Social Responsibility folgt eine ausführliche Betrachtung der 

Corporate Social Responsibility Theorien (Kapitel 3), deren unterschiedliche 

Herangehensweisen durch das Fehlen einer eindeutigen Definition entstanden sind. Zunächst 

wird die Entstehung der jeweiligen Theorien in der wissenschaftlichen Literatur erörtert und 

analysiert (Kapitel 3.1). Hier werden die verschiedenen Theorieansätze von Sohn (1982), 

Klonoski (1991), Garriga/Melé (2004), Windsor (2006), Melé (2008) sowie Crane et al. 

(2008b) vorgestellt sowie deren Entwicklung untersucht. Dabei werden einzelne 

Theoriestränge herausgearbeitet und dargestellt. Darauf aufbauend erfolgt eine detaillierte 

Betrachtung der folgenden Theorien: Shareholder Value Theorie (Kapitel 3.2.1), Stakeholder 

Theorie (Kapitel 3.2.2) und Corporate Citizenship (Kapitel 3.2.3). Hierbei wird jeweils auf 

den Ursprung der Theorien sowie auf die Verbindung der Theorien mit Corporate Social 

Responsibility eingegangen. Anschließend erfolgt jeweils eine Beurteilung der Stärken und 

Schwächen der einzelnen Corporate Social Responsibility Theorien. In welcher Verbindung 

die Theorien zueinander stehen und welche Parallelen vorhanden sind, wird in Kapitel 3.3 

erörtert.  

Die empirische Untersuchung der drei Corporate Social Responsibility Theorien erfolgt zum 

einen aus einer wissenschaftlichen Perspektive (Kapitel 4) und zum anderen aus einer 

praxisorientierten Perspektive (Kapitel 5). Im Rahmen der wissenschaftlichen Perspektive 

wird zunächst eine umfangreiche Literaturanalyse durchgeführt, um die Bedeutung und 

Entwicklung der einzelnen Corporate Social Responsibility Theorien in der 

wissenschaftlichen Literatur zu analysieren (Kapitel 4.1). Durch die Analyse der Beiträge 

verschiedener wissenschaftlicher Zeitschriften soll aufgezeigt werden, in welchem Umfang 

die einzelnen Corporate Social Responsibility Theorien in der Literatur behandelt wurden. 
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Der Literaturanalyse folgt eine Untersuchung der einzelnen Theorien anhand verschiedener 

Kriterien, welche in Anlehnung an die Wissenschaftstheorie Aussagen über die Qualität der 

einzelnen Theorien treffen können (Kapitel 4.2). Hierfür wurde ein Fragenkatalog mit 

Kriterien zur Bewertung der Güte einer Theorie erarbeitet, anhand dessen verschiedene 

Adressatenkreise die ausgewählten Theorien bewerten konnten. In Kapitel 4.3 werden die 

Ergebnisse beider Untersuchungen aggregiert betrachtet, um eine Aussage zur Relevanz der 

einzelnen Corporate Social Responsibility Theorien in der Wissenschaft tätigen zu können.  

Im Rahmen der praxisbezogenen Untersuchungsdimension werden die 

Nachhaltigkeitsberichte aller börsennotierten Unternehmen in Deutschland mit Hilfe der 

Inhaltsanalysesoftware Leximancer auf ihre Übereinstimmung mit den drei Corporate Social 

Responsibility Theorien untersucht (Kapitel 5.1). Zusätzlich wird neben der Untersuchung der 

Nachhaltigkeitsberichte durch eine Umfrage der börsennotierten Unternehmen in Deutschland 

ermittelt, welcher der drei Corporate Social Responsibility Theorien diese Unternehmen nach 

eigenen Angaben folgen (Kapitel 5.2). Hierbei wird unterschieden zwischen Unternehmen, 

die einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlicht haben, und denen, die dies zum 

Untersuchungszeitpunkt nocht nicht getan haben. Die Ergebnisse der Umfrage und der 

Nachhaltigkeitsberichte werden nach Übereinstimmung in Kapitel 5.3 untersucht. 

Die Zusammenführung und Interpretation der Ergebnisse der wissenschaftlichen und der 

praxisbezogenen Perspektive findet in Kapitel 6 statt. Anhand eines Bewertungsschemas 

werden hierbei die Ergebnisse beider Untersuchungsperspektiven aggregiert und die 

Corporate Social Responsibility Theorien den verschiedenen Theoriekategorien (Kapitel 1.2) 

zugeordnet. Ein Fazit fasst die Kernelemente und Ergebnisse der vorliegenden Arbeit 

zusammen und gibt einen Ausblick auf die weitere Herangehensweise an Corporate Social 

Responsibility (Kapitel 7). 
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2. Grundlagen der Corporate Social Responsibility 

Der Begriff der Corporate Social Responsibility wird allgemein verstanden als 

verantwortliches und nachhaltiges Handeln eines Unternehmens gegenüber der Gesellschaft 

und der natürlichen Umwelt, was auf sozialen Werten und Normen basiert.
41

 Der Ursprung 

von Corporate Social Responsibility lässt sich historisch weit zurückverfolgen, 

wissenschaftlich rückte das Thema jedoch vor allem ab ca. 1950 in den Fokus.
42

 Während 

anfänglich hauptsächlich ökologische Aspekte und Unternehmensspenden im Vordergrund 

standen, gewann das Thema zunehmend an gesellschaftlichen Aspekten.
43

 Dabei ist zu 

beachten, dass die einzelnen Elemente von Corporate Social Responsibility immer nur die 

Erwartungen der Gesellschaft zu einer bestimmten Zeit widerspiegeln und damit einem 

stetigen Wandel unterliegen. Sie können sich je nach Land und Kultur unterscheiden.
44 

Heutzutage verfügt das Thema über eine hohe mediale Präsenz, insbesondere in Bezug auf 

Menschenrechtsverletzungen, Umweltverschmutzung und Arbeitsbedingungen, was durch die 

Globalisierung und die damit einhergehende Beschleunigung der Informationsversorgung 

verstärkt wurde.
45

 Da Unternehmen nicht isoliert von ihrer Umwelt agieren können, müssen 

sie sich den Erwartungen der Gesellschaft stellen und einen gewissen Grad an Verantwortung 

übernehmen.
46

  

Im Folgenden werden zunächst die unterschiedlichen Definitionen zu Corporate Social 

Responsibility dargelegt und verwandte Begriffe, welche häufig synonym mit Corporate 

Social Responsibility verwendet werden, vorgestellt. Darauf aufbauend werden 

Möglichkeiten zur Implementierung und Kommunikation von Corporate Social 

Responsibility aufgezeigt. Ein besonderer Fokus wird hierbei auf die 

Nachhaltigkeitsberichterstattung gelegt. Warum Corporate Social Responsibility für den 

langfristigen Erfolg eines Unternehmens von Bedeutung ist, wird durch die Erarbeitung 

möglicher Chancen und Risiken dargestellt. 

  

                                                 
41

 Vgl. Duong Dinh (2011): 13. 
42
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45

 Vgl. Faust/de Lamboy (2012): 445; Carroll/Shabana (2010): 85; ISO 26000 (2010): 5-6; Votaw (1972): 25. 
46

 Vgl. Windsor (2006): 95; Porter/Kramer (2003): 32; Joyner/Payne (2002): 298; Logsdon/Wood (2002): 158. 



15 

 

2.1 Definitionen und verwandte Begriffe 

Corporate Social Responsibility umfasst ein weites Forschungsfeld mit einer Vielzahl an 

verschiedenen, teils konkurrierenden Definitionen und Begriffen. Das folgende Kapitel soll 

ein grundlegendes Verständnis vermitteln, wie Corporate Social Responsibility in der 

Wissenschaft behandelt wird, welche angrenzenden Konzepte existieren und in welcher 

Beziehung diese zu Corporate Social Responsibility stehen. 

2.1.1 Definitionen 

Weder in der Wissenschaft noch in der Unternehmenspraxis ist einheitlich und eindeutig 

geklärt, wie sich der Begriff Corporate Social Responsibility definiert.
47

 Nach Duong Dinh 

(2011) sammelt sich unter dem Term Corporate Social Responsibility jedes Konzept, das sich 

mit dem auf sozialen Normen und Werten basierenden verantwortlichen Handeln von 

Unternehmen gegenüber der Gesellschaft und der natürlichen Umwelt auseinandersetzt.
48

 

Eine von Dahlsrud (2008) durchgeführte Studie ermittelte insgesamt 37 verschiedene 

Definitionen aus den Jahren 1980 bis 2003.
49

 Jedoch erfassen diese nicht annähernd die 

tatsächliche Anzahl an existierenden Definitionen zu Corporate Social Responsibility.
50

 Der 

fehlende Konsens und die teils widersprüchlichen Definitionen führen somit zu einem weiten 

Forschungsfeld mit verschiedenen theoretischen Positionen und Perspektiven.
51 

  

Die nachfolgende Tabelle 1 stellt in Anlehnung an Dahlsrud (2008) und Carroll (2008) eine 

Auswahl an verschiedenen Corporate Social Responsibility Definitionen dar. Ergänzend 

finden sich in der folgenden Tabelle auch wissenschaftliche Ausarbeitungen, die auf die 

jeweiligen Definitionen verweisen. 

                                                 
47

 Vgl. u.a. Beschorner/Schank (2012): 155; Schneider (2012): 17; Duong Dinh (2011): 13;  

Schwartz/Tilling (2009): 297; Crane et al. (2008b): 569; Dahlsrud (2008): 1; Weber (2008): 247; 

McWilliams/Siegel/Wright (2006): 1; Blowfield/Frynas (2005): 503; Morimoto/Ash/Hope (2005): 320; 

Frankental (2001): 20; Davis (1973): 312; Votaw (1972): 25. 
48

 Vgl. Duong Dinh (2011): 13; Windsor (2006): 93. 
49

 Vgl. Dahlsrud (2008): 3. 
50

 Vgl. Carroll/Shabana (2010): 89. 
51

 Vgl. Schneider (2012): 18; Crane et al. (2008a): 7; Carroll (1979): 497. 
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Autor/Autoren Definition Zitiert durch 

Bowen (1953) It refers to the obligations of businessmen to pursue those policies, to make those decisions, or to 

follow those lines of action which are desirable in terms of the objectives and values of our society 

(S.6) 

u.a.: Carroll (1999); Carroll (2008); Melé 

(2008); Günther (2012) 

Friedman (1962; 1970) Few trends could so thoroughly undermine the very foundations of our free society as the 

acceptance by corporate officials of a social responsibility other than to make as much money for 

their stockholders as possible.(S.133) The Social Responsibility of Business is to increase its 

Profits.(S.1) 

u.a. Carroll (1979); Tuzzolino/Armandi (1981); 

Duong Dinh (2011) 

McGuire (1963) The idea of social responsibilities supposes that the corporation has not only economic and legal 

obligations, but also certain responsibilities to society which extend beyond these obligations. (S. 

144). 

u.a.: Carroll (1979); Carroll/Shabana (2010) 

Davis (1973) It means that social responsibility begins where the law ends. A firm is not being socially 

responsible if it merely complies with the minimum requirements of the law, because this is what 

any good citizen would do. (S. 313) 

u.a.: Carroll (1999); Crane et al. (2008a); 

Freeman et al. (2010); Duong Dinh (2011) 

Carroll (1979) The social responsibility of business encompasses the economic, legal, ethical, and discretionary 

expectations that society has of organizations at a given point in time (S. 500). 

u.a.: Tuzzolino/Armandi (1981); Arlow/Gannon 

(1982); Carroll (1999); Schwartz/Carroll (2003); 

De Bakker/ Groenewegen/Den Hond (2005); 

Carroll (2008); van Oosterhout/Heugens (2008); 

Freeman et al. (2010); Rasche (2012); 

Baden/Harwood (2013). 

Europäische  

Kommission (2001) 

.. a concept whereby companies integrate social and environmental concerns in their business 

operations and in their interaction with their stakeholders on a voluntary basis. (S.6) 

 

u.a.: Blowfield/Frynas (2005); Weber (2008); 

Europäische Kommission (2011); Duong Dinh 

(2011); Schneider (2012); Hanappi-Egger 

(2012); Pircher-Friedrich/Friedrich (2012); 

Günther (2012); Jasch (2012) 

McWilliams/Siegel 

(2001) 

.. actions that appear to further some social good, beyond the interests of the firm and that which 

is required by law (S. 117) 

u.a.: De Bakker/ Groenewegen/Den Hond 

(2005); McWilliams/Siegel/Wright (2006); 

Dunfee (2008) 

Windsor (2006) CSR is, regardless of specific labeling, any concept concerning how managers should handle 

public policy and social issues. (S. 93). 

u.a.: Dunfee (2008) 

Horst/Albrecht (2009) .. Corporate Responsibility (CR) ..(geht).. damit über die reine Erfüllung gesetzlicher Vorgaben 

im Umweltbereich oder das Spenden für wohltätige Zwecke weit hinaus; CR betrifft unmittelbar 

die Unternehmensstrategie und das Kerngeschäft. (S. 296) 
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Autor/Autoren Definition Zitiert durch 

ISO 26000 (2010) Social Responsibility: responsibility of an organization for the impacts of its decisions and 

activities on society and the environment, through transparent and ethical behavior that 

- contributes to sustainable development, including health and the welfare of society; 

- takes into account the expectations of stakeholders; 

- is in compliance with applicable law and consistent with international norms of behavior; and 

- is integrated throughout the organization and practiced in its relationships. (S. 3) 

u.a.: Schneider (2012) 

Europäische  

Kommission (2011) 

To fully meet their corporate social responsibility, enterprises should have in place a process to 

integrate social, environmental, ethical, human rights and consumer concerns into their business 

operations and core strategy in close collaboration with their stakeholders, with the aim of: 

–  maximizing the creation of shared value for their owners/shareholders and for their other 

stakeholders and society at large; 

– identifying, preventing and mitigating their possible adverse impacts. (S.6) 

u.a.: Schneider (2012) 

Tabelle 1: Corporate Social Responsibility Definitionen. Quelle: In Anlehnung an Carroll (2008) und Dahlsrud (2008). 
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Als Pionier der Corporate Social Responsibility Forschung gilt Bowen (1953) mit seinem 

wissenschaftlichen Beitrag Social Responsibilities of Businessman.
52

 Seine Definition gilt als 

die Erste zum Thema Corporate Social Responsibility
53

 und ist entsprechend vage. Demnach 

sollten Unternehmen jene Grundsätze verfolgen und Entscheidungen treffen, die mit den 

Zielen und Werten der Gesellschaft übereinstimmen.
54

 Wie diese Ziele und Werte im Detail 

ausgeprägt sind, bleibt jedoch ungeklärt. Dem Beispiel Bowens folgend haben seither viele 

Wissenschaftler eine eigene Definition zu Corporate Social Responsibility verfasst. Zu den 

bekanntesten und am weitesten verbreiteten gehört die Definition von Carroll aus den Jahren 

1979 und 1991.
55 

Demnach haben Unternehmen eine ökonomische, gesetzliche, ethische und 

philanthropische Verantwortungen, denen sie gleichermaßen gerecht werden sollen.
56

 Die 

einzelnen Verantwortungsebenen werden seit 1991 in Form einer Pyramide dargestellt (Vgl. 

Abbildung 3). 

 

Abbildung 3: Corporate Social Responsibility Pyramide. Quelle: In Anlehnung an Carroll 

(1991): 42. 

                                                 
52

 Vgl. Carroll (2008): 25; Moon/Vogel (2008): 304; Garriga/Melé (2004): 51; Carroll (1999): 269-270, 291; 

Wartick/Cochran (1985): 759. 
53

 Der Term "Corporate Social Responsibility" entstand erst im späteren Zeitablauf, Bowen verwendete in   

 seinem Artikel den Begriff "Social Responsibility". 
54

 Vgl. Bowen (1953): 6. 
55

 Vgl. Baden/Harwood (2012): 617-618; Beschorner/Schank (2012): 155; Carroll/Shabana (2010): 89; 

Schwartz/Carroll (2003): 504. 
56

 Vgl. hier und im Folgenden: Carroll (1991): 40-42; Carroll (1979): 499-500. 



19 

 

Die ökonomische Verantwortung bildet die Basis der Pyramide. Unternehmen sind demnach 

dafür verantwortlich, Produkte und Dienstleistungen für die Gesellschaft zu produzieren und 

bereitzustellen. Aus diesem Grund sollte ein Unternehmen langfristig profitabel und 

wettbewerbsfähig bleiben (Be profitable). Die gesetzliche Verantwortung besagt, dass das 

Unternehmen bei seinen Handlungen die lokalen Gesetze beachten muss (Obey the law). Im 

Rahmen der ethischen Verantwortung wird von dem Unternehmen erwartet, dass es sich über 

die ökonomische und gesetzliche Verantwortung hinaus ethisch verhält (Be ethical). Die 

Spitze der Pyramide bildet die philanthropische Verantwortung. Diese wird von der 

Gesellschaft aus ethischer oder moralischer Sichtweise nicht verlangt oder erwartet, wird 

jedoch als positiv wahrgenommen. Nach Carroll (1991) ist die philanthropische 

Verantwortung den anderen Verantwortungsebenen untergeordnet und demnach von 

geringerer Bedeutung. 

Neben der Definition von Carroll (1979/1991) ist die Definition der Europäischen 

Kommission (2001) ebenfalls von hoher Bedeutung. In dem zu Corporate Social 

Responsibility verfassten Green Paper appelliert die Europäische Kommission an die 

Unternehmen, auf freiwilliger Basis mehr in das Humankapital, die Umwelt und in die 

Beziehungen zu den Stakeholdern zu investieren. Ein Unternehmen praktiziert demnach nur 

dann Corporate Social Responsibility, wenn es über gesetzliche Bestimmungen hinaus 

Verantwortung übernimmt.
57

 Diese Position stimmt beispielsweise auch mit der Meinung von 

McWilliams/Siegel (2001), Davis (1973) und McGuire (1963) überein.  

Im Jahr 2011 wurde die Definition der Europäischen Kommission um einen strategischen 

Ansatz ergänzt.
58

 So sollen Corporate Social Responsibility Maßnahmen in die 

Geschäftsprozesse und die Kernstrategie eines Unternehmen integriert werden, um der 

gesellschaftlichen Verantwortung vollständig zu entsprechen und Wert für alle Stakeholder zu 

schaffen.
59

 Diese Definition stimmt weitestgehend mit der Definition der ISO Norm 26000 

(2010) und der Definition nach Horst/Albrecht (2009) überein.
60

 Während oftmals viele 

Corporate Social Responsibility Aktivitäten bereits in den Unternehmensprozessen 

eingebunden sind, wie bspw. Umweltschutz, Arbeitssicherheit, Gesundheitsschutz, 

Antikorruption oder Aus- und Weiterbildungsmöglichkeiten für Mitarbeiter, müssen neue 

Lösungen für Themen wie alternative Energien, Nachhaltigkeit entlang der 

                                                 
57

 Vgl. Europäische Kommission (2001): 6. 
58

 Vgl. Schneider (2012): 22; Europäische Kommission (2011): 6. 
59

 Vgl. Europäische Kommission (2011): 6; Gao/Zhang (2006): 722. 
60

 Vgl. ISO 26000 (2010): 3; Horst/Albrecht (2009): 296. 
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Wertschöpfungskette oder Corporate Social Responsibility bei Auslandsinvestitionen 

gefunden werden.
61

 

Im Kontrast zu den anderen Definitionen zu Corporate Social Responsibility steht die Position 

des Wirtschaftsnobelpreisträgers Friedman. Dieser sprach sich sowohl in seinem Buch aus 

dem Jahr 1962 als auch in seinem viel zitierten Artikel in der New York Times (1970) 

vehement gegen das Konzept der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen aus. 

Friedmans Meinung nach kommt Corporate Social Responsibility einem Betrug am 

Shareholder gleich, da er davon ausgeht, dass durch gesellschaftliche Ausgaben der Profit des 

Unternehmens gemindert wird.
62

 Zusätzlich vertritt Friedman die Meinung, dass 

Unternehmen über keine Verantwortung an sich verfügen, da sie keine natürlichen Personen 

sind. Auch die fehlende Qualifikation der Manager, über gesellschaftliche Belange zu 

entscheiden, wird durch Friedman hervorgehoben.
63

 

Unabhängig von dem hohen Bekanntheitsgrad einiger Corporate Social Responsibility 

Definitionen ist keine dieser Definitionen frei von Kritik. Zum einen vernachlässigen viele 

Definitionen, dass je nach Land unterschiedliche gesetzliche Rahmenbedingungen vorliegen. 

Werden bspw. nur jene Aktivitäten als Corporate Social Responsibility wahrgenommen, die 

über das Gesetz hinausgehen, wird Unternehmen, die in stark regulierten Ländern ansässig 

sind, ein geringeres Corporate Social Responsibility Engagement zugesprochen, als 

Unternehmen, die in einem eher schwach regulierten Umfeld tätig sind.
64

 Zum anderen 

werden kulturelle Unterschiede oftmals nicht bedacht. Werte und Normen können sich je nach 

Kulturkreis erheblich unterscheiden.
65

 Während bspw. in vielen Nationen Kinderarbeit 

verboten ist, finden sich andere Kulturen, in denen Kinderarbeit toleriert wird. Ein 

Unternehmen kann also unter Umständen unethisch handeln, ohne lokale Gesetze zu 

brechen.
66

 Demnach ist es von großer Bedeutung, welchen Normen und Werten die 

Unternehmen folgen. Ebenfalls stehen Definitionen in der Kritik, die eine Trennung von 

gesellschaftlicher und wirtschaftlicher Verantwortung implizieren.
67

 Viele Wissenschaftler 

                                                 
61

 Vgl. Horst/Albrecht (2009): 296. 
62

 Vgl. Friedman (1970): 2. 
63

 Vgl. Friedman (1970): 1, 3. 
64

 Vgl. Mahrer/Mühlböck (2012): 601; Carroll (2008): 41. 
65

 Vgl. Donaldson (2003): 114-119; Martin (2003): 96. 
66

 Vgl. Dhir (2012): 100; Prout (2006): 188; Donaldson (2003): 114-119. 
67

 Vgl. Asif et al. (2013): 7; Harrison/Wicks (2013): 111; Freeman et al. (2010): 241;  

Kurucz/Colbert/Wheeler (2008): 96-98. 
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gehen davon aus, dass nur eine Kombination beider Verantwortungsebenen eine 

unternehmensweite Integration von Corporate Social Responsibility ermöglicht.
68

 

Obwohl nicht eindeutig definiert ist, was Corporate Social Responsibility ist und was sie im 

Detail umfasst, hat sie sich dennoch in der Wissenschaft und in der Praxis etabliert.
69

 Nach 

Schneider (2012) ist eine einheitliche Definition aufgrund des dynamischen Charakters und 

der individuellen Prozesse der Unternehmen nicht möglich.
70

 Auch Crane et al. (2008a) sehen 

die Fülle an Corporate Social Responsibility Definitionen nicht zwangsläufig als negativ oder 

kritisch an, da die Thematik noch in einem Entwicklungsstadium ist. Jedoch wird jeder, der 

Klarheit und Eindeutigkeit im Rahmen von Corporate Social Responsibility sucht, 

enttäuscht.
71

 Die zahlreichen Definitionen führen dazu, dass die theoretische Entwicklung des 

Themas erschwert wird.
72

 Somit existiert heute noch eine Diskussion darüber, was es 

bedeutet, gesellschaftliche Verantwortung zu übernehmen, und ob Unternehmen überhaupt 

eine solche Verantwortung haben.
73

 Es sind weder Gründe noch Konsequenzen von Corporate 

Social Responsibility geklärt. Auch die Frage bleibt unbeantwortet, an wen sich die 

Verantwortung der Unternehmen richten soll.
74

 Es entstehen falsche Erwartungen und 

Enttäuschungen, was sich auf Missverständnisse und eine weitreichende Unkenntnis darüber 

zurückführen lässt, was Corporate Social Responsibility ist.
75

 So birgt die Existenz 

verschiedener Definitionen die Gefahr, dass Unternehmen einen hohen 

Interpretationsspielraum haben, innerhalb dessen sie nach eigenem Ermessen entscheiden 

können, inwieweit sie Verantwortung übernehmen wollen.
76 

Dies schränkt nicht nur den 

Nutzen von Corporate Social Responsibility ein, sondern erschwert auch eine Bewertung und 

Messung des Themas.
77 

So könnten Wissenschaftler ein eindeutig definiertes Konzept 

deutlich einfacher untersuchen. Die Inkonsistenz des Begriffs Corporate Social Responsibility 

macht es hingegen schwierig, Ergebnisse verschiedener Studien zu vergleichen.
78

 Empirisch 

konnte beispielsweise bislang nicht eindeutig belegt werden, ob sich Corporate Social 

Responsibility finanziell positiv auf das Unternehmen auswirkt. Dies ist darauf 

zurückzuführen, dass die Untersuchungen auf verschiedenen Definitionen zu Corporate Social 

                                                 
68

 Vgl. Asif et al. (2013): 7; Freeman et al. (2010): 241. 
69

 Vgl. Schneider (2012): 18; Carroll/Shabana (2010): 85; Rosthorn (2000): 13. 
70

 Vgl. Schneider (2012): 19. 
71

 Vgl. Crane et al. (2008a): 7; Harwood/Humby (2008): 170. 
72

 Vgl. Duong Dinh (2011): 13; McWilliams/Siegel/Wright (2006): 1-2. 
73

 Vgl. Crane et al. (2008a): 4. 
74

 Vgl. Duong Dinh (2011): 13; van Oosterhout/Heugens (2008): 198; Carroll (1991): 43. 
75

 Vgl. Schneider (2012): 18. 
76

 Vgl. Baden/Harwood (2012): 617; Duong Dinh (2011): 13; Schwartz/Tilling (2009): 297; Dahlsrud (2008): 1; 

Blowfield/Frynas (2005): 503. 
77

 Vgl. Duong Dinh (2011): 13; Williams/Aquilera (2008): 452-453; McWilliams/Siegel/Wright (2006): 1. 
78

 Vgl. McWilliams/Siegel/Wright (2006): 8. 
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Responsibility basieren und somit zu unterschiedlichen Ergebnissen kommen.
79

 Eine 

eindeutige und einheitliche Definition würde helfen, die Rolle von Corporate Social 

Responsibility im Unternehmen und dessen Unternehmensführung klar festzulegen.
80

 Die 

Nachfrage nach einer einheitlichen und eindeutigen Definition ist folglich durchaus 

vorhanden.
81

 

Auf die Festlegung einer im Rahmen dieser Arbeit gültigen, universellen Definition wird an 

dieser Stelle verzichtet, da die im weiteren Verlauf vorgestellten und untersuchten Corporate 

Social Responsibility Theorien unterschiedlichen Definitionen und Auffassungen von 

Corporate Social Responsibility zugrunde liegen. Die Beschränkung auf eine Definition wäre 

somit in diesem Zusammenhang nicht schlüssig. 

 

2.1.2 Verwandte Begriffe 

Bedingt durch die hohe Komplexität und Divergenz des Terms Corporate Social 

Responsibility existieren viele konkurrierende, vergleichbare und sich überschneidende 

Konzepte.
82

 Dazu gehören u.a. Begriffe wie Corporate Citizenship, Nachhaltigkeit 

(Sustainability), Nachhaltige Entwicklung (Sustainable Development), Business Ethics, 

Stakeholder Management, Corporate Social Performance oder Corporate Giving. Viele dieser 

Begriffe werden dabei oftmals synonym mit Corporate Social Responsibility verwendet.
83

 

Vergleichbar mit Corporate Social Responsibility mangelt es auch den angrenzenden 

Begriffen an einer einheitlichen Definition. So ist bspw. nach Gao/Zhang (2006) 

Nachhaltigkeit dem Begriff der Corporate Social Responsibility übergeordnet, während eine 

aktuelle Studie der KPMG (2013) aufzeigt, dass die Begriffe meist synonym verwendet 

werden.
84

 Für Orlitzky (2008) ist Corporate Citizenship synonym mit Corporate Social 

Performance zu verwenden, während nach Scherer/Palazzo (2008) Corporate Citizenship weit 

über Corporate Social Responsibility hinausgeht. Carroll (1998) hingegen versteht Corporate 

Citizenship als neuen Begriff für Corporate Social Responsibility.
85

 Baumann-Pauly/Scherer 

                                                 
79

 Vgl. Crane et al. (2008a): 4; McWilliams/Siegel/Wright (2006): 10. 
80

 Vgl. McWilliams/Siegel/Wright (2006): 8. 
81

 Vgl. Schwartz/Tilling (2009): 297. 
82

 Vgl. Carroll/Shabana (2010): 86; Harwood/Humby (2008): 167; Nieuwlands (2006): 3. 
83

 Vgl. Crane et al. (2008b): 569; McWilliams/Siegel/Wright (2006): 8. 
84

 Vgl. KPMG (2013): 6. 
85

 Vgl. Orlitzky (2008): 116; Gao/Zhang (2006): 724; Carroll (1998): 1-2. 
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(2013) wiederum sehen Corporate Citizenship als einen Teilbereich der Corporate Social 

Responsibility.
86

 

Obwohl all die oben genannten Begriffe thematisch sehr nah beieinander liegen, existieren 

Unterschiede in ihrer Bedeutung.
87

 Im Folgenden werden die einzelnen Konzepte erläutert 

und mit Corporate Social Responsibility in Zusammenhang gebracht. Die Einordnung der 

Begriffe erfolgt aufgrund einer breiten Meinung in der wissenschaftlichen Literatur. Eine 

genaue und einheitliche Festlegung der Beziehungen der Konzepte zueinander existiert nicht. 

Die nachfolgende Abbildung 4 gibt einen Überblick. 

 

 

Abbildung 4: Corporate Social Responsibility Kontext. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Nachhaltige Entwicklung (Sustainable Development) wird hauptsächlich in der Praxis aber 

auch in der Wissenschaft häufig als Oberbegriff für Corporate Social Responsibility 

verwendet und bezieht sich auf die Makro-Ebene eines Unternehmens.
88

 Eingeführt durch den 

Brundtland Report (1987) verfolgt das Konzept das Ziel, die Bedürfnisse der heutigen 

                                                 
86

 Vgl. Baumann-Pauly/Scherer (2013): 1. 
87

 Vgl. Carroll/Shabana (2010): 86; Harwood/Humby (2008): 167; Nieuwlands (2006): 3. 
88

 Vgl. Schneider (2012): 26; ISO 26000 (2010): 9; Garriga/Melé (2004): 61. 
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Gesellschaft zu befriedigen, ohne dabei die Bedürfnisse der zukünftigen Gesellschaft 

einzuschränken.
89

 Entsprechend haben alle Teile der Gesellschaft einen Einfluss auf die 

weltweite nachhaltige Entwicklung.
90

 Corporate Social Responsibility versteht sich demnach 

als Beitrag, den ein Unternehmen zur allgemeinen nachhaltigen Entwicklung leisten kann.
91 

Während die nachhaltige Entwicklung aus Praxissicht der Corporate Social Responsibility 

übergeordnet ist, findet im Rahmen der wissenschaftlichen Forschung häufig der Begriff 

Business Ethics Verwendung. Business Ethics umfasst jedes Konzept, das sich in jeglicher 

Form mit Ethikfragen in Bezug auf die Wirtschaft beschäftigt, wie bspw. Betrugs- und 

Bestechungsfälle aber auch der Einfluss von Theologie auf Unternehmen.
92

 Damit geht 

Business Ethics in seinem Fokus über das Konzept der Corporate Social Responsibility 

hinaus. 

Den Begriffen Nachhaltige Entwicklung und Business Ethics untergeordnet finden sich auf 

Unternehmensebene die Begriffe Corporate Social Responsibility und Nachhaltigkeit. 

Obwohl sie ursprünglich unterschiedliche Bedeutungen hatten, haben sich die beiden 

Konzepte im Zeitablauf angenähert. Der Begriff Nachhaltigkeit stammt aus der Forst- und 

Agrarwissenschaft und wird heutzutage hauptsächlich über die sogenannte Tripple-Bottom-

Line definiert.
93

 Ihr zufolge existieren drei Säulen, die den Term der Nachhaltigkeit 

konzipieren: Ökologie, Ökonomie und Soziales. Im Rahmen der ökologischen Säule dürfen 

natürliche Ressourcen und die Umwelt nur zu dem Grad belastet werden, dass eine 

Regeneration und eine langfriste Erhaltung garantiert werden kann. Nach der ökonomische 

Säule muss sich ein Unternehmen so verhalten, dass ein langfristiges Bestehen am Markt 

gesichert werden kann. Die soziale Säule verlangt, dass ein Unternehmen Verantwortung für 

all seine Anspruchsgruppen übernimmt, inklusive seiner Mitarbeiter, der Gesellschaft und 

anderen Personen, die durch das Unternehmen beeinflusst werden.
94

 Um im Sinne der 

Nachhaltigkeit zu handeln, muss eine Balance dieser Säulen erreicht werden.
95

 Die drei 

Säulen der Nachhaltigkeit werden zunehmend mit Corporate Social Responsibility in 

Verbindung gebracht.
96

 Heutzutage werden beide Begriffe synonym verwendet, was u.a. die 

Ergebnisse einer aktuellen Studie der KPMG (2013) belegen.
97

  

                                                 
89

 Vgl. Brundtland Report (1987): 37. 
90

 Vgl. GRI G.3.1 (2011): 2; Grafé-Buckens/Beloe (1998): 102. 
91

 Vgl. Schaltegger (2012): 166; ISO 26000 (2010): ix, 9. 
92

 Vgl. Parboteeah/Cullen (2013): 5-12; Crane/Matten (2010): 5.  
93

 Vgl. Grunwald/Kopfmüller (2012): 18-19; Elkington (1999): 2, 20. 
94

 Vgl. Elkington (1999): 74-92. 
95

 Vgl. Schulz (2012): 280; Morimoto/Ash/Hope (2005): 315; Kirchgeorg (2004): 373. 
96

 Vgl. Faust/de Lamboy (2012): 444. 
97

 Vgl. KPMG (2013): 6; Faust/de Lamboy (2012): 444; Schneider (2012): 24-25; Duong Dinh (2011): 18. 
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Neben Corporate Social Responsibility und Nachhaltigkeit werden häufig die Begriffe 

Corporate Citizenship und Stakeholder Management bzw. Stakeholder Theorie in der 

Unternehmenspraxis als Bezeichnung für die gesellschaftliche Verantwortung verwendet.
98

 

Auch in der Wissenschaft wurden beide Konzepte ab 1990 verstärkt betrachtet.
99

 Dabei 

stellen sowohl Corporate Citizenship als auch die Stakeholder Theorie verschiede Sichtweisen 

dar, wie Corporate Social Responsibility wahrgenommen werden kann. Da sich beide 

Konzepte im Zeitablauf zu Corporate Social Responsibility Theorien entwickelt haben, wird 

an dieser Stelle auf eine Erläuterung der Begriffe verzichtet. Eine detaillierte Vorstellung 

erfolgt innerhalb des Kapitels 3.2. 

Der Corporate Social Responsibility untergeordnet ist der Begriff Corporate Social 

Performance. Corporate Social Performance umfasst alle jene Corporate Social 

Responsibility Maßnahmen, die beobachtbar und messbar sind. Corporate Social Performance 

beschäftigt sich demnach ausschließlich mit dem Ergebnis von Corporate Social 

Responsibility. Fragen, wie, für wen oder in welchem Ausmaß ein Unternehmen 

verantwortlich ist, werden im Rahmen von Corporate Social Performance nicht 

beantwortet.
100

 Corporate Giving, Corporate Volunteering oder auch Corporate Foundation 

sind Bestandteile der unternehmensweiten Corporate Social Performance. So sammeln sich 

unter dem Begriff Corporate Giving alle Sach- und Geldspenden, die ein Unternehmen 

tätigt.
101

 Corporate Foundation beschreibt unternehmenseigene Stiftungen, die einen guten 

Zweck verfolgen. Unter Corporate Volunteering versteht man die Förderung von 

ehrenamtlichen Engagements durch Mitarbeiter eines Unternehmens.
102
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2.2 Implementierung und Kommunikation 

Trotz der im wissenschaftlichen Bereich herrschenden Inkonsistenz zum Thema Corporate 

Social Responsibility stehen Unternehmen unter einem hohen öffentlichen Druck, 

gesellschaftlich verantwortlich zu agieren. Um den Erwartungen der Gesellschaft gerecht zu 

werden, engagieren sich immer mehr Unternehmen im Rahmen der Corporate Social 

Responsibility, auch ohne dabei einer eindeutigen wissenschaftlich fundierten Definition zu 

folgen. Dabei wird die Thematik zunehmend als Managementansatz wahrgenommen.
103

 

Heutzutage wird Corporate Social Responsibility als Führungsaufgabe verstanden, welche die 

Bestimmung einer eindeutigen Strategie sowie eine interne und externe Berichterstattung der 

Maßnahmen und Ergebnisse verlangt.
104

 Die folgenden Kapitel geben einen Überblick, wie 

Corporate Social Responsibility in der Unternehmenspraxis implementiert werden kann und 

welche Rolle die Nachhaltigkeitsberichterstattung bei einer erfolgreichen Kommunikation des 

gesellschaftlichen Engagements spielt. 

 

2.2.1 Corporate Social Responsibility Management 

Für die Implementierung von Corporate Social Responsibility in einem Unternehmen 

empfiehlt sich die Entwicklung einer eindeutigen Strategie, die das gesamte Unternehmen und 

dessen Wertschöpfungskette umfasst. Da Corporate Social Responsibility nicht eindeutig 

definiert ist, mangelt es Unternehmen jedoch oftmals an Strategien und Visionen, um 

gesellschaftliche Verantwortung einheitlich zu integrieren.
105

 Zur Lösung dieses Problems, 

existieren verschiedene Initiativen und Standards, die Unternehmen beim Management von 

Corporate Social Responsibility und der Strategiefindung unterstützen. 

Wie ein Corporate Social Responsibility Managementprozess im Allgemeinen ausgestaltet 

sein kann und welche Strategien einem Unternehmen im Zusammenhang mit Corporate 

Social Responsibility zur Verfügung stehen, wird im Folgenden erläutert. Im Anschluss 

werden verschiedene Initiativen und Standards vorgestellt, die sich gezielt mit Corporate 

Social Responsibility in Unternehmen befassen. 
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2.2.1.1 Grundlagen 

Corporate Social Responsibility ist eine typische Querschnittsfunktion, welche unmittelbar 

die Unternehmensstrategie und das Kerngeschäft eines Unternehmens betrifft.
106

 Eine rein 

selektive Übernahme von gesellschaftlicher Verantwortung in einzelnen Projekten oder 

Bereichen kann schnell dazu führen, dass ein Unternehmen an Glaubhaftigkeit gegenüber 

seinen Kunden oder Lieferanten verliert.
107

 Um dieses Risiko zu vermeiden, sollte Corporate 

Social Responsibility in den Prozessen und Abläufen des Unternehmens integriert werden und 

nah mit dem Kerngeschäft verbunden sein.
108

 Dabei ist das Management dafür verantwortlich, 

dass Corporate Social Responsibility Ziele gesetzt und integriert, Risiken minimiert und die 

Corporate Social Responsibility Aktivitäten überprüft werden.
109

 

Das typische Corporate Social Responsibility Management besteht aus der Planung der 

Corporate Social Responsibility Ziele und Strategie, aus der Implementierung dieser Strategie 

im Unternehmen und entlang der Wertschöpfungskettte sowie der Kontrolle, Überprüfung 

und Weiterentwicklung der implementierten Maßnahmen (Vgl. Abbildung 5). 

 

 

Abbildung 5: Corporate Social Responsibility Management. Quelle: In Anlehnung an: 

Murray/Montanari (1986): 822. 

 

Im Rahmen der Strategieplanung muss ein Unternehmen zunächst festlegen, inwieweit es sich 

im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility engagieren möchte. Deloitte (2011) 

entwickelte die folgenden vier Strategien, die sich auch weitestgehend mit den 
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Ausarbeitungen von Schulz (2012), Henriques/Sadorsky (1999) und Caroll (1979) 

überschneiden (Vgl. Abbildung 6).
110

 

 

 

Abbildung 6: Entwicklungsstufen des Corporate Social Responsibility Engagements. Quelle: 

Deloitte (2011): 9.  

 

 Follower: Das Unternehmen hat eine eher negative Einstellung zu Corporate Social 

Responsibility. Die Übernahme von gesellschaftlicher Verantwortung wird 

hauptsächlich mit Kosten in Verbindung gebracht. Der Fokus liegt somit vornehmlich 

auf der reinen Erfüllung gesetzlicher Vorgaben und Basiserwartungen der 

Organisation. Corporate Social Responsibility wird akzeptiert, jedoch nicht aktiv 

verfolgt. 

 Mature: Hier findet bereits eine Annäherung an das Thema Corporate Social 

Responsibility statt. Es wird aktiv versucht, Corporate Social Responsibility Risiken 

zu minimieren und dadurch Wertverluste zu vermeiden. Branchenstandards werden 

durch das Unternehmen erfüllt und vereinzelt auch überschritten.  
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 Leader: Corporate Social Responsibility wird zum besonderen Unternehmensziel in 

allen Geschäftsbereichen des Unternehmens. Dafür werden Stakeholderdialoge 

geführt, um die ökologische, ökonomische und soziale Performance des 

Unternehmens weiter zu verbessern und Corporate Social Responsibility Risiken 

bewusst zu managen. Die Reduzierung von gesellschaftlichen Problemen wird als 

positiv für die finanzielle Performance wahrgenommen. Ein Großteil der Corporate 

Social Responsibility Maßnahmen liegen hier über dem Branchenstandard.  

 Innovator: Das Unternehmen folgt nicht nur den Anforderungen, die durch die 

Gesellschaft gestellt werden, sondern ist vielmehr aktiv an deren Entwicklung 

beteiligt. Corporate Social Responsibility ist hier Bestandteil der Kernstrategie des 

Unternehmens und es wird im Sinne der Triple-Bottom-Line gewirtschaftet. Corporate 

Social Responsibility wird dabei als Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb 

wahrgenommen und als Chance zur Innovation sowie zur Erreichung von 

Wachstumszielen angesehen. Die durchgeführten Corporate Social Responsibility 

Maßnahmen werden als Vorbild für die Branche wahrgenommen. 

Für welche Strategie sich Unternehmen im Zusammenhang mit Corporate Social 

Responsibility entscheiden, ist abhängig von der Branche und dem Herkunftsland, in dem ein 

Unternehmen ansässig ist sowie der Einstellung des Managements zu Corporate Social 

Responsibility.
111

 So kann beispielsweise ein Unternehmen in einer unkritischen Branche in 

einer stark regulierten Nation die Follower-Strategie anwenden, ohne ein großes Risiko 

einzugehen. Will bzw. muss ein Unternehmen jedoch über die Follower-Strategie hinaus 

gesellschaftliche Verantwortung übernehmen, müssen zunächst alle Unternehmensprozesse 

analysiert und dokumentiert werden, damit diese auf gesellschaftliche Aspekte untersucht 

werden können.
112

 Je nach Unternehmen unterscheiden sich die relevanten Handlungsfelder 

im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility.
113

 So ist beispielsweise in einer Bank 

das Thema Arbeitssicherheit weniger relevant als in einem Stahlwerk. Dabei sind oftmals 

viele Corporate Social Responsibility Themen bereits unbewusst Bestandteil der 

Geschäftsprozesse, wie zum Beispiel Arbeitssicherheit oder Fort- und 

Weiterbildungsmöglichkeiten der Mitarbeiter.
114

 Ziel sollte es sein, eine integrierte Steuerung 

des Unternehmens im Sinne der Triple-Bottom-Line zu erreichen, bei der wirtschaftliche, 
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ökologische und soziale Aspekte gleichermaßen berücksichtigt werden.
115

 Dabei ist von 

Bedeutung, dass Unternehmen ihre Corporate Social Responsibility Strategie mit den 

Bedürfnissen ihrer Stakeholder abstimmen.
116

 Spezielle Stakeholderdialoge helfen, die 

verschiedenen Ansprüche zu identifizieren und entsprechend im Strategieplanungsprozess zu 

berücksichtigen, um mögliche zukünftige Risiken zu minimieren. 

Wurde eine Corporate Social Responsibility Strategie gefunden, die nah am Kerngeschäft 

liegt und den Ansprüchen der Stakeholder genügt, ist es die Aufgabe des Managements, diese 

Strategie im Unternehmen zu implementieren. Dafür müssen die Corporate Social 

Responsibility Prinzipien innerhalb des Unternehmens eindeutig kommuniziert und in alle 

relevanten Entscheidungsprozesse integriert werden.
117

 Auch nach einer erfolgreichen 

Implementierung muss die Corporate Social Responsibility Strategie weiter operationalisiert, 

gesteuert und überprüft werden.
118

 Für diese Aufgabe empfiehlt sich die Erstellung eines 

Corporate Social Responsibility Controllings.
119

 Es ist dabei unerheblich, ob dafür eine 

spezielle Controlling-Abteilung gegründet wird oder die Aufgaben durch eine bereits 

bestehende Abteilung durchgeführt werden.  

Die Planung, Implementierung und Kontrolle einer Corporate Social Responsibility Strategie 

ist vergleichbar mit anderen Unternehmensstrategien. Da Corporate Social Responsibility an 

sich sehr vage ist, greifen Unternehmen zunehmend auf bereits bestehende Standards und 

Richtlinien zurück, welche den Umgang und die Implementierung von Corporate Social 

Responsibility vereinfachen. 

 

2.2.1.2 Initiativen und Standards 

Da Corporate Social Responsibility aus wissenschaftlicher Sicht viele Kontroversen 

beinhaltet, basiert eine steigende Anzahl an Unternehmen ihre selbstregulierenden Aktivitäten 

auf sogenannten Multi-Stakeholder-Initiativen.
120

 Diese wurden vor dem Hintergrund 

gegründet, Unternehmen den Umgang mit Corporate Social Responsibility durch Standards 

und Richtlinien zu vereinfachen. Diese Initiativen werden oftmals als Multi-Stakeholder-

Initiativen bezeichnet, da sie ihre Richtlinien meist basierend auf Multi-Stakeholder-
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Prozessen erstellen und definieren.
121

 Bei diesen Standards handelt es sich um sogenannte soft 

laws, da die Mitgliedschaft in einer solchen Initiative freiwillig ist. Ist ein Unternehmen 

jedoch beigetreten, ist die Erfüllung der entsprechenden Richtlinien verpflichtend.
122

 

Internationale Standards sind wichtige Mechanismen zur Vereinfachung des Handelns, der 

Wissensverbreitung und des Managements in Bezug auf Corporate Social Responsibility.
123

 

Sie steigern einerseits die Glaubwürdigkeit und führen andererseits zu besseren Kontroll- und 

Überwachungsmöglichkeiten.
124

 Multi-Stakeholder-Initiativen werden jedoch nicht per se als 

positiv wahrgenommen. Durch die Fülle an Standards wird den Unternehmen wieder ein 

Handlungsspielraum überlassen. Es können diejenigen Initiativen gewählt werden, die für 

Unternehmen den geringsten Aufwand mit sich bringen.
125

 Auch die Vergleichbarkeit 

zwischen den einzelnen Unternehmen ist nur dann gegeben, wenn sie sich an dem gleichen 

Standard orientieren.
126

 Ebenfalls wird die Einschränkung der Kreativität und 

Innovationsfähigkeit durch Multi-Stakeholder-Initiativen als negativ wahrgenommen. 

Demnach kann eine Standardisierung innovative Ideen von Unternehmen unterdrücken.
127

 

Entsprechend müssen sich Multi-Stakeholder-Initiativen noch weiter entwickeln, um als 

legitime Mechanismen globale Regeln zu setzen.
128

 

In der Praxis existiert eine Fülle an Standards und Richtlinien für Corporate Social 

Responsibility. Die nachfolgende Tabelle gibt einen Überblick über einige der bekanntesten 

Standards (Vgl. Tabelle 2). 
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Corporate Social Responsibility Standard Beschreibung 

Amnesty International - Human Rights Principles for 

Companies 

Checkliste für die Beachtung von Menschenrechten 

Forest Stewardship Council (FSC) Nachhaltiges Forstmanagement 

Global Water Partnership  Nachhaltiger Umgang und Management von 

Wasserressourcen 

ISO Norm 26000  Corporate Social Responsibility Standard 

OECD - Risk Awareness Tool for Multinational 

Enterprises in Weak Governance Zones 

Checkliste für die Risikoidentifizierung und 

schwierigen ethischen Fragen bei potentiellen 

Aktivitäten in Ländern mit einer schwachen 

Regierung. 

Principles for Responsible Investment Rahmenwerk für Investoren zur Tätigung 

verantwortungsvoller Investitionen 

Rainforest Alliance Gesellschafts- und Umweltstandards für Unternehmen 

in der Forstwirtschafts- und Tourismusbranche 

Social Accountability 8000 (SA 8000) internationalen Standard für den Schutz der 

Menschenrechte im industriellen Kontext 

UN Global Compact  Integration von zehn Prinzipien in die 

unternehmerischen Tätigkeiten 

Tabelle 2: Corporate Social Responsibility Standards. Quelle: In Anlehnung an Rasche 

(2012): 686-687; ISO 26000 (2010): 87-97; Gilbert/Rasche (2007): 187.  

 

Von ihren Kernaussagen liegen alle Standards thematisch eng beinander. Unterschiede finden 

sich hauptsächlich im Betrachtungsumfang. Zu den weltweit bekanntesten Standards gehören 

die ISO Norm 26000 für Corporate Social Responsibility und die Prinzipien des Global 

Compact der Vereinten Nationen, welche im Folgenden im Detail vorgestellt werden.  

 

2.2.1.2.1 ISO Norm 26000 

Die ISO Norm 26000 ist ein Orientierungsrahmen für die Wahrnehmung und Gestaltung 

gesellschaftlicher Verantwortung von Organisationen und beinhaltet Richtlinien bezüglich der 

zugrundeliegenden Prinzipien von Corporate Social Responsibility.
129

 Ziel der International 

Organization for Standardization (ISO) ist es, das Verständnis von Corporate Social 

Responsibility weltweit zu fördern und Unternehmen zu ermutigen, mehr gesellschaftliche 
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Verantwortung zu übernehmen.
130

 Die ISO Norm 26000 soll Unternehmen unterstützen, einen 

Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung zu leisten und dafür über gesetzliche Verpflichtungen 

hinaus Verantwortung zu übernehmen.
131

 Dabei ist die Norm nicht bindend und für alle 

Unternehmen anwendbar unabhängig von Größe, Branche oder Nationalität.
132

  

Veröffentlicht wurde der Standard im Jahre 2010 von der International Organization for 

Standardization (ISO), die zu den weltweit bekanntesten Standardbildungsorganisationen 

gehört.
133

 Obwohl die ISO in ihren Entstehungsprozessen von Standards eher traditionell 

veranlagt ist, wurde im Rahmen der Entstehung der ISO 26000 erstmalig ein globaler Multi-

Stakeholder-Ansatz gewählt.
134

 An der Entstehung der ISO Norm waren Experten aus 90 

Ländern sowie 40 internationale und regionale Organisationen beteiligt. Diese Experten 

repräsentierten dabei verschiedene Stakeholder Gruppen, wie z.B. Unternehmen, 

Regierungen, Konsumenten oder Akademiker.
135

 Aufgrund ihrer Entstehung und 

Durchsetzung gilt die ISO Norm 26000 als ein globaler Standard.
136

 Die ISO Norm 26000 

unterscheidet sich anhand ihrer Herangehensweise von anderen ISO Standards, wie bspw. der 

Umweltnorm ISO 14000.
137

 So wurde die ISO Norm 26000 nicht zu Zertifizierungszwecken 

geschaffen und gilt nicht als Managementstandard.
138

 Ein Grund dafür ist, dass sich 

insbesondere Stakeholder wie NGOs und Arbeitnehmerorganisationen im Zuge des 

Entstehungsprozesses gegen einen Managementstandard aussprachen. Die zum damaligen 

Zeitpunkt aktuelle Zertifizierungsindustrie wurde als unzureichend eingestuft, so dass man 

darin ein Risiko sah.
139

  

Die ISO Norm 26000 ist in drei aufeinander folgende Schritte aufgeteilt, welche die 

Unternehmen an den Umgang mit Corporate Social Responsibility heranführen.
140

 In einem 

ersten Schritt hat ein Unternehmen zunächst intern zu klären, was Corporate Social 

Responsibility charakterisiert und wie es im Vergleich zur nachhaltigen Entwicklung 

(Sustainable Development) einzuordnen ist. Der ISO Norm zufolge ist nachhaltige 

Entwicklung der Oberbegriff für Corporate Social Responsibility. Ein Unternehmen soll 
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durch Corporate Social Responsibility einen Beitrag zur allgemeinen nachhaltigen 

Entwicklung leisten, indem es Verantwortung für seine Entscheidungen und Handlungen 

übernimmt. Bei der Anwendung von Corporate Social Responsibility sind die folgenden 

sieben Prinzipien zu respektieren und in die Handlungen zu implementieren. Bei einer 

Anwendung der ISO Norm 26000 ist die Erfüllung dieser Prinzipien bindend. 

1. Verantwortlichkeit: Ein Unternehmen soll im Rahmen seines Einflusses auf 

Gesellschaft, Umwelt und Wirtschaft Verantwortung übernehmen. 

2. Transparenz: Die Entscheidungen und Aktivitäten (im Hinblick auf den Einfluss auf 

Gesellschaft und Umwelt) eines Unternehmens sollen transparent sein. 

3. Ethisches Verhalten: Ein Unternehmen soll sich ethisch verhalten. 

4. Beachtung von Stakeholder-Interessen: Unternehmen sollen Stakeholder-Interessen 

bei ihren Entscheidungen respektieren und einbeziehen. 

5. Beachtung der Gesetze: Unternehmen sollen akzeptieren, dass sie an das Gesetz 

gebunden sind. 

6. Beachtung von internationalen Verhaltensgrundsätzen: Internationale 

Verhaltensgrundsätze sollen unter Beachtung der Gesetze befolgt werden. 

7. Beachtung der Menschenrechte: Unternehmen sollten Menschenrechte respektieren 

und deren hohe Bedeutung und Internationalität anerkennen.
141

 

Sobald sich ein Unternehmen der Bedeutung von Corporate Social Responsibility und diesen 

sieben Prinzipien bewusst ist, sollten Unternehmen in einem zweiten Schritt das Ausmaß ihres 

wirtschaftlichen Handelns identifizieren und entsprechend ihr Corporate Social Responsibility 

Programm ausgestalten. Auch die Identifikation der Stakeholder des Unternehmens ist hier 

von hoher Bedeutung. So gilt es herauszufinden, wer ein Interesse an den Entscheidungen und 

Aktivitäten des Unternehmens hat, um die Auswirkungen des eigenen Handelns zu verstehen 

und entsprechende Maßnahmen ergreifen zu können.
142

 Dabei sollte ein Unternehmen das 

Ziel anstreben, jegliche Stakeholder genau zu identifizieren. Es kann nämlich auch dann eine 

Beziehung zu einem Stakeholder bestehen, wenn sich das Unternehmen dessen nicht bewusst 

ist. Sobald die Stakeholder identifiziert sind, sollte kein Stakeholder durch das Unternehmen 

bevorzugt werden. 
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Hat sich ein Unternehmen mit den ersten beiden essentiellen Schritten der ISO Norm 

auseinander gesetzt, kann es sich in einem dritten Schritt den Kernthemen der Corporate 

Social Responsibility zuwenden. Die ISO Norm 26000 umfasst sieben Kernthemen, die 

jedoch, im Gegensatz zu den sieben Prinzipien, nicht bindend sind. Jedes Unternehmen kann 

die Kernthemen auf seine jeweilige Situation anpassen. Diese sieben Kernthemen der 

Corporate Social Responsibility sind:
143

 

1. Organisatorische Steuerung: Hier werden unter anderem Entscheidungsprozesse, die 

Governance des Unternehmens sowie Erwartungen an das Unternehmen behandelt. 

2. Menschenrechte: Im Zentrum stehen hier Themen wie Diskriminierung, 

Risikosituationen im Zusammenhang mit Menschenrechten und fundamentale 

Prinzipien und Rechte am Arbeitsplatz. 

3. Arbeitsbedingungen: Wesentlich sind hier die Beschäftigungsverhältnisse der 

Arbeitnehmer, Weiterbildungsmöglichkeiten sowie Gesundheit und Sicherheit am 

Arbeitsplatz. 

4. Umwelt: Vorrangig werden hier Themen wie Umweltverschmutzung, 

Ressourcennutzung und Klimawandel behandelt. 

5. Faire Unternehmenspraktiken: Im Fokus stehen hier Anti-Korruption, fairer 

Wettbewerb und Corporate Social Responsibility entlang der Wertschöpfungskette. 

6. Verbraucherinteressen: Hier werden alle Themen behandelt, die dem Schutz des 

Kunden dienen, u.a. Gesundheit und Sicherheit der Kunden, faires und ehrliches 

Marketing sowie Datenschutz. 

7. Engagement und Entwicklung der Gemeinde: In diesem Themenkomplex werden 

Bildung, Kultur, Wohlstand und Gesundheit der Gemeinde behandelt. 

Sind die Kernthemen der Corporate Social Responsibility analysiert und identifiziert, kann 

Corporate Social Responsibility im Unternehmen implementiert werden. 

Als im Jahre 2004 die Veröffentlichung einer ISO Norm zu Corporate Social Responsibility 

angekündigt wurde, stand das Vorhaben sehr in der Kritik. Zum einen wurde angezweifelt, ob 

es zu dem Thema einen allgemeinen Standard geben kann.
144

 Zum anderen wurde der sonst 

sehr traditionelle Entstehungsprozess der ISO kritisiert.
145

 Als darüber hinaus bekannt wurde, 
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dass die ISO Norm 26000 keinen Managementstandard darstellt, wurde häufig der Nutzen 

einer solchen Norm in Frage gestellt.
 146

 

Die Diskussion um die ISO Norm 26000 hat mit der Veröffentlichung im Jahre 2010 stark 

abgenommen und ist einer deutlich positiveren Auffassung gewichen.
147

 Heutzutage wird der 

Standard als positiv wahrgenommen, was u.a. auch auf die gute Reputation der ISO 

zurückzuführen ist.
148

 Durch die Existenz eines globalen Referenzdokuments wird für 

Unternehmen die Kommunikation des eigenen gesellschaftlichen Engagements außerhalb und 

innerhalb des Unternehmen vereinfacht.
149

 So wird die ISO Norm 26000 u.a. auch durch die 

Europäische Kommission empfohlen und diente als Basis für die Entwicklung einiger 

nationaler Standards, wie bspw. der NBR16001 in Brasilien.
150

 Eine Untersuchung von Hahn 

(2013) zeigt jedoch, dass die ISO Norm 26000 vor allem für Manager und Unternehmen 

sinnvoll ist, die sich erstmals mit dem Thema Corporate Social Responsibility befassen. Für 

bereits etablierte Unternehmen auf diesem Gebiet ist der Mehrwert durch die Norm hingegen 

eher gering, da sich die Norm vorrangig auf die Definition und Implementierung von 

Corporate Social Responsibility in einem Unternehmen bezieht.
151

  

 

2.2.1.2.2 Global Compact 

Der Global Compact der Vereinten Nationen gehört zu den größten freiwilligen Corporate 

Social Responsibility Initiativen der Welt und kann als ein Gesellschaftsvertrag verstanden 

werden.
152

 Ziel ist es, als strategische Initiative die nachhaltige Entwicklung und das 

gesellschaftliche Engagement der Unternehmen zu fördern.
153

 Teilnehmende Unternehmen 

werden dazu aufgefordert, zehn Prinzipien in ihre Strategien und Handlungen zu 

implementieren. Ein Fortschrittsbericht (Communication On Progress - GOP) in Bezug auf 

die Erfüllung der Prinzipien muss jährlich an die Initiative übermittelt werden.
154

 Geschieht 

dies nicht, werden Unternehmen von der Global Compact Datenbank gestrichen.
155
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Unabhängig von der Branche kann jedes Unternehmen am Global Compact teilnehmen, wenn 

es sich ernsthaft für Gesellschaft und Umwelt engagieren möchte. Ausgenommen sind 

Unternehmen, die bspw. an der Herstellung oder dem Handel von Antipersonenminen und 

Streubomben beteiligt oder in sonst einer Form ethisch bedenklich sind.
156

 

Der Generalsekreter der Vereinten Nationen, Kofi Annan, gab in seiner Rede am Davoser 

Weltwirtschaftsforum im Jahr 1999 den Anstoß für den Global Compact.
157

 Mit der Hilfe von 

ca. 50 Vorstandsvorsitzenden wurde der Global Compact im Jahre 2000 veröffentlicht.
158

 

Involvierte Stakeholder waren dabei Unternehmen, Regierungen, NGOs und 

Handelsunionen.
159

 Das Resultat sind zehn Prinzipien, die auf der Deklaration der 

Menschenrechte, den Richtlinien der Internationalen Arbeitsorganisation und der Agenda 21 

des Umweltgipfels in Rio de Janeiro, Brasilien basieren.
160

 Sie unterteilen sich in die 

Kategorien: Menschenrechte, Arbeitsnormen, Umweltschutz und Korruptionsbekämpfung.
161

  

 

Menschenrechte 

 Prinzip 01: Unternehmen sollen den Schutz der internationalen Menschenrechte 

unterstützen und achten. 

 Prinzip 02: Unternehmen sollen sicherstellen, dass sie sich nicht an 

Menschenrechtsverletzungen mitschuldig machen. 

Arbeitsnormen 

 Prinzip 03: Unternehmen sollen die Vereinigungsfreiheit und die wirksame 

Anerkennung des Rechts auf Kollektivverhandlungen wahren. 

 Prinzip 04: Unternehmen sollen sich für die Beseitigung aller Formen der 

Zwangsarbeit einsetzen. 

 Prinzip 05: Unternehmen sollen sich für die Abschaffung von Kinderarbeit einsetzen. 

 Prinzip 06: Unternehmen sollen sich für die Beseitigung von Diskriminierung bei 

Anstellung und Erwerbstätigkeit einsetzen. 
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Umweltschutz 

 Prinzip 07: Unternehmen sollen im Umgang mit Umweltproblemen dem 

Vorsorgeprinzip folgen. 

 Prinzip 08: Unternehmen sollen Initiativen ergreifen, um größeres Umweltbewusstsein 

zu fördern. 

 Prinzip 09: Unternehmen sollen die Entwicklung und Verbreitung umweltfreundlicher 

Technologien beschleunigen. 

Korruptionsbekämpfung 

 Prinzip 10: Unternehmen sollen gegen alle Arten der Korruption eintreten, 

einschließlich Erpressung und Bestechung. 

Der UN Global Compact hat viele Befürworter, so wird bspw. die Anwendung der zehn 

Prinzipien von der Europäische Kommission (2011) empfohlen. Auch dienen die Prinzipien 

als Grundlage für andere Standards wie bspw. dem Deutschen Nachhaltigkeitskodex.
162

 Der 

Zugang zu dem Themenfeld Corporate Social Responsibility wird den Unternehmen durch 

den Global Compact erleichtert, was seine große Popularität ausmacht.
163

 Es finden sich 

jedoch auch Kritiker des Global Compacts. Einerseits wird oftmals kritisiert, dass die 

Prinzipien zu trivial sind, um eine Verbesserung des verantwortlichen Handelns der 

Unternehmen zu bewirken. So sollte es heutzutage selbstverständlich sein, dass die Umwelt 

geschützt, Mitarbeiter fair behandelt und Menschenrechte nicht missachtet werden.
164

 

Andererseits wird vielen Unternehmen vorgeworfen, dass sie weniger Interesse an den 

Prinzipien haben, sondern viel mehr an dem positiven Imageeffekt des Global Compact.
165

 

  

                                                 
162

 Vgl. Europäische Kommission (2011): 6-7; Deutscher Nachhaltigkeitskodex (2011): 17. 
163

 Vgl. Rieth (2003): 384. 
164

 Vgl. Leisinger (2002): 409. 
165

 Vgl. Cavanagh (2004): 638; Rieth (2003): 385. 



39 

 

2.2.2 Nachhaltigkeitsberichterstattung 

Die durchgeführten Corporate Social Responsibility Aktivitäten und Maßnahmen werden von 

vielen Unternehmen über einen Nachhaltigkeits- oder Corporate Social Responsibility Bericht 

veröffentlicht.
166

 Doch auch hier stehen Unternehmen vor der Fragestellung, welche 

Berichtsinhalte relevant sind und wie ein solcher Bericht aufgebaut sein sollte.
167

 

Hilfestellung geben eine Reihe von Berichtstandards, wie beispielsweise die Richtlinien der 

Global Reporting Initiative oder der aktuell erschienene Integrated Reporting Standard, 

welche eindeutige Aussagen zur Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichts leisten. 

In diesem Kapitel werden die Grundlagen sowie die Einflussfaktoren auf die 

Nachhaltigkeitsberichterstattung dargelegt. Zusätzlich wird eine detaillierte Erläuterung 

verschiedener Nachhaltigkeitsberichtstandards vorgenommen. Diese Standards geben 

Aufschluss über mögliche Berichtsinhalte und zielen auf eine branchen- und weltweit, 

allgemeingültige Berichterstattung ab. 

 

2.2.2.1 Grundlagen 

Um ihre Aktivitäten in Rahmen von Corporate Social Responsibility zu kommunizieren, 

veröffentlichen heutzutage viele Unternehmen einen Nachhaltigkeitsbericht. Im Idealfall stellt 

ein Nachhaltigkeitsbericht eine ausgeglichene, nachvollziehbare und transparente Darlegung 

der Corporate Social Performance dar, die sowohl positive als auch negative Beiträge für 

Gesellschaft und Umwelt umfasst.
168

 Oftmals orientieren sich Unternehmen dabei an der 

Triple-Bottom-Line und berichten über die ökologischen, ökonomischen und sozialen 

Auswirkungen ihres unternehmerischen Handelns.
169

 Typische Themen sind demnach 

Ökologie/Umwelt, Sicherheit, Wertschöpfung, Menschenrechte oder sonstige 

gesellschaftliche Themen.
170

 Dabei sind Corporate Social Responsibility Reports öffentliche 

Dokumente, die sich an jene Stakeholder richten, deren Informationsbedürfnisse nicht durch 

die Finanzberichterstattung gedeckt werden.
171

 So helfen Nachhaltigkeitsberichte Adressaten, 

wie Investoren, Mitarbeiter oder Lieferanten, informierte Entscheidungen bezüglich des 
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Unternehmens zu treffen und darauf basierend über das Involvement mit dem Unternehmen 

zu entscheiden.
172

 Insbesondere Mitarbeiter sind ohne den Nachhaltigkeitsbericht oftmals 

nicht in der Lage, die Ausmaße des verantwortlichen Handelns des eigenen Unternehmens 

gänzlich zu erfassen.
173

 Nachhaltigkeitsberichte dienen somit als Sprachrohr zwischen dem 

Unternehmen und seinen Stakeholdern.
174

  

Mögliche Formen der Berichterstattung reichen von der Veröffentlichung eines 

eigenständigen Nachhaltigkeitsberichts, über eine integrierte Berichterstattung mit dem 

Finanzbericht bis hin zu einer rein onlinebasierten Berichterstattung.
175

 Dabei ist der 

Nachhaltigkeitsbericht meist nicht nur von Bedeutung für die Unternehmenskommunikation, 

sondern dient teilweise auch als Grundlage für die Unternehmensbewertung in 

Nachhaltigkeitsratings und -rankings.
176

 Die steigende Bedeutung der 

Nachhaltigkeitsberichterstattung führt demnach auch dazu, dass eine steigende Anzahl von 

Unternehmen ihren Nachhaltigkeitsbericht extern prüfen lassen, um die nötige 

Glaubwürdigkeit zu erzeugen.
177

 

Die Berichterstattung über Corporate Social Responsibility Themen ist mit einer Reihe von 

Vorteilen für Unternehmen verbunden.
178

 Zum einen wirkt sie sich positiv auf die 

Unternehmensperformance in Bezug auf Corporate Social Responsibility aus, da Manager 

automatisch verantwortlicher Handeln, wenn sie anschließend über ihre Handlungen berichten 

müssen.
179

 Zum anderen wird die Reputation des Unternehmens sowohl nach außen als auch 

nach innen gestärkt, was viele positive Effekte mit sich zieht, wie bspw. eine Steigerung der 

Mitarbeitermotivation. Auch ein Benchmark mit anderen Unternehmen ist durch die 

Nachhaltigkeitsberichterstattung möglich, insbesondere dann, wenn beide Unternehmen ihre 

Informationen nach den gleichen Richtlinien publizieren.
180

 Neben den genannten Vorteilen 

ist die Veröffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts allerdings auch mit Risiken verbunden. 

So sind Nachhaltigkeitsberichte oftmals als Greenwashing, dem Reinwaschen eines 

schlechten Gewissens, verschrien.
181

 Ein Grund dafür ist, dass insbesondere in den 1990er 

Jahren viele Nachhaltigkeitsberichte als reine Marketingtools genutzt wurden. Hier ging es 
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mehr um werbewirksame, positive Aktivitäten, als darum aufzuzeigen, wie das Unternehmen 

im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility aufgestellt ist, welche Ziele verfolgt 

werden und welche philanthropische Einstellung zugrunde liegt.
182

 Entsprechend werden auch 

heute noch Corporate Social Responsibility Aktivitäten als weniger positiv aufgenommen, 

wenn ihre ökonomischen Vorteile gleichzeitig dargelegt werden.
183

 Allgemein sollte die 

Berichterstattung eines Unternehmens im Zusammenhang mit Corporate Social 

Responsibility nicht mit der eigentlichen Performance eines Unternehmens verwechselt 

werden.
184

 Die Veröffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts bedeutet nicht automatisch, 

dass ein Unternehmen auch wirklich nachhaltig ist.
185

 

 

2.2.2.2 Einflussfaktoren 

Nach Adams (2002) existieren drei Faktoren, die einen Einfluss darauf haben, ob ein 

Unternehmen einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlicht oder darauf verzichtet. Diese sind 

Unternehmenseigenschaften, genereller Unternehmenskontext und interner 

Unternehmenskontext.
186

 

 

Unternehmenseigenschaften 

Zu den Unternehmenseigenschaften, die einen Einfluss auf die Veröffentlichung eines 

Nachhaltigkeitsberichts haben, gehört die Unternehmensgröße.
187

 Je größer ein Unternehmen 

ist, desto höher ist die mediale Präsenz und somit die Wahrnehmung in der Öffentlichkeit. 

Große Unternehmen verfügen demnach über ein höheres Reputationsrisiko, als weniger 

bekannte, kleine und mittelständige Unternehmen. Eine Studie der KPMG aus dem Jahre 

2013 hat ergeben, dass 93% der 250 größten Unternehmen weltweit einen 

Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen.
188

 Neben der Größe spielt allerdings auch die Branche 

eine entscheidende Rolle.
189

 Unternehmen in Corporate Social Responsibility kritischen bzw. 

sensiblen Branchen gelten meist als Vorreiter der Nachhaltigkeitsberichterstattung.
 190

 Diese 
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Unternehmen stehen aufgrund ihrer Tätigkeit meist in der Öffentlichkeit und werden von 

Stakeholdern kritisch beobachtet. Die Erwartungshaltung einer transparenten und 

umfassenden Berichterstattung dieser Unternehmen ist entsprechend höher.
191

 So zeigte eine 

Studie von PWC (2011), dass Unternehmen aus dem Energie-, Bau- oder Chemiesektor 

transparentere, umfassendere und nachvollziehbarere Nachhaltigkeitsberichte veröffentlichen, 

als bspw. Unternehmen in der Dienstleistungs-, Immobilien oder Unterhaltungsbranche.
192

 

 

Genereller Unternehmenskontext  

Neben den Unternehmenseigenschaften spielt der generelle Unternehmenskontext eine 

ausschlaggebende Rolle für die Frage, ob ein Unternehmen einen Nachhaltigkeitsbericht 

veröffentlicht. Es handelt sich dabei um Faktoren wie Zeit, aktueller Mediendruck oder 

Mutterland.
193

 So gehört die Veröffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts mittlerweile 

global zum guten Ton. Während zu Beginn der Nachhaltigkeitsberichterstattung der Fokus 

fast ausschließlich auf Umweltaspekten lag, kamen im Zeitablauf zunehmend 

gesellschaftliche Themen hinzu.
194

 Heutzutage erfüllt die rein vergangenheitsorientierte 

finanzielle Entwicklung nicht mehr den heutigen Informationsbedarf der Stakeholder.
195

 

Zurückführen lässt sich diese Entwicklung sowohl auf das wachsende Interesse der 

Gesellschaft als auch auf den Druck der Medien.  

Auch das Land, in dem das Unternehmen ansässig ist, hat einen Einfluss auf die Entscheidung 

über die Veröffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts. In Deutschland besteht bspw. aktuell 

keine Pflicht dazu. Lediglich große Kapitalgesellschaften sind nach § 289 Abs. 3 HGB dazu 

verpflichtet, auch nichtfinanzielle Leistungsindikatoren, wie Informationen über Umwelt- und 

Arbeitnehmerbelange, im Lagebericht darzulegen, wenn sie für das Verständnis des 

Geschäftsverlaufs oder der Lage des Unternehmens von Bedeutung sind. Gleiches gilt für den 

Konzernlagebericht (§ 315 Abs. 1 HGB).
196

 Neuste Entwicklungen im europäischen Recht 

könnten die Lage jedoch ändern. So ließ die Europäische Kommission in einer 

Pressemitteilung vom 15. April 2014 verlauten, dass das Europäische Parlament einem 

Vorschlag der Europäischen Kommission zugestimmt hat, dass zukünftig Unternehmen mit 
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mehr als 500 Mitarbeitern ihre Grundsätze, Risiken und Ergebnisse bei Umwelt-, Sozial- und 

Arbeitnehmerbelangen offenlegen müssen.
197

 Die Mitgliedstaaten der Europäischen Union 

müssen dem Gesetzesvorschlag jedoch formell noch zustimmen.
198

 

 

Interner Unternehmenskontext  

Ebenfalls von hoher Bedeutung ist der interne Unternehmenskontext. Allgemeine 

Einstellungen und Prioritäten des Vorstands zu Corporate Social Responsibility haben einen 

entscheidenden Einfluss auf den Umgang mit Corporate Social Responsibility und die 

Nachhaltigkeitsberichterstattung.
199

 Insbesondere seit der Anerkennung der Möglichkeit eines 

positiven Einflusses von Corporate Social Responsibility auf das Unternehmen hat die Zahl 

der Veröffentlichungen zum Thema Nachhaltigkeit zugenommen.
200

 Auch die Existenz einer 

Corporate Social Responsibility Abteilung wirkt sich positiv auf die Veröffentlichung eines 

Nachhaltigkeitsberichts aus.
201

 

 

2.2.2.3 Initiativen und Standards 

Zur Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichts existieren verschiedene Initiativen und 

Standards, an denen sich Unternehmen bezüglich ihrer Berichtsinhalte orientieren können. Zu 

den bekanntesten gehört der Berichtstandard der Global Reporting Initiative sowie der erst 

Ende 2013 erschienene Integrated Reporting Standard, welche im Folgenden betrachtet 

werden. Zusätzlich werden exemplarisch zwei weitere Standards im Rahmen der 

Nachhaltigkeitsberichterstattung sowie der Deutsche Nachhaltigkeitskodex als einziger 

deutscher Beitrag vorgestellt. 
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2.2.2.3.1 Global Reporting Initiative 

Die Richtlinien der Global Reporting Initiative (GRI) gehören zu den bekanntesten und am 

häufigsten verwendeten Nachhaltigkeitsberichtstandards.
202

 Eine Studie der KPMG aus dem 

Jahre 2013 zeigte, dass weltweit 78% aller Unternehmen, die einen Nachhaltigkeitsbericht 

veröffentlichen, dem Standard der Global Reporting Initiative folgen.
203

 Gegründet wurde die 

Global Reporting Initiative 1997 mit dem Ziel, ein glaubwürdiges Rahmenwerk für die 

Nachhaltigkeitsberichterstattung zu schaffen.
204

 Durch einen Multi-Stakeholder-Prozess 

entstanden, unterliegt der Berichtstandard der Global Reporting Initiative auch heute noch 

ständiger Überarbeitung und Weiterentwicklung.
205

 Der Berichtstandard setzt sich zusammen 

aus generellen und branchenspezifischen Inhalten. Er ist somit von allen Unternehmen 

unabhängig von Größe, Branche und Standort anwendbar.
206

 Im Jahr 2013 wurde der aktuelle 

Berichtstandard GRI G.4 veröffentlicht und löste den GRI G.3.1 ab. Da die im Rahmen dieser 

Arbeit untersuchten Unternehmen noch den Richtlinien des GRI G.3.1 folgten, wird dieser im 

Detail sowie die Neuerungen innerhalb des GRI G.4 vorgestellt. 

 

GRI G.3.1 (2011) 

Der Berichtstandard des GRI G.3.1 wurde im Jahr 2011 veröffentlicht und gliedert sich in 

zwei Bestandteile.
207

 Der erste Teil des Standards umfasst Prinzipien und Anleitungen für die 

Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichts nach dem GRI G.3.1. Im Zentrum steht hier die 

Bestimmung der Berichtsinhalte sowie die Sicherstellung der Qualität des Berichts.  

Die Bestimmung der Berichtsinhalte erfolgt nach den folgenden vier Prinzipien, die innerhalb 

des Standards mit jeweils einer Definition, einer Erklärung und verschiedenen Tests 

vorgestellt werden, um die Anwendung der Prinzipien zu vereinfachen.  

1) Wesentlichkeit: Der Nachhaltigkeitsbericht soll Themen und Indikatoren beinhalten, 

welche die signifikanten ökonomischen, ökologischen und sozialen Auswirkungen des 

unternehmerischen Handelns wiedergeben sowie einen erheblichen Einfluss auf die 

Entscheidungen und Bewertungen der Stakeholder haben. 
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2) Stakeholder Integration: Der Nachhaltigkeitsbericht soll eine Aussage darüber treffen, 

wie die relevanten Stakeholder identifiziert wurden und wie das Unternehmen die 

jeweiligen Ansprüche berücksichtigt hat. 

3) Nachhaltigkeitskontext: Der Nachhaltigkeitsbericht soll Aufschluss darüber geben, wie 

das Unternehmen im Rahmen der allgemeinen nachhaltigen Entwicklung aufgestellt 

ist und welchen Beitrag das Unternehmen in der Zukunft leisten möchte. 

4) Vollständigkeit: Die im Nachhaltigkeitsbericht dargestellten Inhalte sollen in dem 

Maße präsentiert werden, dass sie alle signifikanten ökonomischen, ökologischen und 

sozialen Themen umfassen und den Informationsbedarf der Stakeholder befriedigen. 

Neben den Prinzipien zur Bestimmung der Berichtsinhalte finden sich weitere Prinzipien, die 

sich mit der Sicherstellung der Qualität des Nachhaltigkeitsberichts befassen. Die folgenden 

sechs Prinzipien sollen gemäß GRI G.3.1 die Qualität der Informationen und ihrer 

Präsentation im Nachhaltigkeitsbericht garantieren. 

1) Balance: Der Nachhaltigkeitsbericht soll sowohl positive als auch negative Aspekte 

der Unternehmensperformance beinhalten, um eine vollständige Beurteilung der 

Performance vornehmen zu können. 

2) Vergleichbarkeit: Themen und Informationen sollen in den aufeinander folgenden 

Berichten stets einheitlich gewählt und dargestellt werden. Hiermit wird gewährleistet, 

dass Stakeholder Änderungen in der unternehmerischen Performance besser 

nachvollziehen können. 

3) Genauigkeit: Die berichteten Informationen sollen so präzise und detailliert sein, dass 

Stakeholder die Unternehmensperformance nachvollziehen können. 

4) Aktualität: Der Nachhaltigkeitsbericht soll regelmäßig und rechtzeitig veröffentlicht 

werden, so dass Stakeholder darauf basierend informierte Entscheidungen treffen 

können. 

5) Klarheit: Informationen sollen auf verständliche und zugängliche Art und Weise 

dargestellt werden. 

6) Zuverlässigkeit: Der Erstellungsprozess des Nachhaltigkeitsberichts soll so 

ausgestaltet sein, dass er einer Prüfung standhalten kann. 
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Der zweite Teil des GRI G.3.1 befasst sich mit vertiefenden Standardangaben, die unabhängig 

von der Branchenzugehörigkeit Bestandteil eines jeden Nachhaltigkeitsberichts sein sollten. 

Zunächst müssen allgemeine Angaben zu Unternehmen, Nachhaltigkeitsstrategie, 

Schlüsselfaktoren, Risiken und der Governance des Unternehmens gemacht werden. Diese 

Angaben sollen Aufschluss darüber geben, in welchem Umfeld das Unternehmen agiert. 

Nachfolgend müssen Angaben bezüglich der ökonomischen, ökologischen und sozialen 

Performance des Unternehmens getätigt werden. In dem Standard finden sich an dieser Stelle 

jeweils Performanceindikatoren sowie Managementvorgaben, um die Berichterstattung zu 

unterstützen.  

 Ökonomisch: Hier müssen Aussagen bezüglich des Einflusses der 

Unternehmenstätigkeit auf den Erfolg des Unternehmens und den Erfolg der 

Stakeholder getätigt werden. Auch Angaben zur allgemeinen ökonomischen 

Performance, zur Marktpräsenz sowie zu indirekten ökonomischen Auswirkungen 

müssen in diesem Kontext gemacht werden. 

 Ökologisch: Hier stehen die Auswirkungen auf die natürliche Umwelt und das 

Ökosystem im Zentrum der Betrachtung. Angaben müssen beispielsweise zu 

verwendeten Rohstoffen, Energie- und Wasserverbrauch sowie Abfall und Emissionen 

des Unternehmens getätigt werden. 

 Sozial: Hier wird erfasst, welche Auswirkungen das Unternehmen auf die Gesellschaft 

hat. Dieses Kapitel unterteilt sich in vier Themengebiete:  

 Arbeitsbedingungen: Es müssen u.a. Angaben zu den Arbeitnehmern, deren 

Sicherheit und Gesundheit gemacht werden. 

 Menschenrechte: Hier werden die Themen Diskriminierung, 

Verhandlungsfreiheit, Kinderarbeit oder Zwangsarbeit beleuchtet. 

 Gesellschaft: Im Fokus stehen hier Angaben zu lokalen Gemeinden, 

Korruption oder Compliance. 

 Produktverantwortung: Zentral sind hier Gesundheit und Sicherheit der 

Kunden sowie weitere Themen wie bspw. Datenschutz. 

Die Angaben zur sozialen Verantwortung von Unternehmen nehmen dabei den Großteil des 

Nachhaltigkeitsberichts ein. Vergleichsweise gering fällt der Anteil der Angaben zur 
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ökonomischen Performance des Unternehmens aus. Neben den Standardangaben, die von 

jedem Unternehmen zu leisten sind, werden noch weitere branchenspezifische Angaben 

gefordert. Diese müssen abhängig vom Tätigkeitsbereich des Unternehmens zusätzlich 

mitberücksichtigt werden. 

Je nach Erfüllungsgrad der Richtlinien der Global Reporting Initiative wird der 

Nachhaltigkeitsbericht nach dem GRI G.3.1 einem von drei Erfüllungslevels (A, B, C) durch 

das Unternehmen zugeteilt. Ein dem Level A entsprechender Nachhaltigkeitsbericht, erfüllt 

den Standard des GRI komplett. Ein Unternehmen deklariert eigenständig, nach welchem 

Level berichtet wurde. Nach einer externen Prüfung des Nachhaltigkeitsberichts darf das 

Unternehmen das GRI Level um ein Plus (+) erweitern (A+,B+,C+).
208

 Dabei handelt es sich 

allerdings lediglich um eine Beglaubigung, dass die Angaben innerhalb des Berichts korrekt 

sind. Eine Überprüfung des selbstdeklarierten Erfüllungslevels findet hingegen nicht statt. 

Auch die Global Reporting Initiative selbst überprüft nicht die Richtigkeit der von den 

Unternehmen selbstdeklarierten Erfüllungslevels, es sei denn, sie wird von dem Unternehmen 

explizit dazu aufgefordert. Diese Berichte tragen zusätzlich das Siegel GRI checked. 

Ziel der Erfüllungslevels ist es, die Transparenz der Berichterstattung zu erhöhen. Externe 

Adressaten oder Interessenten von Nachhaltigkeitsberichten haben somit einen Überblick, zu 

welchem Grad die Richtlinien des GRI angewendet wurden.
209

 

 

GRI G.4 (2013) 

Der aktuelle Leitfaden der Global Reporting Initiative (GRI G.4) wurde im Jahr 2013 

veröffentlicht und enthält Änderungen im Vergleich zu seinem Vorgänger. Der generelle 

Aufbau des GRI G.4 hat sich im Vergleich zum GRI G.3.1 nur minimal geändert. Einzelne 

Angaben wurde neu hinzugefügt, dafür andere wieder aufgehoben oder teilweise nur 

verschoben.
210

 Die größte Änderung stellt die Abschaffung der drei Berichtslevels (A, B, C) 

dar.
211

 Unternehmen, die nach dem GRI G.4 berichten, müssen demnach nur angeben, ob sie 

den Richtlinien der Global Reporting Initiative lediglich im Kern (Core) oder umfassend 

(Comprehensive) entsprechen. Im Rahmen der Kernoption ist es Aufgabe des Unternehmens, 
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über die Auswirkungen der ökonomischen, ökologischen und sozialen Performance zu 

berichten. Die umfassende Option baut auf der Kernoption auf und verlangt zusätzliche 

Standardangaben zu Strategie, Governance, Ethik und Integrität des Unternehmens. 

Zusätzlich muss der Bericht detaillierter aufgebaut sein, als in der Kernoption. 

Die Entwicklung der Nachhaltigkeitsberichterstattung wurde maßgeblich durch die Global 

Reporting Initiative geprägt.
212

 Die Anwendung der Standards bietet nicht nur einen 

Handlungsrahmen für die Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichts, sondern auch die 

Möglichkeit, die eigene gesellschaftliche Performance mit der anderer Unternehmen zu 

vergleichen.
213

 Eine Studie von Hedberg/ von Malmborg (2003) zeigt, dass die Standards der 

Global Reporting Initiative einen guten Überblick geben, wie ein Unternehmen im 

Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility aufgestellt ist.
214

 Dies hilft nicht nur den 

externen Adressaten, die gesellschaftliche Verantwortung eines Unternehmens zu beurteilen, 

sondern dient auch dessen Selbstverständnis.
215

 

 

2.2.2.3.2 Integrated Reporting 

Kerngedanke des Integrated Reportings ist eine Integration von Finanz- und Nicht-

Finanzinformationen in einen Bericht.
216

 Dabei soll eine holistische Perspektive über das 

Unternehmen geschaffen werden und die Verbindungen zwischen den einzelnen 

Themengebieten im Unternehmen aufgezeigt sowie miteinander verwoben werden.
217

 

Entsprechend wird ein deutlich fundierteres Wissen über die Unternehmensperformance 

benötigt, als für eine getrennte Berichterstattung.
218

 Neben der Erweiterung und Einführung 

einer integrierten Denkweise im Unternehmen soll durch den Integrated Report auch eine 

bessere Informationslage für Investoren geschaffen werden, sodass diese effizientere und 

fundiertere Investitionsentscheidungen treffen können.
219

 Grund für die Entwicklung eines 

neuen Rahmenwerks ist die Existenz verschiedener Berichtsarten, wie Finanzberichte, 
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Corporate Governance Berichte oder Nachhaltigkeitsberichte. Der Aufwand für den Leser, 

relevante Daten zu finden, zu verknüpfen und zu verstehen ist entsprechend hoch.
220

  

Der Integrated Reporting Framework wurde im Dezember 2013 durch den International 

Integrated Reporting Council (IIRC) herausgegeben.
221

 Er richtet sich dabei vorrangig an den 

privaten Sektor und kann von Unternehmen jeder Größe und Branche angewendet werden. Im 

Zentrum steht die Bedeutung des integrierten Denkens (integrated thinking). Von hoher 

Relevanz ist dabei eine aktive Berücksichtigung der Beziehungen zwischen den funktionalen 

und operativen Einheiten eines Unternehmens sowie zwischen den Ressourcen und 

Beziehungen, die durch das Unternehmen genutzt werden oder betroffen sind. Dieses 

integrierte Denken soll zu integrierten Entscheidungen und Handlungen führen, die die kurz-, 

mittel- und langfristige Wertschaffung berücksichtigen.
222

 

Zur Vorbereitung und Präsentation des Integrated Reports existieren sieben Leitprinzipien 

(Guiding Principles), die über Inhalte des Reports informieren und aufzeigen, wie 

Informationen dargestellt werden sollen. Der Integrated Report lehnt sich dabei an bestehende 

Berichtsinhalte an. 

1. Strategischer Fokus und Zukunftsorientierung: Der Integrated Report soll einen 

Einblick in die Strategie des Unternehmens geben und aufzeigen, in welcher 

Beziehung diese zur kurz-, mittel- und langfristigen Wertschaffung steht. 

2. Konnektivität der Informationen: Es soll ein holistisches Bild des Unternehmens 

geschaffen werden, in dem die Verbindungen der wertschaffenden Faktoren deutlich 

werden. 

3. Stakeholderbeziehungen: Der Integrated Report soll über die Beziehung des 

Unternehmens zu seinen Stakeholdern Aufschluss geben. 

4. Dringlichkeit: Information über Themen, welche die kurz-, mittel- oder langfristige 

Wertschöpfung des Unternehmens beeinträchtigen, sollen durch den Integrated Report 

dargelegt werden. 

5. Prägnanz: Der Integrated Report soll prägnant und präzise sein. 
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6. Zuverlässlichkeit und Vollständigkeit: Der Integrated Report soll alle wesentlichen 

Angelegenheiten berücksichtigen, unabhängig davon, ob diese positiv oder negativ 

sind. 

7. Konsistenz und Vergleichbarkeit: Die durch den Bericht veröffentlichten 

Informationen sollen konsistent sein und eine Vergleichbarkeit mit anderen 

Unternehmen ermöglichen. 

Neben den Leitprinzipien wurden acht Themen (Content Elements) identifiziert. Diesen 

Themen sind Fragen zugeordnet, die durch den Integrated Report eines Unternehmens 

beantwortet werden müssen. Diese acht Themen und ihre Fragen werden im Folgenden 

dargestellt.  

1. Übersicht und Umwelt: Was tut das Unternehmen und was sind die externen 

Rahmenbedingungen, in denen das Unternehmen agiert? 

2. Governance: In welcher Form unterstützt die Governance Struktur des Unternehmens 

die kurz-, mittel- und langfristige Wertschaffung? 

3. Geschäftsmodell: Was ist das Geschäftsmodell des Unternehmens? 

4. Chancen und Risiken: Welche sind die spezifischen Chancen und Risiken, welche die 

kurz-, mittel- und langfristige Wertschaffung des Unternehmens beeinflussen können? 

Wie geht das Unternehmen mit diesen Chancen und Risiken um? 

5. Strategie und Ressourcenzuteilung: Was möchte das Unternehmen erreichen und wie 

plant es diese Ziele durchzusetzen? 

6. Performance: Inwieweit hat das Unternehmen seine strategischen Ziele erreicht und 

wie hat sich dies auf das unternehmerische Vermögen ausgewirkt? 

7. Ausblick: Welche Herausforderungen und Unsicherheiten sind bei der Durchführung 

der Strategie möglich und was sind die daraus resultierenden Implikationen für das 

Geschäftsmodell und die zukünftige Performance? 

8. Präsentationsbasis: Wie entscheidet das Unternehmen, welche Themen in den 

Integrated Report einbezogen werden sollen, und wie werden diese Themen 

quantifiziert oder bewertet? 

Langfristiges Ziel der IIRC ist eine Einbindung der integrierten Denkweise und der 

Anwendung des Integrated Reporting Rahmenwerks weltweit für alle Unternehmen. So strebt 

die IIRC an, Integrated Reporting bis 2020 als eine verpflichtende Anwendung für 
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börsennotierte Unternehmen durchzusetzen. Aktuell sind Dänemark und Südafrika die 

einzigen Länder, in denen die Anwendung des Integrated Reporting Standards für 

börsennotierte Unternehmen verpflichtend ist.
223

 

Der Grundgedanke des Integrated Reports wird sowohl in der Wissenschaft als auch in der 

Praxis sehr begrüßt und oftmals als Zukunft der Unternehmensberichterstattung gehandelt.
224

 

Obwohl das Integrated Reporting Rahmenwerk erst im Jahr 2013 veröffentlicht wurde, finden 

sich Unternehmen, die bereits seit Jahren einen Integrated Report veröffentlichen, wie bspw. 

das deutsche Unternehmen BASF. Auch eine Studie von KPMG (2013) zeigt, dass bereits vor 

Veröffentlichung des Rahmenwerks eins von zehn Unternehmen, die Nachhaltigkeitsberichte 

veröffentlichen, einen Integrated Report vorweisen.
225

 

 

2.2.2.3.3 Deutscher Nachhaltigkeitskodex 

Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex ist ein freiwilliges Instrument, das für die Anwendung in 

Politik und Wirtschaft entworfen wurde und als Standard für Transparenz und 

Nachhaltigkeitsmanagement dienen soll.
226

 Gleichzeitig soll der Kodex im Sinne einer 

freiwilligen Selbstauskunft über die eigenen Nachhaltigkeitsleistungen gegenüber den 

Stakeholdern dienen. Ziel des Deutschen Nachhaltigkeitskodex ist es, glaubwürdiges Handeln 

für eine nachhaltige Entwicklung in Politik, Wirtschaft und insbesondere dem Kapitalmarkt 

zu fördern.  

Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex wird als eigenständiger Beitrag Deutschlands zur 

aktuellen Nachhaltigkeitsdiskussion verstanden und als Ergänzung des weit verbreiteten 

Deutschen Corporate Governance Kodex gesehen.
 

Empfohlen wird er nicht nur für 

Unternehmen jeder Größe, sondern auch für Organisationen, Stiftungen, NGOs, 

Gewerkschaften oder Universitäten.  

Beschlossen wurde die Veröffentlichung eines Kodizes zum Thema Nachhaltigkeit durch den 

Rat für Nachhaltige Entwicklung. Im Rahmen eines intensiven Dialogprozesses verschiedener 

Stakeholder, wie Vertreter der Finanzmärkte, der Unternehmen und der Zivilgesellschaft, 

wurde der Deutsche Nachhaltigkeitskodex erstellt. Nach einer Testphase, an der sich 28 
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Unternehmen beteiligten, wurde die finale Fassung im Oktober 2011 veröffentlicht. Durch 

jährliche Dialogveranstaltungen zur Überprüfung des Kodizes und seiner Wirkung soll der 

Deutsche Nachhaltigkeitskodex regelmäßig weiterentwickelt werden. 

Im Rahmen des Deutschen Nachhaltigkeitskodizes wird Nachhaltigkeit in Form einer Triple-

Bottom-Line verstanden. So sollen Unternehmen eine Balance zwischen ökonomischen, 

ökologischen und sozialen Gesichtspunkten anstreben, um die deutsche und internationale 

Nachhaltige Entwicklung voranzutreiben. Eine hohe Bedeutung wird dabei den 

Finanzdienstleistern und Investoren zugeschrieben. Nach Meinung des Rates für Nachhaltige 

Entwicklung können diese einen wesentlichen Beitrag zur Verbreitung von gesellschaftlicher 

Verantwortung bewirken. Demnach sollen Finanzdienstleister bspw. Entsprechenserklärungen 

der Unternehmen als Grundlage ihrer Investitionsentscheidung einfordern, wodurch sich der 

Druck auf die Unternehmen erhöht, nachhaltig zu handeln und dem Kodex zu folgen. 

Inhaltlich knüpft der Deutsche Nachhaltigkeitskodex an die Prinzipien des UN Global 

Compact, die OECD Guidelines für multinationale Unternehmen, dem Leitfaden ISO 26000 

sowie instrumentell an die Berichtstandards G3 des GRI und an EFFAS an
227

. Innerhalb vier 

Hauptthemen werden insgesamt zwanzig Punkte bearbeitet, welche jeweils eine Aussage 

darüber treffen, worüber ein Unternehmen zu berichten hat. Im Folgenden werden die vier 

Hauptthemen kurz vorgestellt. 

1. Strategie: Eine Darstellung der strategischen Analyse, der allgemeinen Strategie und 

der Ziele des Unternehmens im Hinblick auf Nachhaltigkeit stehen hier im 

Vordergrund. 

2. Prozessmanagement: Das Prozessmanagement umfasst Angaben zu Regeln, 

Prozessen, Anreizsystemen und dem Stakeholderengagement des Unternehmens. 

Zusätzlich müssen in Rahmen dieser Kategorie Angaben zum Innovations- und 

Produktmanagement getätigt werden. 

3. Umwelt: Im Rahmen des Themengebietes Umwelt soll offengelegt werden, welche 

natürlichen Ressourcen das Unternehmen in Anspruch nimmt.  

4. Gesellschaft: Innerhalb dieser Kategorie stehen Arbeitnehmerrechte und Diversity 

bei den Unternehmen im Fokus. Zusätzlich werden Menschenrechte, das 

Gemeinwesen sowie politische Einflussnahme und Korruption innerhalb dieser 

Kategorie behandelt. 
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Jede der vier Kategorien ist mit gewissen Leistungsindikatoren aus den Berichtstandards GRI 

und EFFAS verknüpft. Dies soll eine Vergleichbarkeit mit den beiden Standards herbeiführen 

und somit zu einer höheren Relevanz und Bewertbarkeit führen. Eine vollständige 

Berichterstattung nach GRI (A+) oder EFFAS (Level III) entspricht demnach der 

Kodexerfüllung. Dabei wird es den Unternehmen überlassen, ob sie nach den 

Leistungsindikatoren des GRI oder des EFFAS berichten.  

Um den Deutschen Nachhaltigkeitskodex zu erfüllen, müssen Unternehmen eine 

Entsprechenserklärung auf ihrer Homepage veröffentlichen. Auch weitere 

Veröffentlichungen, wie  z.B. im Nachhaltigkeitsbericht sind möglich. Innerhalb dieser 

Entsprechenserklärung gilt das Prinzip des Comply or Explain. Entweder ein Unternehmen 

erfüllt die Anforderungen oder es muss darlegen, aus welchen Gründen eine Erfüllung nicht 

möglich ist. Eine externe Validierung der Erklärung ist nach Meinung des Rates für 

Nachhaltige Entwicklung nicht nötig. 

Zu dem Deutschen Nachhaltigkeitskodex finden sich kaum Veröffentlichungen. Aktuell 

folgen in Deutschland 75 Unternehmen dem Deutschen Nachhaltigkeitskodex (Stand: 

Oktober 2014).
228

 

 

2.2.2.3.4 Weitere 

Neben den Standards der Global Reporting Initiative, des Integrated Reportings und des 

Deutschen Nachhaltigkeitskodex existieren noch weitere, weniger bekannte Richtlinien zur 

Erstellung sowie zur Prüfung eines Nachhaltigkeitsberichts. Exemplarisch werden im 

Folgenden kurz der Berichtstandard der European Federation of Financial Analysts Societies 

sowie die AccountAbility Standards zur Prüfung von Nachhaltigkeitsberichten vorgestellt. 

 

European Federation of Financial Analysts Societies (EFFAS) 

Der Berichtstandard des European Federation of Financial Analysts Societies (EFFAS) ist 

weitaus weniger bekannt als der Standard der Global Reporting Initiative, wird jedoch im 

Rahmen des Deutschen Nachhaltigkeitskodex als Alternative zum GRI gehandelt.
229

 Der 

EFFAS bezieht sich vorrangig auf börsennotierte Unternehmen, kann jedoch auch von 
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anderen Unternehmen angewendet werden.
230

 Appelliert wird hierbei an Investoren und 

Finanzanalysten, diese Leistungsindikatoren in ihre Bewertungsmethoden aufzunehmen.
231

  

Durch sogenannte Leistungsindikatoren, die für jede Branche definiert sind, sollen 

ökologische, soziale und Governance Themen identifiziert und kommuniziert werden.
232

 

Dabei ist es unerheblich, ob dafür ein Corporate Social Responsibility Report veröffentlicht 

wird oder bspw. die Leistungsindikatoren in den Unternehmensbericht integriert werden. Je 

nach Umfang der veröffentlichten Informationen kann der Bericht einem von drei 

verschiedenen Erfüllungslevels zugeordnet werden.
233

 Das Anfangslevel (Level I) beinhaltet 

dabei das Minimum an Leistungsindikatoren, zu denen Unternehmen Angaben tätigen 

müssen. Hierbei handelt es sich vor allem um Basisleistungsindikatoren, die oftmals ohnehin 

durch Unternehmen offengelegt werden. Das mittlere (Level II) und das höchste Level (Level 

III) unterscheiden sich anhand ihres Detailierungsgrades und der damit einhergehenden 

Offenlegung der durch den EFFAS vorgeschriebenen Leistungsindikatoren. 

 

AccountAbility Standards (AA1000) 

Der AccountAbility Standard (AA1000) wurde erstmals im Jahre 1999 durch das Institute of 

Social and Ethical AccountAbility (ISEA) veröffentlicht und ist ein generell anwendbarer 

Standard zur Beurteilung, Bestätigung und Stärkung der Glaubhaftigkeit der 

Nachhaltigkeitsberichte. Er berücksichtigt ebenso die Qualität des Nachhaltigkeitsberichts 

sowie die damit zusammenhängenden Prozesse, Systeme und Kompetenzen.
234

  

Die AA1000 Serie besteht aus drei verschiedenen Standards: 

 AA1000APS (2008) AccountAbility Principles: Generelle Prinzipien der 

Verantwortlichkeit. 

 AA1000AS (2008) Assurance Standard: Voraussetzungen für die Ausführung von 

Nachhaltigkeits-Assurance. 

 AA1000SES (2005) Stakeholder Engagement Standard: Rahmenwerk für das 

Stakeholder Engagement des Unternehmens 
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Nach Gao/Zhang (2006) sollte AA1000 als Basis für die Entwicklung der 

Nachhaltigkeitsberichte verwendet werden, da es ein transparentes Prüfungsrahmenwerk ist. 

Es beschreibt, wer Teil des Informationssammlungsprozesses war und wer bei der Erstellung 

des Berichts beteiligt war.
235

 Kritiker werfen dem AA1000 jedoch auch vor, dass es dem 

Standard an der nötigen Strenge mangelt.
236

 Für den deutschsprachigen Raum hat der 

AA1000 kaum Bedeutung. Hauptsächlich angewendet wird er u.a. in Großbritannien.
237
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2.3 Chancen und Risiken 

Ein Unternehmen, das sich nicht an ethische Grundsätze hält und keine gesellschaftliche 

Verantwortung übernimmt, setzt sich einer Reihe von Risiken aus. Eine Einbeziehung von 

Corporate Social Responsibility in die allgemeine Unternehmenstätigkeit kann diese Risiken 

zwar minimieren, führt jedoch u.U. zu neuen Risiken.
238

 Gleichzeitig kann die Anwendung 

von Corporate Social Responsibility zu Chancen führen, welche sich positiv auf das 

Unternehmen auswirken können.
239

  

Im Folgenden werden die Chancen und Risiken von Corporate Social Responsibility 

vorgestellt und kritisch betrachtet. Es ist zu beachten, dass sich die einzelnen Chancen und 

Risiken teilweise überschneiden und gegenseitig bedingen können. 

 

2.3.1 Reputation des Unternehmens 

Corporate Social Responsibility wird eine positive Wirkung auf das Image und die Reputation 

des Unternehmens nachgesagt.
240

 Ein Unternehmen, das sich im Rahmen von Corporate 

Social Responsibility engagiert, ist jedoch nicht von Reputationsrisiken befreit. Prinzipiell 

haben Unternehmen immer eine Glaubwürdigkeitshürde zu überwinden, was darauf 

zurückzuführen ist, dass Corporate Social Responsibility teilweise zu reinen Public Relations 

Zwecken missbraucht wird.
241

 Damit entstehen oft Unterschiede zwischen dem, was in 

unternehmenseigenen Corporate Social Responsibility und Ethik Kodizes verlangt wird, und 

dem, was in der Praxis gelebt wird.
242

 Nur eine unternehmensweite und fundierte Anwendung 

von Corporate Social Responsibility kann das Reputationsrisiko minimieren.  

Die Schädigung der Reputation des Unternehmens gehört zu den am meisten genannten 

Risiken im Rahmen von Corporate Social Responsibility.
243

 Dies bestätigt auch eine aktuelle 

Studie der KPMG (2013). So nannten 53% der befragten Top250 Unternehmen weltweit das 

Reputationsrisiko als Hauptrisiko im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility.
244

 

Ein Unternehmen ohne glaubhafte Nachhaltigkeitsstrategie gefährdet demnach Reputation, 
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Kundentreue und Umsätze.
245

 Ein Reputationsverlust wirkt insbesondere deshalb 

abschreckend auf das Unternehmen, da der Aufbau einer guten Reputation ein auf Dauer 

ausgelegter Prozess ist.
246

 Verstärkt wird der Reputationsverlust in extremen Fällen durch 

einen Boykott des Unternehmens.
247

 Insbesondere durch die mediale Berichterstattung und 

deren schnelle Verbreitung über das Internet ist das Risiko von Boykotts stark gestiegen. Dies 

kann zu massiven finanziellen Verlusten eines Unternehmens führen.
248

 Das Vorbeugen eines 

Reputationsrisikos ist somit besser, als bereits entstandene Probleme zu beseitigen.
249

  

 

2.3.2 Geschäftsbeziehungen und Haftung 

Unternehmen haften für ihre gesamte Wertschöpfungskette. Werden in einer 

Geschäftsbeziehung gewisse Corporate Social Responsibility Aspekte vertraglich 

ausgehandelt, können Unternehmen auch dann haftbar gemacht werden, wenn bspw. 

Lieferanten gegen diese Prinzipien verstoßen.
250

 Somit sind selbst jene Unternehmen einem 

Risiko ausgesetzt, die gezielt gesellschaftliche Verantwortung übernehmen. Um dieses Risiko 

zu minimieren, prüfen globale Unternehmen häufig das Verhalten ihrer Lieferanten entlang 

ihrer Wertschöpfungskette auf Aspekte wie Gesundheit und Sicherheit der Arbeitnehmer oder 

den Grad an Umweltverschmutzung.
251

 Entsprechend präferieren solche Unternehmen 

Geschäftsbeziehungen mit Unternehmen, die sich im Rahmen von Corporate Social 

Responsibility engagieren.
252

 Ein Unternehmen, das unethisch agiert und keine Rücksicht auf 

ökologische und soziale Belange nimmt, würde sich infolgedessen dem Risiko aussetzen, 

wichtige Geschäftspartner zu verlieren. 

 

2.3.3 Compliance mit dem Gesetz 

Gesellschaftliche Probleme wie Umweltverschmutzung oder Arbeitsbedingungen können 

Regierungen dazu veranlassen, gezielt Gesetze zu verabschieden. So können z.B. durch 

verschärfte Umweltschutzgesetze oder -haftungen Unternehmen zu umweltbewusstem 

                                                 
245

 Vgl. Schulz (2012): 272. 
246

 Vgl. Jenkins (2005): 528. 
247

 Vgl. Lange/Washburn (2012): 303. 
248

 Vgl. Anderson/Anderson (2009): 28-29. 
249

 Vgl. Davis (1973): 317. 
250

 Vgl. Scherer/Palazzo (2011): 913; Foerstl et al. (2010): 127; IIA (2010): 3; Prout (2006): 186. 
251

 Vgl. Prout (2006): 187. 
252

 Vgl. Carroll/Shabana (2010): 99; ISO 26000 (2010): vi. 



58 

 

Handeln gezwungen werden.
253

 Ist ein Unternehmen nicht in der Lage, diesen Regelungen 

nachzukommen, muss es mit umfangreichen Sanktionen rechnen. Je globaler ein 

Unternehmen agiert, desto höher ist die Wahrscheinlichkeit, dass es Compliance Risiken 

ausgesetzt ist.
254

 Ein innovatives und zukunftsorientiertes Denken in Bezug auf Corporate 

Social Responsibility kann somit als ein Schutz vor zukünftigen Auflagen und Regulierungen 

dienen, was die Flexibilität des Unternehmens wahrt.
255 

 

 

2.3.4 Investoren und Finanzmittel 

Die Verwendung des Begriffs Socially Responsible Investment (SRI) hat in den letzten Jahren 

in der wissenschaftlichen Literatur an Bedeutung zugenommen.
256

 Investoren legen 

zunehmend Wert auf die Corporate Social Responsibility Aktivitäten der zu investierenden 

Unternehmen.
257

 Aktionäre können auf Basis von Nachhaltigkeitsberichten und sogenannten 

ESG (Environmental, Social, Governance) Daten moralische Investitionen tätigen.
258

 

Unethischen Unternehmen droht somit ein Finanzrisiko, da sie u.U. nicht genügend 

Investoren für sich gewinnen können.
259

 Im Umkehrschluss, stehen demnach 

verantwortungsvoll agierenden Unternehmen mehr Investoren zur Verfügung, was zu einer 

langfristigen Sicherung des Unternehmens beiträgt. 

Sowohl die Befürworter als auch die Gegner vom Socially Responsible Investment neigen 

dazu, die Signifikanz von Corporate Social Responsibility für den Finanzmarkt zu 

überschätzen.
260

 Zwar könnte der Finanzmarkt theoretisch eine große Rolle bei der 

Verbreitung von Corporate Social Responsibility spielen, doch ist man aktuell noch weit von 

einer nachhaltigen Finanzindustrie entfernt.
261

 Dennoch kann Corporate Social Responsibility 

die Entscheidung eines moralisch motivierten Investors positiv beeinflussen.
262
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2.3.5 Mitarbeiter  

In Bezug auf die Mitarbeiter eines Unternehmens existieren zwei Risikoausprägungen. 

Einerseits besteht ein Risiko für das Unternehmen, wenn es keine Verantwortung für seine 

Mitarbeiter übernimmt. Ein transparentes und verantwortungsvolles Arbeitsumfeld unterstützt 

nicht nur die Rekrutierung qualifizierter Mitarbeiter, sondern wirkt sich auch positiv auf die 

Erhaltung guter Mitarbeiter aus.
263

 Zusätzlich lässt sich ein positiver Einfluss auf die 

Mitarbeitermotivation feststellen, was zumeist zu einer höheren Produktivität führt.
264

 

Übernimmt ein Unternehmen keine Verantwortung für seine Mitarbeiter, kann dies zu 

rechtlichen Konsequenzen führen. Besonders häufig lassen sich bspw. 

Diskriminierungsklagen finden.
265

 Andererseits besteht ein Risiko für das Unternehmen, wenn 

sich die eigenen Mitarbeiter unethisch verhalten. Schon das Handeln einer einzelnen Person 

kann sich negativ auf die gesamte Unternehmensreputation auswirken. Die Mitarbeiter eines 

Unternehmens spielen entsprechend eine Schlüsselrolle im Rahmen von Corporate Social 

Responsibility und leisten einen erheblichen Beitrag zu dessen Implementierung und 

Erfolg.
266

 Für eine nachhaltige Beeinflussung aller Unternehmensebenen müssen die 

Mitarbeiter darüber informiert sein, zu was und aus welchen Beweggründen sich der 

Arbeitgeber verpflichtet hat, damit sie ihr eigenes Handeln diesen Prinzipien anpassen 

können.
267

 

 

2.3.6 Konsumenten 

Wissenschaftlich war lange Zeit nicht eindeutig geklärt, welchen Einfluss Corporate Social 

Responsibility auf Konsumenten und deren Kaufentscheidung hat.
268

 Generell ist davon 

auszugehen, dass Konsumenten heutzutage besser vernetzt sind und über viele Informationen 

verfügen, um bewusste Kaufentscheidungen zu treffen.
269 

So kann es nach Harrison/Wicks 

(2013) durchaus sein, dass ein Konsument ein Produkt eher kauft bzw. sich bei dem Kauf 
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eines Produktes wohler fühlt, wenn er sich mit dem Unternehmen identifizieren kann.
270

 

Gleichermaßen kann ein Konsument auch Produkte bestimmter Unternehmen meiden, weil 

diese bspw. die Umwelt verschmutzen.
271

 Sobald Nachhaltigkeitskriterien in die 

Kaufentscheidung eines Konsumenten einfließen, hat ein verantwortungsvolles Unternehmen 

einen Wettbewerbsvorteil.
272

 Agiert ein Unternehmen unethisch, kann es in extremen Fällen 

zu Kundenboykotts kommen, welche nicht nur zu einem Absatzrisiko, sondern auch einem 

Reputationsrisiko führen.
273

 Oftmals sind jedoch nicht alle Produkte und Corporate Social 

Responsibility Praktiken der Unternehmen transparent und beobachtbar für den Konsumenten 

bzw. nur mit hohen Aufwand nachvollziehbar. Für Konsumenten kann es durchaus schwierig 

sein, die Corporate Social Responsibility Performance eines Unternehmens einzuschätzen.
274

 

Letztendlich werden ethische Beweggründe bei Konsumenten häufig überschätzt.
275

 

Wissenschaftliche Studien belegen, dass sich wenige Konsumenten intensiv mit Corporate 

Social Responsibility vor der Kaufentscheidung auseinander setzen. Eine Studie von 

Accenture und dem UN Global Compact (2014) zeigt, dass sich, obwohl den Kunden 

Corporate Social Responsibility wichtig ist, dies insbesondere in Industrienationen nicht in 

den Kaufentscheidungen widerspiegelt.
276

 In Emerging Markets wie bspw. Brasilien sind die 

Konsumenten in Bezug auf Corporate Social Responsibility engagierter, haben höhere 

Erwartungen und informieren sich entsprechend. In Industrienationen ist das Engagement 

hingegen geringer.
277

 Insbesondere in Deutschland ist den Konsumenten wichtig, dass durch 

Corporate Social Responsibility keine zusätzlichen Kosten für den Konsumenten 

entstehen.
278

Auch eine Studie von Du/Bhattacharya/Sen (2007) zeigt den geringen Einfluss 

von Corporate Social Responsibility auf die Kaufentscheidung. Allerdings ist ein Einfluss auf 

die Kundenloyalität festzustellen.
279

 Weitere Studien belegen ebenfalls, dass eine hohe 

Corporate Social Performance in einer höheren Kundenidentifikation und 

Kundenzufriedenheit resultiert.
280 

Entsprechend empfiehlt sich Corporate Social 
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Responsibility für das Ziel, Konsumenten langfristig an Unternehmen zu binden, nicht für 

kurzfristige Absatzsteigerungen.
281

  

 

2.3.7 Markt und Profitabilität 

Corporate Social Responsibility wird ein positiver Einfluss auf die Profitabilität und die 

Wettbewerbsfähigkeit von Unternehmen nachgesagt.
282

 Effizienzsteigerungen führen 

insbesondere bei Umweltmaßnahmen wie Wasser- und Stromverbrauch zu 

Kosteneinsparungen.
283

 Folglich sind Unternehmen, die sich nicht im Zusammenhang mit 

Corporate Social Responsibility engagieren, bspw. durch langfristig steigende Rohstoff- und 

Energiepreise dem Risiko ausgesetzt, den Anschluss am Markt zu verlieren.
284

 Corporate 

Social Responsibility soll zusätzlich das langfristige Bestehen eines Unternehmens stärken 

und die Chance auf Wachstumspotenziale erhöhen.
285

 Dabei ist Corporate Social 

Responsibility nur dann sinnvoll und erfolgreich, wenn es in jede Tätigkeit des Unternehmens 

eingebunden ist.
286

 Es ist jedoch zu beachten, dass Corporate Social Responsibility Ausgaben 

eine sogenannte U-Form aufweisen. Sie können sich sowohl positiv als auch negativ auf die 

finanzielle Performance des Unternehmens auswirken.
287
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2.4 Zwischenfazit 

Ohne ethische Grundsätze kann ein Unternehmen nicht funktionieren, denn ohne Ehrlichkeit, 

Verlässlichkeit und Kooperationsbereitschaft sind keine langfristigen Geschäftsbeziehungen 

möglich.
288

 Corporate Social Responsibility erweitert diese ethischen Grundsätze um eine 

gesellschaftliche Verantwortung. Dabei geht es weniger um Spenden für wohltätige Zwecke, 

als vielmehr um den Aufbau eines nachhaltigen Unternehmens, das sich in allen Tätigkeiten 

und Prozessen verantwortlich verhält. Ein Großteil der Kontroversen und Kritiken um 

Corporate Social Responsibility basieren auf der Kernproblematik, dass nicht eindeutig 

definiert ist, was Corporate Social Responsibility ist, wie damit umgegangen werden soll und 

wo die Grenzen der unternehmerischen Verantwortung liegen. Trotz Existenz zahlreicher 

Initiativen und Standards mit dem Ziel, diese Probleme zu lösen, bleibt Corporate Social 

Responsibility ein im Kern unterentwickeltes Thema. Dies bringt viele Nachteile für die 

Unternehmenspraxis wie auch die Wissenschaft mit sich, da es an eindeutigen theoretischen 

Rahmenwerken und Überprüfungsmöglichkeiten mangelt.
289

 

Unabhängig von den Kontroversen muss sich ein modernes Unternehmen mit Corporate 

Social Responsibility auseinandersetzen, um Reputations-, Compliance- und weitere 

Corporate Social Responsibility bezogene Risiken zu minimieren. Der öffentliche Druck ist 

insbesondere für große Unternehmen und Unternehmen in kritischen Branchen zu groß, als 

dass sie sich der Verantwortung entziehen können. 
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3. Corporate Social Responsibility Theorien 

Corporate Social Responsibility rückt in Wirtschaft und Gesellschaft zunehmend in das 

Zentrum der Aufmerksamkeit. Der Mangel an Konsens in Bezug auf die verschiedenen 

Interpretationsmöglichkeiten des Terms wirken sich dabei negativ auf die Anwendung und 

Glaubwürdigkeit von Corporate Social Responsibility aus.
290

 Es existieren verschiedene 

Wege, wie Corporate Social Responsibility verstanden werden kann und was es entsprechend 

beinhaltet sollte.
291

 Insbesondere die Fragen, wem gegenüber Unternehmen im Detail 

verantwortlich sind und wo die Grenzen dieser Verantwortung liegen, bleiben auf Grundlage 

der unterschiedlichen Definitionen generell unbeantwortet. Durch verschiedene 

Wissenschaftler wurden Theorien zu Corporate Social Responsibility entwickelt, um diese 

Fragen auf Basis verschiedener Sichtweisen zu dem Thema zu beantworten. 

Im Folgenden werden zunächst die Grundlagen der Corporate Social Responsibility Theorien 

erarbeitet. Darauf aufbauend erfolgt eine detaillierte Betrachtung und Bewertung der in 

diesem Zusammenhang identifizierten Theorien zu Corporate Social Responsibility. Dabei 

handelt es sich um die Shareholder Value Theorie, die Stakeholder Theorie und Corporate 

Citizenship. 

 

3.1 Grundlagen der Corporate Social Responsibility Theorien 

Die Fülle an Definitionen zu Corporate Social Responsibility hat zu einer weitläufigen 

Entwicklung des Forschungsfeldes sowie zu verschiedenen Positionen und 

Herangehensweisen an die Thematik geführt (Vgl. Kapitel 2.1). Aufgrund von 

Überschneidungen konnten vergleichbare Sichtweisen zu Theorien aggregiert werden.
292

 

Dabei beschreiben diese Theorien verschiedenen Auffassungen bzw. Positionen, wie die 

Interaktion zwischen Unternehmen und der Gesellschaft von den Wissenschaftlern verstanden 

wird.
293

 

Im weiteren Verlauf wird die Entwicklung und Konnektivität der wissenschaftlichen Beiträge 

zu den Corporate Social Responsibility Theorien dargestellt. Zusätzlich erfolgt eine Analyse 

der durch die Wissenschaftler entwickelten Theorien zu Corporate Social Responsibility. Es 
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werden verschiedene Theoriestränge herausgearbeitet und ihre Verbindungen zueinander 

analysiert. 

 

3.1.1 Entwicklung und Konnektivität 

Um etwas Klarheit und Ordnung in das Forschungsfeld der Corporate Social Responsibility 

zu bringen, fassten eine Reihe von Wissenschaftlern verschiedene Positionen zu Corporate 

Social Responsibility in der wissenschaftlichen Literatur zusammen und formulierten daraus 

Theorien zu Corporate Social Responsibility. Zu diesen Wissenschaftlern gehören: Sohn 

(1982), Klonoski (1991), Garriga und Melé (2004), Windsor (2006), Melé (2008) sowie 

Crane et al. (2008b). Die nachfolgende Tabelle 3 gibt einen Überblick über die einzelnen 

Beiträge. 

 

Autor Titel Journal 

Sohn (1982) Prevailing Rationales in the Corporate Social 

Responsibility Debate 

Journal of Business Ethics 

Klonoski (1991) Foundational Considerations in the Corporate 

Social Responsibility Debate  

Business Horizons 

Garriga/Melé (2004) Corporate Social Responsibility Theories: 

Mapping the Territory 

Journal of Business Ethics 

Windsor (2006) Corporate Social Responsibility: Three Key 

Approaches 

Journal of Management Studies 

Melé (2008) Corporate Social Responsibility Theories The Oxford Handbook of 

Corporate Social Responsibility 

Crane et al. (2008b) Conclusion The Oxford Handbook of 

Corporate Social Responsibility 

Tabelle 3: Wissenschaftliche Beiträge zu den Corporate Social Responsibility Theorien. 

Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Im Zeitraum zwischen 2004 und 2008 wurde ein Großteil der Beiträge zu den Corporate 

Social Responsibility Theorien veröffentlicht. Vor dem Jahr 2004 finden sich lediglich zwei 

Beiträge, die in einem Zeitabstand von jeweils ca. zehn Jahren zu diesem Thema publiziert 

wurden. Vier der wissenschaftlichen Beiträge wurden in Corporate Social Responsibility 

bezogener Fachliteratur publiziert, während zwei Artikel in reinen Management Journals 
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veröffentlicht wurden. Der Wissenschaftler mit den häufigsten Veröffentlichungen zum 

Thema ist Melé mit zwei Beiträgen in den Jahren 2004 und 2008. 

Die Verbindungen zwischen den einzelnen wissenschaftlichen Beiträgen kann der 

nachfolgenden Abbildung 7 entnommen werden. 

 

 

Abbildung 7: Konnektivität der wissenschaftlichen Beiträge. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Die Zuordnung der verschiedenen Corporate Social Responsibility Positionen zu den 

jeweiligen Theorien wurden in den meisten Fällen unabhängig voneinander vorgenommen. So 

sind die Ausarbeitungen von Sohn (1982), Klonoski (1991), Garriga/Melé (2004) und 

Windsor (2006) eigenständig entstanden, ohne nachvollziehbare Kenntnis über die 

vorangegangenen Beiträge. Lediglich Melé (2008) verweist in seinen Ausarbeitungen auf die 

Zuordnungen der Wissenschaftler Klonoski (1991), Garriga/Melé (2004) sowie Windsor 

(2006) und ist damit der Beitrag mit der höchsten Konnektivität innerhalb des 

Themengebietes der Corporate Social Responsibility Theorien. Die Wissenschaftler Crane et 
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al. (2008b) beziehen sich im Rahmen ihrer Theoriebildung zu Corporate Social Responsibility 

allein auf den Beitrag von Melé (2008). 

 

3.1.2 Theoriestränge 

Die einzelnen Ausarbeitungen der Wissenschaftler unterscheiden sich anhand ihrer 

Herangehensweise und ihrer Interpretation der Corporate Social Responsibility Theorien. 

Klonoskis Artikel (1991) basiert auf der Fragestellung, welche Rolle Unternehmen in der 

Gesellschaft haben. Unternehmen können demnach als private, ökonomische Institutionen, als 

soziale Institutionen oder sogar als soziale Personen gesehen werden. Nach Windsor (2006) 

konkurrieren die einzelnen Theorien miteinander. So bilden beispielsweise die ethische und 

die ökonomische Verantwortung zwei Extreme, die sich mit konkurrierenden moralischen 

Grundannahmen thematisch gegenüber stehen.
294

 Bei Melé (2008) treffen die Theorien 

Aussagen darüber, welche Verantwortungen Unternehmen in der Gesellschaft 

zuteilwerden.
295

 Auch bei Sohn (1984) steht das Wechselspiel zwischen den Unternehmen 

und der Gesellschaft im Zentrum der Betrachtung. Nach Garriga/Melé (2004) und Crane et al 

(2008b) handelt es sich um verschiedene Perspektiven auf Corporate Social Responsibility.
296

 

Im Durchschnitt hat jeder Wissenschaftler vier Theorien zu Corporate Social Responsibility 

formuliert. 

Obwohl ein Großteil der Beiträge zu den Corporate Social Responsibility Theorien 

unabhängig voneinander entstanden ist, existieren viele Parallelen und Überschneidungen 

zwischen den einzelnen Ansätzen. So können drei Theoriestränge definiert werden, welche in 

allen Beiträgen zu finden sind. Jeder der betrachteten Klassifikationsansätze verfügt demnach 

über eine ökonomische, eine ethische und eine politische Theorie. Darüber hinaus finden sich 

vereinzelt weitere Theorien, die jedoch aufgrund ihrer Singularität weniger von Bedeutung 

sind. Eine Übersicht über die verschiedenen Theorien gibt die nachfolgende Tabelle 4. 
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Autor Ökonomische 

Theorien 

Ethische  

Theorien 

Politische  

Theorien 

Weitere  

Theorien 

Sohn (1982) Traditionelle, 

funktionale 

Sichtweise 

Constituencies Rechtliches 

Rahmenwerk 

Öffentliche und 

private Sphären 

Klonoski (1991) Unternehmen als 

private, 

ökonomische 

Institution 

Unternehmen als 

soziale Institution 

Unternehmen als 

soziale 

Person/sozialer 

Agent. 

 

Garriga/Melé (2004) Instrumentelle 

Theorien 

Ethischen Theorien Politische 

Theorien und 

Integrative 

Theorien 

 

Windsor (2006) Ökonomische 

Verantwortung 

Ethische     

Verantwortung 

Corporate  

Citizenship 

 

Melé (2008) Shareholder Value 

Theorie 

Stakeholder Theorie Corporate    

Citizenship 

Corporate  

 Social        

 Performance 

Crane et al. (2008b) Business Case 

bzw. Prinzipal-

Agenten-Theorie 

Stakeholder Theorie Corporate    

Citizenship 

 

Tabelle 4: Übersicht über die Klassifikationsansätze der Corporate Social Responsibility 

Theorien. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Nach Windsor (2006) weisen alle Corporate Social Responsibility Theorien trotz ihrer 

Differenzen Ähnlichkeiten auf. So wollen bspw. alle Theorien einen Beitrag zur allgemeinen 

Wohlfahrt erzielen.
297

 Lediglich der Weg, über den die Wohlfahrtsteigerung erreicht wird, ist 

unterschiedlich. Ein Vergleich der einzelnen Theorien miteinander ist nach Windsor (2006) 

schwierig, da sie sich aufgrund ihrer theoretischen Herangehensweise und historischen 

Entwicklung unterscheiden.
298

 In der Wissenschaft existiert nach Windsor (2006) keine 

Tendenz zu einer der drei Theorien.
299

 Der Wissenschaftler Sohn (1982) sprach sich ebenfalls 

für keine der von ihm definierten Theorien aus. Er verfolgte in seinen Ausarbeitungen 

lediglich das Ziel, die verschiedenen Perspektiven zu Corporate Social Responsibility 

darzustellen. Die Anwendung einer Kombination der einzelnen Theorien durch ein 

Unternehmen ist nach der Meinung von Sohn (1982) jedoch denkbar.
300

 Auch nach Melé 

(2008) wird jede seiner vier Theorien in der Praxis angewandt. Ihm zufolge macht es dies 
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nahezu unmöglich, sich für eine ideale Theorie zu entscheiden.
301

 Garriga und Melé (2004) 

sprachen sich ebenfalls für keine der selbst definierten Corporate Social Responsibility 

Theorien aus. Stattdessen plädierten sie für die Entwicklung einer neuen, erweiterten Theorie. 

Diese sollte eine Kombination der verschiedenen Theorien darstellen, um die Vielfältigkeit 

der Corporate Social Responsibility wiedergeben zu können.
302

 Allein Klonoski (1991) nahm 

Abstand von der ökonomischen Theorie (Fundamentalismus) und sprach sich für seine 

ethische Theorie aus, die Unternehmen als soziale Institutionen sieht.
303

 Crane et al (2008b) 

bezeichnen hingegen den Business Case als dominante Corporate Social Responsibility 

Theorie.
304

 

Im Folgenden werden die einzelnen Theoriestränge im Detail sowie die weiteren Theorien 

abstrakt dargestellt. 

 

3.1.2.1 Ökonomischer Theoriestrang 

In allen wissenschaftlichen Beiträgen zu Corporate Social Responsibility Theorien ist ein 

ökonomischer Theoriestrang vorhanden. Nach Sohn (1982) verfolgt ein Unternehmen im 

Rahmen der traditionellen, funktionalen Sichtweise das primäre Ziel, Profit zu 

erwirtschaften.
305

 Demzufolge hat ein Unternehmen zwei Funktionen: Güter sowie 

Dienstleistungen für die Kunden bereitzustellen und Profit für die Investoren zu generieren. 

Die gesellschaftliche Verantwortung eines Unternehmens besteht somit darin, diese 

Funktionen zu erfüllen.
306

 Auch Klonoskis (1991) ökonomische Theorie definiert 

Unternehmen als private, ökonomische Institution, die über keine spezielle Moral oder soziale 

Verantwortung verfügen. Eine Verantwortung gilt hier ausschließlich gegenüber den 

Shareholdern. Corporate Social Responsibility ist somit nicht oder nur beschränkt möglich, 

wenn es bspw. mit den Shareholdern vertraglich ausgehandelt wurde.
307

 Crane et al. (2008b) 

bezeichnen diese Sichtweise als Agency Theorie. Corporate Social Responsibility 

Maßnahmen werden hier auf ein Minimum reduziert, da Manager, die solche Investitionen als 

Agenten tätigen, nicht im Interesse ihrer Prinzipale, der Shareholder, agieren. Corporate 
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Social Responsibility wird folglich nicht als good business practice wahrgenommen.
308

 Auch 

bei Windsors (2006) ökonomischer Theorie steht der Schutz des Eigentums der Shareholder 

im Vordergrund.
309

 Als Hauptverfechter dieser Theorie gelten die Wissenschaftler Milton 

Friedman und Theodore Levitt.
310

  

Melé (2008) sieht in der Agency Theorie den Ursprung seiner ökonomischen Corporate 

Social Responsibility Theorie. Er merkt jedoch an, dass sich im Laufe der Zeit die Erkenntnis 

entwickelt hat, dass Corporate Social Responsibility durchaus profitabel für die Shareholder 

sein kann.
311

 Auch nach Sohn (1982) hat sich die traditionelle, rein ökonomische Sichtweise 

bereits weiterentwickelt. So erkennen Wissenschaftler zunehmend, dass das Image des 

Unternehmens zum Erfolg des Unternehmens beitragen kann.
312

 Im Rahmen der 

instrumentellen Theorie nach Garriga/Melé (2008) wird Corporate Social Responsibility 

ebenfalls strategisch für die Erwirtschaftung von Profiten eingesetzt. Unternehmen werden als 

ein Instrument zur Wertschaffung gesehen, wodurch der ökonomische Aspekt im 

Vordergrund der Beziehung zwischen Gesellschaft und Wirtschaft steht. Corporate Social 

Responsibility ist entsprechend nur dann erlaubt, wenn sie im Einklang mit der Wertschaffung 

des Unternehmens steht.
313

 Eine Berücksichtigung von Stakeholdern wird somit nicht 

ausgeschlossen, da auch dies zu Profiten führen kann.
314

 Crane et al. (2008b) bezeichnen 

diese Sichtweise als Business Case.
315

 

 

3.1.2.2 Ethischer Theoriestrang 

Klonoskis (1991) ethische Theorie basiert auf dem Verständnis, dass Unternehmen soziale 

Institutionen sind.
316

 Damit wird einem Unternehmen unterstellt, dass es einen sozialen 

Charakter hat und eine Art öffentliches Leben führt. Es hat aus diesem Grund eine 

Verpflichtung, sich mit Corporate Social Responsibility auseinander zu setzen. Garriga/Melé 

(2004) kommen im Rahmen ihrer ethischen Theorien zu einem vergleichbaren Ergebnis. 

Auch hier basiert die Beziehung zwischen Wirtschaft und Gesellschaft auf ethischen 
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Werten.
317

 Nach Windsor (2006)
 
steht die ethische Verantwortung im Kontrast zu der rein 

ökonomischen Sichtweise. Corporate Social Responsibility wird dabei als altruistisches 

Handeln und als Stärkung gesellschaftlicher Grundsätze und Verhaltensweisen verstanden.
318

 

Die ethische Theorie wird von allen Wissenschaftlern mit der Stakeholder Theorie in 

Verbindung gebracht. Obwohl Freeman
319

 sein Buch zu Stakeholder Theorie erst 1984 

veröffentlichte, brachte Sohn bereits 1982 die Grundidee der Stakeholder Theorie in den 

Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility. Da der Begriff Stakeholder zu diesem 

Zeitpunkt noch nicht etabliert war, bezeichnete sie Sohn als Constituencies und definierte sie 

als Personen und Gruppen, die auf Grundlage eines gemeinsamen Interesses eine Verbindung 

zum Unternehmen aufweisen.
320

 Als Beispiele für solche Personengruppen nennt Sohn (1982) 

u.a. Kunden, Shareholder, Mitarbeiter, Lieferanten aber auch Regierungen und die 

Gesellschaft an sich.
321

 Demnach agiert ein Unternehmen im Rahmen dieser Sichtweise dann 

gesellschaftlich verantwortlich, wenn es für das Wohlergehen aller (Stakeholder) sorgt und 

Verantwortung ihnen gegenüber übernimmt.
322

 Diese Sichtweise stimmt inhaltlich auch mit 

der Stakeholder Theorie nach Melé (2008) und Crane et al. (2008b) überein.
323

  

Während Melé (2008), Crane et al. (2008b) und grundsätzlich auch Sohn (1982) ihre ethische 

Theorie sogar als Stakeholder Theorie bezeichnen, sehen die übrigen Wissenschaftler die 

Stakeholder Theorie als einen Ansatz, der die ethische Sichtweise der Theorie repräsentiert. 

So verstehen Klonoski (1991), Garriga/Melé (2004) und Windsor (2006) die 

Berücksichtigung der Rechte und Interessen aller Stakeholder als einen Ansatz, der sich im 

Rahmen der ethischen Theorie befindet.
324

 

 

3.1.2.3 Politischer Theoriestrang 

Im Rahmen seiner politischen Theorie betrachtet Klonoski (1991) Unternehmen als 

moralische Personen.
325

 So kann ein Unternehmen, wie auch eine Person, für seine Taten 

moralisch verantwortlich gemacht werden. Klonoski (1991) weist jedoch darauf hin, dass es 
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kritisch ist, ein Unternehmen als Person zu sehen. Denn es können nur Personen moralisch für 

etwas verantwortlich gemacht werden, nicht jedoch Unternehmen. Sohn (1982) vergleicht bei 

seiner politischen Theorie die Rolle eines Unternehmens in der Gesellschaft mit der eines 

Bürgers. Entsprechend muss ein Unternehmen über Corporate Social Responsibility zur 

allgemeinen Wohlfahrt der Gesellschaft beitragen.
326

 Melé (2008) und Crane et al. (2008b) 

bauen ihre politische Theorie auf derselben Grundannahme auf und bezeichnen diese als 

Corporate Citizenship.
327 

Demnach wird von dem Unternehmen verlangt, sich derart zu 

verhalten, wie es ein guter, anständiger Bürger tun würde. Diese Erwartungen gehen dabei 

über das gesetzliche Mindestmaß hinaus und zeigen, dass ein Unternehmen ein Teil der 

Gesellschaft ist.
328

 Auch Garriga/Melé (2004) befassen sich mit der gesellschaftlichen Macht 

eines Unternehmens und mit dem verantwortungsbewussten Einsatz dieser Macht auf 

politischer Ebene. Sie nennen Corporate Citizenship als mögliches Konzept innerhalb dieser 

Theorie.
329

  Auch die Integrativen Theorien nach Garriga/Melé (2004) können dem 

politischen Strang zugeordnet werden. Ihnen zufolge sind Unternehmen von der Gesellschaft 

abhängig und unterliegen somit der Verpflichtung, soziale Bedürfnisse zu befriedigen. 

Nach Windsor (2006) findet sich das Konzept des Corporate Citizenship zwischen den beiden 

Extremen der ökonomischen und ethischen Verantwortung wieder. Hier steht die politische 

Komponente im Vordergrund und spielt insbesondere in multinationalen Unternehmen eine 

Rolle, da diese über Ländergrenzen hinaus agieren.
330

 Windsor unterscheidet zwischen zwei 

Interpretationsmöglichkeiten von Corporate Citizenship. Instrumental Citizenship lehnt an die 

ökonomische Verantwortung an und ist vergleichbar mit dem Business Case, welcher um eine 

politische Komponente erweitert wurde.
331

 Idealized Citizenship hingegen orientiert sich an 

der ethischen Verantwortung und stellt Corporate Citizenship im philanthropischen Sinne dar, 

wie es von einem Großteil der Wissenschaftler interpretiert wird.
332
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3.1.2.4 Weitere Theorien 

Neben den drei zentralen Theoriesträngen finden sich bei zwei der wissenschaftlichen 

Beiträge zum Thema Corporate Social Responsibility noch zusätzliche Theorien, die im 

Folgenden kurz vorgestellt werden. 

Sohn (1982) behandelte in seinen Ausarbeitungen verschiedene Beziehungen, die zwischen 

einem Unternehmen und der Gesellschaft bestehen können. Entsprechend formulierte er 

neben einer ökonomischen, ethischen und politischen Theorie noch eine vierte Theorie zu 

Corporate Social Responsibility. In dieser befasst er sich mit dem Wechselspiel zwischen 

privatem und öffentlichem Sektor. Demnach kann ein zu hohes Engagement von Seiten der 

Unternehmen dazu führen, dass der Staat weniger eigene Verantwortung übernimmt.
333

 Im 

Beitrag von Melé (2008) gilt Corporate Social Performance als eigenständige Theorie zu 

Corporate Social Responsibility. Hier wird der Grad der sozialen Verantwortung eines 

Unternehmens daran gemessen, welche Corporate Social Responsibility Maßnahmen 

tatsächlich durch das Unternehmen ausgeführt werden.
334

 Corporate Social Responsibility 

umfasst dieser Theorie nach nur jene Aktivitäten eines Unternehmens, die beobachtbar und 

messbar sind. Eine Aussage, wem gegenüber Unternehmen verantwortlich sind, trifft keine 

der beiden Theorien. 

 

3.1.3 Parallelen und Verbindungen  

Bei genauerer Betrachtung der wissenschaftlichen Ansätze zu den Corporate Social 

Responsibility Theorien fallen viele Parallelen auf. Zum einen existieren in allen 

Ausarbeitungen zu dem Thema eine ökonomische, eine ethische und eine politische Theorie. 

Zum anderen bringt die Mehrheit der Wissenschaftler die ethische Theorie mit der 

Stakeholder Theorie und die politische Theorie mit Corporate Citizenship in Verbindung. In 

der Konsequenz werden im weiteren Verlauf drei Theorien berücksichtigt: Shareholder Value 

Theorie als ökonomische Theorie, Stakeholder Theorie als ethische Theorie und Corporate 

Citizenship als politische Theorie. Diese Aufteilung orientiert sich dabei bewusst an den 

Ausarbeitungen von Melé (2008), da dieser Beitrag die höchste Konnektivität innerhalb dieser 

Thematik aufweist. Einzig Melés Corporate Social Performance Theorie wird nicht in die 
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Betrachtung mit einbezogen, da sich diese Theorie nicht in den Ansätzen der anderen 

Wissenschaftler wiederfindet. 

Gemein haben alle drei Theorien, dass sie jeweils eine Aussage darüber treffen, wem 

gegenüber Unternehmen verantwortlich sind. Im Sinne der Shareholder Value Theorie trägt 

ein Unternehmen lediglich Verantwortung für seine Shareholder. Nach der Stakeholder 

Theorie ist ein Unternehmen für alle seine Anspruchsgruppen verantwortlich, während im 

Rahmen von Corporate Citizenship das Unternehmen eine weitläufige Verantwortung 

gegenüber der Gesellschaft als Ganzes trägt. Die nachfolgende Abbildung 8 stellt die 

einzelnen Verantwortungsebenen der drei Corporate Social Responsibility Theorien graphisch 

dar. 

 

 

Abbildung 8: Beziehung der Corporate Social Responsibility Theorien zueinander. Quelle: 

Eigene Darstellung. 

 

Deutlich wird, dass sich die drei Theorien im Grad der Übernahme an Verantwortung 

aufeinander aufbauen. Übernimmt ein Unternehmen im Rahmen der Shareholder Value 

Theorie lediglich Verantwortung für seine Shareholder, bezieht die Stakeholder Theorie 

neben den Shareholdern ebenso weitere Stakeholder wie Kunden, Lieferanten, Mitarbeiter etc. 

mit ein. Corporate Citizenship geht wiederum über das Verständnis der Stakeholder Theorie 

hinaus. Dieser Theorie nach ist ein Unternehmen für die Gesellschaft allgemein 

verantwortlich, was u.a. die Stakeholder des Unternehmens sowie die Shareholder beinhaltet.  
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3.2 Haupttheorien der Corporate Social Responsibility 

Die Theorien zu Corporate Social Responsibility wurden auf Grundlage verschiedener 

Positionen zu der Thematik gebildet. Ein Großteil der zu Corporate Social Responsibility 

veröffentlichten wissenschaftlichen Beiträge kann demnach, gemäß der zugrundeliegenden 

Position, einer der drei Corporate Social Responsibility Theorien zugeordnet werden. 

Entsprechend finden sich in der wissenschaftlichen Literatur Beiträge, die Corporate Social 

Responsibility aus einer rein ökonomischen Sichtweise betrachten und darauf ihre 

Untersuchungen aufbauen. Andere Ausarbeitungen zu Corporate Social Responsibility 

basieren auf einem verantwortungsvollen Umgang mit den Stakeholdern des Unternehmens. 

Desweiteren existieren Untersuchungen, die Corporate Citizenship thematisieren. 

Die Grundgerüste und Ideologien der Shareholder Value Theorie als ökonomische Theorie, 

der Stakeholder Theorie als ethische Theorie und von Corporate Citizenship als politische 

Theorie werden nachfolgend im Detail vorgestellt. 

 

3.2.1 Shareholder Value Theorie 

Die Shareholder Value Theorie repräsentiert den ökonomischen Theoriestrang der Corporate 

Social Responsibility Theorien. Hier wird ein strategischer Ansatz verfolgt, der die 

Verantwortung eines Unternehmens gegenüber den Shareholdern in den Mittelpunkt rückt. 

Instrumentelle Corporate Social Responsibility Theorien haben eine lange Tradition.
335

 

Während Corporate Social Responsibility früher ein negativer Einfluss auf die finanzielle 

Unternehmensperformance nachgesagt wurde, sind sich heutzutage viele Theoretiker einig, 

dass es für den langfristigen Erfolg eines Unternehmens wichtig ist, neben ökonomischen 

auch weitere, gesellschaftliche Themen zu berücksichtigen.
336

 Der sogenannte Business Case 

soll dabei Corporate Social Responsibility Ausgaben wirtschaftlich rechtfertigen.
337

 Ziel ist 

als Unternehmen finanziell erfolgreich zu sein, indem man Gutes für die Gesellschaft tut (do 

well by doing good).
338

 Der Business Case strebt somit eine win-win-Situation für alle 

Parteien an, ohne dabei die Interessen der Shareholder aus den Augen zu verlieren.
339
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Im weiteren Verlauf wird der Ursprung der Shareholder Value Theorie sowie die Beziehung 

der Theorie zu Corporate Social Responsibility dargestellt. Im Anschluss erfolgt eine kritische 

Betrachtung der Shareholder Value Theorie als Corporate Social Responsibility Theorie, bei 

der die Stärken und Schwächen der Theorie erörtert werden. 

 

3.2.1.1 Ursprung der Shareholder Value Theorie 

Die Shareholder Value Theorie stammt aus dem Managementbereich und stellt eine Form der 

strategischen Unternehmensführung sowie der Erfolgsmessung dar.
340

 Im Mittelpunkt stehen 

hier die Aktionäre, da sie eine essentielle Rolle für das Unternehmen spielen. Gelingt es 

einem Unternehmen nicht, Wert zu schaffen und die Zinsansprüche der Geldgeber zu 

befriedigen, kann dies einen Abgang der Aktionäre und deren Finanzmittel zur Folge 

haben.
341

 

Der Anstoß für die Entstehung der Shareholder Value Theorie wurde Mitte der 1980er Jahre 

durch die Globalisierung und das Aufkommen eines Marktes für Unternehmenskontrolle 

gegeben. Verfolgten Manager Anfang der 1980er Jahre eher kurzfristige Strategien, zwang sie 

eine Reihe von feindlichen Übernahmen und eine Steigerung des Wettbewerbs zu einem 

Umdenken.
342

 Rappaport griff in seinem Buch Creating Shareholder Value aus dem Jahre 

1986 dieses Umdenken auf und stellte die Shareholder Value Theorie als eine neue Form der 

Unternehmensführung vor, welche es als Hauptaufgabe des Managements ansieht, Wert für 

die Aktionäre zu schaffen.
343

 Dabei definiert sich der Shareholder Value als der Marktwert 

des in der Regel in Aktien verkörperten Eigentumsvermögens.
344

 Nach Rappaport entspricht 

der Unternehmenswert der Summe aus den Werten des Fremdkapitals und des Eigenkapitals 

(Shareholder Value). Entsprechend berechnet sich der Shareholder Value aus der Differenz 

zwischen Unternehmenswert und dem Wert des Fremdkapitals.
345

  

Erzielt ein Unternehmen keine Wertsteigerung für seine Aktionäre, wird im Rahmen der 

Shareholder Value Theorie von einem Value Gap gesprochen. Dieser berechnet sich aus dem 

aktuellen Wert des Unternehmens und dem Wert, der bei einer Maximierung des Shareholder 
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Values erzielt werden könnte.
346

 Schafft ein Unternehmen es nicht, diesen Value Gap durch 

eine Erhöhung des Shareholder Values zu verringern, muss es mit einer feindlichen 

Übernahme und dem damit verbundenen Austausch des Managements rechnen. 

Der Shareholder Value Ansatz kann genutzt werden, um Unternehmen, Business Units, 

Strategien oder auch einzelne Produktlinien sowie die eigene Führungsleistung des 

Managements zu bewerten.
347

 Insbesondere im US amerikanischen Raum ist die Shareholder 

Value Theorie als die dominante Managementstrategie vertreten.
348

 

 

3.2.1.2 Shareholder Value Theorie als Corporate Social Responsibility Theorie 

Die Shareholder Value Theorie stellt den Aktionär als Eigentümer des Unternehmens ins 

Zentrum der Betrachtung. In Bezug auf Corporate Social Responsibility bedeutet dies, dass 

jegliche Entscheidungen über Corporate Social Responsibility Ausgaben und Aktivitäten 

unter diesem Gesichtspunkt getroffen werden müssen. Die Ausprägung der Shareholder Value 

Theorie und der damit einhergehende Umgang mit Corporate Social Responsibility ist stark 

abhängig davon, ob Corporate Social Responsibility als profitabel für das Unternehmen 

gesehen wird.  

Ursprünglich waren viele Theoretiker und Praktiker der Überzeugung, dass eine 

Berücksichtigung von gesellschaftlichen und umweltbezogenen Aspekten nicht vereinbar mit 

der ökonomischen Ausrichtung eines Unternehmens ist.
349

 Demzufolge verursachen 

Corporate Social Responsibility Ausgaben lediglich Kosten für ein Unternehmen und 

kommen einem Betrug am Shareholder gleich.
350

 Diese rein ökonomische Sichtweise auf 

Corporate Social Responsibility wird häufig als Agency Theorie oder minimalistische bzw. 

instrumentelle Corporate Social Responsibility Theorie bezeichnet.
351

 Hauptvertreter dieser 

klassischen ökonomischen Sichtweise ist der Wirtschaftsnobelpreisträger Milton Friedman 

(1970). So gilt Friedmans Kritik an dem Konzept der Corporate Social Responsibility zu den 

wichtigsten Beiträgen in der Corporate Social Responsibility Forschung.
352

 Friedmans 
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Annahme (1970) basiert auf der Prinzipal-Agenten-Theorie. Im Rahmen dieser Theorie 

überträgt ein Auftraggeber (Prinzipal) die Erfüllung einer Aufgabe einem Auftragnehmer 

(Agent). Demnach ist der Topmanager ein Agent des Shareholders und hat damit die Aufgabe 

und Verantwortung, das Unternehmen im Sinne der Shareholder unter Beachtung der Gesetze 

und ethischer Grundregeln zu führen.
353

 Corporate Social Responsibility ist nur gestattet, 

wenn es von den Shareholdern oder dem Gesetzgeber verlangt wird.
354

 Übernimmt ein 

Unternehmen gesellschaftliche Verantwortung über gesetzliche Vorschriften hinaus und ohne 

Einwilligung der Aktionäre, wird dies als Betrug am Shareholder wahrgenommen. Denn unter 

der Annahme, dass Corporate Social Responsibility nicht profitabel für ein Unternehmen sein 

kann, wird durch eine verantwortungsvolle Ausgabe der Gewinn des Shareholders 

gemindert.
355

 Ein Betrug am Kunden liegt vor, wenn der Preis für die Kunden durch 

Corporate Social Responsibility erhöht wird. Die Übernahme von Verantwortung für ein 

generelles gesellschaftliches Interesse sollte somit nur von privater Hand durchgeführt 

werden, da nur dann über die Verwendung des eigenen Vermögens entschieden wird.
356

 

Der Beitrag Friedmans förderte die Corporate Social Responsibility Forschung, da viele 

Wissenschaftler versuchten, die Ansichten und Argumente Friedmans im Hinblick auf 

Corporate Social Responsibility zu widerlegen.
357

 Mittlerweile liegt ein starker Fokus auf dem 

sogenannten Business Case. Dieser besagt, dass Corporate Social Responsibility sich positiv 

auf die finanzielle Performance des Unternehmens auswirken kann.
358

 Grundlage dieser 

Annahme ist, dass Corporate Social Responsibility durchaus strategische Züge hat und unter 

bestimmten Bedingungen zu einer Maximierung des Shareholder Values beitragen kann.
359

 So 

kann der Business Case eingesetzt werden, um einen Wettbewerbsvorteil zu generieren oder 

die Reputation des Unternehmens zu steigern.
360

 Im Zentrum steht jedoch stets die 

Verantwortung gegenüber den Shareholdern sowie die Maximierung des 

Unternehmensprofits.
361

 Der Business Case wird somit als ein Investment in Corporate Social 

Responsibility verstanden, das einen angemessenen finanziellen Rückfluss in Aussicht stellt, 
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der den Aufwand rechtfertigt.
362

 Corporate Social Responsibility Ausgaben können demnach 

getätigt werden, solange sie die Profitabilität des Unternehmens nicht negativ beeinflussen 

und die Hauptverantwortung des Unternehmens weiterhin den Shareholdern gilt.
363

 Folglich 

sollten gesellschaftliche Anliegen, die Kosten verursachen, durch das Unternehmen abgelehnt 

werden.
364

 

In der Business Case Forschung ist die Frage nach dem Zusammenhang zwischen der 

Corporate Social Performance (CSP) und der Corporate Financial Performance (CFP) von 

zentraler Bedeutung.
365

 Es existieren eine Vielzahl an empirischen Studien, die sich intensiv 

mit dieser Verbindung auseinandersetzen.
366

 Die Ergebnisse der Studien sind jedoch nicht 

eindeutig und variieren zwischen einem positiven, über keinen Zusammenhang bis hin zu 

einem negativen Zusammenhang.
367

 Im Gesamtbild scheint ein positiver Zusammenhang 

zwischen der Corporate Social Performance und der Corporate Financial Performance eines 

Unternehmens vorhanden zu sein, jedoch bleiben aufgrund von methodologischen 

Unterschieden und der teilweise fehlenden Berücksichtigung situativer Faktoren Zweifel an 

den einzelnen Studien bestehen.
368

 Zusätzlich ist es ungewiss, ob Corporate Social 

Responsibility Aktivitäten die ökonomischen Erfolgskennzahlen des Unternehmens mittelbar 

oder unmittelbar beeinflussen, was eine Messung der Profitabilität erschwert.
369

 Ein 

unmittelbarer Einfluss auf den Unternehmenserfolg liegt dann vor, wenn die Corporate Social 

Responsibility Maßnahme eine klare Verbindung zu Corporate Financial Performance 

aufweist. Liegt lediglich eine indirekte Verknüpfung vor, handelt es sich um einen mittelbaren 

Einfluss.
370

 

 

3.2.1.3 Stärken und Schwächen 

Friedmans Sichtweise auf Corporate Social Responsibility bezieht sich vorrangig auf 

Unternehmen, die in stabilen, westlichen Ländern agieren und von Kapitalismus und 

Demokratie geprägt sind.
371

 Die negativen gesellschaftlichen Auswirkungen der Unternehmen 
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sollen durch den Gesetzgeber und durch private Spenden aufgefangen werden.
372

 

Unternehmensnormen und -standards sowie Gesetze unterscheiden sich jedoch je nach 

Nation, Region oder Branche.
373

 Somit kann eine zu starke Shareholder Value Orientierung 

zu einer Reihe von ökonomischen und gesellschaftlichen Problemen führen, da viele von 

Unternehmen durchgeführte Kosteneinsparungen zwar gut für die Shareholder sind, aber zum 

Nachteil anderer Stakeholder durchgeführt werden.
374

 Die Prinzipal-Agenten-Theorie ist laut 

Kritikern somit nur in einem Land mit entsprechenden regulatorischen Maßnahmen haltbar, 

welche die Schwächen der Theorie ausmerzen können.
375

  

Im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility ist der Business Case in der 

wissenschaftlichen Literatur häufiger vertreten als die Prinzipal-Agenten-Theorie. Durch die 

gleichzeitige Berücksichtigung von ökonomischen und gesellschaftlichen Aspekten kann eine 

win-win-Situation für das Unternehmen wie auch die Gesellschaft herbeigeführt werden.
376 

Viele Theoretiker sind sich einig, dass neben ökonomischen auch weichere Themen 

berücksichtigt werden müssen, um als Unternehmen langfristig erfolgreich zu sein.
377

 Aus 

einer rein ethischen Sicht ist eine solche Vorgehensweise jedoch problematisch, da soziale 

Auswirkungen auf die Gesellschaft vielmehr im Fokus stehen sollten als finanzielle 

Auswirkungen auf ein Unternehmen.
378

 So wird Corporate Social Responsibility nicht 

angewendet, um Wert für die Allgemeinheit zu schaffen, sondern um eine Wertsteigerung für 

das Unternehmen zu erzielen.
379

 Entsprechend werden Maßnahmen, die von hoher Bedeutung 

für die Gesellschaft, jedoch wenig profitabel für Unternehmen sind, nicht getätigt.
380

 Diese 

Mentalität spiegelt sich in den Ergebnissen einer Untersuchung von Bondy/Moon/Crane 

(2012) wider. Manager spürten zwar den Druck, sich im Rahmen von Corporate Social 

Responsibility zu engagieren, um wettbewerbsfähig zu bleiben. Einen moralischen Druck 

hingegen verspürten die wenigsten.
381

 Auch Baden/Harwood (2012) sind davon überzeugt, 

dass Unternehmen nur dann soziale und ökologische Aspekte in Betracht ziehen, wenn sie 

dem Business Case dienen.
382
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Im Gegensatz zur Prinzipal-Agenten-Theorie hat der Business Case insbesondere aus einer 

utilitaristischen Sichtweise den Vorteil, dass Unternehmen zur Übernahme gesellschaftlicher 

Verantwortung motiviert werden können.
383

 Folglich wird der globale Unternehmensstandard 

angehoben, ohne dass Unternehmen ihre ökonomische Kernaufgabe außer Acht lassen.
384

 

Nach Husted/de Jesus Salazar (2006) erbringen Unternehmen, die egoistisch handeln und 

damit dem Business Case folgen, sogar mehr gesellschaftliche Vorteile als rein altruistische 

Unternehmen, da sie einen strategischeren Ansatz wählen.
385

 Corporate Social Responsibility 

Aktivitäten werden jedoch allgemein als weniger positiv wahrgenommen, wenn ihre 

ökonomischen Vorteile dargelegt werden. In diesem Fall haben Manager einen Anreiz, die 

ökonomischen Motive zu verschleiern.
386

 Ein Vorteil für Unternehmen ist dabei, dass die 

zugrundeliegende Motivation des verantwortlichen Handelns von außen nicht beobachtbar 

ist.
387

 Ob eine Handlung altruistisch oder egoistisch motiviert ist, ist somit selten 

nachvollziehbar.
388

 Ebenfalls vorteilhaft für ein Unternehmen ist, dass durch den Business 

Case den Managern ein einfacher, pragmatischer Handlungsrahmen gegeben wird, anhand 

dessen sie ihr gesellschaftliches Engagement ausrichten können.
389

 Demnach hat der 

ökonomische Standpunkt Vorrang, was insbesondere bei konkurrierenden ökologischen, 

sozialen und ökonomischen Aspekten von Vorteil ist.
390

 

Der Business Case ist jedoch nur unter bestimmten Bedingungen profitabel und entspricht 

nicht zwangsläufig der Maxime der reinen Profitmaximierung.
391

 Welche Corporate Social 

Responsibility Maßnahme welchen finanziellen Vorteil erbringt, ist aufgrund situativer 

Faktoren und dem allgemeinen Unternehmenskontext nicht vorhersehbar.
392

 Es existieren 

folglich Situationen, in denen Corporate Social Responsibility profitabel ist sowie 

Situationen, in denen es nicht profitabel ist.
393

 Hinzu kommt: je mehr Corporate Social 

Responsibility Aktivitäten ein Unternehmen verfolgt, umso geringer ist der finanzielle 
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Mehrwert der einzelnen Aktivitäten. Anfängliche Maßnahmen haben einen deutlich größeren 

Effekt auf Reputation und Verkaufszahlen als spätere Maßnahmen.
394

  

Empirisch konnte bislang nicht eindeutig geklärt werden, ob Corporate Social Responsibility 

gut für ein Unternehmen ist oder nicht.
395

 Die Kosten und Vorteile von Corporate Social 

Responsibility Maßnahmen sind schwer zu messen, da nicht eindeutig geklärt ist, wie 

Corporate Social Responsibility im Detail definiert ist.
396

 Solange verschiedene Definitionen 

zu Corporate Social Responsibility existieren, werden empirische Untersuchungen zu 

unterschiedlichen Ergebnissen führen.
397

 

 

3.2.2 Stakeholder Theorie 

Die Stakeholder Theorie gilt als ein zentraler Aspekt im Rahmen von Corporate Social 

Responsibility und repräsentiert den ethischen Theoriestrang der Corporate Social 

Responsibility Theorien.
398

 In erster Linie wird die Stakeholder Theorie als eine 

Managementtheorie verstanden, die bereits in ihrer Ursprungsform über einen normativen 

Kern verfügt.
399

 Als Strategie zur Unternehmensführung trägt sie zum langfristigen Erfolg 

eines Unternehmens bei, indem sie Vertrauen aufbaut und die Zusammenarbeit mit den 

Anspruchsgruppen des Unternehmen stärkt.
400

 Auch im Rahmen der Stakeholder Theorie als 

Corporate Social Responsibility Theorie gilt die verantwortungsvolle Berücksichtigung der 

Stakeholder als wesentlich. Eine klare Abgrenzung der Stakeholder Theorie als 

Managementtheorie von der Stakeholder Theorie als Corporate Social Responsibility Theorie 

ist durch diesen normativen Kern nur schwer vorzunehmen.  

Neben dem Ursprung der Stakeholder Theorie wird nachfolgend auch die Verbindung der 

Stakeholder Theorie zu Corporate Social Responsibility näher beleuchtet. Darauf aufbauend 

werden die Stärken und Schwächen der Stakeholder Theorie dargelegt. 
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3.2.2.1 Ursprung der Stakeholder Theorie 

Die Stakeholder Theorie stammt ursprünglich aus der Unternehmenspraxis und wurde erst 

später in der Wissenschaft als Forschungsthema aufgegriffen.
401

 Zu einem hohen 

Bekanntheitsgrad gelangte die Stakeholder Theorie durch den Wissenschaftler Freeman, der 

im Jahre 1984 die Stakeholder Theorie als eine neue Managementtheorie vorstellte.
402

 Die 

Stakeholder Theorie beschäftigt sich im Kern damit, wie ein Unternehmen handelt, Wert 

schafft und wie es effektiv geführt werden kann.
403

 Im Kontrast zur Shareholder Value 

Theorie, die allein die Shareholder eines Unternehmens in den Vordergrund stellt, werden im 

Rahmen dieser Theorie verschiedene Anspruchsgruppen (Stakeholder), wie Kunden, 

Lieferanten oder Mitarbeiter, in die Betrachtung mit einbezogen. Die zentrale Aussage in der 

Stakeholder Literatur ist, dass durch die Berücksichtigung von Stakeholder-Interessen die 

Wertschöpfung eines Unternehmens unterstützt und die Unternehmensperformance langfristig 

verbessert wird.
404

 

In der wissenschaftlichen Literatur ist bis heute keine eindeutige Definition vorhanden, was 

die Stakeholder Theorie grundlegend umfasst.
405

 Donaldson/Preston (1995) identifizierten 

drei verschiedene Sichtweisen, wie die Stakeholder Theorie in der Wissenschaft 

wahrgenommen bzw. verstanden werden kann:  

(1) Deskriptive Stakeholder Theorie: Hier wird die Stakeholder Theorie als ein Abbild der 

beobachtbaren Realität dargestellt.
406

 Es handelt sich somit um eine reine Beschreibung, 

wie ein Unternehmen zu seinen Stakeholdern steht.
407

 Durch die deskriptive Stakeholder 

Theorie wird die vergangene, aktuelle und zukünftige Lage eines Unternehmens und 

seiner Stakeholder erklärt und reflektiert.
408

 

(2) Instrumentelle Stakeholder Theorie: Im Fokus steht hier die Verbindung zwischen dem 

Stakeholder Management und der Erreichung von unternehmerischen Performance Zielen 

wie Profitabilität oder Wachstum.
409

 Die Berücksichtigung der Interessen der Stakeholder 
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ist hierbei lediglich Mittel zum Zweck. Im Zuge der Verfolgung unternehmerischer Ziele 

werden Stakeholder in die Entscheidungsprozesse integriert.
410

  

(3) Normative Stakeholder Theorie: Die fundamentale Basis der Stakeholder Theorie ist 

normativ und basiert auf moralischen und philosophischen Prinzipien.
411

 Stakeholder sind 

hierbei Personen oder Gruppen mit einen rechtmäßigen Interesse an den 

Unternehmensaktivitäten, unabhängig davon, ob ein Unternehmen ein funktionales 

Interesse an den Stakeholdern hat.
412

 Die normative Stakeholder Theorie besagt, dass 

Manager eine moralische Verpflichtung haben, die Interessen der Stakeholder zu 

berücksichtigen und das Gemeinwohl aller Stakeholder zu erhöhen.
413

  

Die Ausarbeitungen von Donaldson/Preston (1995) sind von zentraler Bedeutung  im Rahmen 

der Stakeholder Forschung.
414

 Sie zeigen, dass die Stakeholder Theorie sowohl ethisch als 

auch ökonomisch verstanden werden kann.
415

 Aktuell wird eine Zusammenführung der 

normativen und der instrumentellen Stakeholder Theorie in der wissenschaftlichen Literatur 

angestrebt, wie bspw. bei Tashman/Raelin (2013).
416

 

Ein Großteil der Stakeholder Literatur beschäftigt sich mit den Fragen, wer grundsätzlich 

Stakeholder ist und wem gegenüber Unternehmen eine Verantwortung haben.
417

 Allgemein 

sind Stakeholder all jene Individuen und Gruppen, die ein oder mehrere Interessen an den 

Entscheidungen und Aktivitäten eines Unternehmens haben.
418

 Zu den Stakeholdern gehört 

somit jeder, der durch das Unternehmen in irgendeiner Form, sei es bewusst oder unbewusst, 

beeinträchtigt wird.
419

 Sie haben etwas at stake, was bedeutet, dass sie ein gewisses Risiko 

tragen, etwas zu verlieren oder zu gewinnen.
420

 Potenzielle Stakeholder können dabei 

Personen, Gruppen, Organisationen, Institutionen, Gesellschaften/Gemeinden oder die 

Umwelt sein.
421
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Viele Stakeholder, wie bspw. Aktionäre
422

 oder Mitarbeiter, weisen direkte Verbindungen 

zum Unternehmen auf, die durch explizite Verträge geregelt sind. Den Shareholdern wird 

dabei als Kapitalgeber oftmals ein besonderer Status innerhalb der Stakeholder zugeschrieben. 

Shareholder Risiken (Gewinne und Verluste des Unternehmens) sind dabei Bestandteil des 

Vertrages zwischen einem Unternehmen und seinen Aktionären. Die Risiken eines 

Arbeitnehmers entstehen hingegen, wenn es ein Unternehmen nicht schafft, die 

Bestimmungen des Vertrages einzuhalten.
423

 Andere Stakeholder, wie bspw. Kunden, stehen 

ebenfalls in einer vertraglichen Verbindung zum Unternehmen. Diese Verbindung ist eher 

implizit und kommt nur in bestimmten Fällen wie z.B. bei Beschwerden zum Einsatz. 

Außerdem existieren Stakeholder, die in keiner vertraglichen Beziehung zum Unternehmen 

stehen. Teilweise sind sich diese Stakeholder ihrer Beziehung zum Unternehmen erst dann 

bewusst, wenn sie ein bestimmtes Ereignis wie bspw. eine gravierende 

Umweltverschmutzung darauf aufmerksam macht.
424

 Es gibt auch Stakeholder, die nicht 

automatisch als solche erkannt werden. Da sie ihre Interessen und Forderungen nicht 

bemerkbar machen können, laufen sie Gefahr, durch das Unternehmen übergangen zu 

werden.
425

 

Aufgrund der Fülle an potentiellen Stakeholdern wird in der Literatur häufig zwischen einer 

weiten und einer engen Definition unterschieden.
426

 Bei einer engen Definitionen werden jene 

Stakeholder berücksichtigt, die eng mit dem ökonomischen Kern des Unternehmens 

verbunden sind. Diese sind bspw. Shareholder, Kunden und Mitarbeiter. Weite Definitionen 

erkennen hingegen, dass Unternehmen weitreichend Personen oder Gruppen beeinflussen 

können. 

Mitchell/Agle/Wood (1997) identifizierten drei Merkmale, mit deren Hilfe Stakeholder eines 

Unternehmens bestimmt und eine Priorisierung der Stakeholder-Interessen vorgenommen 

werden können.
427

  

(1) Macht gegenüber dem Unternehmen (power): Stakeholder verfügt über eine 

Machtposition gegenüber dem Unternehmen. Bspw. kann ein Stakeholder bei Missgefallen 

der unternehmerischen Tätigkeiten seine Kooperationsbereitschaft einschränken.
428

 Die 
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Einflussnahme durch einen Stakeholder ist jedoch stark davon abhängig, inwieweit sich dieser 

über die eigene Bedeutung für das Unternehmen bewusst ist.
429

  

(2) Rechtmäßigkeit der Beziehung zum Unternehmen (legitimacy): Der Stakeholder hat ein 

legitimes Recht auf eine Berücksichtigung durch das Unternehmen. Dabei ist zu beachten, 

dass Rechtmäßigkeit nicht automatisch mit Macht verbunden ist. So existieren Stakeholder, 

die zwar einen legitimen Anspruch haben, jedoch über keine Einflussmöglichkeiten auf das 

Unternehmen verfügen.
430

 

(3) Dringlichkeit des Stakeholderanspruchs (urgency): Eine Dringlichkeit des 

Stakeholderanspruchs liegt dann vor, wenn das Interesse von zeitlicher Bedeutung und 

wichtig bzw. kritisch für den Stakeholder ist.
431

  

Eine Person oder Gruppe kann dann als Stakeholder bezeichnet werden, wenn sie eines oder 

mehrere der drei Merkmale erfüllt.
432

 Die nachfolgende Abbildung 9 verdeutlicht die daraus 

resultierenden Konstellationen. 

 

 

Abbildung 9: Stakeholder Merkmale. Quelle: In Anlehnung an Mitchell/Agle/Wood (1997): 

872. 
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Unternehmen haben entsprechend viele potentielle Stakeholder mit unterschiedlichen, teils 

konkurrierenden Interessen.
433

 Eine hohe Berücksichtigung der Stakeholder-Interessen sollte 

dann vorgenommen werden, wenn ein Stakeholder über Macht, Legitimität und Dringlichkeit 

(7) verfügt.
434

 Eine moderate Beachtung der Ansprüche sollten all jene Stakeholder erfahren, 

die jeweils zwei der drei Merkmale erfüllen (4,5,6). Wenig Berücksichtigung finden die 

Stakeholder, die sich nur anhand eines der drei Merkmale auszeichnen (1,2,3). Erfüllt eine 

Person oder Gruppe keines der drei Merkmale, wird sie nicht als Stakeholder behandelt (8). 

Die Erfüllung der Merkmale unterliegt jedoch einer gewissen Dynamik und kann sich stetig 

verändern.
435

 

Die Ausarbeitungen von Mitchell/Agle/Wood (1997) werden in der wissenschaftlichen 

Literatur weitläufig unterstützt, wie bspw. durch Tashman/Raelin (2013) oder Faber-Wiener 

(2012). Dennoch liegt es letztendlich in der Entscheidungsmacht eines Unternehmens, welche 

Stakeholder berücksichtigt werden und welche keine Berücksichtigung finden.
436

 

 

3.2.2.2 Stakeholder Theorie als Corporate Social Responsibility Theorie 

Die normative Stakeholder Theorie ist im Wesentlichen ethisch und weist dementsprechend 

viele Parallelen zur Stakeholder Theorie als Corporate Social Responsibility Theorie auf. 

Nach Carroll (1991), Melé (2008) und Freeman et al. (2010) stimmt die Idee von Corporate 

Social Responsibility von Natur aus mit den Überlegungen der normativen Stakeholder 

Theorie überein.
437

 Entsprechend hat die Stakeholder Theorie aufgrund ihres normativen 

Kerns als Managementtheorie einen großen Einfluss auf die Corporate Social Responsibility 

und die Business Ethics Forschung.
438

 Heutzutage wird Corporate Social Responsibility 

weitläufig mit der Stakeholder Theorie in Verbindung gebracht. So ist z.B. die Identifizierung 

und Berücksichtigung der Stakeholder sowohl Bestandteil der ISO Norm 26000 zu Corporate 

Social Responsibility als auch Teil der Berichterstattung nach den Standards der Global 

Reporting Initiative.
439
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Im Rahmen der Stakeholder Theorie agiert ein Unternehmen dann im Sinne der Corporate 

Social Responsibility, wenn es Verantwortung für sämtliche Stakeholder übernimmt, für ihr 

Wohlergehen sorgt und eine Balance zwischen den einzelnen Interessen findet.
440

 Es reicht 

hier nicht aus, lediglich die Interessen der Shareholder zu berücksichtigen. Vielmehr müssen 

sich Unternehmen verantwortlich für alle Gruppen und Individuen zeigen, die das 

Unternehmen beeinflussen bzw. vom Unternehmen beeinflusst werden.
441

 Dabei ist der 

Dialog mit den Stakeholdern ein wichtiger Bestandteil des Corporate Social Responsibility 

Ansatzes, da die Erwartungen der einzelnen Stakeholder eine entscheidende Rolle bei der 

Ausrichtung des gesellschaftlichen Engagements durch das Unternehmen spielen.
442

  

 

3.2.2.3 Stärken und Schwächen 

Innerhalb der Stakeholder Theorie als Managementtheorie und der Stakeholder Theorie als 

Corporate Social Responsibility Theorie existieren viele Überschneidungen und Parallelen. 

Aus diesem Grund gelten die folgenden Stärken und Schwächen der Theorie nicht nur für die 

Stakeholder Theorie als Corporate Social Responsibility Theorie, sondern größtenteils auch 

für die Stakeholder Theorie als Managementtheorie. 

Nach dem Wissenschaftler Dunfee (2008) ist der Begriff Corporate Social Responsibility 

besser und deutlicher definiert ist als der Begriff Stakeholder.
443

 Es besteht wenig Konsens 

darüber, was es genau bedeutet, Wert für Stakeholder zu schaffen und wie dieser Wert 

bemessen werden kann.
444

 Auch Begriffe wie Stakeholder oder Stakeholder Management 

werden von verschiedenen Wissenschaftlern unterschiedlich interpretiert.
445

 So zeigen auch 

die Ausarbeitungen von Donaldson/Preston (1995), dass die Stakeholder Theorie normativ, 

instrumentell oder auch rein deskriptiv verstanden werden kann. Zusätzlich ist in der 

wissenschaftlichen Literatur nicht geklärt, wer Stakeholder eines Unternehmens ist.
446

 Es 

existieren keine Vorgaben, was die In- bzw. Exklusion von Stakeholdern bestimmt, wodurch 

die Identifizierung und Kategorisierung von Stakeholdern unterschiedlich vorgenommen 

werden kann.
447

 Demnach ist ein Entscheidungsspielraum gegeben, ob ein Unternehmen seine 
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gesellschaftliche Verantwortung auf einer engen oder einer weiten Definition der Stakeholder 

Theorie begründet. Aus ethischer Sicht ist dies problematisch, da Stakeholder u.U. durch das 

Unternehmen nicht erkannt oder bewusst ignoriert werden.
448

 Davon betroffen sind oftmals 

Randgruppen, denen es an Durchsetzungskraft fehlt, um ihre Interessen zu artikulieren und 

durchzusetzen.
449

 Entsprechend sind solche Stakeholder häufig Opfer unethischen Verhaltens 

von Seiten der Unternehmen.
450

 

Neben der Identifizierung der relevanten Stakeholder gestaltet sich der Umgang mit 

konkurrierenden Stakeholder-Interessen als problematisch.
451

 Auch wenn 

Mitchell/Agle/Wood (1997) einen guten Ansatz liefern, ist nicht eindeutig geklärt, welche 

Stakeholder-Interessen berücksichtigt werden sollen. Weiter stellt sich die Frage, was 

Manager tun sollen, um diese Interessen zu erfüllen.
452

 Stakeholder haben unterschiedliche 

Erwartungshaltungen gegenüber einem Unternehmen, die durchaus im Konflikt zueinander 

stehen können.
453

 Das Unternehmen hat demnach ein Ressourcen-Allokations-Problem im 

Hinblick auf die Verteilung ihrer Corporate Social Responsibility Ausgaben.
454

 Topmanager 

müssen die konkurrierenden Anforderungen der Stakeholder evaluieren und entscheiden, ob 

diese Anforderungen so dringend sind wie dargestellt bzw. ob eine Unterstützung durch das 

Unternehmen etwas bewirken kann und daher sinnvoll ist.
455

 Aus Corporate Social 

Responsibility Sicht ist in diesem Zusammenhang problematisch, wenn die Allokations-

Entscheidung auf Grundlage der unterschiedlichen Macht- und Einflusspotenziale der 

Stakeholder basiert. So werden unter Umständen jene Stakeholder durch das Unternehmen 

bevorzugt, die für den Erfolg des Unternehmens entscheidend sind.
456

 Im Idealfall sollte 

jedoch eine Balance zwischen den einzelnen Stakeholder Ansprüchen angestrebt werden.
457

 

Um diese Balance zu erreichen, werden häufig Stakeholder Dialoge empfohlen, bei denen 

sich diese austauschen können. In Entwicklungsländern können sich Stakeholder Dialoge 

allerdings aufgrund von Unterschieden in Sprache, Kultur und Bildung erschweren.
458

 Nach 

Harrison/Wicks (2013) zeigen Beispiele aus der Praxis, dass Unternehmen durchaus in der 
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Lage sind, mit konkurrierenden Interessen umzugehen, da sich viele Stakeholder-Interessen 

überschneiden.
459

 

Die Stakeholder Theorie ist jedoch auch mit einer Reihe von Vorteilen verbunden. Hat ein 

Unternehmen bspw. die Hürde der Stakeholder Identifizierung überwunden und ist sich seiner 

relevanten Stakeholder bewusst, besteht ein normativer Handlungsrahmen für die Ausrichtung 

der gesellschaftlichen Verantwortung des Unternehmens.
460

 Die Stakeholder Theorie gibt 

demnach eine Antwort auf die Frage, wem gegenüber Unternehmen im Rahmen von 

Corporate Social Responsibility verantwortlich sind und wo die Grenzen dieser 

Verantwortung liegen.
461

 Dadurch wird der Umgang mit Corporate Social Responsibility 

vereinfacht. Zusätzlich ist die normative Stakeholder Theorie darum bemüht, Ethik und 

Ökonomie zu verbinden, was die Wohlfahrt aller Stakeholder erhöht, Vertrauen schafft und 

das kooperative Verhalten steigert.
462

 

 

3.2.3 Corporate Citizenship 

Unternehmen werden oftmals als Hauptverursacher globaler Probleme, wie Klimawandel, 

Korruption oder Menschenrechte verurteilt.
463

 Sie agieren international, während die 

gesetzlichen Vorschriften der Regierungen an die jeweiligen Landesgrenzen gebunden sind. 

Corporate Citizenship greift diesen Ansatz auf und bezieht sich vorrangig auf multinationale 

Unternehmen. Die Theorie verfolgt das Ziel, Unternehmen zu einer weitläufigen Übernahme 

von gesellschaftlicher Verantwortung zu bewegen. Dabei wird versucht, Lösungen zum 

Schutz der Umwelt und der Gesellschaft zu finden, die sowohl in Industrienationen als auch 

in Entwicklungsländern Bestand haben.
464

 Dabei geht Corporate Citizenship über das 

Corporate Social Responsibility Verständnis der Shareholder Value Theorie und der 

Stakeholder Theorie hinaus. 

Im Folgenden wird der Ursprung der Corporate Citizenship Theorie dargestellt. Zusätzlich 

werden die möglichen Verbindungen zu Corporate Social Responsibility aufgezeigt. 

Abschließend erfolgt eine Darstellung der Stärken und Schwächen der Corporate Citizenship 

Theorie. 
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3.2.3.1 Ursprung Corporate Citizenship 

Was Corporate Citizenship im Detail umfasst, ist wissenschaftlich nicht eindeutig geklärt. 

Oftmals wird es mit philanthropischen Handlungen von Unternehmen in Verbindung 

gebracht.
465

 Ein Großteil der Wissenschaftler sieht Corporate Citizenship jedoch verwurzelt in 

den Politikwissenschaften, mit einem Fokus auf die gesellschaftliche und politische 

Verantwortung eines jeden Unternehmens.
466

 Somit handelt es sich, im Gegensatz zu den 

anderen beiden Corporate Social Responsibility Theorien, um keine Managementtheorie. Die 

Grundannahme von Corporate Citizenship ist, dass neoklassische Konzepte, die eine 

Trennung von politischen und wirtschaftlichen Akteuren vorsehen, heutzutage veraltet sind.
467

 

Durch die Globalisierung hat sich die politische Ordnung und die damit einhergehende 

klassische Rollenverteilung zwischen Unternehmen und dem Gesetzgeber geändert.
468

 

Während Unternehmen und Märkte expandieren und international tätig sind, bleiben Gesetze 

an die Grenzen des jeweiligen Landes gebunden oder haben nur begrenzt Einfluss auf global 

tätige Unternehmen.
469

 Politische Lösungen zu gesellschaftlichen Problemen liegen somit 

nicht mehr allein in der Hand der politischen Systeme, sondern werden zunehmend 

Bestandteil des Handelns von Unternehmen und NGOs, die wiederum Druck auf die 

Unternehmen ausüben.
470

 Corporate Citizenship richtet sich aus diesem Grund vornehmlich 

an multinationale Unternehmen, die in verschiedenen Ländern und unter unterschiedlichen 

rechtlichen Rahmenbedingungen agieren.
471

  

Insbesondere mit der Expansion multinationaler Unternehmen in Entwicklungsländer kamen 

vermehrt Fragen bezüglich des gesellschaftlichen Verhaltens von Unternehmen auf.
472

 

Unternehmen stehen unter dem hohen Druck, so profitabel wie möglich zu sein. Um Kosten 

zu sparen und wettbewerbsfähig zu bleiben, werden neue Märkte erschlossen, Prozesse 

ausgegliedert und günstige Produktionsstandorte gewählt. Neben den dadurch entstehenden 

Chancen für Unternehmen kann es jedoch auch zu gesellschaftlichen und umweltbezogenen 

Problemen kommen, wie Kinderarbeit oder Umweltverschmutzung.
473

 Durch schwache 

Regelungen in Entwicklungsländern können Unternehmen dazu animiert werden, günstige 
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und effiziente Methoden zu nutzen, ohne dabei lokale Gesetze zu brechen, um die eigenen 

Unternehmensziele zu erreichen.
474

 Dabei agieren multinationale Unternehmen oftmals in 

einem legalen Vakuum, da nationale Gesetze über ihre Ländergrenzen hinaus nur begrenzt 

eingesetzt werden können und internationale Gesetze sich selten direkt auf Unternehmen 

beziehen.
475

 In extremen Fällen kann eine zu starke ökonomische Orientierung von 

multinationalen Unternehmen zu einem sogenannten Race-to-the-Bottom-Effekt führen. 

Dieser entsteht dann, wenn sich Entwicklungsländer gegenseitig unterbieten, um 

Unternehmen zu einer Niederlassung im eigenen Land zu überzeugen.
476

 Bislang fehlen 

jedoch empirische Beweise, dass ein Race-to-the-Bottom tatsächlich existiert.
477

 

Corporate Citizenship kann als eine Art Selbstregulierung von Unternehmen gesehen werden, 

welche eintritt, wenn Regierungen keine Verantwortung übernehmen wollen oder nicht in der 

Lage sind, ihre regulierende Rolle wahrzunehmen.
478

 Dabei impliziert der Begriff Corporate 

Citizenship, dass das Unternehmen sich selbst als Teil der Gesellschaft sieht.
479

 Die Rolle des 

Unternehmens in der Gesellschaft wird dabei häufig mit der eines Bürgers verglichen, der 

sowohl Rechte hat als auch Verpflichtungen zu tragen hat.
480

  

Einige Wissenschaftler gehen soweit und sehen in Corporate Citizenship eine Verpflichtung 

zum aktiven Eingreifen in die Politik, wenn das Unternehmen auf gesellschaftliche 

Missstände in einem Land aufmerksam wird.
481

 Eine politische Partizipation wird dabei auch 

dann gefordert, wenn die Missstände nicht durch das Unternehmen verursacht wurden.
482

 

Der Begriff Corporate Citizenship wurde in aktuellen wissenschaftlichen Beiträgen teilweise 

durch den Begriff Political Corporate Social Responsibility ersetzt.
483

 Thematisch sind die 

beiden Begriffe jedoch nicht voneinander zu unterscheiden und können synonym verwendet 

werden.  
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3.2.3.2 Corporate Citizenship als Corporate Social Responsibility Theorie 

Nationale Regulatoren haben ihren Einfluss auf multinationale Unternehmen verloren. Daraus 

resultieren neue gesellschaftliche Risiken, wodurch die Selbstregulierung durch die 

Unternehmen zunehmend an Bedeutung gewinnt.
484

 In welchem Verhältnis Corporate 

Citizenship zu Corporate Social Responsibility steht, ist in der wissenschaftlichen Literatur 

nicht eindeutig geklärt.
485

 Sehr verbreitet ist die Kategorisierung verschiedener Sichtweisen 

zu Corporate Citizenship von Matten/Crane aus dem Jahr 2005. Diese wird u.a. von Scherer 

& Palazzo (2011), Melé (2008) und Palazzo & Scherer (2006) zitiert. Matten/Crane (2005) 

unterscheiden zwischen drei Perspektiven zu Corporate Citizenship:
486

 

(1) Limitierte Perspektive: Corporate Citizenship wird hier nur als ein Bestandteil von 

Corporate Social Responsibility wahrgenommen. Demnach umfasst Corporate Citizenship 

bspw. Tätigkeiten wie Corporate Giving, Corporate Volunteering oder Corporate Foundation: 

Aktivitäten, die von der Gesellschaft nicht verlangt, aber als positiv wahrgenommen 

werden.
487

 Ein Beispiel für diese Sichtweise ist die Corporate Social Responsibility Pyramide 

nach Carroll (1979/1991), die being a good corporate citizen als die philanthropische Spitze 

der Corporate Social Responsibility Pyramide betrachtet.
488

  

(2) Äquivalente Perspektive: Hier werden Corporate Citizenship und Corporate Social 

Responsibility synonym betrachtet. Als Beispiel für die äquivalente Sichtweise nannten 

Matten/Crane (2005) sowie Beschorner/Schank (2012) den wissenschaftlichen Beitrag von 

Carroll (1998): The four faces of Corporate Citizenship.
489

 Hier definiert Carroll Corporate 

Citizenship auf die gleiche Art und Weise, wie er zuvor in den Jahren 1979 und 1991 

Corporate Social Responsibility definierte und stellt Corporate Citizenship als neuen Begriff 

für Corporate Social Responsibility vor.
490

 In dieser Perspektive wird der Begriff Corporate 

Citizenship nur verwendet, um das Konzept Corporate Social Responsibility umzubenennen 

und neu zu vermarken.
491

 

3) Erweiterte Perspektive: Corporate Citizenship wird in dieser Perspektive wieder in ihren 

ursprünglichen politischen Kontext eingebettet. 
492

 Dabei wird Corporate Citizenship als ein 
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weitläufigeres Konzept als Corporate Social Responsibility verstanden.
493

 Da das globale 

politische Rahmenwerk schwach und voller Lücken ist, entsteht eine zusätzliche politische 

Verantwortung für Unternehmen.
494

 Im Rahmen der erweiterten Perspektive übernehmen 

Unternehmen somit eine neue politische Rolle, die über eine reine Compliance mit den 

Gesetzen und eine Entsprechung moralischer Standards hinaus geht.
495

  

In der wissenschaftlichen Literatur findet insbesondere die erweiterte Perspektive zu 

Corporate Citizenship die meiste Anerkennung. Weit verbreitet und vergleichbar mit der 

erweiterten Perspektive zu Corporate Citizenship ist auch ein Ansatz von Logsdon/Wood aus 

dem Jahr (2002). Hier müssen sich Unternehmen den neuen Gegebenheiten durch die 

Globalisierung anpassen und entsprechend weitläufig Verantwortung übernehmen. 

Logdon/Wood (2002) gehen in ihrem Ansatz, den sie als Global Business Citizenship 

bezeichnen, soweit, dass Unternehmen ihre individuellen Geschäftsinteressen den Interessen 

des Kollektivs unterordnen sollen.
496

 Der Prozess zum Erhalt des Global Business Citizenship 

Status gliedert sich in vier Schritte. Zunächst muss ein Unternehmen einen global gültigen 

Ethikkodex erstellen. Dieser muss in einem zweiten Schritt weltweit in alle Teilbereiche des 

Unternehmens kommuniziert und implementiert werden. Der dritte Schritt umfasst gezielte 

Analysen und Experimente, um gesellschaftliche Probleme zu lösen, während der letzte 

Schritt ein systematisches Lernen beinhaltet, um das gesellschaftliche Engagement weiter zu 

verbessern.
497

 

 

3.2.3.3 Stärken und Schwächen 

Was Corporate Citizenship im Detail impliziert, ist nicht klar und eindeutig definiert.
498

 So 

wird Corporate Citizenship für die Umschreibung vieler verschiedener Phänomene 

verwendet, welche teilweise in keinem Bezug zueinander stehen.
499

 Entsprechend mangelt es 

dem Konzept an konzeptioneller Strenge, wodurch Corporate Citizenship eine gewisse 
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Willkür unterstellt wird.
500

 Empirische Untersuchungen zu Corporate Citizenship sind 

folglich kaum zu finden, da diese Theorie schwer zu operationalisieren ist.
501

 

Eine Stärke von Corporate Citizenship ist die aktive Berücksichtigung globaler Probleme bei 

multinationalen Unternehmen im Rahmen ihrer gesellschaftlichen Verantwortung.
502

 

Problematisch ist in diesem Zusammenhang allerdings, dass der gesellschaftlichen und 

politischen Verantwortung keine Grenzen gesetzt sind.
503

 Einige Autoren raten Unternehmen, 

sich am eigenen Kerngeschäft zu orientieren und einen Stakeholderaustausch anzustreben.
504

 

Andere Wissenschaftler sind hingegen der Meinung, dass Corporate Citizenship auch 

Verantwortung für Aspekte übernimmt, die nichts mit dem Kerngeschäft eines Unternehmens 

zu tun haben.
505

 Demnach werden die ökonomischen Interessen hinten angestellt, während 

allgemeine, kollektive Interessen der Gesellschaft im Vordergrund stehen.
506

 Dabei gehen 

jedoch viele Wissenschaftler nicht oder nur unzureichend darauf ein, dass viele multinationale 

Unternehmen sehr wohl vordergründig ökonomische Aspekte verfolgen.
507

 

Der Begriff Corporate Citizenship impliziert, dass das Unternehmen zur Gesellschaft gehört 

und sich als ein Teil der Gesellschaft versteht. Garriga/Melé (2004) vermuten dahinter auch 

den Erfolg von Corporate Citizenship bei Managern.
508

 Aus einer politischen Philosophiesicht 

kann ein Unternehmen jedoch kein Bürger sein.
509

 Der Begriff Bürger ist von politischer 

Natur und beschreibt jemand, der für seine Stadt oder sein Gemeinwesen Verantwortung trägt 

und diese Verantwortung mit den anderen Bürgern teilt.
510

 Ein Bürger zu sein ist somit ein 

Privileg und Recht, das mit Verpflichtungen verbunden ist.
511

 Die Politik und die politische 

Philosophie kennt Bürger jedoch nur als natürliche Individuen.
512

 Unternehmen sind künstlich 

geschaffene Bürger, deren Rechte und Pflichten sich von denen natürlicher Bürger 

unterscheiden.
513

 So kann ein Bürger das Ausmaß seiner Verantwortung nicht selbst 

bestimmen, es ist mit dem Bürgersein verknüpft. Bei Unternehmen ist dies eine freiwillige 
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Leistung.
514

 Da Unternehmen keine Personen sind, sind auch deren rechtliche und moralische 

Sanktionsmöglichkeiten beschränkt.
515

 Nach Moon/Crane/Matten (2005) und Logsdon/Wood 

(2002; 2005) sind die Rechte und Privilegien eines Unternehmens mit denen eines Bürgers 

vergleichbar.
516

 Der Begriff Citizenship ist demnach eher metaphorisch zu sehen.
517 

 

Im Rahmen der erweiterten Sichtweise von Corporate Citizenship, die eine aktive politische 

Partizipation verlangt, müssen sich Unternehmen mit einem Legitimitätsproblem 

auseinandersetzen. Im Idealfall werden regulatorische Maßnahmen durch eine Regierung 

getätigt, die sich aus Personen zusammensetzt, die für diese Aufgaben gewählt wurden.
518

 

Unternehmen hingegen verfügen über kein demokratisch gewähltes Mandat, um politisch 

aktiv zu werden.
519

 Entsprechend können Unternehmen auch nicht für ihr politisches Handeln 

zur Verantwortung gezogen werden.
520

 

Corporate Citizenship ist ein noch unterentwickeltes Konzept mit viel Forschungsbedarf.
521

 

Eine Untersuchung von Edward/Willmott (2008) zeigte, dass Unternehmen, die sich 2005 

noch als Corporate Citizen bezeichneten, im Jahre 2008 den Term Citizenship kaum noch 

verwenden.
522

 Corporate Citizenship scheint damit an Bedeutung verloren zu haben, 

insbesondere im Vergleich zu den Begriffen Corporate Social Responsibility und 

Nachhaltigkeit. Auch die Umbenennung in Political Corporate Social Responsibility wird von 

Edward/Willmott (2008) als verzweifelter Versuch gewertet, Corporate Citizenship aufrecht 

zu halten.
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3.3 Zwischenfazit 

Die in der wissenschaftlichen Literatur entwickelten Positionen und Einstellungen zu 

Corporate Social Responsibility lassen sich zu verschiedenen Theorien zusammenfassen. Die 

Shareholder Value Theorie betrachtet Corporate Social Responsibility aus einer rein 

ökonomischen Perspektive, die Stakeholder Theorie hingegen wählt einen ethischen Ansatz 

und sieht eine gesellschaftliche Verantwortung eines Unternehmens für alle Stakeholder vor. 

Corporate Citizenship geht über die Sichtweisen der anderen Theorien hinaus und schreibt 

den Unternehmen eine weitläufige Verantwortung gegenüber der Gesellschaft im 

Allgemeinen vor. Auch wenn keine dieser Theorien in sich eindeutig definiert ist und alle drei 

Theorien Raum für Interpretationen lassen, tragen sie doch zum Verständnis der Corporate 

Social Responsibility bei. Jede der Theorien gibt Auskunft darüber, wie mit Corporate Social 

Responsibility in Unternehmen umgegangen werden soll.  

Eine Annäherung ist in der wissenschaftlichen Literatur zwischen der Shareholder Value 

Theorie und der Stakeholder Theorie zu beobachten. Insbesondere seit Aufkommen des 

Business Case, der ökonomisch sinnvolle Investitionen in Corporate Social Responsibility 

unterstützt, steht die Stakeholder Theorie nicht mehr zwingend im Konflikt mit der 

Shareholder Value Theorie.
523

 So erkennen immer mehr Unternehmen, dass sie den 

Shareholder Value maximieren können, indem sie die Interessen der Stakeholder 

berücksichtigen.
524

 Einige Wissenschaftler wie Thielemann/Weibler (2007) oder 

Kurucz/Colbert/Wheeler (2008) gehen sogar davon aus, dass die Stakeholder Theorie die 

Shareholder Value Theorie im Rahmen von Corporate Social Responsibility bereits abgelöst 

hat.
525

 

Eine Einschätzung, welche der Theorien den Inhalt der Corporate Social Responsibility am 

besten wiedergibt, ist schwer vorzunehmen. Unternehmen können auf ein Portfolio von 

Corporate Social Responsibility Aktivitäten zurückgreifen, von denen einige strategisch, 

andere altruistisch sein können.
526

 Die Existenz unterschiedlicher Corporate Social 

Responsibility Theorien ist dabei mit vielen Nachteilen für die Unternehmenspraxis und die 

Wissenschaft verbunden. Zum einen können empirische Untersuchungen nicht miteinander 

verglichen werden, da sie auf unterschiedlichen Annahmen basieren. Zum anderen werden 
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Unternehmen Interpretationsspielräume ermöglicht, wem gegenüber sie als Unternehmen 

verantwortlich zu sein haben. Kern dieser Arbeit ist eine Untersuchung, welche Corporate 

Social Responsibility Theorie die Thematik aus einer wissenschaftlichen und 

praxisorientierten Sicht am besten wiedergibt und somit über die nötige Relevanz in beiden 

Gebieten verfügt. Entsprechend gilt es zu ermitteln, welche der drei Theorien zu Corporate 

Social Responsibility in der Praxis implizit oder explizit Anwendung findet und gleichzeitig 

wissenschaftlich anerkannt ist. Dabei ist zu beachten, dass Theorie und Praxis oftmals nicht 

deckungsgleich sind. So können Theorien Lösungen liefern, die für die Unternehmenspraxis 

nicht relevant sind.
527 

In den nachfolgenden Kapiteln werden die Corporate Social Responsibility Theorien aus einer 

wissenschaftlichen und aus einer praxisorientierten Sicht untersucht.  
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4. Corporate Social Responsibility Theorien in der Wissenschaft 

Die Theorien zu Corporate Social Responsibility wurden von Wissenschaftlern auf Basis 

verschiedener Positionen zu Corporate Social Responsibility in der wissenschaftlichen 

Literatur gebildet. Aussagen bezüglich Qualität und Relevanz der einzelnen Theorien finden 

sich in der Wissenschaft jedoch nicht. Um diese Lücke zu schließen, wird im Rahmen der 

wissenschaftlichen Perspektive sowohl eine Primärdaten- als auch eine Sekundärdatenanalyse 

durchgeführt. Während die Sekundärdatenanalyse in Form einer Literaturanalyse Aufschluss 

darüber geben soll, wie sich die Corporate Social Responsibility Theorien in der 

wissenschaftlichen Literatur entwickelt haben und über welche Relevanz sie heute verfügen, 

wird in der Primärdatenanalyse eine Umfrage von Wissenschaftlern durchgeführt, die anhand 

von Kriterien die einzelnen Theorien evaluieren. Die Vorgehensweisen und Ergebnisse beider 

Untersuchungen werden im Folgenden dargestellt. 

 

4.1 Literaturanalyse 

Eine Literaturanalyse gibt Aufschluss über Bedeutung und zeitliche Entwicklung einer 

Thematik in der wissenschaftlichen Literatur. Im Zusammenhang mit Corporate Social 

Responsibility wurde eine Vielzahl an wissenschaftlichen Beiträgen veröffentlicht, die 

aufgrund ihrer Einstellung zu Corporate Social Responsibility teilweise eindeutig einer der 

drei Corporate Social Responsibility Theorien zugeordnet werden können. Es finden sich 

wissenschaftliche Beiträge zu Corporate Social Responsibility, die das Thema aus einer rein 

ökonomischen Sicht betrachten, wie bspw. die Verbindung zwischen der Corporate Social 

und der Corporate Financial Performance. Andere behandeln das Thema aus einer 

Stakeholder Perspektive und wiederum andere beschäftigen sich mit Corporate Citizenship 

bzw. der politischen Komponente von Corporate Social Responsibility. 

Im Fokus dieser Literaturanalyse steht die Fragestellung, wie sich die Corporate Social 

Responsibility Theorien in der wissenschaftlichen Literatur entwickelt haben und über welche 

Relevanz sie heutzutage verfügen. Aus diesem Grund wird untersucht, zu welcher Theorie die 

meisten Beiträge veröffentlicht wurden und ob diesbezüglich Veränderungen im Zeitablauf zu 

erkennen sind. Im weiteren Verlauf wird zunächst das methodische Vorgehen der 

Literaturanalyse vorgestellt, gefolgt von den Ergebnissen und einer Interpretation dieser. 
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4.1.1 Methodisches Vorgehen 

Aufgrund der Fülle an Veröffentlichungen zu Corporate Social Responsibility beschränkt sich 

diese Literaturanalyse auf insgesamt drei wissenschaftliche Zeitschriften. Eine Auflistung mit 

jeweiligem Veröffentlichungszeitraum und -zyklus sowie ihrer Jourqual-Bewertung (Stand: 

VHB-Jourqual 2.1, 2011) wird in der folgenden Tabelle 5 dargestellt. Die Jourqual-

Bewertung trifft dabei eine Aussage über die Qualität der wissenschaftlichen Zeitschrift. 

Veröffentlicht durch den Verband der Hochschullehrer für Betriebswirtschaft e.V. (VHB) 

ordnet das Jourqual-Ranking Zeitschriften verschiedenen Klassen zu (A+, A, B, C, D, E). 

Dabei stellt A+ die höchste Bewertungsstufe dar.
528

 

 

Zeitschrift Jahre Veröffentlichungszyklus Jourqual-

Bewertung  

Academy of Management Review 1976-2014 vierteljährlich A+ 

Business Ethics Quarterly 1991-2014 vierteljährlich B 

Journal of Business Ethics 1982-2014 monatlich C 

Tabelle 5: Untersuchte Zeitschriften. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Die Zeitschriften Business Ethics Quarterly und Journal of Business Ethics gehören zu den 

bekanntesten und höchst bewerteten Fachzeitschriften im Bereich der Corporate Social 

Responsibility und Business Ethics Forschung. Sie sind spezialisiert auf gesellschaftliche 

Themen und Ethikfragen im Unternehmenskontext. Um die Bedeutung der Corporate Social 

Responsibility Theorien nicht nur aus einer ethischen, sondern auch aus einer 

managementorientierten Perspektive zu beleuchten, wurde in der Analyse zusätzlich die 

Zeitschrift Academy of Management Review berücksichtigt. Hauptgrund für die Auswahl 

dieses Journals ist die hohe Anzahl an zentralen Veröffentlichungen zu den einzelnen 

Corporate Social Responsibility Theorien. Hier finden sich bspw. die Artikel von 

Donaldson/Preston (1995) und Mitchell/Agle/Wood (1997), welche von hoher Bedeutung für 

die Stakeholder Theorie sind. Auch findet man den zentralen Beitrag von Matten/Crane 

(2005) zu Corporate Citizenship in der Zeitschrift Academy of Management Review. Generell 

gehört das Journal mit einer Jourqual-Bewertung von A+ zu den anerkanntesten Zeitschriften 

im Managementbereich. Sowohl die Zeitschrift Academy of Management Review als auch 
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das Journal Business Ethics Quarterly veröffentlichen ihre Ausgaben vierteljährlich. Das 

Journal of Business Ethics veröffentlicht hingegen im monatlichen Intervall. 

Der Erhebungszeitraum der Literaturanalyse entspricht jeweils dem 

Veröffentlichungszeitraum der Zeitschriften. Es wurde über den gesamten 

Veröffentlichungszeitraum der jeweiligen Zeitschrift jede Ausgabe individuell untersucht und 

die Paper anhand ihres Titels, ihrer Schlagwörter sowie ihres Abstracts beurteilt. Bücher 

Reviews oder Kommentare bzw. Antworten auf vorangegangene Artikel fanden dabei keine 

Berücksichtigung. In die Untersuchung wurden somit nur jene Beiträge einbezogen, die sich 

hauptsächlich mit einer der drei Theorien (implizit oder explizit) befassen. So wurden im 

Rahmen der Shareholder Value Theorie alle Artikel berücksichtigt, die sich mit der 

finanziellen Rechtfertigung von Corporate Social Responsibility auseinander setzen oder in 

sonst einer Form das Thema aus einer ökonomischen Sicht betrachten. Die Zuordnung 

relevanter Beiträge zur Stakeholder Theorie gestalteten sich schwieriger. Eine Unterscheidung 

zwischen der Stakeholder Theorie als Managementtheorie und der Stakeholder Theorie als 

Corporate Social Responsibility Theorie ist teilweise kaum vorzunehmen. Dies liegt darin 

begründet, dass die Stakeholder Theorie bereits in ihrer Ursprungsform als 

Managementtheorie über einen normativen Kern verfügt. Somit wurden im Rahmen dieser 

Literaturanalyse auch Veröffentlichungen berücksichtigt, die sich zwar nicht eindeutig auf 

Corporate Social Responsibility beziehen, jedoch aufgrund ihres allgemeinen Beitrags zur 

Stakeholder Theorie von Bedeutung sind und somit auch eine Auswirkung auf die 

Stakeholder Theorie als Corporate Social Responsibility Theorie haben. Corporate 

Citizenship wurden all jene Beiträge zugeordnet, die sich mit politischer Corporate Social 

Responsibility, politischer Partizipation oder einer über die Stakeholder Theorie hinaus 

gehenden, philanthropischen Verantwortung beschäftigen. Eine genaue Auflistung der 

relevanten Artikel und ihrer Zuordnung kann dem Anhang 1 entnommen werden. 

Die Ergebnisse der Literaturanalyse werden nachfolgend zunächst für den gesamten 

Veröffentlichungszeitraum und in absoluten Zahlen dargestellt. Um jedoch eine 

Vergleichbarkeit zwischen den jeweiligen Ergebnissen der Zeitschriften zu gewährleisten, 

werden zusätzlich die Ergebnisse für den Veröffentlichungszeitraum 1991 bis 2014 in 

relativen Zahlen aufgezeigt. Dies ist notwendig, da erst seit dem Jahr 1991 alle drei 

Zeitschriften publizieren. Die Ergebnisse werden hier in relativen Zahlen dargestellt, um die 

Diskrepanz zwischen dem Journal of Business Ethics, das monatlich veröffentlicht, und den 

weiteren beiden Journals, die vierteljährlich publizieren, auszugleichen.  
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4.1.2 Ergebnisse 

Insgesamt konnten im Rahmen der Literaturanalyse 292 wissenschaftliche Beiträge 

identifiziert werden, die implizit oder explizit eine der drei Theorien bzw. eine Mischform 

derer behandeln. Die nachfolgende Tabelle 6 veranschaulicht die Verteilung der einzelnen 

wissenschaftlichen Beiträge in Bezug auf die Corporate Social Responsibility Theorien. 

 

 Shareholder Value 

Theorie (SVT) 

Stakeholder Theorie 

(ST) 

Corporate 

Citizenship (CC) 

Mischformen 

Summe 99 114 40 39 

Tabelle 6: Anzahl der theoriebezogenen Artikel Gesamt. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Am häufigsten sind mit 114 bzw. 99 Artikeln die Stakeholder und die Shareholder Value 

Theorie vertreten. Vergleichsweise wenige Veröffentlichungen finden sich zu Corporate 

Citizenship. Lediglich 40 Beiträge befassen sich mit Themen, die dieser Theorie zugeordnet 

werden können. Mischformen der Corporate Social Responsibility Theorien konnten bei 39 

wissenschaftlichen Beiträgen festgestellt werden. Dabei handelt es sich vorrangig um eine 

Mischung aus der Shareholder Value und der Stakeholder Theorie, wie die nachfolgende 

Abbildung 10 verdeutlicht. 

 

 

Abbildung 10: Mischformen. Quelle: Eigene Darstellung. 
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Von den 39 Artikeln, die sich mit Mischformen der Corporate Social Responsibility Theorien 

befassen, setzen sich ca. 77% mit den positiven finanziellen Auswirkungen der Stakeholder 

Theorie und der damit einhergehenden ethischen Unternehmensführung auseinander 

(SVT/ST). Weitere Kombinationen finden sich eher selten. So erörtern bspw. nur fünf 

Beiträge (13%) die finanziellen Vorteile von Corporate Citizenship (SVT/CC). Jeweils zwei 

Artikel wurden zu der Bedeutung der Stakeholder Theorie im Rahmen von Corporate 

Citizenship sowie zu einer Kombination aller drei Corporate Social Responsibility Theorien 

verfasst. 

Wie sich die einzelnen wissenschaftlichen Beiträge zu jeder Theorie nach Zeitschrift 

verteilen, kann der folgenden Tabelle 7 entnommen werden. 

 

 Shareholder Value 

Theorie (SVT) 

Stakeholder Theorie 

(ST) 

Corporate 

Citizenship (CC) 

Mischformen 

AMR 10 8 3 4 

BEQ 8 25 10 7 

JBE 81 81 27 28 

Tabelle 7: Verteilung der Artikel nach Journal. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Die wenigsten Veröffentlichungen, die einer der Corporate Social Responsibility Theorien 

zugeordnet werden können, finden sich in der Managementzeitschrift Academy of 

Management Review. Insgesamt 25 Artikel sind in diesem Zusammenhang publiziert worden. 

Da der Fokus der Zeitschrift auf allgemeinen Managementthemen liegt, ist dieses Ergebnis 

nicht verwunderlich. Auch der starke Fokus auf die Shareholder Value Theorie im 

Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility spiegelt den Managementfokus der 

Zeitschrift wider. Im Gegensatz zu den Ergebnissen der Managementzeitschrift Academy of 

Management Review stehen die Ergebnisse der Zeitschrift Business Ethics Quarterly, die auf 

Themen der Unternehmensethik spezialisiert ist. Hier steht eindeutig die Stakeholder Theorie 

mit insgesamt 25 Beiträgen im Fokus der Betrachtung. Auch zu Corporate Citizenship sind 

mit zehn Veröffentlichungen mehr Beiträge verfasst worden als zur Shareholder Value 

Theorie. Die höchste Anzahl an Veröffentlichungen von theoriebezogenen Artikeln weist das 

Journal of Business Ethics auf, was darauf zurückzuführen ist, dass diese Zeitschrift 

monatlich, nicht vierteljährig veröffentlicht wird. In dem Zeitraum von 1982 bis 2014 sind 
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jeweils 81 Beiträge zur Shareholder Value und zur Stakeholder Theorie verfasst worden. Die 

Bedeutung von Corporate Citizenship ist hier vergleichsweise gering, es wurden hierzu 27 

Beiträge veröffentlicht. 

An den im Rahmen dieser Literaturanalyse untersuchten wissenschaftlichen Beiträgen waren 

insgesamt 459 Autoren involviert. Ein Großteil hat in Kooperation mit je einem weiteren 

Autor ein bis zwei Artikel verfasst, die einer der drei Corporate Social Responsibility 

Theorien zugeordnet werden können. Tabelle 8 gibt einen Überblick über all jene Autoren, 

die mehr als zwei Beiträge in diesem Themenkomplex veröffentlicht haben. Die höchste 

Anzahl an Veröffentlichungen weisen die Autoren Wicks und Freeman mit insgesamt acht 

bzw. sechs Beiträgen auf.  

 

 Shareholder 

Value Theorie 

(SVT) 

Stakeholder 

Theorie (ST) 

Corporate 

Citizenship 

(CC) 

Mischform Summe 

Wicks, A.  6  2 8 

Freeman, R.  6   6 

Crane, A.  1 3 1 5 

Matten, D. 1  3 1 5 

Phillips, R.  4 1  5 

Jones, T.  2  2 4 

Kaler, J. 1 3   4 

Moon, J. 1  1 2 4 

Elms, H. 1 2   3 

Kraft, K. 3    3 

Lin, C.-P.   2 1 3 

Mitchell, R.  3   3 

Scherer, A.   3  3 

Wood, D.  1 2  3 

Tabelle 8: Autoren mit den häufigsten Veröffentlichungen. Quelle: Eigene Darstellung 
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Auffällig ist, dass sich nur wenige Autoren exklusiv mit einer Theorie beschäftigen. Demnach 

scheinen sie ihre Einstellungen bezüglich Corporate Social Responsibility teilweise zu ändern. 

So beschäftigte sich der Wissenschaftler Matten bspw. zwischen 2003 und 2005 

hauptsächlich mit Ausarbeitungen zu Corporate Citizenship. Sein aktuelles Paper aus dem 

Jahr 2011 in Kooperation mit Bondy und Moon hingegen thematisiert Corporate Social 

Responsibility als Business Case und kann somit der Shareholder Value Theorie zugeordnet 

werden. Lediglich die Wissenschaftler Freeman (Stakeholder Theorie), Kraft (Shareholder 

Value Theorie), Mitchell (Stakeholder Theorie) und Scherer (Corporate Citizenship) haben 

sich in ihren Ausarbeitungen ausschließlich mit einer der drei Corporate Social Responsibility 

Theorien beschäftigt. 

Um eine Aussage über die zeitliche Entwicklung zu tätigen, wurden die Beiträge pro 

Corporate Social Responsibility Theorie im Zusammenhang mit ihrem jeweiligen 

Veröffentlichungsjahr betrachtet. Die folgende Abbildung 9 zeigt die Ergebnisse dieser 

Analyse. 
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Abbildung 11: Zeitliche Verteilung der theoriebezogenen Beiträge. Quelle: Eigene Darstellung. 

Zeitliche Verteilung der theoriebezogenen Beiträge 

SVT ST CC Mischform 
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Die Betrachtung von Corporate Social Responsibility aus einer ökonomischen Perspektive 

lässt sich weit zurückverfolgen. Es erschienen bereits in den Jahren 1977 und 1978 Beiträge, 

die sich mit diesem Thema befassten. Auch im Laufe der Zeit hat die Shareholder Value 

Theorie nicht an Bedeutung verloren. Es wurden im Jahr 2014 bspw. mehr Beiträge zur 

Shareholder Value Theorie veröffentlicht als zu jeder anderen Corporate Social Responsibility 

Theorie. Auch die Stakeholder Theorie lässt sich weit zurückverfolgen, regelmäßige 

Veröffentlichungen finden sich jedoch erst ab dem Jahr 1991. Corporate Citizenship hingegen 

tritt in den untersuchten Zeitschriften erst ab dem Jahr 1992 auf und gewinnt insbesondere ab 

2002 an Bedeutung. Im Vergleich zu den anderen beiden Theorien sind zu Corporate 

Citizenship insgesamt wenige Beiträge veröffentlicht worden. Erste Mischformen der 

Corporate Social Responsibility Theorien finden sich ab 1992. Extreme Schwankungen in den 

Veröffentlichungszahlen lassen sich auf Sonderausgaben zurückführen, die teilweise zu den 

jeweiligen Theorien veröffentlicht worden sind. Bspw. gab das Journal of Business Ethics im 

Jahr 2010 eine Sonderausgabe zur Stakeholder Theorie heraus. Eine tabellarische Darstellung 

der Ergebnisse aus Abbildung 11 findet sich zusätzlich im Anhang 2. 

Um eine Vergleichbarkeit zwischen den Ergebnissen zu ermöglich, wurde der 

Betrachtungszeitraum verkürzt auf die Jahre 1991 bis 2014, da nur in diesem Zeitraum alle 

drei Zeitschriften relevante Berichte publiziert haben. Es wurden 285 wissenschaftliche 

Beiträge veröffentlicht, die jeweils einer der drei Theorien bzw. einer Mischform dieser 

zugeordnet werden können. Die nachfolgende Tabelle 9 gibt einen Überblick über das 

angepasste Sample. 

 

 Shareholder Value 

Theorie (SVT) 

Stakeholder Theorie 

(ST) 

Corporate Citizen-

ship (CC) 

Mischformen 

Summe 93 113 40 39 

Tabelle 9: Anzahl der theoriebezogenen Artikel 1991 - 2014. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Da vor 1991 hauptsächlich Beiträge zur ökonomischen Rechtfertigung von Corporate Social 

Responsibility veröffentlicht wurden, macht sich die zeitliche Eingrenzung an der Anzahl der 

Beiträge zur Shareholder Value Theorie bemerkbar. So finden sich nun statt 99 insgesamt 93 

Artikel zu dem Thema. Auch die Anzahl der Beiträge zur Stakeholder Theorie ist um einen 
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gesunken. Bezüglich Corporate Citizenship und Theorie-Mischformen findet sich keine 

Veränderung im Vergleich zum Gesamtsample, da diese erst 1992 an Bedeutung gewannen.  

Neben der Kürzung des Betrachtungszeitraumes wurde die Anzahl der Beiträge pro Journal 

prozentual umgerechnet, um die Anzahl der Artikel des monatlich veröffentlichten Journal of 

Business Ethics ins Verhältnis zu den beiden vierteljährlich veröffentlichten Zeitschriften zu 

setzen. Die prozentuale Verteilung der theoriebezogenen wissenschaftlichen Beiträge wird in 

Abbildung 12 aufgezeigt. 

 

 

Abbildung 12: Prozentuale Verteilung der theoriebezogenen Artikel (1991-2014). Quelle: 

Eigene Darstellung. 

 

Mit 40% ist die Stakeholder Theorie in den drei untersuchten wissenschaftlichen Zeitschriften 

am häufigsten vertreten. Hier ist allerdings zu beachten, dass die betrachteten Artikel sowohl 

die Stakeholder Theorie als Corporate Social Responsibility Theorie als auch ausgewählte 

Beiträge der Stakeholder Theorie als Managementtheorie umschließen. Ebenfalls von 

Bedeutung ist die Shareholder Value Theorie im Zusammenhang mit Corporate Social 

Responsibility. Insgesamt 33% der wissenschaftlichen Beiträge befassen sich mit der 

ökonomischen Perspektive der gesellschaftlichen Verantwortung. Vergleichsweise gering ist 

mit 14% der Anteil jener Artikel, die sich mit Corporate Citizenship beschäftigen. Auch 

Mischformen der drei Corporate Social Responsibility Theorien sind mit 14% vertreten. 
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14% 14% 

SVT ST CC Mischform 

Prozentuale Verteilung der theoriebezogenen Artikel 
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Die prozentuale Verteilung der einzelnen Artikel zu den Corporate Social Responsibility 

Theorien nach Zeitschrift wird in der folgenden Abbildung 13 für den gewählten Zeitraum 

von 1991 bis 2014 grafisch dargestellt. 

 

 

 

 

Abbildung 13: Verteilung der theoriebezogenen Artikel nach Zeitschrift (1991-2014). Quelle: 

Eigene Darstellung. 
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Sowohl in der Academy of Management Review als auch in der Zeitschrift Business Ethics 

Quarterly liegt der Anteil der Stakeholder Theorie höher als der Anteil der weiteren beiden 

Theorien und den Mischformen. Insgesamt beschäftigten sich bei der Academy of 

Management Review 35% der relevanten Beiträge mit der Stakeholder Theorie. Im Rahmen 

des Journals Business Ethics Quarterly sind es sogar 50 %. Im Journal of Business Ethics sind 

die Anteile der Beiträge, die sich mit der Stakeholder Theorie und der Shareholder Value 

Theorie befassen, annähernd gleich. Mit 37% liegt der Anteil der Shareholder Value Theorie 

minimal unter dem der Stakeholder Theorie (38%). Die Shareholder Value Theorie ist im 

Rahmen des Journals Academy of Management Review mit 30% häufiger vertreten als 

Beiträge zu Corporate Citizenship (15%). Im Journal Business Ethics Quarterly verhält es sich 

umgekehrt. Hier liegt Corporate Citizenship mit 20% knapp vor der Shareholder Value 

Theorie mit 16%. Der Anteil von Corporate Citizenship Beiträgen ist im Allgemeinen bei 

allen Zeitschriften eher gering (13-20%).  

 

4.1.3 Interpretation 

Aus den Ergebnissen der durchgeführten Literaturanalyse können Aussagen bezüglich der 

Relevanz der einzelnen Corporate Social Responsibility Theorien in der wissenschaftlichen 

Literatur abgeleitet werden. So wird eine hohe Anzahl an Veröffentlichungen zu einem 

bestimmten Thema über einen langen Zeitraum von Seiten der Wissenschaft als bedeutsam 

eingestuft. Folglich verfügt die Stakeholder Theorie nach Analyse der drei Zeitschriften über 

eine hohe Relevanz. Die Bedeutung im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility 

muss jedoch relativiert werden, da im Rahmen dieser Untersuchung die Stakeholder Theorie 

sowohl als Corporate Social Responsibility Theorie als auch teilweise als Managementtheorie 

berücksichtigt wurde. Begründet ist dies in der Ausgestaltung der Stakeholder Theorie, 

welche oftmals keine Trennung zwischen Corporate Social Responsibility und 

Managementtheorie ermöglicht. Dennoch kann die Bedeutung der Stakeholder Theorie für die 

Corporate Social Responsibility als hoch eingestuft werden. Ebenfalls ist die Shareholder 

Value Theorie von hoher Bedeutung. Dabei setzt sich ein Großteil der Beiträge zur 

Shareholder Value Theorie empirisch mit dem Thema auseinander. Es geht hier vielmehr um 

den Nachweis, wie sich Corporate Social Responsibility finanziell auf das Unternehmen 

auswirkt, als einzelne Aspekte der Theorieausgestaltung zu klären. Die Beiträge zur 

Stakeholder Theorie sind hingegen hauptsächlich theoretischer Natur und beschäftigen sich 

mit der Bildung und Stärkung der Theorie.  
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Die hohe Bedeutung der Stakeholder und der Shareholder Value Theorie spiegelt sich 

ebenfalls in den Theorie-Mischformen wider. So wurden insbesondere diese beiden Theorien 

miteinander kombiniert, um die ökonomischen Vorteile der Stakeholder Theorie zu erörtern. 

Dies unterstützt wiederum die Ausarbeitungen verschiedener Wissenschaftler, die eine 

Annäherung zwischen der Stakeholder und der Shareholder Value Theorie vermuten.
529

  

Im Vergleich zur Shareholder Value und Stakeholder Theorie ist Corporate Citizenship in der 

wissenschaftlichen Literatur seltener vertreten. So befassen sich in den untersuchten 

Zeitschriften nur verhältnismäßig wenige Beiträge mit dieser Theorie. Ein Grund könnte die 

hohe Inkonsistenz der Theorie sein. Ein Großteil der Beiträge in diesem Kontext konzentriert 

sich auf die Theoriefindung. Dabei haben sich einige Wissenschaftler in den letzten Jahren 

teilweise fort von dem Begriff Corporate Citizenship hin zu dem Term Political Corporate 

Social Responsibility entwickelt, was nicht immer als positiv wahrgenommen wurde.
530

 

Keine der Theorien ist aus heutiger Sicht irrelevant. Aktuell lassen sich weiterhin 

wissenschaftliche Publikationen finden, die sich auf die Corporate Social Responsibility 

Theorien beziehen bzw. diesen zugeordnet werden können. Jedoch lässt sich feststellen, dass 

die Veröffentlichungszahlen von Corporate Citizenship hinter denen der anderen Corporate 

Social Responsibility Theorien liegen. 
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4.2 Einschätzung durch die Wissenschaftler 

Wie ein direkter Vergleich der einzelnen Theorien zu Corporate Social Responsibility 

verdeutlicht, sind die Theorien unterschiedlich weit entwickelt. Bspw. hat die Shareholder 

Value Theorie weniger grundlegend konzeptionelle Probleme als Corporate Citizenship, über 

dessen Bedeutung Wissenschaftler heute noch uneinig sind. Das im Rahmen dieser 

Untersuchung durchgeführte Experteninterview und die darauf aufbauende Umfrage soll eine 

Beurteilung des Entwicklungsstandes und somit der Qualität der einzelnen Theorien 

ermöglichen. Die Bestimmung der Güte der Corporate Social Responsibility Theorien findet 

dabei anhand verschiedener Kriterien statt, die in Anlehnung an die Wissenschaftstheorie 

erarbeitet wurden. Die Wissenschaftstheorie gilt dabei als ein Teilbereich der Philosophie und 

beschäftigt sich u.a. mit Begriffen, Methoden und Erkenntnisprinzipien der Wissenschaft.
531

 

Das folgende Kapitel stellt zunächst das methodische Vorgehen des Experteninterviews sowie 

der Umfrage vor. Darauf aufbauend werden die Ergebnisse dargelegt und interpretiert. 

 

4.2.1 Methodisches Vorgehen 

In Anlehnung an die Wissenschaftstheorie wurden insgesamt 20 Kriterien erarbeitet, mit 

denen die Güte einer Theorie bestimmt werden kann. Um die Gültigkeit der einzelnen 

Kriterien zu garantieren, wurden diese im Rahmen eines Experteninterviews abgestimmt und 

auf die Thematik der Corporate Social Responsibility Theorien angepasst. Bei diesem 

Experten handelte es sich um einen Professor der Wissenschaftstheorie. Im Rahmen des 

Interviews wurde die Anzahl der Kriterien auf 14 reduziert, da sich einige Kriterien vorrangig 

auf Theorietypen bezogen, die lediglich in der Physik und Mathematik zu finden sind. 

Die folgenden 14 Kriterien zur Bewertung der Güte einer Theorie wurden im Rahmen des 

Experteninterviews beschlossen und orientieren sich an den Ausarbeitungen des 

Wissenschaftstheoretikers Bunge (1967).
532

 Diese werden auch in etwas gekürzter Form 

zitiert und angewandt von Unger (1998)
533

 und Kornmeier (2007).
534

 Je mehr Kriterien eine 

Theorie erfüllt, desto qualitativ hochwertiger wird sie angesehen. (Vgl. Tabelle 10) 

  

                                                 
531

 Vgl. Kornmeier (2007): 6. 
532

 Vgl. Bunge (1967): 352-354. 
533

 Vgl. Unger (1998): 32-33. 
534

 Vgl. Kornmeier (2007): 96-97. 
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Nr. Kriterium Erläuterung 

1. Interne Konsistenz Sind die Theorie und ihre Aussagen in sich konsistent? 

2. Validität / logische Korrektheit Haben die Ableitungen aus der Theorie logische Validität? 

3. Reichweite Deckt die Theorie auch weitere Anwendungsbereiche ab? 

4. Sprachliche Exaktheit Ist die Theorie verständlich und frei von Doppeldeutigkeiten? 

5. Empirische Interpretierbarkeit Können die Theoreme der Theorie in empirische Bedingungen 

überführt werden? 

6. Einfachheit Ist die Theorie einfach aufgebaut und leicht überprüfbar? 

7. Falsifizierbarkeit Ist die Theorie über Tests mit der Realität konfrontierbar? 

8. Überprüfbarkeit/ sachbezogene 

Plausibilität 

Können die Bestandteile der Theorie genauen Prüfungen, 

Kontrollen und Kritik standhalten? 

9. Repräsentativität Kann die Theorie den Inhalt der Corporate Social Responsibility 

gut wiedergeben/repräsentieren? 

10. Externe Konsistenz/ theoretische 

Plausibilität 

Ist die Theorie kompatibel mit dem bereits erprobten Wissen? 

11. Inklusivität Schafft die Theorie es, einen essentiellen Teil jenes Problems zu 

lösen, welcher einen Großteil des theoretischen Grundmodells 

darstellt? 

12. Tiefe Kann die Theorie tieferliegende Strukturen und Zusammenhänge 

des Erkenntnisobjekts aufdecken? 

13. Stabilität Ist die Theorie anpassungsfähig und durch neuste Erkenntnisse 

erweiterbar? 

14. Progressive Problemverschiebung Ermöglicht die Theorie einen Erkenntnisfortschritt innerhalb des 

Gegenstandsbereiches? 

Tabelle 10: Kriterien zur Bewertung einer guten Theorie. Quelle: In Anlehnung an: Bunge 

(1967): 352-354; Unger (1998): 32-33; Kornmeier (2007): 96-97. 

 

Die einzelnen Kriterien stellen Anforderungen für die Bestimmung der Güte einer Theorie 

dar. Dabei finden sich Kriterien, die auf die Qualität einer Theorie im Allgemeinen abzielen 

sowie Kriterien, die gezielt auf die Verbindung zur behandelnden Thematik (in diesem Fall 

Corporate Social Responsibility) eingehen. Die einzelnen Kriterien können sich teilweise 

überschneiden und gegenseitig bedingen. Im Folgenden werden die 14 Kriterien vorgestellt 

und erläutert.
535

 

                                                 
535

 Vgl. hier und im Folgenden: Kornmeier (2007): 96-97; Opp (2005): 195-217; Suchanek (1994): 53-56;  

             Albert (1987): 105; Bunge (1967): 352-353. 
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Die ersten acht Kriterien befassen sich allgemein mit der Güte einer Theorie. Dem ersten 

Kriterium der internen Konsistenz nach müssen die einzelnen Aussagen und Formeln der 

Theorie übereinstimmen und in sich konsistent bzw. widerspruchsfrei sein. Die interne 

Konsistenz ist zwar kein Garant für die Wahrheit einer Theorie, sie kann aber als ein erster 

wichtiger Schritt in diese Richtung gedeutet werden. Im Rahmen des zweiten Kriteriums der 

Validität und logischen Korrektheit sollten die aus der Theorie ableitbaren Aussagen logische 

und/oder mathematische Validität haben.
 
Das Kriterium der Reichweite befasst sich mit der 

Allgemeinheit einer Theorie. Somit wird eine Theorie als qualitativ hochwertiger 

wahrgenommen, wenn sie sich nicht nur auf ein inhaltlich begrenztes Gebiet bezieht, sondern 

weitläufig Gültigkeit besitzt. Das vierte Kriterium der sprachlichen Exaktheit besagt, dass 

eine Theorie so wenig vage wie möglich sein und minimale Doppeldeutigkeiten beinhalten 

sollte. Eine Theorie sollte auf ein bestimmtes Diskursuniversum zurückgreifen und seine 

Satzaussagen semantisch homogen, miteinander verbunden und in sich geschlossen sein. Im 

Zuge der empirischen Interpretierbarkeit müssen auch die Kernaussagen einer Theorie in 

empirische Bedingungen überführt werden können, u.U. mit Hilfe weiterer Theorien. Somit 

soll überprüft werden, ob die Theorie mit der Realität übereinstimmt. Das sechste Kriterium 

umfasst die Einfachheit einer Theorie. Theorien dürfen einen gewissen Grad an Komplexität 

nicht überschreiten und müssen anwendbar sein. Auch sollten sie verständlich und kognitiv 

handhabbar sein, d.h. einfach im pragmatischen Sinne.
 
 Die Falsifizierbarkeit einer Theorie 

gibt Auskunft darüber, ob eine Theorie mit der Realität konfrontierbar ist. Im Sinne dieses 

Kriteriums gilt eine Theorie erst dann als bewiesen, wenn sie nicht wiederlegt werden kann. 

Das Kriterium der Überprüfbarkeit einer Theorie besagt, dass die einzelnen Bestandteile einer 

Theorie einer genauen Prüfung, Kontrolle und Kritik standhalten müssen. Die Theorie als 

Ganzes muss so aufgebaut sein, dass sie sowohl belegt als auch widerlegt werden kann, wobei 

einige Hypothesen teilweise nur belegt und nicht widerlegt werden können. 

Die restlichen sechs Kriterien zielen auf die Beziehung der Theorie zum Erkenntnisobjekt - in 

diesem Fall Corporate Social Responsibility - ab. So ist die Repräsentativität von Bedeutung 

für eine Theorie. Je repräsentativer eine Theorie ist, desto tiefer kann sie in die zu 

untersuchende Materie eindringen, neue Untersuchungen unterstützen und umso besser 

überprüft werden. Zusätzlich sollte eine Theorie über eine externe Konsistenz verfügen. So 

sollte eine Theorie kompatibel mit dem Großteil des bereits erprobten Wissens sein und es, 

wenn möglich, erweitern. Im Rahmen der Inklusivität sollte eine Theorie möglichst einen 

essenziellen Teil jenes Problems lösen, welches einen Großteil des theoretischen 

Grundmodells darstellt. Grundsätzlich wird die Theorie besser eingestuft, die ambitionierte 
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Fragen beantwortet oder zumindest aufgreift. Dabei muss jedoch nicht jede mögliche Frage in 

diesem Kontext zwingend beantwortet werden. Tiefgreifende Theorien, welche Fundamental- 

und Standardmechanismen beinhalten, sind oberflächlichen Theorien vorzuziehen, die sich 

lediglich mit offensichtlichen (beobachtbaren) Mechanismen befassen. Daher gilt die Tiefe 

einer Theorie als ein wichtiges Qualitätsmerkmal. Ebenso sollte im Zuge der Stabilität eine 

Theorie zu einem gewissen Maß anpassungsfähig sein, da zu starren Theorien die Gefahr 

droht, einfach wiederlegt zu werden. Eine Theorie erfüllt das Kriterium der 

Problemverschiebung, wenn es einen Erkenntnisfortschritt innerhalb des untersuchten 

Gegenstandsbereichs ermöglicht und somit die Entwicklung des Themas unterstützt. Dies 

bedeutet, dass eine Theorie auf neue Untersuchungen in ähnlichen oder verwandten 

Forschungsgebieten hindeuten oder sogar dorthin leiten sollte. 

Auf Basis der 14 Kriterien zur Bestimmung der Güte einer Theorie wurde ein Fragebogen 

erstellt. Jede der drei Corporate Social Responsibility Theorien wurde dafür kurz vorgestellt. 

Zusätzlich wurde jeder Theorie der Originaltext aus den Ausarbeitungen von Melé (2008) 

angefügt, der jeweils die Theorie im Detail vorstellt und kritisch bewertet. Der 

wissenschaftliche Beitrag von Melé (2008) wurde dabei bewusst gewählt, da er die höchste 

Konnektivität in diesem Forschungsfeld aufweist und als repräsentativ eingestuft werden kann 

(Vgl. Kapitel 3.1.1). Auf Basis dieser Informationen wurden die befragten Wissenschaftler 

dazu aufgefordert, die Erfüllung der jeweiligen Kriterien jeder Theorie einzuschätzen. Die 

Antwortmöglichkeiten umfassten dabei: Ja, Nein und Keine Aussage möglich. Der 

Fragebogen wurde schriftlich an alle Wissenschaftstheoretiker in Deutschland versendet, um 

eine fundierte und objektive Einschätzung der Thematik zu erhalten. Insgesamt finden sich in 

Deutschland 36 Wissenschaftstheoretiker, die an 32 Hochschulen tätig sind.  

Ein Großteil der Wissenschaftstheoretiker nahmen an dieser Umfrage nicht teil. Als 

Hauptgrund wurde meist das fehlende Verständnis der wirtschaftlichen Zusammenhänge 

genannt. Aus diesem Grund und aufgrund der geringen Rücklaufquote von ca. 3% wurde der 

Fragebogen an einen zweiten Adressatenkreis gesendet. Um eine fundierte Aussage bezüglich 

der Qualität der verschiedenen Theorien zu erzielen, wurden jene Wirtschaftswissenschaftler 

kontaktiert, die sich im Rahmen ihrer Forschung mit Corporate Social Responsibility 

Theorien auseinander gesetzt haben. Somit wurde der Fragebogen in elektronischer Form an 

die Wissenschaftler Klonoski, Garriga, Melé, Windsor und Sohn gesendet. Die Autoren des 

Beitrags von Crane et al. wurden in diese Umfrage nicht mit einbezogen, da sich nur ein 

geringer Teil ihrer Ausarbeitung mit verschiedenen Corporate Social Responsibility Theorien 
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befasst und nicht ersichtlich ist, welcher der Autoren sich mit der Thematik auseinander 

gesetzt hat. Im Rahmen dieser Umfrage wurde der Beitrag von Melé (2008) nicht angefügt, da 

jeder der oben genannten Wissenschaftler auf Basis der eigenen Forschung über ein fundiertes 

Wissen bezüglich der Corporate Social Responsibility Theorien verfügt. 

 

4.2.2 Ergebnisse 

Im Rahmen dieser Umfrage wurden insgesamt 36 Wissenschaftstheoretiker und fünf, auf den 

Bereich Corporate Social Responsibility Theorien spezialisierten, Wirtschaftswissenschaftler 

kontaktiert. Aus jedem der angeschriebenen Fachbereiche hat jeweils ein Wissenschaftler an 

der Umfrage teilgenommen, was einer Rücklaufquote von 3% (Wissenschaftstheoretiker) 

bzw. 20% (Wirtschaftswissenschaftler) entspricht. Aufgrund dieser geringen Rücklaufquoten 

können die folgenden Ergebnisse nicht als repräsentativ eingestuft werden. Dennoch geben 

die Ergebnisse einen Einblick bezüglich der Qualität der einzelnen Corporate Social 

Responsibility Theorien je nach wissenschaftlichem Hintergrund. Folglich wird ein Vergleich 

der beiden Einschätzungen pro Bewertungskriterium im Folgenden vorgenommen. 

  



116 

 

Kriterium 1: Interne Konsistenz 

Die interne Konsistenz ist eines der grundlegenden Kriterien zur Bewertung der Güte einer 

Theorie und ist nach Bunge (1967) für jede Theorie verpflichtend.
536

 Ihm zufolge ist eine 

Theorie, die in sich widersprüchlich ist, weder in der Wissenschaft noch in der Praxis 

anwendbar. Die nachfolgende Abbildung 14 zeigt, wie die interne Konsistenz der drei 

Corporate Social Responsibility Theorien jeweils eingeschätzt wurde. 

 

Interne Konsistenz 

  

Abbildung 14: Ergebnisse Interne Konsistenz. Quelle: Eigene Darstellung 

 

Nach Meinung des Wissenschaftstheoretikers erfüllen alle drei Corporate Social 

Responsibility Theorien das Kriterium der internen Konsistenz. Auch der 

Wirtschaftswissenschaftler spricht der Shareholder Value Theorie (SVT) sowie der 

Stakeholder Theorie (ST) eine interne Konsistenz zu. Corporate Citizenship (CC) hingegen 

erfüllt nach Einschätzung des Wirtschaftswissenschaftlers dieses Kriterium nicht. In 

Anbetracht der vielen Uneinigkeiten, die im Zusammenhang mit Corporate Citizenship 

existieren, ist eine solche Einschätzung nachvollziehbar. 

 

  

                                                 
536

 Vgl. Bunge (1967): 352. 
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Kriterium 2: Validität 

Das zweite Kriterium der Validität bzw. der logischen Korrektheit besagt, dass alle Aussagen, 

die aus einer Theorie abgeleitet werden, logisch korrekt und valide sein müssen. Die 

Ergebnisse der Einschätzungen zu diesem Kriterium werden im Folgenden dargestellt. 

 

Validität 

  

Abbildung 15: Ergebnisse Validität. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Wie die Ergebnisse des Wirtschaftswissenschaftlers zeigen, verfügen lediglich die 

Shareholder Value Theorie und die Stakeholder Theorie über logische Validität. Da Corporate 

Citizenship bereits zuvor keine interne Konsistenz zugeschrieben wurde, ist ein Mangel an 

Validität nicht verwunderlich. So können aus einer Theorie, die in sich nicht konsistent ist, 

ebenso keine logischen Aussagen abgeleitet werden. Durch den Wissenschaftstheoretiker 

wurde zu diesem Kriterium keine Aussage getroffen.  
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Kriterium 3: Reichweite 

Die Reichweite einer Theorie trifft eine Aussage darüber, wie weitläufig eine Theorie 

anwendbar ist. Je höher die Reichweite einer Theorie ist, in umso mehr Gebieten kann sie 

eingesetzt werden. Abbildung 16 fasst die Ergebnisse bezüglich der Reichweite der Corporate 

Social Responsibility Theorien zusammen. 

 

Reichweite 

  

Abbildung 16: Ergebnisse Reichweite. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Im Zuge dieses Kriteriums stimmen die Einschätzungen beider Wissenschaftler überein. 

Beide sind der Auffassung, dass die Stakeholder Theorie wie auch Corporate Citizenship das 

Kriterium der Reichweite erfüllen. Die Shareholder Value Theorie entspricht hingegen diesem 

Kriterium nicht. Den Ergebnissen zufolge ist die Shareholder Value Theorie nicht in der Lage, 

weitere Anwendungsgebiete abzudecken. 
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Kriterium 4: Sprachliche Exaktheit 

Das Kriterium der sprachlichen Exaktheit besagt, dass eine gute Theorie so wenig vage wie 

möglich sein sollte. Entsprechend muss eine Theorie verständlich formuliert sein und darf 

keine Doppeldeutigkeiten beinhalten. Die Ergebnisse der Einschätzungen der Wissenschaftler 

in Bezug auf dieses Kriterium finden sich in der folgenden Abbildung 17. 

 

Sprachliche Exaktheit 

  

Abbildung 17: Ergebnisse sprachliche Exaktheit. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Auch im Rahmen dieses Kriteriums stimmen die Aussagen des Wissenschaftstheoretikers mit 

denen des Wirtschaftswissenschaftlers überein. Demnach verfügt lediglich die Shareholder 

Value Theorie über sprachliche Exaktheit. So ist diese Theorie aufgrund ihres klaren Fokus 

auf die ökonomischen Aspekte der Corporate Social Responsibility eindeutig definiert und 

lässt keinen Raum für Doppeldeutigkeiten. Sowohl die Stakeholder Theorie als auch 

Corporate Citizenship sind in diesem Zusammenhang deutlich vager gehalten. 
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Kriterium 5: Empirische Interpretierbarkeit 

Eine Theorie muss mit der Realität konfrontierbar sein. Dafür müssen die zentralen Aussagen 

einer Theorie in empirische Bedingungen übertragen werden können. Bei welchen Corporate 

Social Responsibility Theorien dies nach Einschätzungen der befragten Wissenschaftler 

möglich ist, zeigt Abbildung 18. 

 

Empirische Interpretierbarkeit 

  

Abbildung 18: Ergebnisse empirische Interpretierbarkeit. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Eine empirische Interpretierbarkeit ist nach Einschätzung des Wissenschaftstheoretikers bei 

allen drei Corporate Social Responsibility Theorien möglich. Nach Meinung des 

Wirtschaftswissenschaftlers trifft dies hingegen nur auf die Shareholder Value Theorie zu. 

Wie das vorherige Kriterium der sprachlichen Exaktheit verdeutlicht, ist die Shareholder 

Value Theorie die einzige Theorie, die verständlich formuliert und widerspruchsfrei ist. 

Entsprechend ist die Überführung einer solchen Theorie in empirische Bedingungen einfacher 

als bei den weiteren Theorien. 
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Kriterium 6: Einfachheit 

Theorien sollten einen gewissen Grad an Komplexität nicht übersteigen. Denn je einfacher 

einer Theorie ist, desto leichter ist sie überprüfbar und anwendbar. Die nachfolgende 

Abbildung 19 zeigt die Ergebnisse zu diesem Kriterium. 

 

Einfachheit 

 
 

Abbildung 19: Ergebnisse Einfachheit. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Nach Einschätzung des Wirtschaftswissenschaftlers kann keine der drei Corporate Social 

Responsibility Theorien als einfach kategorisiert werden. Auch nach Meinung des 

Wissenschaftstheoretikers entspricht lediglich die Shareholder Value Theorie diesem 

Kriterium. Demzufolge werden die verschiedenen Corporate Social Responsibility Theorien 

eher als komplex und mehrschichtig wahrgenommen, was eine Anwendung und Überprüfung 

dieser Theorien erschwert. 
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Kriterium 7: Falsifizierbarkeit 

Das Kriterium der Falsifizierbarkeit besagt, dass eine Theorie erst dann als gültig und 

bewiesen gilt, wenn sie in der Realität nicht wiederlegt werden kann. So muss eine Theorie 

mit der Realität konfrontierbar sein, um das Kriterium der Falsifizierbarkeit zu erfüllen. 

Inwieweit die drei Corporate Social Responsibility Theorien diesem Kriterium entsprechen 

zeigt die nachfolgende Abbildung 20. 

 

Falsifizierbarkeit 

 
 

Abbildung 20: Ergebnisse Falsifizierbarkeit. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Wie die oben aufgeführten Ergebnisse zeigen, kommen die Wissenschaftler im 

Zusammenhang mit der Falsifizierbarkeit der Corporate Social Responsibility Theorien zu 

unterschiedlichen Erkenntnissen. Während nach Meinung des Wissenschaftstheoretikers alle 

drei Theorien mit der Realität konfrontierbar sind, erfüllt nach Meinung des 

Wirtschaftswissenschaftlers keine der drei Theorien dieses Kriterium.  
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Kriterium 8: Überprüfbarkeit 

Um das Kriterium der Überprüfbarkeit zu erfüllen, müssen die einzelnen Bestandteile einer 

Theorie genauen Prüfungen, Kontrollen und Kritik standhalten können. Diesem Kriterium 

entsprechen also nur jene Theorien, die im Ganzen so aufgebaut sind, dass sie entweder belegt 

oder wiederlegt werden können. Inwieweit die Corporate Social Responsibility Theorien das 

Kriterium der Überprüfbarkeit nach Einschätzung der Wissenschaftler erfüllen, zeigt die 

nachfolgende Grafik 21. 

 

Überprüfbarkeit 

  

Abbildung 21: Ergebnisse Überprüfbarkeit. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Im Allgemeinen scheinen nach Einschätzung der befragten Wissenschaftler kaum eine der 

Theorien dem Kriterium der Überprüfbarkeit zu entsprechen. Lediglich die Stakeholder 

Theorie würde nach Meinung des Wirtschaftswissenschaftlers einer tiefergreifenden Prüfung 

und Kontrolle standhalten. Laut Bewertung durch den Wissenschaftstheoretiker ist auch die 

Stakeholder Theorie dazu nicht in der Lage.  
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Kriterium 9: Repräsentativ 

Im Rahmen dieses Kriteriums stellt sich die Frage, wie gut die jeweilige Theorie die Thematik 

der Corporate Social Responsibility repräsentiert. Denn je repräsentativer eine Theorie ist, 

umso besser kann sie die Forschung unterstützen und zur Entwicklung einer Thematik 

beitragen. Welche Corporate Social Responsibility Theorien durch die befragten 

Wissenschaftler als repräsentativ angesehen werden, zeigt die nachfolgende Abbildung 22. 

 

Repräsentativ 

  

Abbildung 22: Ergebnisse Repräsentativ. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Beide Wissenschaftlicher sind sich einig, dass die Shareholder Value Theorie nicht als 

repräsentativ für die Thematik der Corporate Social Responsibility gesehen werden kann. So 

scheint die alleinige Fokussierung auf ökonomische Aspekte im Rahmen einer ethischen 

Thematik nicht als ausreichend angesehen zu werden. Aus Sicht des 

Wissenschaftstheoretikers können die Stakeholder Theorie und Corporate Citizenship als 

repräsentativ angesehen werden. Durch den Wirtschaftswissenschaftler wurde hingegen nur 

die Stakeholder Theorie als repräsentativ eingeschätzt.  
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Kriterium 10: Externe Konsistenz 

Über eine externe Konsistenz verfügt eine Theorie, wenn sie mit dem bereits erprobten 

Wissen vorheriger Forschungen kompatibel ist und daraus folgend eine gewisse theoretische 

Plausibilität innehat. Idealerweise sollte eine Theorie dabei das bereits erprobte Wissen 

erweitern. Zu welchen Einschätzungen die befragten Wissenschaftler in diesem 

Zusammenhang gekommen sind, ist im Folgenden dargestellt. 

 

Externe Konsistenz 

  

Abbildung 23: Ergebnisse externe Konsistenz. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Auch hier unterscheiden sich die Einschätzungen der Wissenschaftler. Dem 

Wissenschaftstheoretiker zufolge leisten alle Corporate Social Responsibility Theorien einen 

Beitrag zur aktuellen Forschung und sind mit dem bereits erprobten Wissen auf diesem 

Themengebiet vereinbar. Der Wirtschaftswissenschaftler kommt zu einem anderen Ergebnis. 

Nach ihm verfügt lediglich die Stakeholder Theorie über eine externe Konsistenz.  
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Kriterium 11: Inklusivität 

Das Kriterium der Inklusivität besagt, dass eine Theorie versuchen sollte, jene Probleme zu 

lösen, die einen Großteil des theoretischen Grundmodells darstellen. Entsprechend sollte eine 

Theorie zu Corporate Social Responsibility Lösungen für Probleme hervorbringen, die im 

Rahmen von Corporate Social Responsibility bestehen. Inwieweit den einzelnen Theorien 

dies nach Einschätzung der an der Umfrage teilgenommenen Wissenschaftlern erfüllen, zeigt 

Abbildung 24. 

 

Inklusivität 

  

Abbildung 24: Ergebnisse Inklusivität. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Über Inklusivität im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility verfügen nach 

Einschätzung des Wissenschaftstheoretikers lediglich die Stakeholder Theorie und Corporate 

Citizenship. Differenzierter gestaltet sich die Meinung des Wirtschaftswissenschaftlers. Hier 

entspricht lediglich die Stakeholder Theorie über Inklusivität und versucht somit die 

Grundprobleme der Corporate Social Responsibility zu lösen. Corporate Citizenship hingegen 

erfüllt dieses Kriterium nicht. Im Zusammenhang mit der Shareholder Value Theorie wird 

durch den Wirtschaftswissenschaftler keine Aussage getroffen. 
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Kriterium 12: Tiefe 

Im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility trifft die Tiefe einer Theorie eine 

Aussage darüber, ob eine Theorie in der Lage ist, fundamentale Strukturen und 

Zusammenhänge der Corporate Social Responsibility aufzudecken. Welche der drei 

Corporate Social Responsibility Theorien in der Lage sind, dies zu tun, verdeutlicht 

Abbildung 25. 

 

Tiefe 

  

Abbildung 25: Ergebnisse Tiefe. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Im Rahmen dieses Kriteriums stimmen die Einschätzungen beider Wissenschaftler überein. 

Stakeholder Theorie und Corporate Citizenship werden als die tiefergreifenden Theorien 

angesehen, welche sich fundamentalen Strukturen der Corporate Social Responsibility 

annehmen. Der Shareholder Value Theorie wird hingegen eine solche Tiefe nicht 

zugeschrieben. 
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Kriterium 13: Stabilität 

Theorien müssen über eine gewisse Anpassungsfähigkeit verfügen und durch neue 

Erkenntnisse erweiterbar sein. Nur unter diesen Umständen kann eine Theorie auch langfristig 

Bestand haben. Abbildung 26 zeigt die Ergebnisse zu dem Kriterium der Stabilität. 

 

Stabilität 

  

Abbildung 26: Ergebnisse Stabilität. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Nach Meinung des Wirtschaftswissenschaftlers sind die Theorien weder anpassungsfähig 

noch durch neueste Erkenntnisse erweiterbar. Im Umkehrschluss müssen sie als starr und 

unflexibel angesehen werden. Nach Einschätzung des Wissenschaftstheoretikers entsprechen 

hingegen sowohl die Stakeholder Theorie als auch Corporate Citizenship dem Kriterium der 

Stabilität. Die Shareholder Value Theorie wird somit auch durch den 

Wissenschaftstheoretiker als wenig flexibel angesehen. 
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Kriterium 14: Progressive Problemverschiebung 

Schafft es eine der drei untersuchten Theorien, den Erkenntnisbereich der Corporate Social 

Responsibility zu erweitern, die Entwicklung der Thematik voranzutreiben und somit neue 

Fragestellungen und Probleme aufzuwerfen, entspricht sie dem Kriterium der progressiven 

Problemverschiebung. Wie die Theorien dieses Kriterium erfüllen, zeigt die folgende 

Abbildung 27. 

 

Progressive Problemverschiebung 

  

Abbildung 27: Ergebnisse progressive Problemverschiebung. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Einen Beitrag zum Erkenntnisfortschritt der Corporate Social Responsibility leisten nach 

Einschätzung beider Wissenschaftler die Stakeholder Theorie sowie Corporate Citizenship. 

Lediglich die Shareholder Value Theorie scheint nach Auffassung der Befragten keinen 

Beitrag zur Entwicklung der Corporate Social Responsibility Forschung zu leisten. 

Die durch den Wissenschaftstheoretiker vorgenommene Einschätzung kommt zu dem 

Ergebnis, dass sowohl die Stakeholder Theorie als auch Corporate Citizenship insgesamt zehn 

der 14 Kriterien (71%) erfüllen und entsprechend über eine hohe Qualität verfügen. Die 

Shareholder Value Theorie hingegen erfüllt sechs von 14 Kriterien (43%). Der 

Wirtschaftswissenschaftler kommt zu einem anderen Ergebnis. Ihm zufolge erfüllt lediglich 

die Stakeholder Theorie neun von 14 der Kriterien (64%) zur Bemessung einer guten Theorie. 

Damit liegt hier die Stakeholder Theorie deutlich vor der Shareholder Value Theorie und 

Corporate Citizenship, welche jeweils nur vier von 14 Kriterien (29%) erfüllen. Die größte 
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Differenz besteht zwischen der Einschätzung des Wissenschaftstheoretikers und der des 

Wirtschaftswissenschaftlers bezüglich Corporate Citizenship. 

 

4.2.3 Interpretation 

Ziel dieser Umfrage war es, eine wissenschaftliche Einschätzung bezüglich der Güte jeder 

einzelnen Corporate Social Responsibility Theorie zu erzielen. In Anlehnung an die 

Wissenschaftstheorie sollte durch verschiedene Kriterien bewertet werden, ob die einzelnen 

Theorien überhaupt den Kriterien einer guten Theorie entsprechen und eventuell eine Theorie 

existiert, die qualitativ hochwertiger ist als die weiteren Theorien zu Corporate Social 

Responsibility. 

Aufgrund der geringen Rucklaufquoten können die Ergebnisse dieser Untersuchung nicht als 

repräsentativ eingestuft werden. Dennoch geben sie einen ersten Einblick in die Thematik und 

zeigen, wie unterschiedlich die Corporate Social Responsibility Theorien je nach 

wissenschaftlichen Hintergrund des Befragten wahrgenommen werden. So fällt bspw. in den 

Umfrageergebnissen auf, dass sich beide Wissenschaftler in ihren Einschätzungen bei 

lediglich vier von 14 Kriterien (29%) einig sind. Im Umkehrschluss kommen die Befragten 

bei zehn von 14 Kriterien (71%) zu unterschiedlichen Ergebnissen. Die größte Uneinigkeit 

liegt bei den Einschätzungen zu Corporate Citizenship vor. Insbesondere der an der Umfrage 

teilgenommene Wirtschaftswissenschaftler, der auf Corporate Social Responsibility Theorien 

spezialisiert ist, steht dieser Theorie sehr kritisch gegenüber. Corporate Citizenship weist 

seiner Meinung nach bspw. weder eine interne Konsistenz auf, noch verfügen die aus der 

Theorie ableitbaren Aussagen über eine logische Korrektheit. Somit ist die Theorie aus seiner 

Sicht bereits im Kern inkonsistent und nicht haltbar. Diese Probleme, welche vermutlich 

aufgrund der vielen Differenzen innerhalb der Theorie an sich bestehen, werden hingegen von 

dem Wissenschaftstheoretiker, der die Thematik aus einer eher philosophischen Perspektive 

betrachtet, nicht als ausschlaggebend betrachtet. Hier wird Corporate Citizenship ähnlich 

bewertet wie die Stakeholder Theorie, die durch beide Wissenschaftler auf Basis der 

Bewertungskriterien als qualitativ hochwertig eingestuft wurde. 

Der Stakeholder Theorie mangelt es nach Einschätzungen beider Wissenschaftler an 

sprachlicher Exaktheit und Einfachheit. Hauptgrund für diese Bewertung ist vermutlich die 

Kernproblematik der Theorie, wer Stakeholder eines Unternehmens ist und wer nicht. Solange 

diese Frage nicht geklärt ist, bleibt die Stakeholder Theorie komplex und schwer anzuwenden. 
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Auch die durch den Wirtschaftswissenschaftler aufgeführten Mängel bezüglich der 

empirischen Interpretierbarkeit, der Falsifizierbarkeit und Stabilität basieren vermutlich auf 

dieser Kernproblematik der Stakeholder Theorie. Das Fehlen eines Rahmenwerks zur 

Bestimmung der relevanten Stakeholder und der daraus resultierende Spielraum für die 

Unternehmen erschweren das Überführen der theoretischen Bedingungen der Stakeholder 

Theorie in die Empirie. Dennoch ist die Stakeholder Theorie jene Corporate Social 

Responsibility Theorie, die in der Summe sowohl vom philosophischen als auch vom 

wirtschaftlichen Standpunkt am höchsten bewertet wurde und somit im Rahmen dieser 

Untersuchung als die qualitativ hochwertigste Theorie angesehen werden kann. 

Obwohl die Shareholder Value Theorie eher negativ eingestuft wurde, ist hier eine 

differenzierte Betrachtung der Ergebnisse nötig. Basiskriterien wie bspw. interne Konsistenz, 

sprachliche Exaktheit oder empirische Interpretierbarkeit werden durch die Shareholder Value 

Theorie erfüllt. Damit entspricht sie allgemeinen Anforderungen, was den anderen beiden 

Corporate Social Responsibility teilweise nicht gelingt. Die Shareholder Value Theorie 

scheitert jedoch an Kriterien, die auf die Beziehung der Theorie zu Corporate Social 

Responsibility eingehen. Demnach wird die Shareholder Value Theorie nicht als repräsentativ 

für Corporate Social Responsibility eingeschätzt, sie erzeugt keine progressive 

Problemverschiebung und kann keine Tiefe und Inklusivität vorweisen. Entsprechend zeigen 

die Ergebnisse, dass die Shareholder Value Theorie zwar eine im Kern qualitativ hochwertige 

Theorie ist, jedoch keinen ausreichenden Bezug zu Corporate Social Responsibility aufweist.  

Während die Shareholder Value Theorie im Kern eine gute Theorie ist, jedoch Corporate 

Social Responsibility nicht ausreichend repräsentiert und vorantreibt, verhält es sich bei 

Corporate Citizenship (zumindest aus Sicht des Wirtschaftswissenschaftlers) gegenteilig. So 

weißt Corporate Citizenship als Theorie erhebliche Mängel auf, der Bezug zu Corporate 

Social Responsibility gelingt hingegen. In Anbetracht dieser Ergebnisse erscheint die 

Stakeholder Theorie als ein guter Mittelweg, da sie sowohl einem Teil der Kriterien 

entspricht, die auf die Theorie im Allgemeinen abzielen, als auch einen Teil jener Kriterien 

erfüllt, die auf die Verknüpfung zur Corporate Social Responsibility eingehen. 
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4.3 Ergebnisse wissenschaftliche Perspektive 

Die Untersuchungen im Rahmen der wissenschaftlichen Perspektive zielen darauf ab, die 

Relevanz und Qualität der drei Corporate Social Responsibility Theorien zu identifizieren. 

Dafür wurde zum einen eine Literaturanalyse durchgeführt, um herauszufinden, wie sich die 

Theorien in der wissenschaftlichen Literatur entwickelt haben und ob sie aktuell von 

Relevanz sind. Zum anderen wurden Wissenschaftler aus dem Gebiet der 

Wissenschaftstheorie sowie der Wirtschaftswissenschaften befragt, welche die drei Corporate 

Social Responsibility Theorien anhand verschiedener Kriterien bewerten sollten. 

Im Folgenden werden die Ergebnisse beider Untersuchungen kombiniert, um eine Aussage 

bezüglich der Bedeutung der jeweiligen Corporate Social Responsibility Theorien treffen zu 

können. An dieser Stelle ist anzumerken, dass die Einschätzungen durch die befragten 

Wissenschaftler aufgrund der geringen Anzahl der Teilnehmer nicht als repräsentativ 

anzusehen sind. Dennoch werden diese Ergebnisse im Rahmen dieses Kapitels mit 

einbezogen, da sie einen guten Einblick in die Struktur und Qualität der Corporate Social 

Responsibility Theorien ermöglichen.  

Die Shareholder Value Theorie lässt sich als ökonomische Position zu Corporate Social 

Responsibility am weitesten in der untersuchten wissenschaftlichen Literatur zurückverfolgen. 

Auch heutzutage hat die Shareholder Value Theorie nicht an Aktualität verloren. Im Jahr 

2014 wurden in den drei untersuchten Zeitschriften insgesamt sechs Artikel zu dieser Theorie 

veröffentlicht. Ein Großteil der veröffentlichten Artikel sind dabei empirisch und versuchen 

die Verbindung zwischen der Corporate Social Performance eines Unternehmens und dessen 

Corporate Financial Performance zu analysieren bzw. einen positiven Zusammenhang zu 

beweisen. Die Ergebnisse der Umfrage zeigen zusätzlich, dass die Shareholder Value Theorie 

im Kern den Kriterien einer guten Theorie entspricht. Die Verbindung und somit der Beitrag 

zur Corporate Social Responsibility wird jedoch angezweifelt. Somit kann aus 

wissenschaftlicher Sicht die Shareholder Value Theorie als eine aktuelle Theorie gesehen 

werden, die in ihrem Aufbau zielgerichtet und verständlich ist, allerdings ihre Bedeutung im 

Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility noch beweisen muss. 

Die Stakeholder Theorie ist jene Theorie, die aus wissenschaftlicher Sicht bei den 

durchgeführten Untersuchungen am besten abgeschnitten hat. Wie die Literaturanalyse zeigt, 

handelt es sich bei der Stakeholder Theorie um eine aktuelle Theorie, zu der eine hohe Anzahl 

an Beiträgen veröffentlicht wird. Diese hohe Anzahl an Veröffentlichungen hängt jedoch auch 

damit zusammen, dass eine eindeutige Trennung zwischen der Stakeholder Theorie als 
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Managementtheorie und der Stakeholder Theorie als Corporate Social Responsibility Theorie 

nur schwer vorzunehmen ist. Ein Großteil der Artikel, die sich auf die Stakeholder Theorie 

beziehen, sind theoretischer Natur und beschäftigen sich mit den Fragen, wer Stakeholder 

eines Unternehmens ist oder welche Interessen in welcher Reihenfolge berücksichtigt werden 

sollen. Diese Themengebiete verdeutlichen, was die Ergebnisse der Umfrage ebenfalls 

implizieren: die Stakeholder Theorie ist in ihrem Kern als Theorie noch nicht ganz ausgereift. 

Sie besitzt zwar gute Ansätze und schafft es, eine sinnvolle Verbindung zu Corporate Social 

Responsibility zu erzeugen, dennoch bleiben leichte Mängel bestehen, die vor allem die 

Anwendung der Theorie erschweren. Entsprechend kann die Stakeholder Theorie aus 

wissenschaftlicher Perspektive als eine aktuelle Theorie eingestuft werden, die sich gut für die 

Handhabung mit Corporate Social Responsibility eignet. Sie muss sich jedoch noch weiter 

entwickeln, um die Anwendung der Theorie zu vereinfachen. 

Corporate Citizenship ist ebenfalls eine aktuelle Theorie, auch wenn sich weitaus weniger 

Veröffentlichungen vorfinden lassen als zur Shareholder Value oder Stakeholder Theorie. Die 

zu Corporate Citizenship veröffentlichten Beiträge sind theoretischer Natur und beschäftigen 

sich mit grundlegenden Fragen und der Ausgestaltung der Theorie. Dabei charakterisiert sich 

Corporate Citizenship als eine Theorie, die viele verschiedene Meinungen vereint und somit 

das Verständnis der Theorie erschwert. Auch die Ergebnisse der Umfrage sind von 

Uneinigkeit gekennzeichnet, wobei insbesondere der befragte Wirtschaftswissenschaftler der 

Theorie erhebliche Mängel attestiert. Zwar schafft es Corporate Citizenship, eine Verbindung 

zu Corporate Social Responsibility aufzubauen und einen Beitrag zur Forschung zu leisten, 

dennoch ist die Theorie im Kern inkonsistent. Corporate Citizenship scheint damit aus 

wissenschaftlicher Sicht eine Theorie zu sein, die trotz ihrer vergleichsweise geringen 

Veröffentlichungszahlen aktuell, aber dennoch von Kontroversen geprägt ist. 

Zusammenfassend scheint aus wissenschaftlicher Sicht die Stakeholder Theorie trotz 

einzelner Mängel die meiste Anerkennung zu erfahren. Die Shareholder Value Theorie ist 

ebenfalls stark vertreten, auch wenn der Beweis einer Verbindung zwischen der Shareholder 

Value Theorie und Corporate Social Responsibility noch aussteht. Eine Verknüpfung beider 

Theorien, wie sie in der wissenschaftlichen Literatur teilweise vorgenommen wird, kann 

somit als eine interessante Entwicklung gesehen werden, um die jeweiligen Mängel zu 

beheben. Corporate Citizenship scheint hingegen eine eher untergeordnete Rolle zu spielen 

und kann sich insbesondere im Vergleich zu den anderen beiden Theorien aus einer 

wissenschaftlichen Sicht nicht behaupten.   
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5. Corporate Social Responsibility Theorien in der Praxis 

Heutzutage wird Corporate Social Responsibility ein steigender Stellenwert in der deutschen 

Unternehmenspraxis zugeschrieben. Die Zahl der Unternehmen, die sich für die Gesellschaft 

engagieren und weitläufig Verantwortung übernehmen, ist in den letzten Jahren deutlich 

gewachsen. Nicht zuletzt spiegelt sich dies in der allgemeinen Unternehmenskommunikation 

und der Anzahl an veröffentlichten Nachhaltigkeitsberichten wider. Da bezüglich der 

Definition von Corporate Social Responsibility keine Einheitlichkeit existiert, können 

Unternehmen nach eigenem Ermessen entscheiden, inwieweit sie Verantwortung übernehmen 

und welcher tieferliegenden Logik sie dabei folgen. Die praxisorientierte Perspektive dieser 

Arbeit soll aus diesem Grund Aufschluss darüber geben, wie Corporate Social Responsibility 

in der deutschen Unternehmenspraxis gehandhabt wird und welche der einzelnen Theorien bei 

der Wahl des Ausmaßes an Verantwortung implizit oder explizit Anwendung finden.  

Vergleichbar mit dem Untersuchungsaufbau der wissenschaftlichen Perspektive gliedert sich 

diese Untersuchung ebenfalls in eine Primär- und eine Sekundärdatenanalyse. Die 

Sekundärdatenanalyse befasst sich dabei mit der Analyse der Nachhaltigkeitsberichte. Ziel ist 

es, mit Hilfe einer Textanalysesoftware inhaltliche Übereinstimmungen zwischen den 

Nachhaltigkeitsberichten und den Corporate Social Responsibility Theorien zu identifizieren. 

Im Rahmen der Primärdatenanalyse wird durch eine Umfrage aller börsennotierten 

Unternehmen in Deutschland untersucht, mit welcher Corporate Social Responsibility Theorie 

sich die Unternehmen identifizieren. Die Ergebnisse der Analyse der Nachhaltigkeitsberichte 

und der Selbsteinschätzung durch die Unternehmen sollen kombiniert darüber Aufschluss 

geben, welche der drei Corporate Social Responsibility Theorien in der Unternehmenspraxis 

Anwendung findet und somit aus praxisorientierter Sicht relevant ist. 

Nachfolgend werden die beiden Untersuchungen und ihre Ergebnisse einzeln vorgestellt und 

interpretiert. Abschließend erfolgt eine Kombination der Ergebnisse, um eine Aussage 

bezüglich der unternehmerischen Bedeutung der Corporate Social Responsibility Theorien zu 

treffen. 
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5.1 Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte 

Für die interne und externe Kommunikation des gesellschaftlichen Engagements eines 

Unternehmens hat die Veröffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts einen hohen 

Stellenwert. Aktivitäten und Maßnahmen im Zusammenhang mit Corporate Social 

Responsibility können hier den Interessenten nahe gelegt werden. Über den Inhalt des 

Nachhaltigkeitsberichts kann in Deutschland jedes Unternehmen individuell entscheiden, eine 

entsprechende Regulierung existiert nicht. 

Die folgende Untersuchung soll Aufschluss darüber geben, welche Corporate Social 

Responsibility Theorie von Unternehmen implizit oder explizit im Rahmen ihrer 

Nachhaltigkeitsberichterstattung Anwendung findet. Dafür wird zunächst das methodische 

Vorgehen der Untersuchung vorgestellt, gefolgt von den Ergebnissen und einer Interpretation 

dieser. 

 

5.1.1 Methodisches Vorgehen 

Das methodische Vorgehen zur Analyse der Nachhaltigkeitsberichte orientiert sich an einer 

Untersuchung von Chen/Bouvain welche im Jahr 2009 im Journal of Business Ehics 

veröffentlicht wurde. Die Wissenschaftler analysierten mit Hilfe der Textanalysesoftware 

Leximancer die Inhalte von Nachhaltigkeitsberichten aus den USA, Großbritannien, 

Australien und Deutschland. Primäres Ziel war es herauszufinden, ob länderspezifische 

Unterschiede in der Nachhaltigkeitsberichterstattung existieren bzw. welche 

themenspezifischen Gemeinsamkeiten zwischen den Ländern vorliegen. 

Im Folgenden werden zunächst die zu untersuchenden Nachhaltigkeitsberichte identifiziert 

und die ersten deskriptiven Ergebnisse des Samples dargestellt. Im Anschluss werden die 

Grundlagen der Leximancer Software und die damit mögliche Inhaltsanalyse erörtert. Darauf 

aufbauend erfolgt die Schaffung einer Untersuchungsbasis für die Analyse der 

Nachhaltigkeitsberichte und eine Erläuterung des methodischen Vorgehens der Untersuchung 

der einzelnen Nachhaltigkeitsberichte. 
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5.1.1.1 Untersuchungssample 

Um einen Überblick zu schaffen, welche Corporate Social Responsibility Theorie bei 

deutschen Unternehmen von Bedeutung ist, wurde in einem ersten Schritt aus der Datenbank 

Bloomberg eine aktuelle Liste (Stand: September 2012, zum Stichtag 30.09.2012) aller 

CDAX-Unternehmen in Deutschland generiert. Diese Liste beinhaltet all jene Unternehmen, 

die an der Frankfurter Börse gelistet und somit börsennotiert sind. Die vorliegende Arbeit 

bezieht sich demzufolge nur auf deutsche, börsennotierte Unternehmen. Grund hierfür war die 

Schaffung eines eindeutigen Referenzrahmens, welcher aus Unternehmen besteht, die 

aufgrund gesetzlicher Vorschriften im Allgemeinen einer stärkeren Veröffentlichungspflicht 

unterliegen als anderen Unternehmen.  

Um doppelte Einträge zu vermeiden, wurde die CDAX-Liste um Vorzugsaktien bereinigt. 

Demnach betrachtet diese Untersuchung 528 Unternehmen, die in einem zweiten Schritt nach 

folgenden Gesichtspunkten betrachtet wurden: 

(1) Werden Informationen auf der Unternehmenshomepage aufgeführt, die dem Thema 

Corporate Social Responsibility / Nachhaltigkeit zugeordnet werden können? Unter welchem 

Schlagwort werden diese Informationen dargestellt? 

(2) Veröffentlicht das Unternehmen einen Nachhaltigkeitsbericht? Seit wann veröffentlicht 

das Unternehmen einen Nachhaltigkeitsbericht? Folgt das Unternehmen bei seiner 

Nachhaltigkeitsberichterstattung den Vorgaben einer Corporate Social Responsibility 

Initiative (z.B. GRI)? 

Aufgrund einiger zum Erhebungszeitpunkt laufender Insolvenzverfahren musste das 

Gesamtsample auf 496 Unternehmen reduziert werden. Von diesen veröffentlichen insgesamt 

176 Unternehmen (35%) Informationen auf ihrer Homepage zum Thema Corporate Social 

Responsibility (Stand: Januar 2013) Ein Großteil der Unternehmen (65%) verzichtet somit 

darauf, Informationen zu Corporate Social Responsibility auf ihrer Unternehmenshomepage 

zu publizieren (Vgl. Abbildung 28). 
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Abbildung 28: Veröffentlichung von Informationen zu CSR auf der Unternehmenshomepage. 

Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Dieses Bild ändert sich jedoch, wenn nur die Top 50 Unternehmen, sortiert nach 

Marktkapitalisierung, betrachtet werden. Hier veröffentlichen 94% der Unternehmen auf ihrer 

Homepage Informationen zu ihrem gesellschaftlichen Engagement. Lediglich 6% der Top 50 

Unternehmen tun dies nicht (Vgl. Abbildung 29). Entsprechend scheint Corporate Social 

Responsibility ein Thema zu sein, mit dem sich vor allem Unternehmen beschäftigen, die 

einen hohen Börsenwert aufweisen.  

 

 

Abbildung 29: Veröffentlichung von Informationen zu CSR auf der Unternehmenshomepage 

- Top 50 Unternehmen. Quelle: Eigene Darstellung. 
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Im Rahmen der durchgeführten Untersuchung zeigte sich, dass sich unter den CDAX-

Unternehmen kein einheitlicher Begriff zum Thema Corporate Social Responsibility finden 

lässt. Die folgende Abbildung 30 führt die häufigsten Begriffe zum gesellschaftlichen 

Engagement auf den Unternehmenshomepages auf. 

 

 

Abbildung 30: Verwendete Stichworte auf der Unternehmenshomepage. Quelle: Eigene 

Darstellung. 

 

Am häufigsten verwendet wurden die Begriffe Nachhaltigkeit in 42% und Corporate Social 

Responsibility in 32% der Fälle. Mit jeweils 10% folgten die Begriffe Engagement und 

Umwelt. Insgesamt 6% der Unternehmen wählten Alternativen wie Corporate Citizenship, 

Kultur oder Stiftung, um ihr gesellschaftliches Engagement zu betiteln. 

Von den 176 Unternehmen, die Informationen zu ihrer gesellschaftlichen Verantwortung im 

Internet veröffentlichen, publizieren 69 Unternehmen zusätzlich einen Nachhaltigkeitsbericht. 

Dies entspricht etwa 14% aller börsennotierten Unternehmen in Deutschland (Stand: Anfang 

2013). Unternehmen mit Nachhaltigkeitsbericht, aber ohne Informationen bezüglich 

Corporate Social Responsibility auf ihrer Unternehmenshomepage finden sich im CDAX 

nicht. Die folgende Abbildung 31 stellt die prozentuale Verteilung grafisch dar.  
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Abbildung 31: Veröffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

In diesem Kontext ist zu beachten, dass Unternehmen, die keinen Nachhaltigkeitsbericht 

veröffentlichen, nicht automatisch unethisch agieren oder keine gesellschaftliche 

Verantwortung übernehmen. Die Berichterstattung der Corporate Social Performance eines 

Unternehmens ist nicht verpflichtend und wird entsprechend nicht von jedem Unternehmen 

vorgenommen, obwohl es gesellschaftlich verantwortlich agiert. Gleichermaßen kann sich ein 

Unternehmen, das einen Nachhaltigkeitsbericht publiziert, unethisch verhalten.
537

  

Eine detaillierte Auflistung aller 69 Unternehmen die einen Nachhaltigkeitsbericht im 

Erhebungszeitraum veröffentlicht haben sowie die Anzahl der jeweils publizierten Berichte 

findet sich im Anhang 3. Rund 70% der identifizierten Unternehmen haben einen bis fünf 

Nachhaltigkeitsberichte veröffentlicht, wobei der Großteil der Unternehmen (38%) erst einen 

Nachhaltigkeitsbericht veröffentlicht hat. Dies ist hauptsächlich darin begründet, dass diese 

Unternehmen erst kürzlich damit begonnen haben, Nachhaltigkeitsberichte zu veröffentlichen. 

Insgesamt 30% der Unternehmen publizierten mehr als fünf Berichte. 

Die folgende Tabelle 11 gibt einen Überblick über die Verteilung der Branchenzugehörigkeit 

der Unternehmen, die einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen. Die Kategorisierung der 

Branchen wurde dabei von der Bloomberg-Datenbank übernommen. 
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Branche (Kategorisierung nach Bloomberg) Anzahl Unternehmen mit Nachhaltigkeitsreports 

Basic Materials 8 

Communications 2 

Consumer, Cyclical 12 

Consumer, Non-Cyclical 9 

Diversified 0 

Energy 0 

Financial 9 

Industrial 21 

Technology 4 

Utilities 4 

Tabelle 11: Anzahl CDAX-Unternehmen mit Nachhaltigkeitsberichten nach Branche. Quelle: 

Eigene Darstellung. 

 

Ein Großteil der Unternehmen, die einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen, können dem 

Industrie- und Konsumgütersektor zugeordnet werden. In den Branchen Diversified und 

Energy finden sich hingegen keine Unternehmen mit Nachhaltigkeitsbericht.  

In der Summe haben die 69 identifizierten Unternehmen in einem Zeitraum von 1995 bis 

2011 insgesamt 274 Nachhaltigkeitsreports veröffentlicht (Vgl. Abbildung 32). Als 

Nachhaltigkeitsberichte wurden jene Publikationen berücksichtigt, die sich mit der 

unternehmerischen Verantwortung in Bezug auf die Gesellschaft und/oder die Umwelt befasst 

haben. Entsprechend wurden auch Umweltberichte mit in die Betrachtung einbezogen. Im 

Schnitt haben die untersuchten Nachhaltigkeitsberichte einen Umfang von ca. 80 Seiten und 

sind in deutscher Sprache geschrieben.
538
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 Alternativ veröffentlichen einige Unternehmen ihre Nachhaltigkeitsbrichte in englischer Sprache. 
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Abbildung 32: Zeitliche Verteilung der untersuchten Nachhaltigkeitsberichte. Quelle: Eigene 

Darstellung. 

 

Zwischen 2001 und 2008 wurden die Nachhaltigkeitsberichte tendenziell in einem Zwei-

Jahres-Rhythmus veröffentlicht, was sich in gleichmäßigen Schwankungen widerspiegelt. Seit 

2008 ist die Anzahl der Unternehmen, die jährlich über ihr gesellschaftliches Engagement 

berichten, stark gestiegen. Im letzten Jahr des Untersuchungszeitraumes (von 2010 bis 2011) 

stieg die Anzahl der publizierten Nachhaltigkeitsberichte überproportional. 

Die in der wissenschaftlichen Literatur beobachtete Entwicklung vom Umweltmanagement 

zum Nachhaltigkeitsmanagement lässt sich auch in der Art und Weise der 

Nachhaltigkeitsberichterstattung beobachten.
539

 Während der Fokus zunächst auf rein 

ökologischen Aspekten lag, kamen im Zeitablauf zunehmend gesellschaftliche Themen 

hinzu.
540

 So handelt es sich auch bei dem ersten Bericht, der im Jahr 1995 von der 

Volkswagen AG veröffentlicht wurde, um einen Umweltbericht. Aktueller Trend im Rahmen 

des Nachhaltigkeitsreportings ist dabei die günstige und flexible Veröffentlichung durch einen 

Onlinebericht, der meist in Form einer gesonderten, interaktiven Homepage dargestellt 

wird.
541

 

                                                 
539

 Vgl. Owen/O'Dwyer (2008): 405; Kirchgeorg (2004): 371, 374; Hedberg/von Malmborg (2003): 153-154. 
540

 Vgl. Grafé-Buckens/Beloe (1998): 102. 
541

 Vgl. Owen/O'Dwyer (2008): 384; Hedberg/von Malmborg (2003): 161. 
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Von den 274 identifizierten Nachhaltigkeitsberichten wurden insgesamt 189 Berichte anhand 

der Richtlinien der Global Reporting Initiative erstellt. Abbildung 33 stellt die Verteilung 

grafisch dar. 

 

 

Abbildung 33: Nachhaltigkeitsberichte mit GRI. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Demnach orientiert sich ein Großteil der veröffentlichten Nachhaltigkeitsberichte 

börsennotierter Unternehmen in Deutschland an den Prinzipien der Global Reporting 

Initiative. Die nachfolgende Tabelle 12 gibt einen Überblick über die Top zehn Unternehmen 

die innerhalb des CDAX die höchste Anzahl an Nachhaltigkeitsberichten mit Hilfe der 

Leitlinien der Global Reporting Initiative erstellt haben. Eine vollständige Liste der 

Unternehmen findet ich in Anhang 4. 

 

Nr. Unternehmen Anzahl der Berichte nach GRI 

1 Adidas AG 10 

2 Basf SE 9 

3 Deutsche Bank AG 9 

4 Bayer AG 8 

5 Fraport AG 8 

6 Henkel AG & Co KG 8 

7 RWE AG 8 

Ja 
69% 

Nein 
31% 

Anwendung des GRI 
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Nr. Unternehmen Anzahl der Berichte nach GRI 

8 E.ON AG 7 

9 Volkswagen AG 7 

10 Allianz SE 6 

Tabelle 12: Top 10 Unternehmen mit der höchsten Anzahl an Nachhaltigkeitsberichten nach 

dem GRI. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Insgesamt 52 Unternehmen (75%) befolgen im Rahmen ihrer Nachhaltigkeitsberichterstattung 

die Richtlinien der Global Reporting Initiative. Davon haben rund 67% mehr als einen Bericht 

auf Grundlage der Richtlinien erstellt. Spitzenreiter ist die Adidas AG, welche zehn (91%) 

ihrer insgesamt 11 veröffentlichten Nachhaltigkeitsberichte auf Grundlage des GRI basiert. 

Wie sich die zeitliche Entwicklung des GRI in Deutschland gestaltet, zeigt die folgende 

Abbildung 34. 

 

 

Abbildung 34: Zeitliche Entwicklung des GRI. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Obwohl die Global Reporting Initiative bereits im Jahre 1997 gegründet wurde, finden sich 

unter den deutschen börsennotierten Unternehmen erst ab 2001 Nachhaltigkeitsberichte, die 

den Richtlinien der Global Reporting Initiative folgen. Der zeitliche Verlauf der 

Nachhaltigkeitsberichte nach dem GRI ist vergleichbar mit dem Verlauf der allgemeinen 
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Entwicklung der Nachhaltigkeitsberichterstattung. Dies ist darauf zurückzuführen, dass ein 

hoher Anteil an Nachhaltigkeitsberichten mit Hilfe des GRI erstellt werden. 

Die Erfüllung des Berichtstandards GRI G 3.1 der Global Reporting Initiative kann durch 

verschiedene Erfüllungslevel kommuniziert werden. Die folgende Abbildung 35 gibt einen 

Überblick über die Anzahl an Nachhaltigkeitsberichten pro Erfüllungslevel. 

 

 

Abbildung 35: Anzahl an Berichten pro GRI-Erfüllungslevel. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Mit ca. 27% ist das GRI-Erfüllungslevel A+ am häufigsten vertreten, was dem höchsten 

Erfüllungsgrad der GRI-Richtlinien entspricht. Das Plus (+) steht dabei für die externe 

Prüfung der im Nachhaltigkeitsbericht gegebenen Daten. Die anderen Erfüllungslevels sind 

mit einem Anteil zwischen 11% und 4% vergleichsweise seltener vertreten. Es ist zu 

erkennen, dass eine externe Prüfung der Daten vor allen bei höheren Erfüllungslevels 

durchgeführt wird. So findet sich kein Bericht im C-Level, dessen Daten extern geprüft 

wurden. Im B-Level liegt die Anzahl der Berichte, die externe geprüft werden, nur minimal 

unter denen ohne Prüfung. Hingegen übertrifft im A-Level die Anzahl an Berichten mit 

Prüfung diejenigen ohne bei weitem. Insgesamt 41% der GRI-basierten 

Nachhaltigkeitsberichte tätigten keine Angabe bezüglich des Erfüllungsgrades der Richtlinien. 

Dies hängt damit zusammen, dass die Erfüllungslevels erst im Jahr 2006 mit dem GRI G.3 
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eingeführt wurden. Entsprechend wurden ca. 59% der Nachhaltigkeitsberichte, die eine 

Angabe zu ihrem GRI-Level tätigen, nach Ende 2006 auf Basis des GRI G.3 bzw. GRI G.3.1 

erstellt. 

Neben den Standards der Global Reporting Initiative finden sich noch weitere Standards und 

Richtlinien, denen Unternehmen sich im Zusammenhang mit der Corporate Social 

Responsibility Berichterstattung anschließen können. Da die Compliance zu diesen 

Richtlinien eher seltener geschieht, werden die weiteren Standards und die jeweilige Anzahl 

an Berichten, die ihnen folgen, in der folgenden Abbildung 36 aggregiert. 

 

 

Abbildung 36: Vorkommen weiterer Initiativen und Standards. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Vergleichsweise häufig vertreten ist der Berichtstandard des Integrated Reporting. Insgesamt 

15 der hier untersuchten 274 Berichte wurden als integrierte Berichte veröffentlich. Publiziert 

wurden diese von der BASF SE, der Puma SE, K+S AG sowie der Celesio AG. Äußerst 

selten angewendet wurde der Deutsche Nachhaltigkeitskodex (DNK). Lediglich fünf 

Nachhaltigkeitsberichte gaben an, sich an diesem Kodex orientiert zu haben. Mit sechs 

Berichten wurde einmal häufiger der AA1000 Standard angewendet. Nach dem 

Berichtstandard der European Federation of Financial Analysts Societies (EFFAS) haben sich 

insgesamt neun Berichten gerichtet. Auffällig an diesen Ergebnissen ist, dass bis auf eine 

Ausnahme diese Initiativen und Standards zusätzlich zu dem Berichtstandard der Global 
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Reporting Initiative angewendet wurden. Sie stellen somit keinen Ersatz dar, sondern 

vielmehr eine Ergänzung zum GRI. 

 

5.1.1.2 Grundlagen der Inhaltsanalyse 

Um die identifizierten Nachhaltigkeitsberichte auf ihre Zugehörigkeit zu einer der drei 

Corporate Social Responsibility Theorien zu untersuchen, ist die Durchführung einer 

computerbasierten Inhaltsanalyse der Berichte notwendig. Das Programm Leximancer ist eine 

Text-Mining-Software, die in der Lage ist, Themengebiete innerhalb eines Textes zu erkennen 

und die zugrundeliegende semantische Struktur wiederzugeben.
542

 Leximancer gehört zu den 

computer-aided qualitative data analysis software (CAQDAS), welche computerbasierte 

Textanalysen mit computerbasierten Inhaltsanalysen kombiniert. Dabei verwendet das 

Programm einen maschinellen Lernmechanismus, mit der es herausfinden kann, was die 

Hauptthemen innerhalb eines Textes sind und in welcher Verbindung diese zueinander stehen. 

Dafür führt Leximancer eine automatische Inhaltsanalyse durch, indem es die Häufigkeit des 

Aufkommens eines Wortes (word frequency) sowie das gleichzeitige Aufkommen weiterer 

Wörter (co-occurrence-usage) erfasst, um Begriffsgruppen (concepts) zu identifizieren, die in 

einem Text häufig miteinander verwendet werden. Die Liste mit den am häufigsten 

auftretenden Begriffsgruppen wird anschließend von einem Thesaurus-Builder-Programm 

übernommen, das Synonyme bildet. Nach diesen Synonymen wird gezielt im Text gesucht, 

um die Liste der relevanten Begriffsgruppen weiter zu verfeinern. Die resultierenden 

Begriffsgruppen werden dann als Konzepte bezeichnet. Ein Konzept innerhalb Leximancer 

steht somit nicht für ein einzelnes Wort, sondern vielmehr für eine Reihe von Thesaurus 

basierten Wörtern.  

Um eine Aussage bezüglich der Semantik eines untersuchten Textes zu treffen, wird 

zusätzlich die Verbindung der einzelnen Konzepte zueinander untersucht. Dabei gilt: Je 

häufiger ein Konzept mit einem anderen Konzept gleichzeitig auftritt, desto stärker ist die 

Beziehung beider Konzepte zueinander. In diesem Zusammenhang werden sowohl direkte als 

auch indirekte Beziehungen zwischen den Konzepten berücksichtigt. Es besteht bspw. eine 

indirekte Beziehung, wenn lediglich Synonyme beider Konzepte gleichzeitig auftreten. Die 

                                                 
542

Vgl. im Rahmen dieses Kapitels: Fanaian/Lewis/Grenyer (2013): 467; Cretchley/Rooney/Gallois (2010): 319; 

Crofts/Bisman (2010): 181-194; Chen/Bouvain (2009): 304-305; Smith/Humphreys (2006): 262-265; 

Rooney (2005): 409-410. Eine detaillierte Beschreibung von Leximancer findet sich vor allem in dem 

Beitrag von Smith/Humphreys (2006). 
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einzelnen Konzepte werden aufgrund der Stärke ihrer Verbindungen zu anderen Konzepten 

bewertet und sortiert. Auf Basis dieser Daten wird eine zweidimensionale Konzeptkarte 

errechnet, welche die Ergebnisse der Textanalyse visualisiert. Die Konzeptkarte repräsentiert 

somit die visuelle Darstellung der Verbindungen zwischen den einzelnen Konzepten und 

bietet einen Überblick über die semantische Struktur der Daten. Konzepte, die häufig nah 

beieinander im Text auftreten, befinden sich entsprechend auch auf der Konzeptkarte in 

unmittelbarer Nähe. Konzepte, die in einem ähnlichen semantischen Kontext auftreten, 

werden zu Clustern zusammengefasst. Die Cluster selbst sind dabei nach dem Konzept mit 

der stärksten Verbindung innerhalb des Clusters benannt. 

Leximancer zeichnet sich durch seine Zuverlässigkeit aus. Unabhängig von der Anzahl der 

Durchläufe, bleibt das Ergebnis immer gleich. Gleichzeitig unterstützt das Programm die 

Wahrung der Objektivität im Rahmen einer Inhaltsanalyse. So kann eine Fixierung auf 

vereinzelte Stellen vermieden werden, die atypisch oder falsch sein können. Aufgrund dieser 

Vorteile wurde Leximancer bereits weitläufig in der wissenschaftlichen Forschung 

angewendet. Im Bereich der Betriebswirtschaftlehre sind dabei insbesondere der Beitrag von 

Dann (2010) im Journal of Business Research wie auch der Beitrag von Chen/Bouvain (2009) 

im Journal of Business Ethics zu nennen. An den Ausarbeitungen von Chen/Bouvain (2009) 

orientiert sich auch die folgende Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte. 

 

5.1.1.3 Untersuchungsbasis 

Um eine Untersuchungsbasis für die Analyse der Nachhaltigkeitsberichte zu schaffen, wurden 

zunächst die einzelnen Corporate Social Responsibility Theorien mit Hilfe von Leximancer 

untersucht. Zu diesem Zweck wurden die jeweiligen Theorieabschnitte aus den Beiträgen von 

Sohn (1982), Klonoski (1991), Garriga/Melé (2004), Windsor (2006), Melé (2008) und Crane 

et al. (2008b) extrahiert und um weitere, wissenschaftlich repräsentative Beiträge zu jeder 

einzelnen Corporate Social Responsibility Theorie ergänzt. Die folgenden Texte wurden für 

die Leximancer Untersuchung der Corporate Social Responsibility Theorien genutzt. 
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Shareholder Value Theorie:  

 Theorie-Textteile von Sohn (1982), Klonoski (1991), Garriga/Melé (2004), Windsor 

(2006), Melé (2008) und Crane et al. (2008b). 

 Friedman (1970): The Social Responsibility of Business is to Increase its Profits. In: 

The New York Times Magazine. 

 Husted/Salazar (2006): Taking Friedman Seriously: Maximizing Profits and Social 

Performance. In: Journal of Management Studies. 

 Carroll/Shabana (2010): The Business Case for Corporate Social Responsibility: A 

Review of Concepts, Research and Practice. In: International Journal of 

Management Reviews. 

 

Stakeholder Theorie: 

 Theorie-Textteile von Sohn (1982), Klonoski (1991), Garriga/Melé (2004), Windsor 

(2006), Melé (2008) und Crane et al. (2008b). 

 Freeman (1994): The Politics of Stakeholder Theory: Some Future Directions. In: 

Business Ethics Quarterly. 

 Donaldson/Preston (1995): The Stakeholder Theory of the Corporation: Concepts, 

Evidence, and Implications. In: Academy of Management Review. 

 O.A.(2002): Appendix: Principles of Stakeholder Management. In: Business Ethics 

Quarterly. 

 

Corporate Citizenship: 

 Theorie-Textteile von Sohn (1982), Klonoski (1991), Garriga/Melé (2004), Windsor 

(2006), Melé (2008) und Crane et al. (2008b). 

 Moon/Crane/Matten (2005): Can Corporations Be Citizens? Corporate Citizenship 

as a Metaphor for Business Participation in Society. In: Business Ethics Quarterly. 

 Logsdon/Wood (2005): Global Business Citizenship and Voluntary Codes of Ethical 

Conduct. In: Journal of Business Ethics. 

 Matten/Crane (2005): Corporate Citizenship: Toward an Extended Theoretical 

Conceptualization. In: Academy of Management Review. 
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Die oben genannten Texte wurden für jede Corporate Social Responsibility Theorie aggregiert 

in das Leximancer Programm eingelesen. Die Ergebnisse der durch Leximancer 

durchgeführten Inhaltsanalyse können den nachfolgenden Konzeptkarten entnommen werden. 

Diese spiegeln die behandelten Hauptkonzepte innerhalb der jeweiligen Corporate Social 

Responsibility Theorie wider.  

Die Shareholder Value Theorie vertritt die ökonomische Sichtweise auf Corporate Social 

Responsibility. Entsprechend finden sich in der Konzeptkarte (Vgl. Abbildung 37) viele 

ökonomische Begrifflichkeiten als Kernkonzepte wieder, wie bspw. business, managers, 

company oder financial.  

 

 

Abbildung 37: Leximancer Konzeptkarte zur Shareholder Value Theorie. Quelle: Leximancer. 
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Von zentraler Bedeutung sind die beiden Konzepte business und case, die in der Grafik auch 

in direkter Verbindung zueinander stehen. Dies liegt daran, dass sich der Begriff Business 

Case im Rahmen der Shareholder Value Theorie weitgehend etabliert hat und in dieser Form 

häufig wahrgenommen wird. Aus diesem Grund sind diese Konzepte im Zentrum der Grafik 

zu erkennen und weisen eine direkte Verbindung auf. Die Bedeutung des Business Case wird 

zusätzlich jeweils durch die Nähe der Konzepte benefits (Vorteile) und CSR (Corporate Social 

Responsibility) sowie der Konzepte social (gesellschaftlich) und financial (finanziell) 

deutlich. Hieran erkennt man den strategischen Gedanken der Shareholder Value Theorie im 

Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility, der den finanziellen und 

unternehmerischen Erfolg unmittelbar berücksichtigt. Eine weitere Erkenntnis der 

Leximancer Analyse ist, dass Stakeholder und Mitarbeiter (employees) ebenfalls Teil der 

Konzeptkarte zur Shareholder Value Theorie sind und eine Nähe zur ethischen Perspektive 

der Corporate Social Responsibility (CSR) aufweisen. Dies stimmt überein mit der 

Einschätzung einiger Wissenschaftler, die davon ausgehen, dass die Berücksichtigung von 

Stakeholder-Interessen durchaus finanzielle Vorteile für das Unternehmen haben kann.
543

 

Im Gegensatz zur Shareholder Value Theorie gilt die Stakeholder Theorie als Vertreter der 

ethischen Sichtweise zu Corporate Social Responsibility. Wie die folgende Leximancer 

Konzeptkarte zeigt, bilden die Hauptkonzepte Stakeholder und Corporate Social 

Responsibility (CSR) die größten Cluster und weisen eine hohe semantische Nähe zu vielen 

weiteren Konzepten auf (Vgl. Abbildung 38). 

 

                                                 
543

 Vgl. Hahn et al. (2014): 469; Tashman/Raelin (2013): 592; Scherer/Palazzo (2011): 904;  

  Kurucz/Colbert/Wheeler (2008): 88-92; Gragg (2002): 116-120; o. A. (2002): 258;  

  Europäische Kommission (2001): 4. 



151 

 

 

Abbildung 38: Leximancer Konzeptkarte zur Stakeholder Theorie. Quelle: Leximancer. 

 

In unmittelbare Nähe zu dem Konzept Stakeholder finden sich Konzepte wie Rechte (rights), 

Prinzipien (principle), Verpflichtungen (obligations) und Voraussetzungen (conditions), was 

der ethischen Grundeinstellung der Stakeholder Theorie gegenüber seinen Anspruchsgruppen 

entspricht. Auch das Konzept Moral überschneidet sich mit dem Konzept Stakeholder. Im 

Vergleich zur Shareholder Value Theorie finden sich kaum ökonomische Begriffe. Lediglich 

das Konzept Business zeigt, dass bei der Stakeholder Theorie ökonomische Aspekte nicht 

völlig außer Acht gelassen werden.  

Als politische Theorie verfügt Corporate Citizenship über einen philanthropischen Kern. 

Unternehmen übernehmen im Rahmen von Corporate Citizenship weitläufiger Verantwortung 
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als bei der Shareholder Value oder der Stakeholder Theorie. Abbildung 39 gibt einen 

Überblick über die Hauptkonzepte dieser Theorie. 

 

 

Abbildung 39: Leximancer Konzeptkarte zu Corporate Citizenship. Quelle: Leximancer. 

 

Im Vergleich zu den Ergebnissen der anderen Corporate Social Responsibility Theorien spielt 

das Konzept Ethik (ethics/ethical) im Rahmen von Corporate Citizenship eine große Rolle. 

Auch die Konzepte Bürgertum (citizenship), Unternehmen (business und corporations) und 

Corporate Citizenship (CC) liegen nah beieinander, was durch die Überschneidungen der 

Konzepte verdeutlicht wird. Ebenfalls greift die Bedeutung der politischen Partizipation, hier 
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vertreten durch das Konzept participation, ein viel diskutiertes Teilgebiet von Corporate 

Citizenship auf. Der philanthropische Kern wird im Rahmen dieser Konzeptkarte jedoch 

weniger deutlich als erwartet. Es finden sich in Abbildung 38 viele Konzepte, die eher auf 

eine ökonomische Orientierung hinweisen, wie bspw. business, corporations oder companies. 

Demzufolge ist die Konzeptkarte von Corporate Citizenship auf den ersten Blick weniger 

eingängig als die Leximancer Ergebnisse der anderen beiden Theorien. 

Die oben aufgezeigten Hauptkonzepte und ihre jeweiligen durch Leximancer zugeordneten 

Konzepte der Corporate Social Responsibility Theorien wurden von den Konzeptkarten in 

eine tabellarische Form transkribiert. Die Verbindungen und Beziehungen der Konzepte 

zueinander wurden dabei aufgrund häufiger Überschneidungen der Cluster außer Acht 

gelassen. Die folgende Tabelle 13 gibt einen Überblick über alle durch Leximancer 

identifizierten relevanten Konzepte für die jeweilige Theorie.  

 

Shareholder Value Theorie Stakeholder Theorie Corporate Citizenship 

positive normative language 

research stakeholder values 

community theory code 

case ethics conduct 

investment least employees 

strategic idea company 

output stakeholder-theory GBC 

different managers ethical 

pro groups question 

stakeholder stakeholders citizens 

management work basis 

practices firm government 

business corporation view 

approach value rights 

use base normative 

economic others citizenship 
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Shareholder Value Theorie Stakeholder Theorie Corporate Citizenship 

society approach activities 

individual employees term 

value corporate concept 

reputation example political 

CSR CSR role 

developing environmental corporations 

time perspective individual 

companies social framework 

activities responsible CC 

responsibility fact different 

social economic relations 

corporate strategic society 

environmental shareholders perspective 

performance create business 

theory others community 

resources management theory 

responsibilities business social 

market due citizen 

shareholder simply responsibility 

competitive organizational corporate 

responsible obligations responsibilities 

stakeholders organizations CSR 

argued question terms 

effects people stakeholders 

company subject organizations 

example conditions issues 

financial use approach 

relationship need important 

public moral particular 
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Shareholder Value Theorie Stakeholder Theorie Corporate Citizenship 

managers paper expected 

customers Freeman process 

employees principle local 

impact stakeholder stakeholder 

costs law ethics 

cost interests global 

benefits rights example 

 different companies 

  content 

  use 

  model 

  participation 

  governing 

Tabelle 13: Kerninhalte der Corporate Social Responsibility Theorien nach Leximancer. 

Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Bei Betrachtung der Kerninhalte der jeweiligen Corporate Responsibility Theorien fällt auf, 

dass Parallelen existieren. Bestimmte Begrifflichkeiten wie bspw. Mitarbeiter (employees), 

Stakeholder, Wert (Value) oder Verantwortung (responsibility) finden sich in allen drei 

Theorien wieder. So stellen die Theorien zwar verschiedene Sichtweisen auf Corporate Social 

Responsibility dar, dennoch behandeln sie das gleiche Thema, wodurch inhaltliche 

Überschneidungen zu einem gewissen Grad unvermeidbar sind. 

Nach Übertragung der jeweiligen Konzepte pro Corporate Social Responsibility Theorie in 

eine tabellarische Form wurden diese im Wintersemester 2013/2014 den Studierenden der 

Vorlesung Corporate Governance und Corporate Social Responsibility im Masterstudiengang 

Management und Marketing der Universität Duisburg-Essen vorgelegt. 79 Studenten sollten 

nach einem eingängigen Studium der einzelnen Theorien beurteilen, ob und - wenn ja - 

inwieweit, die jeweiligen Konzepte die Kernidee der jeweiligen Corporate Social 

Responsibility wiedergeben. Dafür konnten die Studenten auf einer Skala von eins bis fünf 

bewerten, wie gut die einzelnen Konzepte die jeweilige Theorie repräsentieren. Konzepte mit 
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einer Evaluation von eins haben demnach eine geringe Aussagekraft innerhalb der jeweiligen 

Theorie. Konzepte mit einer Evaluation von fünf haben hingegen eine sehr hohe 

Aussagekraft. Wurde eine Theorie mit null bewertet, verfügt sie über keine Bedeutung für die 

Corporate Social Responsibility Theorie. Die Einschätzungen der Studenten wurden 

aggregiert und für jedes Konzept wurde der Mittelwert berechnet. Als Gegenprüfung wurde 

ebenfalls der Median für jedes Konzept gebildet, die Ergebnisse stimmten jedoch mit den 

Mittelwertergebnissen überein. Missing Values wurden mit dem Mittelwert 2,5 versehen, um 

die Grundgesamtheit nicht reduzieren zu müssen. Die genauen Ergebnisse der Evaluierung 

kann dem Anhang 5 entnommen werden. 

In der Summe sind die Konzepte der Shareholder Value Theorie etwas negativer eingeschätzt 

worden als die Konzepte der anderen beiden Theorien. Es finden sich lediglich 28 Konzepte, 

die einen Mittelwert oberhalb von 2,5 aufweisen. Bei der Stakeholder Theorie und Corporate 

Citizenship finden sich hingegen jeweils 34 Konzepte, die höher als 2,5 bewertet wurden. 

Aufgrund der geringeren Anzahl an Konzepten zur Shareholder Value Theorie fällt der 

Gesamtmittelwert der 28 Konzepte mit 3,41 minimal höher aus als bei den anderen Theorien. 

So liegt der Gesamtmittelwert der Stakeholder Theorie bei 3,3, der Mittelwert der Konzepte 

zu Corporate Citizenship bei 3,39. 

In der weiteren Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte wurden nur jene Konzepte 

berücksichtigt, die über dem Mittelwert von 2,5 liegen und folglich die Theorie mittelmäßig 

bis sehr gut repräsentieren. Die 20 am höchsten evaluierten Konzepte je Corporate Social 

Responsibility Theorie werden in der nachfolgenden Tabelle dargestellt.  

 

Shareholder Value Theorie Stakeholder Theorie Corporate Citizenship 

shareholder stakeholder citizenship 

financial stakeholder-theory citizen 

costs ethics ethical 

benefits employees society 

strategic moral responsibility 

economic social ethics 

performance CSR social 

investment responsible political 
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Shareholder Value Theorie Stakeholder Theorie Corporate Citizenship 

output groups CSR
544

 

company people CC
545

 

business interests global 

value environmental GBC
546

 

managers Freeman rights 

management rights community 

reputation corporate values 

competitive theory company 

market organizations corporate 

corporate corporation government 

effects value stakeholder 

CSR  others participation 

Tabelle 14: Top 20 evaluierte Konzepte der Corporate Social Responsibility Theorien. Quelle: 

Eigene Darstellung. 

 

Die in Tabelle 14 aufgeführten Konzepte stimmen mit der Kernidee der jeweiligen Corporate 

Social Responsibility Theorie überein und werden als repräsentativ angesehen. Während die 

Shareholder Value Theorie von ökonomischen Konzepten dominiert wird, finden sich in der 

Stakeholder Theorie und Corporate Citizenship vorrangig ethische Konzepte. Die durch die 

Studenten-Evaluierung gewichteten Konzepte dienen im Rahmen der weiteren Untersuchung 

als Untersuchungsbasis für die Nachhaltigkeitsberichte. Ein Vergleich der Konzepte der 

Corporate Social Responsibility Theorien mit denen der Nachhaltigkeitsberichte soll 

Aufschluss darüber geben, welche Theorie in der Nachhaltigkeitsberichterstattung vorrangig 

verwendet wird. 
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 Corporate Social Responsibility 
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 Corporate Citizenship 
546

 Global Business Citizenship 
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5.1.1.4 Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte durch Leximancer 

Im gesamten Erhebungszeitraum von 1995 bis 2011 wurden insgesamt 274 

Nachhaltigkeitsberichte durch 69 börsennotierte Unternehmen in Deutschland veröffentlicht. 

Diese Berichte sind im Folgenden Bestandteil der Untersuchung durch die 

Textanalysesoftware Leximancer. Dafür wurden die Berichte individuell in das Programm 

eingelesen und analysiert. Die jeweiligen Ergebnisse, die bei Leximancer als Konzeptkarte 

dargestellt werden, wurden anschließend für jeden Nachhaltigkeitsbericht in eine tabellarische 

Form übertragen.  

In einem ersten Schritt der Analyse wurden die jeweiligen Konzepte der einzelnen 

Nachhaltigkeitsberichte miteinander verglichen. Es fällt auf, dass ein Großteil der 

Nachhaltigkeitsberichte in Bezug auf ihre Konzepte ähnlich sind und somit viele 

Überschneidungen vorliegen. Die nachfolgende Tabelle gibt einen Überblick über die 

zwanzig am häufigsten auftretenden Konzepte je nach Branche. 
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  Basic Materials Communication Consumer 

Cyclical 

Consumer Non-

Cyclical 

Financial Industrial Technology Utilities 

1 business Deutschland Unternehmen Jahr Jahr Mitarbeiter Mitarbeiter Unternehmen 

2 Jahr Entwicklung Jahr Unternehmen Mitarbeiter Unternehmen Jahr Mitarbeiter 

3 employees Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Unternehmen Jahr Entwicklung Entwicklung 

4 management Unternehmen Entwicklung Umwelt Ziel Jahren Produkte Kunden 

5 Produkte Maßnahmen Umwelt Produkte Mitarbeitern Entwicklung Produktion Deutschland 

6 Entwicklung Verantwortung Ziel weltweit Entwicklung Kunden Software Jahr 

7 Unternehmen Engagement Maßnahmen Deutschland Kunden weltweit Unternehmen Jahren 

8 energy Jahr Emissionen Entwicklung Jahren Umwelt Abfälle Energie 

9 environmental Kinder Kunden Prozent Deutschland Ziel Bereich Verantwortung 

10 Jahren Kunden weltweit Ziel Gesellschaft Maßnahmen Bericht Maßnahmen 

11 safety Nachhaltigkeit Einsatz Ländern Verantwortung Prozent business Strom 

12 weltweit Prozent Nachhaltigkeit Maßnahmen Rahmen Deutschland customers Prozent 

13 Ziel Ziel Deutschland Kunden Engagement Umweltschutz Daten Umwelt 

14 emissions Axel Springer Produkte Verantwortung Förderung Mitarbeitern Details Ziel 

15 Kunden Axel Springer AG Rahmen Jahren Menschen Unternehmens Elmos Betrieb 

16 Mitarbeiter Bild Jahren Sicherheit Aktivitäten Verantwortung emissions Anlagen 

17 used Druckereien Menschen Rahmen fördern Emissionen employees CO 

18 water Druckpapier Prozent Engagement Themen Menschen ESG Energien 

19 company Euro Zukunft Menschen weltweit Rahmen impact Gas 

20 Maßnahmen Fragen Engagement Nachhaltigkeit Maßnahmen Einsatz Informationen Rahmen 

Tabelle 15: Top 20 der häufigsten Konzepte in Nachhaltigkeitsberichten nach Branche. Quelle: Eigene Darstellung.
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Auf Grundlage der zwanzig am häufigsten verwendeten Konzepte pro Branche zeigt sich, 

dass die Nachhaltigkeitsberichterstattung in nahezu jeder Branche ähnlich gehandhabt wird. 

Es finden sich Konzepte wie Mitarbeiter, Unternehmen, Kunden, Jahr und Entwicklung in 

den Ergebnissen aller Branchen wieder. Ebenfalls häufig vertreten sind Konzepte wie 

Umwelt, Maßnahmen oder weltweit. Somit scheinen sich die börsennotierten Unternehmen, 

die einen Nachhaltigkeitsbericht in Deutschland veröffentlichen, im Kern über die zentralen 

Themen eines solchen Berichts einig zu sein. Am wenigsten Überschneidungen weist die 

Technologiebranche auf. Acht von 20 Konzepten (ca. 40%) stimmen mit denen anderer 

Branchen überein. 

Anhand der durch Leximancer identifizierten Konzepte pro Nachhaltigkeitsbericht soll nun in 

einem zweiten Schritt festgestellt werden, welcher Corporate Social Responsibility Theorie 

die jeweiligen Nachhaltigkeitsberichte entsprechen. Dafür wurden die einzelnen Konzepte mit 

den Konzepten der Untersuchungsbasis (Vgl. Kap. 5.1.1.3) verglichen, um herauszufinden, 

inwieweit die Konzepte der Nachhaltigkeitsberichte mit den Konzepten der Theorien 

übereinstimmen. Bei Übereinstimmung wurde das jeweilige Konzept innerhalb des 

Nachhaltigkeitsberichts mit dem Wert aus der Studenten-Evaluierung bewertet. So konnte 

festgestellt werden, welche Konzepte des Nachhaltigkeitsberichts mit welcher Corporate 

Social Responsibility Theorie übereinstimmen und welche Bedeutung das jeweilige Konzept 

innerhalb der Theorie hat. Diese Ergebnisse wurden pro Nachhaltigkeitsbericht aggregiert und 

in Relation mit der Anzahl der Wörter gesetzt. Anschließend wurde für jeden Bericht einzeln 

ein gesonderter Score für jede der drei Theorien berechnet. Der Score zu jeder Theorie pro 

Nachhaltigkeitsbericht setzt sich demnach zusammen aus der Summe der Werte aller sich 

innerhalb des Berichts überschneidenden Konzepte (        ) geteilt durch die Anzahl der 

sich überschneidenden Konzepte (        ). Entsprechend wurde für die Berechnung der 

Scores die folgende Formel verwendet. 

 

             
         
          

 

Formel 1: Berechnung des Bewertungsscores der Nachhaltigkeitsberichte. Quelle: Eigene 

Darstellung. 
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Die errechneten Scores zu allen drei Theorien wurden miteinander verglichen und der 

Nachhaltigkeitsbericht jener Theorie zugeordnet, die den höchsten Score erzielte. Die 

Ergebnisse der Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte durch Leximancer werden in dem 

nachfolgenden Kapitel im Detail vorgestellt. 

 

5.1.2 Ergebnisse 

In der Nachhaltigkeitsberichterstattung deutscher börsennotierter Unternehmen ist vor allem 

die Stakeholder Theorie die weitläufigste Corporate Social Responsibility Theorie. Insgesamt 

182 der 274 Nachhaltigkeitsberichte (ca. 66%) wurden auf Grundlage dieser Ideologie erstellt. 

Die Shareholder Value Theorie (ca. 15%) und Corporate Citizenship (ca. 18%) sind im 

Vergleich deutlich weniger weit verbreitet. Lediglich ein Nachhaltigkeitsbericht (Odeon Film 

AG Nachhaltigkeitsbericht 2011) konnte keiner der drei Corporate Social Responsibility 

Theorien zugeordnet werden, da keines der im Bericht identifizierten Konzepte mit denen der 

Theorien übereinstimmte. Die nachfolgende Tabelle 16 fasst die Ergebnisse der Analyse der 

Nachhaltigkeitsberichte in absoluten Zahlen zusammen. 

 

Theorie Anzahl Nachhaltigkeitsberichte 

Shareholder Value Theorie 42 

Stakeholder Theorie 182 

Corporate Citizenship 49 

Nicht zuordbar 1 

Tabelle 16: Anzahl Nachhaltigkeitsberichte nach CSR Theorie. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Die Stakeholder Theorie ist die am häufigsten verwendete Theorie in der 

Nachhaltigkeitsberichterstattung der untersuchten Unternehmen. Dieses Ergebnis spiegelt sich 

in unterschiedlichen Branchen wider. Wie die nachfolgende Tabelle 17 zeigt, hat die 

Stakeholder Theorie in jeder Branche den höchsten Score erzielt. Demnach finden sich in den 

Nachhaltigkeitsberichten der einzelnen Branchen viele Konzepte wieder, die sich mit den 

hoch bewerteten Konzepten der Stakeholder Theorie überschneiden. Eine genaue Auflistung 
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der einzelnen Nachhaltigkeitsberichte und ihrer jeweiligen Scores pro Theorie kann dem 

Anhang 6 entnommen werden. 

 

 Score Shareholder Value 

Theorie 

Score Stakeholder 

Theorie 

Score Corporate 

Citizenship 

Basic Materials 3,38 3,47 3,42 

Communication 3,20 3,73 3,56 

Consumer 

Cyclical 

3,19 3,61 3,40 

Consumer  

Non-Cyclical 

3,03 3,67 3,49 

Financial 3,33 3,65 3,51 

Industrial 3,22 3,60 3,40 

Technology 2,89 3,58 3,38 

Utilities 3,18 3,57 3,51 

Tabelle 17: Scoring Ergebnisse nach Branche. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Der je nach Theorie erzielte Score trifft nur eine beschränkte Aussage darüber, welche 

Theorie pro Branche am häufigsten vertreten ist. Der Score gibt lediglich Auskunft darüber, in 

welchem Verhältnis die Bewertung der im Nachhaltigkeitsbericht auftretenden Konzepte 

(welche mit der jeweiligen Theorie übereinstimmt) zur Anzahl dieser Konzepte steht. Den 

erzielten Scores nach entsprechen die Konzepte der Nachhaltigkeitsberichte im 

Branchendurchschnitt vorrangig der Stakeholder Theorie, gefolgt von den Konzepten von 

Corporate Citizenship. Die Shareholder Value Theorie erzielt im Branchendurchschnitt den 

niedrigsten Score.  

Die folgende Abbildung 40 zeigt, wie die Corporate Social Responsibility Theorien nach 

Branche prozentual verteilt sind. 
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Abbildung 40: Theorie Ergebnisse nach Branche. Quelle: Eigene Darstellung. 
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Communication ist die einzige Branche, in der sich nur Nachhaltigkeitsberichte wiederfinden, 

die der Stakeholder Theorie folgen.
547

 Auch wenn die Stakeholder Theorie in den anderen 

Branchen durchweg dominiert (>55%), finden sich dort auch Berichte, die der Ideologie der 

Shareholder Value Theorie oder Corporate Citizenship folgen. Die Shareholder Value Theorie 

ist insbesondere in den Branchen Basic Materials (34%) und Technology (29%) verbreitet. 

Corporate Citizenship findet hingegen vergleichsweise häufig Beachtung in den Branchen 

Utilities (42%) und Consumer, Non-Cyclical (25%). 

Die nachfolgende Tabelle gibt eine detaillierte Übersicht über die 69 untersuchten 

Unternehmen und deren jeweilige Anzahl an Nachhaltigkeitsberichten innerhalb der auf Basis 

der Leximancer Untersuchung zugeordneten Corporate Social Responsibility Theorie.  

 

Unternehmen SVT ST CC keine Zuordnung 

Adidas AG 2 9   

Allianz SE 2 4   

Alstria Office REIT-AG 1 1   

Aurubis AG  2 1  

Axel Springer AG 4   

BASF SE 5 3 1  

Bauer AG   1  

Bayer AG 1 6 1  

Bilfinger SE  1   

BMW AG 1 5 1  

Celesio AG 1    

Centrotec Sustainable AG 1   

CeWe Color Stiftung & Co. KGaA 1   

Commerzbank AG 2 3  

Daimler AG  1   

DemAG Cranes AG 1   

Deutsche Bank AG 7 2  

Deutsche Boerse AG 1 5   

Deutsche Lufthansa AG 5 1  

Deutsche Postbank AG 2 1  

Deutsche Post AG 4 2  

Deutsche Telekom AG 3   

                                                 
547

 In diesem Zusammenhang ist jedoch anzumerken, dass die Branche Communications lediglich zwei 

Unternehmen beinhaltet, die einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen. 
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Unternehmen SVT ST CC keine Zuordnung 

DIC Asset AG 1    

Dyckerhoff AG 2 2   

E.ON AG  7 1  

Elmos Semiconductor AG 2   

Elringklinger AG 1    

EnBW Energie Baden-Württemberg AG 1 2 3  

Fraport AG  6 2  

Hamburger Hafen und Logistik AG 1   

Heidelberger Druckmaschinen AG 3 10   

HeidelbergCement AG  1 1  

Henkel AG & Co KG 6 6  

Herlitz AG  4   

Hochtief AG  4 1  

IVG Immobilien AG 1   

Jungheinrich AG 1   

K+S AG  5   

Krones AG  1   

KWS Saat AG 3   

Lanxess AG  1   

Linde AG 1 4   

Mainova AG  2   

MAN SE  1 1  

Merck KGaA  3 2  

Metro AG  5 2  

Münchener Rück AG 1 2  

Odeon Film AG 1   1 

Phoenix Solar AG 1   

Pilkington Deutschland AG 1   

Puma SE 5 1   

Rhön-Klinikum AG 2   

RWE AG  4 7  

Saint-Gobain Oberland AG 1   

Salzgitter AG 1   

SAP AG 1  1  

SCA Hygiene Products 8 4 1  

Schweizer Electronic AG 1    

Siemens AG 1 8 1  

Solarworld AG 1 1   

Symrise AG  5 1  
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Unternehmen SVT ST CC keine Zuordnung 

TAKKT AG  1   

Tognum AG  1   

TUI AG  1   

Villeroy & Boch AG 1    

Volkswagen AG 8 2  

Wacker Chemie AG  1  

Washtec AG  1   

Wincor Nixdorf AG 1   

Tabelle 18: Leximancer Ergebnisse Gesamt nach Unternehmen. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Die oben aufgeführte Tabelle zeigt, dass ca. 51% der untersuchten Unternehmen bei der 

Erstellung ihrer Nachhaltigkeitsberichte sich ausschließlich an einer der drei Corporate Social 

Responsibility Theorien orientiert haben. Die restlichen 49% der Unternehmen schwanken im 

Laufe der Zeit zwischen den Theorien, wobei mit insgesamt 40% der Anteil der 

Unternehmen, die zwischen zwei Theorien schwanken, deutlich höher ist als der Anteil der 

Unternehmen, die Nachhaltigkeitsberichte nach allen drei Theorien aufweisen ( 9%). 

Bei genauerer Betrachtung der Unternehmen, die zwischen zwei Theorien schwanken, fällt 

auf, dass die häufigste Theoriekombination eine Mischung aus der Stakeholder Theorie und 

Corporate Citizenship ist. Insgesamt 64% dieser Unternehmen konnten den beiden Theorien 

zugeordnet werden. Deutlich geringer lässt sich eine Kombination zwischen der Shareholder 

Value Theorie und der Stakeholder Theorie nachweisen, lediglich 32% der Unternehmen 

variieren zwischen den beiden Theorien. Äußerst selten findet sich eine Kombination aus 

Shareholder Value Theorie und Corporate Citizenship. Nur ein Unternehmen (SAP AG) 

veröffentlichte Nachhaltigkeitsberichte, die diesen beiden Theorien zugeordnet werden 

konnten. 

In den folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse der Analyse der Nachhaltigkeitsberichte je 

Corporate Social Responsibility Theorie im Detail analysiert.  
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5.1.2.1 Ergebnisse Shareholder Value Theorie 

Die Shareholder Value Theorie betrachtet Corporate Social Responsibility aus einer 

ökonomischen Perspektive. Gesellschaftliche Verantwortung wird hier nur in dem Maße 

übernommen, wie es finanziell rentabel für das Unternehmen ist. Im Rahmen der 

Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte finden sich Berichte, die der Shareholder Value 

Theorie aufgrund ihrer durch Leximancer identifizierten Konzepte zugeordnet werden 

können. Eine Liste der Unternehmen und ihrer entsprechenden Nachhaltigkeitsberichte, die 

der Ideologie der Shareholder Value Theorie entsprechen, findet sich in der nachfolgenden 

Tabelle 19. 

 

Unternehmen SVT Nachhaltigkeitsberichte 

Adidas AG 2011, 2001 

Allianz SE 2011, 2010 

Alstria Office AG 2010 

BASF SE 2011, 2010, 2009, 2008, 2007 

Bayer AG 2008 

BMW AG 2011 

Celesio AG 2011 

Deutsche Börse AG 2006 

DIC Asset AG 2011 

Dyckerhoff AG 2011, 2010 

Elringklinger AG 2011 

EnBW Energie Baden-Württemberg AG 2011 

Heidelberger Druckmaschinen AG 2004, 2000, 1999 

Linde AG 2010 

Odeon Film AG 2010 

PUMA SE 2011, 2007, 2005, 2003, 2002 

SAP AG 2007 

SCA Hygiene Products 2011, 2005, 2003, 2002, 2001, 2000, 1999, 1998 

Schweizer Electronic AG 2011 

Siemens AG 2006 

Solarworld AG 2011 

Villeroy & Boch AG 2011 

Tabelle 19: Shareholder Value Theorie basierte Nachhaltigkeitsberichte. Quelle: Eigene 

Darstellung. 
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Insgesamt 22 Unternehmen haben Nachhaltigkeitsberichte veröffentlicht, die der Shareholder 

Value Theorie zugeordnet werden können. Wie Tabelle 22 zeigt, hat ein Großteil dieser 

Unternehmen (64%) einen solchen Bericht im Jahr 2011 veröffentlicht, was eine erhebliche 

Steigerung im Vergleich zum Vorjahr darstellt. So wurden 2010 bei 28% der oben 

aufgeführten Unternehmen die veröffentlichten Berichte der Shareholder Value Theorie 

zugeordnet.  

SCA Hygiene AG ist das Unternehmen mit den meisten Nachhaltigkeitsberichten, die im 

Rahmen der Untersuchung der Shareholder Value Theorie zugeordnet werden konnten. Von 

insgesamt 13 veröffentlichten Nachhaltigkeitsberichten entsprechen acht Berichte der 

Ideologie der Shareholder Value Theorie. Auch fünf der sechs veröffentlichten Berichte der 

Puma SE und fünf der acht Nachhaltigkeitsberichte der BASF SE können der Shareholder 

Value Theorie zugeordnet werden. 

Da die Nachhaltigkeitsberichte über den gesamten Veröffentlichungszeitraum von 1995 bis 

2011 erhoben wurden, kann die zeitliche Entwicklung der jeweiligen Corporate Social 

Responsibility Theorie in der Nachhaltigkeitsberichterstattung analysiert werden. Auffällig 

bei der Shareholder Value Theorie ist, dass sie im Hinblick auf die Berichterstattung erst ab 

dem Jahr 2009 an Bedeutung gewonnen hat, wie die nachfolgende Abbildung zeigt. 

 

 

Abbildung 41: Zeitliche Entwicklung Shareholder Value Theorie. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Während zwischen 1998 und 2009 die Anzahl der Nachhaltigkeitsberichte, die der Idee der 

Shareholder Value Theorie entsprechen, zwischen einem und drei veröffentlichen Berichten 

liegt, steigt die Anzahl 2011 sogar auf insgesamt 14 Nachhaltigkeitsberichte. 
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Ein Zusammenhang zwischen der Steigerung der Veröffentlichungen zu Corporate Social 

Responsibility im Sinne der Shareholder Value Theorie und dem hohen Interesse am neuen 

Berichtstandard des Integrated Reporting (Vgl. Kapitel 2.2.2.3.2) kann im Rahmen dieser 

Untersuchung nicht festgestellt werden. Innerhalb dieses Berichtstandards werden 

ökonomische sowie nicht-ökonomische Informationen kombiniert dargestellt, um den Lesern 

des Berichts ein möglichst umfängliches Bild des Unternehmens zu vermitteln. Die Erstellung 

eines integrierten Berichts entspricht dabei dem Kern der Shareholder Value Theorie, da 

Corporate Social Responsibility ins Verhältnis zu der ökonomischen Komponente des 

Unternehmens gesetzt wird und somit eine zu starke Verzerrung in die ökonomische oder 

gesellschaftliche Perspektive vermieden wird. Zwar finden sich unter den Unternehmen, 

deren Nachhaltigkeitsberichte sich der Shareholder Value Theorie zuordnen lassen, 

Unternehmen, die einen integrierten Bericht veröffentlichen, wie BASF SE, Puma SE oder 

Celesio AG. Diese müssen jedoch nicht automatisch für die Steigerung der Anzahl der 

Shareholder Value basierten Nachhaltigkeitsberichte verantwortlich sein. Die BASF SE 

veröffentlicht bspw. seit 2003 integrierte Reports, sie können jedoch erst ab 2007 der 

Shareholder Value Theorie zugeordnet werden. Puma SE und Celesio AG veröffentlichten 

erstmals 2011 einen integrierten Report. Demnach handelt es sich lediglich bei drei von 14 

veröffentlichten Berichten im Jahr 2011 um integrierte Berichte, im Jahr 2010 war es nur 

einer von sechs Berichten. Damit kann kein Zusammenhang zwischen der Steigerung an 

Nachhaltigkeitsberichten im Sinne der Shareholder Value Theorie ab dem Jahr 2009 und dem 

Aufkommen des Integrated Reportings nachgewiesen werden. Bspw. veröffentlichte auch das 

Unternehmen K+S AG integrierte Reports, jedoch wurden diese auf Grundlage der 

Ergebnisse der Leximancer Untersuchung der Stakeholder Theorie zugeordnet. 

Im Folgenden werden die Leximancer Ergebnisse beispielhaft anhand ausgewählter 

Nachhaltigkeitsberichte, die der Kernidee der Shareholder Value Theorie entsprechen, näher 

analysiert. Ziel ist es, eine Aussage darüber treffen zu können, was diese Berichte von 

anderen Nachhaltigkeitsberichten, die der Stakeholder Theorie oder Corporate Citizenship 

zugeordnet wurden, unterscheidet. Wie bspw. die Konzeptkarte des Nachhaltigkeitsberichts 

der Allianz AG aus dem Jahr 2011 zeigt, liegt der Fokus im Rahmen solcher Berichte oftmals 

stark auf ökonomischen Aspekten (Vgl. Abbildung 42). 
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Abbildung 42: Leximancer Ergebnis Allianz 2011. Quelle: Leximancer. 

 

Bis auf die Konzepte energy und employees weist wenig darauf hin, dass es sich bei dieser 

Konzeptkarte um die Ergebnisse eines Nachhaltigkeitsberichts handelt. Der Hauptfokus 

dieses Berichts liegt eindeutig auf ökonomischen Themen. Das größte Cluster befindet sich 

um das Konzept financial, was darauf hinweist, dass dieses Konzept die höchste 

Konnektivität innerhalb des Clusters hat. Da es sich bei der Allianz AG um ein Unternehmen 

aus der Finanzbranche handelt, liegt der Fokus auf die beiden sich überschneidenden Cluster 

financial und services nahe. Aber auch die anderen Hauptkonzepte wie risk, management 

oder asset spiegeln eher eine ökonomische Orientierung des Unternehmens wider.  
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Insgesamt 11 der in diesem Nachhaltigkeitsbericht identifizierten Konzepte stimmten mit den 

Konzepten der Shareholder Value Theorie überein. Die relevanten Konzepte können der 

nachfolgenden Auflistung entnommen werden.  

 

Shareholder Value Theorie Konzepte markets, financial, impact, management, business, 

strategy, corporate, activities, performance, companies, 

customers 

Tabelle 20: SVT Konzepte Allianz 2011. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Der Bericht erzielte im Zusammenhang mit der Shareholder Value Theorie einen 

Gesamtscore von 3,4. Mit der Stakeholder Theorie und Corporate Citizenship stimmte er mit 

einem jeweiligen Score von 3,2 überein. Insgesamt sieben Konzepte können der Stakeholder 

Theorie zugeordnet werden, darunter Konzepte wie employees, group, management und 

needs. Mit Corporate Citizenship stimmen sechs Konzepte überein, wie u.a. local, activities, 

global und employees. Damit weist der Bericht auch durchaus Themen auf, die den anderen 

beiden Theorien zugeordnet werden können. 

Eine Übersicht der jeweiligen erzielten Scores sowie die Anzahl der übereinstimmenden 

Konzepte sind der nachfolgenden Tabelle 21 zu entnehmen. 

 

 SVT ST CC 

Score 3,4064 3,2257 3,2 

Anzahl 11 7 6 

Tabelle 21: Überblick Scores Allianz 2011. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Vergleichbar mit den Ergebnissen des Nachhaltigkeitsberichts der Allianz AG aus dem Jahr 

2011 sind die Leximancer Ergebnisse des ebenfalls 2011 veröffentlichten integrierten Reports 

der Puma SE. Wie die nachfolgende Abbildung zeigt, weist der ökonomische Fokus 

Parallelen zu dem Nachhaltigkeitsbericht der Allianz AG auf, obwohl innerhalb eines 

integrierten Berichts bewusst finanzielle mit nicht-finanziellen Themen verwoben werden. 
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Abbildung 43: Leximancer Ergebnis Puma 2011. Quelle: Leximancer. 

Wie auch in Abbildung 42 weisen bei dem integrierten Bericht der Puma SE lediglich die 

Hauptkonzepte energy und employees in Kombination mit training auf Themen hin, die der 

Corporate Social Responsibility zugeordnet werden können. Die Größe der Cluster lässt 

jedoch auf eine geringere Bedeutung innerhalb des Berichts schließen als bspw. das 

Hauptcluster results oder Puma's. So stehen die erzielten Ergebnisse des Unternehmens 

deutlich im Vordergrund dieses integrierten Berichts. 

Wie auch bei der Allianz AG stimmen bei den Leximancer Ergebnissen des integrierten 

Berichts der Puma SE aus dem Jahr 2011 insgesamt 11 Konzepte mit denen der Shareholder 

Value Theorie überein. Die folgende Tabelle 22 zeigt, um welche Konzepte es sich dabei 

handelt. 
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Shareholder Value Theorie Konzepte value, financial, results, company, market, using, 

activities, business, performance, management, 

impacts 

Tabelle 22: SVT Konzepte Puma 2011. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Bei genauerer Betrachtung der Konzepte, die mit der Shareholder Value Theorie 

übereinstimmen, fällt auf, dass ein Großteil (73%) der Konzepte identisch ist mit den 

Shareholder Value Theorie basierten Konzepten der Allianz AG (2011).  

Anhand der oben aufgeführten Konzepte erzielt der integrierte Report der Puma SE 2011 

einen Score von 3,5, wodurch er der Shareholder Value Theorie zugeordnet wird. Wie die 

nachfolgende Tabelle zeigt, liegt dieser Score nur knapp vor dem Corporate Citizenship Score 

von 3,4.  

 

 SVT ST CC 

Score 3,465 3,36 3,432 

Anzahl 11 6 6 

Tabelle 23: Überblick Scores Puma 2011. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Obwohl sich deutlich weniger Konzepte mit den Corporate Citizenship Konzepten 

überschneiden als bei den Shareholder Value Theorie basierten Konzepten, liegen die beiden 

Scores nah beinander. Dies weist darauf hin, dass die in diesem Bericht identifizierten 

Corporate Citizenship Konzepte bei der Studenten-Evaluation hoch bewertet wurden. Dabei 

handelt es sich vor allem um die Konzepte social, global und value. Der Stakeholder Theorie 

wurden hingegen Konzepte wie environmental, employees und social zugeordnet, mit einem 

erzielten Score von 3,36 lag sie jedoch hinter den Scores der anderen beiden Theorien. 

Am Beispiel der beiden oben aufgeführten Nachhaltigkeitsberichte zeigt sich, dass Berichte, 

die der Shareholder Value Theorie zugeordnet wurden, einen deutlichen ökonomischen Fokus 

haben. Dennoch lässt sich anhand der erzielten Scores meist eine gewisse Nähe zu den 

weiteren Theorien beobachten, die einen ethischen Standpunkt haben. 
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5.1.2.2 Ergebnisse Stakeholder Theorie 

Im Rahmen der Stakeholder Theorie agieren Unternehmen dann im Sinne der Corporate 

Social Responsibility, wenn sie Verantwortung für all ihre Stakeholder übernehmen. Die 

Analyse der Nachhaltigkeitsberichte deutscher börsennotierter Unternehmen zeigt, dass ein 

Großteil der Berichte mit den Einstellungen der Stakeholder Theorie übereinstimmen. Die 

Unternehmen, deren 182 Nachhaltigkeitsberichte der Stakeholder Theorie zugeordnet werden 

können, sind in nachfolgender Tabelle 24 aufgelistet. 

 

Unternehmen ST Nachhaltigkeitsberichte 

Adidas AG 2010, 2009, 2008, 2007, 2005, 2004, 2003, 2002, 2000 

Allianz SE 2011, 2008, 2006, 2005 

Alstria Office REIT-AG 2011 

Aurubis AG 2010, 2009 

Axel Springer AG 2011, 2009, 2007, 2005 

BASF SE 2005, 2004, 2003 

Bayer AG 2011, 2010, 2009, 2007, 2006, 2005 

Bilfinger SE 2011 

BMW AG 2010, 2007, 2005, 2003, 2001 

Centrotec Sustainable AG 2011 

CeWe Color Stiftung & Co. KGaA 2010 

Commerzbank AG 2011, 2009 

Daimler AG 2011 

Demag Cranes AG 2010 

Deutsche Bank AG 2011, 2010, 2008, 2007, 2004, 2003, 2002 

Deutsche Boerse AG 2011, 2010, 2009, 2008, 2007 

Deutsche Lufthansa AG 2011, 2010, 2009, 2007, 2006 

Deutsche Postbank AG 2010, 2009 

Deutsche Post AG 2011, 2010, 2009, 2003 

Deutsche Telekom AG 2011, 2010, 2009 

Dyckerhoff AG 2008, 2007 

E.ON AG 2011, 2010, 2009, 2008, 2007, 2005, 2004 

Elmos Semiconductor AG 2011, 2005 

EnBW Energie Baden-Württemberg AG 2009, 2003 

Fraport AG 2011, 2010, 2009, 2008, 2006, 2005 

Hamburger Hafen und Logistik AG 2011 

Heidelberger Druckmaschinen AG 2011, 2010, 2009, 2008, 2007, 2006, 2005, 2003, 2002, 2001 

HeidelbergCement AG  2009 



175 

 

Henkel AG & Co KG 2011, 2009, 2006, 2005, 2003, 2000 

Herlitz AG 2011, 2010, 2009, 2008 

Hochtief AG 2009, 2007, 2003, 2001 

IVG Immobilien AG 2011 

Jungheinrich AG 2008 

K+S AG 2011, 2010, 2009, 2007, 2005 

Krones AG 2011 

KWS Saat AG 2011, 2009, 2007 

Lanxess AG 2011 

Linde AG 2011, 2009, 2008, 2007 

Mainova AG 2011, 2010 

MAN SE 2010 

Merck KGaA 2011, 2007, 2005 

Metro AG 2011, 2010, 2008, 2006, 2004 

Münchener Rück AG 2011 

Phoenix Solar AG 2011 

Pilkington Deutschland AG 2011 

Puma SE 2004 

Rhön-Klinikum AG 2007, 2006 

RWE AG 2011, 2009, 2005, 2000 

Saint-Gobain Oberland AG 2011 

Salzgitter AG 2009 

SCA Hygiene Products 2010, 2009, 2008, 2006 

Siemens AG 2011, 2010, 2009, 2008, 2007, 2005, 2003, 2001 

Solarworld AG 2010 

Symrise AG 2011, 2010, 2009, 2008, 2007 

TAKKT AG 2010 

Tognum AG 2008 

TUI AG 2011 

Volkswagen AG 2011, 2009, 2005, 2003, 2001, 1999, 1997, 1995 

Washtec AG 2011 

Wincor Nixdorf AG 2011 

Tabelle 24: Stakeholder Theorie basierte Nachhaltigkeitsberichte. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Wie die Tabelle 24 zeigt, haben ca. 87% der 69 börsennotierten Unternehmen in Deutschland, 

die einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlicht haben, dies mindestens einmal im Sinne der 

Ideologie der Stakeholder Theorie getan. 57% der oben gelisteten Unternehmen haben sogar 

mehr als einen Nachhaltigkeitsbericht publiziert, der mit der Stakeholder Theorie 
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übereinstimmt. Im Jahr 2011 veröffentlichten ca. 67% der oben genannten Unternehmen 

einen Nachhaltigkeitsbericht, der der Stakeholder Theorie zugeordnet werden konnte. Die 

Unternehmen mit den meisten Stakeholder Theorie bezogenen Berichten sind die Heidelberg 

Druck AG mit zehn und die Adidas AG mit neun Berichten, dicht gefolgt von der Siemens 

AG und der Volkswagen AG, welche jeweils acht Nachhaltigkeitsberichte vorweisen können. 

Keine der drei Corporate Social Responsibility Theorien ist so häufig vertreten wie die 

Stakeholder Theorie. Diese hohe und zudem steigende Bedeutung lässt sich auch in der 

zeitlichen Entwicklung der Theorie in der Nachhaltigkeitsberichterstattung beobachten (Vgl. 

Abbildung 44) 

 

 

Abbildung 44: Zeitliche Entwicklung Stakeholder Theorie. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Anhand der obigen Grafik lässt sich eine Steigerung der Anzahl der Nachhaltigkeitsberichte 

im Sinne der Stakeholder Theorie verzeichnen, die von ihrem Verlauf vergleichbar ist mit der 

allgemeinen Entwicklung der Nachhaltigkeitsberichterstattung der deutschen börsennotierten 

Unternehmen. Auch hier lassen sich die Schwankungen zwischen den Jahren 2002 und 2008 

auf den damaligen Trend, einen Nachhaltigkeitsbericht lediglich im zweijährigen Rhythmus 

zu veröffentlichen, zurückführen. Trotz der Schwankungen steigt die Anzahl der 

theoriebezogenen Nachhaltigkeitsberichte stetig an und erzielte 2011 ein vorläufiges 

Maximum mit einer Veröffentlichungszahl von 40 Nachhaltigkeitsberichten. Somit erzielte 

die Stakeholder Theorie in einem Jahr nur knapp weniger Veröffentlichungen als die 

Shareholder Value Theorie (42 Nachhaltigkeitsberichte) und Corporate Citizenship (49 

Berichte) im gesamten Untersuchungszeitraum. 
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Im Vergleich zu der zeitlichen Entwicklung der Nachhaltigkeitsberichterstattung im Sinne der 

anderen beiden Corporate Social Responsibility Theorien zeigt sich, dass die Stakeholder 

Theorie sich weiter zurückverfolgen lässt als die Shareholder Value Theorie oder Corporate 

Citizenship. So folgte auf Grundlage der Leximancer Ergebnisse der erste veröffentlichte 

Nachhaltigkeitsbericht im Jahre 1995 der Ideologie der Stakeholder Theorie. 

Im Folgenden werden ausgewählte Nachhaltigkeitsberichte vorgestellt, deren Leximancer 

Ergebnisse mit denen der Stakeholder Theorie übereinstimmen. Bei dem ersten 

Nachhaltigkeitsbericht handelt es sich um den Bericht der Adidas AG aus dem Jahr 2010. Wie 

die nachfolgende Konzeptkarte verdeutlich, spiegelt sich hier die Grundeinstellung der 

Stakeholder Theorie durch den Bericht wider (Vgl. Abbildung 45). 
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Abbildung 45: Leximancer Ergebnis Adidas 2010. Quelle: Leximancer. 

 

Bei der Stakeholder Theorie geht es darum, Verantwortung für alle Personen und Gruppen zu 

übernehmen, die durch das Unternehmen beeinträchtigt werden oder das Unternehmen 

beeinträchtigen. Die Konzeptkarte der Adidas AG aus dem Jahr 2010 erfasst einige relevante 

Stakeholder als Hauptkonzepte, was auf eine hohe Konnektivität dieser Begriffe innerhalb des 

Clusters hinweist. So weisen die Konzepte Zulieferer, Menschen, Umweltauswirkungen, 

Mitarbeiter und Beschäftigten auf eine ethische Grundhaltung dieses Nachhaltigkeitsberichts 

hin. Dabei bildet das Konzept Mitarbeiter das größte Cluster, was die zentrale Bedeutung 

dieses Konzepts innerhalb des Berichts verdeutlicht. Auch das Konzept Beschaffungskette 
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deutet im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility auf eine Stakeholder 

Orientierung des Unternehmens sowie eine Übernahme von Verantwortung entlang der 

Wertschöpfungskette hin.  

Ausschlaggebend für die Zuordnung des Nachhaltigkeitsberichts zur Stakeholder Theorie war 

die Überschneidung jener Konzepte, die in der nachfolgenden Tabelle 25 dargestellt werden. 

In der Studentenevaluation wurden dabei die Konzepte Menschen, sozial und Mitarbeiter 

besonders hoch eingeschätzt. 

 

Stakeholder Theorie Konzepte Betriebe, Beschäftigten, Umwelt, sozial, Konzern, 

Mitarbeiter, Organisation, Menschen 

Tabelle 25: ST Konzepte Adidas 2010. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Mit einem erzielten Score von 3,36 konnte der Nachhaltigkeitsbericht der Adidas AG aus dem 

Jahr 2010 der Ideologie der Stakeholder Theorie zugeordnet werden. Die nächst höchste 

Überschneidung der Konzepte findet mit der Shareholder Value Theorie statt. Der Score liegt 

hier bei 3,25 und lässt sich auf Konzepte, wie Leistung, Konzern oder Unternehmen 

zurückführen. Corporate Citizenship hingegen erzielt einen Score von 3,19. Zentrale 

Konzepte sind hier Mitarbeiter, global sowie sozial. Die einzelnen Scores wie auch die 

Anzahl der sich überschneidenden Konzepte können der folgenden Tabelle 26 entnommen 

werden. 

 

 SVT ST CC 

Score 3,248 3,5575 3,19 

Anzahl 5 8 9 

Tabelle 26: Überblick Scores Adidas 2010. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Obwohl der Bericht der Stakeholder Theorie zugeordnet wurde, finden sich mit insgesamt 

neun Konzepten minimal mehr Konzepte, die sich mit denen von Corporate Citizenship 

überschneiden. Da jedoch die hier relevanten Konzepte der Stakeholder Theorie höher 

evaluiert wurden als die zu Corporate Citizenship, wird im Endergebnis ein höherer Score bei 
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der Stakeholder Theorie erzielt. Die Shareholder Value Theorie ist mit fünf 

Überschneidungen in diesem Bericht deutlich seltener vertreten als die weiteren Theorien. 

Der Stakeholder Theorie wurde ebenfalls der Nachhaltigkeitsbericht der Deutschen Telekom 

AG aus dem Jahr 2011 zugeordnet. Die Ergebnisse der Leximancer Untersuchung werden in 

der folgenden Konzeptkarte aufgezeigt. 

 

 

Abbildung 46: Leximancer Ergebnis Deutsche Telekom 2011. Quelle: Leximancer. 

 

Die Konzeptkarte der Deutschen Telekom AG zeigt viele verschiedene, kleinere Cluster, was 

darauf schließen lässt, dass sich der Nachhaltigkeitsbericht mit vielen unterschiedlichen 
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Themenbereichen befasst. Ähnlich wie im Nachhaltigkeitsbericht der Adidas AG (2010) 

finden sich hier viele Hauptkonzepte, die sich mit den Stakeholdern des Unternehmens 

befassen. Dazu zählen Konzepte wie Lieferanten, Menschen, Kinder oder Kunden. Zusätzlich 

unterstützen Konzepte wie Verantwortung und gemeinsam die ethische Grundeinstellung der 

Stakeholder Theorie. 

Der Nachhaltigkeitsbericht (2011) der Deutschen Telekom AG überschneidet sich mit 

insgesamt acht Konzepten der Stakeholder Theorie. Dabei handelt es sich unter anderem um 

Konzepte wie Mitarbeiter; Corporate Responsibility oder Verantwortung. Eine genaue 

Auflistung der identifizierten Stakeholder Konzepte gibt die nachfolgende Tabelle. 

 

Stakeholder Theorie Konzepte Verantwortung, gesellschaftlichen, Umwelt, 

Menschen, Mitarbeitern, Konzern, Management, 

Corporate Responsibility 

Tabelle 27: ST Konzepte Deutsche Telekom 2011. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Der erzielte Stakeholder Theorie Score von 3,67 liegt nur knapp vor dem Corporate 

Citizenship Score. Corporate Citizenship konnte mit Konzepten wie Corporate Responsibility, 

weltweit oder Gesellschaft einen Score von 3,64 erzielen. Die Shareholder Value Theorie 

kommt hingegen auf eine Übereinstimmung von 3,13. So überschneidet sich der Bericht der 

Deutschen Telekom hier mit Konzepten wie Management, Konzern und Kunden. Im Hinblick 

auf die Anzahl der identifizierten, sich überschneidenden Konzepte liegen alle drei Theorien 

nah beieinander. Ein Überblick über diese Ergebnisse ist in der folgenden Tabelle 28 

zusammengefasst. 

 

 SVT ST CC 

Score 3,129 3,671 3,64 

Anzahl 7 8 8 

Tabelle 28: Überblick Scores Deutsche Telekom 2011. Quelle: Eigene Darstellung. 
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Im Hinblick auf die oben genannten Ergebnisse ist der Nachhaltigkeitsbericht der Deutschen 

Telekom AG (2011) vorrangig der Stakeholder Theorie zuzuordnen. Dennoch ist eine gewisse 

Nähe zu Corporate Citizenship erkennbar. 

Wie auch bei den Ergebnissen der Nachhaltigkeitsberichte zur Shareholder Value Theorie 

liegen im Rahmen der Stakeholder Theorie die einzelnen Scores nah beieinander. Dennoch 

lässt sich in den Berichten, die der Stakeholder Theorie zugeordnet wurden, eine deutlich 

ethischere Einstellung beobachten als bei den Berichten, die der Shareholder Value Theorie 

zugeordnet wurden. 

 

5.1.2.3 Ergebnisse Corporate Citizenship 

Corporate Citizenship sieht Unternehmen als Teil bzw. als Bürger der Gesellschaft. Die damit 

verbundene weitläufige Verantwortung kann als ein sehr philanthropischer Umgang mit 

gesellschaftlichen Belangen gesehen werden. Gleichzeitig sehen einige Wissenschaftler in 

Corporate Citizenship eine Option, über Unternehmen und deren Einfluss globale Defizite 

auszugleichen, wie bspw. durch ein aktives Eingreifen in politische Belange. Die 

nachfolgende Tabelle 29 gibt einen Überblick über jene 27 Unternehmen und ihre 

Nachhaltigkeitsberichte, die auf Basis der Leximancer Untersuchung der Corporate 

Citizenship Ideologie zugeordnet werden konnten.  

 

Unternehmen CC Nachhaltigkeitsberichte 

Aurubis AG 2011 

BASF SE 2006 

Bauer AG 2011 

Bayer AG 2004 

BMW AG 2008 

Commerzbank AG 2010, 2007, 2005 

Deutsche Bank AG 2009, 2006 

Deutsche Lufthansa AG 2008 

Deutsche Postbank AG 2011 

Deutsche Post AG 2008, 2006 

E.ON AG 2006 

EnBW Energie Baden-Württemberg AG 2010, 2006, 2004 

Fraport AG 2007, 2004 
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Unternehmen CC Nachhaltigkeitsberichte 

HeidelbergCement AG 2010 

Henkel AG & Co KG 2010, 2008, 2007, 2004, 2002, 2001 

Hochtief AG 2011 

MAN SE 2011 

Merck KGaA 2009, 2003 

Metro AG 2007, 2002 

Münchener Rück AG 2010, 2009 

RWE AG 2010, 2008, 2007, 2006, 2003, 2001, 1998 

SAP AG 2011 

SCA Hygiene Products 2004 

Siemens AG 2002 

Symrise AG 2006 

Volkswagen AG 2010, 2007 

Wacker Chemie AG 2010 

Tabelle 29: Corporate Citizenship basierte Nachhaltigkeitsberichte. Quelle: Eigene 

Darstellung. 

 

Die Unternehmen RWE AG und Henkel AG & Co. KG weisen mit sieben bzw. sechs 

Nachhaltigkeitsberichten die höchste Anzahl an Veröffentlichungen im Sinne von Corporate 

Citizenship auf. Beide Unternehmen bilden damit die Ausnahme, da ca. 85% der oben 

aufgeführten Unternehmen nicht mehr als zwei Berichte dieser Theorie folgend publiziert 

haben. Auch finden sich vergleichsweise wenige aktuelle Publikation. Lediglich 22% der 

Unternehmen haben 2011 einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlicht, der Corporate 

Citizenship zugeordnet werden konnte. Auch bei den beiden Unternehmen, die die meisten 

Veröffentlichungen zu Corporate Citizenship aufweisen, wurden die aktuellen 

Nachhaltigkeitsberichte aus dem Jahr 2011 einer anderen Theorie zugeordnet. 

Eine Analyse des zeitlichen Verlaufs der Anzahl der Nachhaltigkeitsberichte, die der 

Ideologie von Corporate Citizenship folgen, zeigt, dass sich dieser von den Entwicklungen 

der Shareholder Value Theorie und der Stakeholder Theorie unterscheidet (Vgl. Abbildung 

47). 
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Abbildung 47: Zeitliche Entwicklung Corporate Citizenship. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Der Entwicklungsverlauf von Corporate Citizenship lässt keine eindeutige Tendenz erkennen, 

vielmehr unterliegt er starken Schwankungen und Unregelmäßigkeiten. So scheint die Theorie 

nach einem Höhepunkt im Jahr 2006 langsam an Bedeutung zu verlieren, um dann im Jahr 

2010 einen erneuten Höhepunkt zu erreichen, der 2011 hingegen wieder abflacht. Zu 

Corporate Citizenship existieren am Ende des Erhebungszeitraumes weitaus weniger 

Nachhaltigkeitsberichte als zu den anderen Theorien, die mit ihrem jeweiligen Maximum an 

Berichten abschließen. Im Vergleich zu den weiteren Corporate Social Responsibility 

Theorien ist keine kontinuierliche Steigerung im Zeitverlauf zu erkennen. 

Ein Beispiel für einen Nachhaltigkeitsbericht im Sinne von Corporate Citizenship ist der 

Bericht der MAN SE aus dem Jahr 2011. Die nachfolgende Konzeptkarte gibt einen 

Überblick über die im Rahmen der Leximancer Untersuchung identifizierten Konzepte.  
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Abbildung 48: Leximancer Ergebnis MAN SE 2011. Quelle: Leximancer. 

 

Auffällig ist, dass nicht das Unternehmen, sondern das Produkt (Truck) im Vordergrund 

dieses Nachhaltigkeitsberichts steht. Der Unternehmenstitel MAN taucht nicht als 

Hauptkonzept auf, vielmehr wird der Fokus auf Konzepte wie Mitarbeiter oder Kunden 

gelegt, welche die größten Cluster in dieser Konzeptkarte formen. Im Zentrum der 

ökologischen Themen steht die Umweltbelastung durch Kohlenstoffdioxid (CO). Ein 

internationaler Fokus wird hingegen durch die Hauptkonzepte Latin America und Brasilien 

gegeben. 

Die folgenden, in Tabelle 30 dargestellten Konzepte sind ausschlaggebend für die Zuordnung 

des Nachhaltigkeitsberichts zu Corporate Citizenship.  
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Corporate Citizenship Konzepte Corporate Responsibility, Mitarbeiter, weltweit, 

Unternehmen, Verantwortung, Gesellschaft. 

Tabelle 30: CC Konzepte MAN SE 2011. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Der Nachhaltigkeitsbericht der MAN SE aus dem Jahr 2011 erzielte im Hinblick auf 

Corporate Citizenship einen Score von 3,74 und lag damit vor der Stakeholder Theorie mit 

einem Score von 3,67 und der Shareholder Value Theorie mit einem Score von 3,17. 

Insgesamt überschnitten sich minimal mehr Konzepte mit denen der Stakeholder Theorie als 

mit den Konzepten von Corporate Citizenship. Da jedoch die relevanten Corporate 

Citizenship Konzepte höher evaluiert wurden, erzielte Corporate Citizenship einen höheren 

Score. Die nachfolgende Tabelle gibt einen Überblick über die erzielten Scores sowie die 

Anzahl der übereinstimmenden Konzepte pro Theorie. 

 

 SVT ST CC 

Score 3,17 3,671 3,735 

Anzahl 5 7 6 

Tabelle 31: Überblick Scores MAN SE 2011. Quelle: Eigene Darstellung 

 

Allgemein liegen die Mengen der übereinstimmenden Konzepte aller drei Theorien nah 

beieinander. Mit der Shareholder Value Theorie überschneiden sich insgesamt fünf Konzepte, 

wie bspw. Kunden, Führungskräfte und Unternehmen. Die Stakeholder Theorie erzielt sieben 

Überschneidungen mit Konzepten wie Menschen, Mitarbeiter oder Umwelt.  

Der Nachhaltigkeitsbericht der Deutschen Postbank AG aus dem Jahr 2011 konnte ebenfalls 

Corporate Citizenship zugeordnet werden. Die folgende Konzeptkarte gibt einen Überblick 

über die Hauptkonzepte dieses Nachhaltigkeitsberichts. 
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Abbildung 49: Leximancer Ergebnis Deutsche Postbank 2011. Quelle: Leximancer. 

 

Wie auch bei dem Nachhaltigkeitsbericht der MAN SE spielt bei der Deutschen Postbank AG 

das Konzept Mitarbeiter eine große Rolle. So weist das Cluster Verbindungen zu anderen 

Hauptkonzepten wie Arbeit, Unternehmen oder Kinder auf. Letzteres greift insbesondere den 

philanthropischen Aspekt dieses Nachhaltigkeitsberichts auf, da die Übernahme von 

Verantwortung für Kinder keinen direkten Bezug zur Arbeit der Deutschen Postbank AG 

aufweist. Darüber hinaus geben die Hauptkonzepte dieser Konzeptkarte wenig Aufschluss 
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über das Maß der übernommenen sozialen Verantwortung der Deutschen Postbank AG im 

Jahr 2011.  

Insgesamt sechs Konzepte überschneiden sich mit denen von Corporate Citizenship. Dazu 

gehören Konzepte wie sozialen, Verantwortung oder Gesellschaft. Die genauen Konzepte 

sind in der nachfolgenden Tabelle zusammengefasst. 

 

Corporate Citizenship Konzepte Sozialen, Organisation, Mitarbeiter, Unternehmen, 

Verantwortung, Gesellschaft 

Tabelle 32: CC Konzepte Deutsche Postbank 2011. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Die Deutsche Postbank AG stimmt mit ihrem Nachhaltigkeitsbericht aus dem Jahr 2011 mit 

einem Score von 3,64 mit der Ideologie von Corporate Citizenship überein. Die Scores der 

weiteren Theorien sind entsprechend niedriger und liegen im Rahmen der Stakeholder 

Theorie bei 3,49 und bei der Shareholder Value Theorie bei 3,31. Die folgende Tabelle 33 

gibt einen Überblick. 

 

 SVT ST CC 

Score 3,31 3,49 3,64 

Anzahl 5 7 6 

Tabelle 33: Überblick Scores Deutsche Postbank 2011. Quelle: Eigene Darstellung 

 

Die Verteilung der sich überschneidenden Konzepte ist identisch mit der des 

Nachhaltigkeitsberichts der MAN SE. Die Shareholder Value Theorie erzielte mit Konzepten 

wie Vorstand, Führungskräfte und Kunden insgesamt fünf Übereinstimmungen. Die 

Stakeholder Theorie erzielte sieben Übereinstimmungen. Zu den relevanten Konzepten 

gehören hier Konzepte wie Menschen, Verantwortung oder sozialen. Die Anzahl der 

Überschneidungen mit Corporate Citizenship ist zwar genau zwischen denen der beiden 

anderen Theorien angesiedelt, aufgrund einer höheren Evaluation dieser Konzepte konnte der 

Bericht jedoch Corporate Citizenship zugeordnet werden. 
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Auch die Ergebnisse zu Corporate Citizenship verdeutlichen, was bereits bei den Ergebnissen 

zu der Shareholder Value und der Stakeholder Theorie beobachtet werden konnte. Die 

einzelnen Scores der jeweiligen Nachhaltigkeitsberichte liegen meist nah beieinander und 

unterscheiden sich teilweise nur anhand von Feinheiten, was oftmals durch die Evaluation der 

Konzepte beeinflusst wird. Im Gegensatz zu den weiteren Theorien wird im Rahmen der 

Ergebnisse zu Corporate Citizenship jedoch der philanthropische und politische Hintergrund 

der Theorie anhand der Konzeptkarten weniger deutlich.  

 

5.1.3 Interpretation 

In dieser Sekundärdatenanalyse sollte mit Hilfe der Textanalysesoftware Leximancer die 

Nachhaltigkeitsberichte deutscher börsennotierter Unternehmen den drei unterschiedlichen 

Corporate Social Responsibility Theorien zugeordnet werden. Um dies zu erreichen, wurden 

die Nachhaltigkeitsberichte aller CDAX-Unternehmen erhoben und mit Hilfe von Leximancer 

analysiert, wodurch zentrale Konzepte jedes Berichts identifiziert wurden. Gleichzeitig wurde 

eine Untersuchungsbasis geschaffen, indem relevante Beiträge zu den drei Corporate Social 

Responsibility Theorien ebenfalls durch Leximancer untersucht wurden. Die resultierenden 

Konzepte jeder Theorie wurden anschließend evaluiert, um die Bedeutung jedes Konzepts 

innerhalb der Theorie zu ermitteln. Anschließend wurde nach Überschneidungen zwischen 

den Konzepten der Theorien und den Konzepten der Nachhaltigkeitsberichte gesucht und auf 

Basis der Evaluationsergebnisse ein gewichteter Score errechnet.  

Der Anteil der Unternehmen im CDAX, die einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen, ist 

gering. Entscheidend ist hier allerdings, dass die zeitliche Entwicklung auf eine eindeutig 

steigende Bedeutung der Thematik hinweist. Zusätzlich finden sich unter den Unternehmen, 

die einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen, viele Unternehmen, die eine hohe 

Marktkapitalisierung aufweisen. Somit scheint vor allem für Unternehmen mit einem hohen 

Börsenwert Corporate Social Responsibility ein wichtiges Thema zu sein. Bei genauerer 

Betrachtung der publizierten Nachhaltigkeitsberichte fällt auf, dass bei vielen Berichten 

Parallelen erkennbar sind. Bestimmte Konzepte wie Mitarbeiter oder Kunden finden sich in 

nahezu allen Berichten wieder. Folglich scheinen sich Unternehmen, unabhängig von ihrer 

Branche, bezüglich bestimmter Kernthemen der Corporate Social Responsibility einig zu sein. 

Dies lässt darauf schließen, dass Corporate Social Responsibility auch ohne eindeutige 

Definition in der Unternehmenspraxis ähnlich gehandhabt wird. 
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Die Leximancer Ergebnisse zu jeder Corporate Social Responsibility Theorie geben 

Aufschluss über die Beschaffenheit der einzelnen Theorien. Besonders deutlich gelingt dies 

bei der Shareholder Value Theorie und der Stakeholder Theorie. Zentrales Ergebnis ist hier, 

dass Stakeholder als ein Teil der Shareholder Value Theorie auftauchen, was die Annahme 

stärkt, dass der Business Case im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility nicht 

zwangsläufig mit der Stakeholder Theorie im Konflikt steht. Die Corporate Citizenship 

Konzeptkarte fällt vergleichsweise allgemein aus, was darauf zurückzuführen ist, dass 

Corporate Citizenship weniger weit entwickelt ist als die anderen beiden Theorien. Da sich 

jedoch alle drei Theorien mit der Handhabung der Unternehmen von Corporate Social 

Responsibility befassen, finden sich zwischen den Konzepten viele Überschneidungen, die 

jedoch durch die Evaluation je nach Theorie unterschiedlich gewichtet sind. Demnach weisen 

die Theorien durchaus Parallelen auf, welche jedoch je nach Kontext unterschiedlich 

wahrgenommen werden. So wird bspw. das Konzept Verantwortung im Rahmen der 

Shareholder Value Theorie deutlich geringer evaluiert als bei der Stakeholder Theorie oder 

Corporate Citizenship.  

Die Ergebnisse der Zuordnung der Nachhaltigkeitsberichte zu den drei Corporate Social 

Responsibility Theorien zeigt zunächst ein eindeutiges Bild. Ein Großteil der 

Nachhaltigkeitsberichte konnte der Stakeholder Theorie zugeordnet werden. Erst mit 

deutlichem Abstand folgen Berichte im Sinne von Corporate Citizenship und der Shareholder 

Value Theorie. In Anbetracht der Tatsache, dass viele Unternehmen gewisse Ähnlichkeiten 

bezüglich ihrer Konzepte haben und viele der am häufigsten auftretenden Konzepte 

insbesondere bei der Stakeholder Theorie hoch evaluiert wurden, ist ein so deutliches 

Ergebnis wenig verwunderlich. Ein Einfluss des Berichtstandards der Global Reporting 

Initiative müsste in diesem Zusammenhang untersucht werden. Auf den ersten Blick kann ein 

solcher Zusammenhang jedoch nicht bestätigt werden. Es existiert keine eindeutige 

Übereinstimmung zwischen den Berichten, die der Stakeholder Theorie zugeordnet wurden, 

und den Berichten, die anhand des GRI erstellt wurden. Unter Berücksichtigung der zeitlichen 

Entwicklung der Corporate Social Responsibility Theorien und der jeweils zugeordneten 

Nachhaltigkeitsberichte zeigt sich, dass insbesondere Corporate Citizenship 

Unregelmäßigkeiten aufweist. Während die weiteren Theorien deutliche Steigerungen der 

Veröffentlichungszahlen im Zeitablauf verzeichnen, lässt sich bei Corporate Citizenship keine 

Tendenz erkennen. 
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Bei der Analyse der Scoringergebnisse der Nachhaltigkeitsberichte fällt auf, dass bis auf 

wenige Ausnahmen jeder Bericht Überschneidungen mit allen drei Theorien aufweist. Dabei 

liegen die erzielten Scores oftmals sehr nah beieinander, wodurch Feinheiten in der 

Evaluation über die Zuordnung zu einer Theorie entscheiden. Dies zeigt einerseits, dass 

gewisse Elemente aller Theorien in den Nachhaltigkeitsberichten vertreten sind. Andererseits 

wird dadurch auf den Umstand hingewiesen, dass sich alle Theorien mit Corporate Social 

Responsibility befassen und somit von Natur aus eine gewisse Nähe aufweisen. 
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5.2 Einschätzung durch die Unternehmen 

Neben der Sekundäranalyse, welche die Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte beinhaltet, 

wurde zusätzlich eine Primäranalyse in Form einer Umfrage durchgeführt. Diese Umfrage 

richtete sich an unterschiedliche Adressaten. Einerseits wurden all jene CDAX-Unternehmen 

angeschrieben, die einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen. Mit einem separaten 

Fragebogen wurden andererseits auch solche Unternehmen kontaktiert, die im 

Erhebungszeitraum keinen Nachhaltigkeitsbericht publiziert haben. Grund für die 

Einbeziehung dieser Unternehmen war, dass ein Unternehmen sehr wohl im Sinne der 

Corporate Social Responsibility agieren kann, obwohl kein entsprechender Bericht 

veröffentlicht wird. Auch deutet die kontinuierlich steigende Anzahl an veröffentlichten 

Nachhaltigkeitsberichten darauf hin, dass sich nach Ablauf des Erhebungszeitraumes noch 

weitere Unternehmen dazu entschlossen haben, einen Nachhaltigkeitsbericht zu 

veröffentlichen. 

Ziel der Umfrage ist es, eine Einschätzung von Seiten der Unternehmen zu erhalten, wie sie 

ihr eigenes gesellschaftliches Engagement sehen und welcher zugrundeliegenden Corporate 

Social Responsibility Theorie sie dabei folgen. Das methodische Vorgehen sowie die 

Ergebnisse für beide Adressatengruppen werden in dem nachfolgenden Kapitel dargelegt. 

Darauf aufbauend erfolgt eine Interpretation dieser Ergebnisse. 

 

5.2.1 Methodisches Vorgehen 

Obwohl sich der Fragebogen an zwei unterschiedliche Adressaten richtet, ist der Aufbau bei 

beiden Umfragen identisch. Er unterteilt sich wie folgt in zwei Fragen. Innerhalb der ersten 

Frage wurden die Unternehmen gebeten anzugeben, welche der drei folgenden Aussagen auf 

das gesellschaftliche Engagement ihres Unternehmens am ehesten zutrifft.  

(1) Ein Unternehmen ist in erster Linie ein wirtschaftlicher Betrieb. Gesellschaftliche 

Verantwortung sollte nur dann übernommen werden, wenn das Unternehmen dadurch keine 

Verluste erfährt. 

(2) Ein Unternehmen hat einen erheblichen Einfluss auf viele verschiedene 

Anspruchsgruppen wie Kunden, Arbeitnehmer aber auch Anwohner etc. Daher muss ein 

Unternehmen sich verantwortlich zeigen, auch wenn solche Ausgaben nicht immer profitabel 

sind. 
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(3) Unternehmen sind ebenfalls Teil unserer Gesellschaft. Somit müssen sie, wie jeder 

normale Bürger auch, Verantwortung übernehmen und einen Beitrag zum Allgemeinwohl 

unserer Gesellschaft leisten. 

Jede der oben aufgeführten Aussagen repräsentiert eine der drei Corporate Social 

Responsibility Theorien. So steht die erste Aussage für die Shareholder Value Theorie, die 

zweite Aussage für die Stakeholder Theorie und die dritte Aussage für Corporate Citizenship. 

Bei dieser Frage handelte es sich um eine Pflichtfrage, eine Mehrfachauswahl war nicht 

möglich. Demnach mussten sich die teilnehmenden Unternehmen für eine der obigen 

Aussagen entscheiden. 

Die zweite und zugleich letzte Frage des Fragebogens diente dem Zweck einer Verifizierung 

bzw. Gegenprüfung der Antwort auf die erste Frage. Hier mussten die Befragten die oben 

genannten Aussagen den Corporate Social Responsibility Theorien zuordnen. 

Die erste Umfrage (Umfrage I) richtete sich an sämtliche 427 CDAX Unternehmen, die bis 

zum Erhebungszeitpunkt 2012 keinen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlicht hatten. Der 

Online-Fragebogen wurde am 17. Juli 2014 an die Unternehmen versendet, eine erneute 

Erinnerung an die Teilnahme erfolgte am 27. August 2014. Diese Umfrage fand anonym statt. 

Die zweite Umfrage (Umfrage II) hingegen wurde an jene 69 CDAX Unternehmen gesendet, 

die innerhalb des Untersuchungszeitraumes einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen 

haben. Da viele dieser Unternehmen nicht nur regelmäßig einen Nachhaltigkeitsbericht 

veröffentlichen, sondern zusätzlich über eine Corporate Social Responsibility Abteilung 

verfügen, konnte ein Großteil der Fragebögen in Umfrage II an direkte Ansprechpartner in 

diesem Ressort gesendet werden. Um eine bessere Vergleichbarkeit mit den Ergebnissen der 

Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte zu gewährleisten, fand diese Umfrage nicht 

anonym statt. Der Erhebungszeitraum erstreckte sich hier vom 20.08.2014 bis zum 

20.12.2014. 

 

5.2.2 Ergebnisse 

Im Folgenden werden zunächst die Ergebnisse der Umfrage I präsentiert, gefolgt von den 

Ergebnissen der Umfrage II. Eine Aggregation der Ergebnisse findet im Anschluss statt. 
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5.2.2.1 Ergebnisse der Umfrage I 

An der Umfrage I haben 38 von 427 Unternehmen teilgenommen, was einer Rücklaufquote 

von ca. 8% entspricht. Mit welcher der drei Corporate Social Responsibility Theorien sich die 

38 teilnehmenden Unternehmen identifizieren, kann der nachfolgenden Abbildung 50 

entnommen werden. Zur besseren Verständlichkeit wurden die durch die Unternehmen 

gewählten Aussagen bezüglich ihres gesellschaftlichen Engagements in der Abbildung bereits 

durch die entsprechende Theorie ersetzt. 

 

 

Abbildung 50: Ergebnisse der Umfrage I - Selbsteinschätzung der Unternehmen ohne 

Nachhaltigkeitsbericht. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Ein Großteil der Befragten (53%) identifiziert sich mit der Aussage der Stakeholder Theorie. 

Demnach steht für diese Unternehmen die Verantwortung gegenüber den Stakeholdern im 

Vordergrund. Gefolgt wird die Stakeholder Theorie von Corporate Citizenship. 37% der 

befragten Unternehmen gaben an, ein Teil der Gesellschaft zu sein und entsprechend 

Verantwortung zu übernehmen. Die Shareholder Value Theorie wird durch 10% der 

teilgenommenen Unternehmen repräsentiert.  

Um die Validität der Antworten auf die erste Frage des Fragebogens zu erhöhen, sollten die 

befragten Unternehmen die Aussagen der ersten Frage jeweils den Corporate Social 
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Responsibility Theorien zuordnen. Die Ergebnisse dieser Zuordnung können der 

nachfolgenden Abbildung 51 entnommen werden. 

 

 

Abbildung 51: Zuordnung der Theorien durch die Unternehmen ohne Nachhaltigkeitsbericht. 

Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Wie die Abbildung zeigt, konnte ein Großteil der Befragten die jeweiligen Aussagen zu 

Corporate Social Responsibility den richtigen Theorien zuordnen. So ordneten ca. 76% der 

Unternehmen die ökonomisch orientierte Aussage der Shareholder Value Theorie, ca. 60% 

die ethische Aussage der Stakeholder Theorie und ca. 71% die philanthropische Aussage 

Corporate Citizenship zu. 

 

5.2.2.2 Ergebnisse der Umfrage II 

Die zweite Umfrage war inhaltlich identisch mit der Ersten, richtete sich jedoch an jene 

Unternehmen, die innerhalb des Erhebungszeitraums von 1995 bis 2011 einen 

Nachhaltigkeitsbericht veröffentlicht hatten. Von den 69 Unternehmen antworteten insgesamt 

23 Unternehmen auf die Umfrage, was einer Rücklaufquote von ca. 33% entspricht. 

Die Ergebnisse der ersten Frage, innerhalb derer die Unternehmen ihr gesellschaftliches 

Engagement anhand drei verschiedener Aussagen (welche jeweils eine der Corporate Social 
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Responsibility Theorien repräsentieren) beschreiben sollten, finden sich in der folgenden 

Abbildung 52. Auch hier wurden aus Gründen der Übersichtlichkeit die Aussagen durch die 

jeweils zugrundeliegende Theorie ersetzt. 

 

 

Abbildung 52: Ergebnisse der Umfrage II - Selbsteinschätzung der Unternehmen mit 

Nachhaltigkeitsbericht. Quelle: Eigene Darstellung 

 

Keines der 23 Unternehmen, die an der Umfrage II teilgenommen haben, konnte sich mit der 

Shareholder Value Theorie identifizieren. Hingegen sah sich ein Großteil der Befragten (57%) 

als ein Teil der Gesellschaft und wählte die Aussage zu Corporate Citizenship als 

repräsentativ für das gesellschaftliche Verhalten des Unternehmens. Insgesamt 43% der 

Befragten ordneten ihr Unternehmen der Kernaussage der Stakeholder Theorie zu. Da die 

Umfrage nicht anonym stattfand, können die Ergebnisse im Detail der nachfolgenden Tabelle 

34 entnommen werden. Die Unternehmen sind dabei in alphabetischer Reihenfolge 

aufgeführt. 
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Unternehmen Branche Selbsteinschätzung 

Alstria AG Financial ST 

BASF SE Basic Materials CC 

Celesio AG Consumer, Non-Cyclical CC 

Centrotec AG Industrial CC 

Commerzbank AG Financial ST 

Deutsche Lufthansa AG Consumer, Cyclical ST 

Deutsche Post AG Industrial CC 

Deutsche Postbank AG Financial CC 

Deutsche Telekom AG Communications CC 

Elringklinger AG Consumer, Cyclical ST 

Fraport AG Industrial ST 

Hamburger Hafen und Logistik AG Consumer, Non-cyclical ST 

Jungheinrich AG Industrial CC 

KWS Saat AG Consumer, Non-cyclical ST 

Mainova AG Utilities CC 

MAN SE Industrial CC 

Merck KGaA Consumer, Non-cyclical ST 

Münchener Rück AG Financial CC 

RWE AG Utilities ST 

SAP AG Technology ST 

Solarworld AG Technology CC 

TUI AG Consumer, Cyclical CC 

Wacker Chemie AG Basic Materials CC 

Tabelle 34: Ergebnisse der Umfrage II - Selbsteinschätzung der Unternehmen mit 

Nachhaltigkeitsbericht. Quelle: Eigene Darstellung 

 

In den Ergebnissen der zweiten Umfrage befindet sich jeweils mindestens ein Repräsentant 

für jede Branche, in der die 69 Unternehmen mit Nachhaltigkeitsbericht tätig sind. Die 

Teilnehmer können also als ein guter Querschnitt der 69 untersuchten Unternehmen 

angesehen werden.  
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Mit insgesamt fünf teilnehmenden Unternehmen ist die Branche Industrial in dieser Umfrage 

am häufigsten vertreten. Eine ebenfalls hohe Beteiligung findet sich in den Branchen 

Financial und Consumer (Non-Cyclical), von denen jeweils vier Unternehmen an der 

Umfrage teilgenommen haben. Einzig die Branche Communications ist lediglich mit einem 

Unternehmen vertreten, jedoch finden sich bereits in der Grundgesamtheit (69 Unternehmen) 

lediglich zwei Unternehmen, die der Branche Communications angehörig sind, wie die 

nachfolgende Abbildung 53 verdeutlicht. 

 

 

Abbildung 53: Branchenverteilung der Teilnehmer Umfrage II. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

In insgesamt drei Branchen nahmen 50% der Unternehmen an der Umfrage teil. Dabei 

handelt es sich um die Branchen Industrial, Technology und Communications. Ebenfalls 

weisen die Branchen Consumer (Non-Cyclical) und Financial jeweils eine Rücklaufquote von 

ca. 45% auf. Aber auch die Beteiligung der Unternehmen der weiteren Branchen liegt jeweils 

oberhalb von 20%.  
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Wie sich die Ergebnisse der Umfrage auf die einzelnen Branchen verteilen, verdeutlicht die 

folgende Tabelle 35. Insgesamt 13 Unternehmen identifizierten sich mit Corporate 

Citizenship, weitere zehn Unternehmen mit der Stakeholder Theorie. 

 

Branche  SVT ST CC 

Basic Materials 0 0 2 

Communications 0 0 1 

Consumer, Cyclical 0 2 1 

Consumer, Non-Cyclical 0 3 1 

Financial 0 2 2 

Industrial 0 1 4 

Technology 0 1 1 

Utilities 0 1 1 

Summe 0 10 13 

Tabelle 35: Ergebnisse der Umfrage II - Selbsteinschätzung der Unternehmen ohne 

Nachhaltigkeitsbericht nach Branche. Quelle: Eigene Darstellung 

 

In den Branchen Consumer (Non-Cyclical) und Consumer (Cyclical) finden sich mehr 

Unternehmen, die sich mit der Aussage der Stakeholder Theorie verbunden fühlen als mit der 

von Corporate Citizenship. Die Ergebnisse der Branchen Financial, Technology sowie 

Utilities sind hingegen gleichmäßig zwischen der Stakeholder Theorie und Corporate 

Citizenship verteilt. Die Branchen Basic Material, Communications und Industrial weisen 

mehr Unternehmen auf, die sich mit der Ideologie von Corporate Citizenship identifizieren als 

mit der der Stakeholder Theorie. 

Wie auch in Umfrage I, die sich an all jene Unternehmen richtete, die keinen 

Nachhaltigkeitsbericht veröffentlicht haben, findet sich im Rahmen der Umfrage II eine 

zweite Frage, die auf die Validierung der Ergebnisse der ersten Frage des Fragebogen abzielt. 

Die Ergebnisse der vorgenommenen Zuordnung werden in Abbildung 54 dargestellt. 
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Abbildung 54: Zuordnung der Theorien durch die Unternehmen mit Nachhaltigkeitsbericht. 

Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Auch hier zeigt die Zuordnung der Unternehmen, dass ein grundliegendes Verständnis zu den 

Corporate Social Responsibility Theorien vorliegt, was die Ergebnisse der Selbsteinschätzung 

durch die Unternehmen stärkt. So ordneten 87% die Shareholder Value Theorie richtig zu, bei 

der Stakeholder Theorie lagen 78% richtig und Corporate Citizenship wurde in 82% der Fälle 

korrekt zugeordnet. Lediglich wenige Teilnehmer ordneten die Aussagen den falschen 

Theorien zu. Eine detaillierte Auflistung der an der Umfrage teilgenommenen Unternehmen 

und deren Zuordnung der Theorien können der folgenden Tabelle 36 entnommen werden. 

 

Unternehmen Branche Selbstein-

schätzung 

Zuordnung Theorien 

Alstria AG 
Financial ST richtig 

BASF SE 
Basic Materials CC richtig 

Celesio AG 
Consumer, Non-Cyclical CC richtig 

Centrotec AG 
Industrial CC keine Angabe 

Commerzbank AG 
Financial ST richtig 

Deutsche Lufthansa AG 
Consumer, Cyclical ST richtig 
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Unternehmen Branche Selbstein-

schätzung 

Zuordnung Theorien 

Deutsche Post AG 
Industrial CC nicht richtig 

Deutsche Postbank AG 
Financial CC richtig 

Deutsche Telekom AG 
Communications CC nicht richtig 

Elringklinger AG 
Consumer, Cyclical ST richtig 

Fraport AG 
Industrial ST richtig 

Hamburger Hafen und Logistik AG 
Consumer, Non-cyclical ST nicht richtig 

Jungheinrich AG 
Industrial CC richtig 

KWS Saat AG 
Consumer, Non-cyclical ST richtig 

Mainova AG 
Utilities CC richtig 

MAN SE 
Industrial CC richtig 

Merck KGaA 
Consumer, Non-cyclical ST richtig 

Münchener Rück AG 
Financial CC richtig 

RWE AG 
Utilities ST richtig 

SAP AG 
Technology ST richtig 

Solarworld AG 
Technology CC richtig 

TUI AG 
Consumer, Cyclical CC nicht richtig 

Wacker Chemie AG 
Basic Materials CC nicht richtig 

Tabelle 36: Detaillierte Zuordnung der Theorien durch die Unternehmen mit 

Nachhaltigkeitsbericht. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Wie Tabelle 36 verdeutlicht, finden sich nur wenige Unternehmen (ca. 22%), die eine 

fehlerhafte Zuordnung der theoriebezogenen Aussagen zu den einzelnen Corporate Social 

Responsibility Theorien vorgenommen haben. Dabei wurde hauptsächlich die Stakeholder 

Theorie mit Corporate Citizenship verwechselt. Nur ein Unternehmen ordnete 

fälschlicherweise die Aussage von Corporate Citizenship der Shareholder Value Theorie zu. 
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5.2.2.3 Gesamtergebnis 

Der Aufbau der Umfrage ist unabhängig vom Adressatenkreis gleich, wodurch in der 

nachfolgenden Abbildung 55 die Ergebnisse der ersten Frage beider Umfragen aggregiert für 

den gesamten CDAX dargestellt werden können. Wie zuvor wurden die Aussagen bereits 

durch die jeweiligen Theorien ersetzt. 

 

 

Abbildung 55: Gesamtergebnis der Selbsteinschätzung. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

In der Summe ist die Stakeholder Theorie mit insgesamt 49% am häufigsten vertreten, dicht 

gefolgt von Corporate Citizenship mit 44%. Die Shareholder Value Theorie wird hingegen 

von lediglich 7% der Befragten verfolgt.  

Auch eine Aggregation der zweiten Frage wurde vorgenommen, deren Ergebnisse in der 

nachfolgenden Abbildung 56 dargestellt sind. 
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Abbildung 56: Gesamtergebnis Zuordnung der Theorien. Quelle: Eigene Darstellung 

 

Wie auch in den Einzelergebnissen wurde in der Summe mit 80% die Shareholder Value 

Theorie am häufigsten richtig zugeordnet. Dicht gefolgt wird die Shareholder Value Theorie 

von dem anderen Extrem, denn 75% der Teilnehmer ordneten Corporate Citizenship richtig 

zu. Doch auch die Aussage der Stakeholder Theorie wurde von insgesamt 67% der Befragten 

korrekt zugeteilt. Auffällig ist, dass Fehler in der Zuordnung bei den Theorien auftreten, die 

eine gewisse Nähe zueinander aufweisen. So wurde die Shareholder Value Theorie in keinem 

der Fälle mit Corporate Citizenship verwechselt, ebenso wenig umgekehrt. Die Shareholder 

Value Theorie wie auch Corporate Citizenship wurden nur mit der Stakeholder Theorie 

verwechselt, welche, bezogen auf die Verantwortungsübernahme, zwischen den beiden 

Theorien angesiedelt ist. 

 

5.2.3 Interpretation 

Die durchgeführte Umfrage soll Aufschluss darüber geben, wie Unternehmen ihr eigenes 

gesellschaftliches Engagement einschätzen und wie Corporate Social Responsibility in den 

Unternehmen gehandhabt bzw. welcher Corporate Social Responsibility Theorie im 

Unternehmen gefolgt wird. Da Unternehmen, die auf eine Veröffentlichung eines 

Nachhaltigkeitsberichts verzichten, durchaus im Sinne der Corporate Social Responsibility 
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agieren können, wurde die Umfrage in zwei Adressatenkreise aufgeteilt. Diese umfassten zum 

einen CDAX Unternehmen, die einen Nachhaltigkeitsbericht im Untersuchungszeitraum 

publiziert haben, und zum anderen Unternehmen, die dies nicht taten. Je nach Adressatenkreis 

fallen die Ergebnisse sehr unterschiedlich aus. Während jene Unternehmen, die einen 

Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen, sich lediglich mit den Aussagen von Corporate 

Citizenship oder der Stakeholder Theorie identifizieren, sind die Ergebnisse der Unternehmen 

ohne Nachhaltigkeitsbericht differenzierter. So sind hier alle Corporate Social Responsibility 

Theorien vertreten. Auch unterscheidet sich der Hauptfokus beider Adressatenkreise. In den 

Reihen der Unternehmen, die keinen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen, ist die 

Stakeholder Theorie am stärksten vertreten. Bei den Unternehmen mit Nachhaltigkeitsbericht 

findet hingegen Corporate Citizenship den meisten Anklang. Die Beteiligung der 

Unternehmen mit Nachhaltigkeitsbericht war vergleichsweise höher als die Beteiligung der 

Unternehmen ohne Nachhaltigkeitsbericht. Dies lässt sich darauf zurückführen, dass viele 

Unternehmen, die einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen, über eine spezielle Corporate 

Social Responsibility Abteilung verfügen und somit direkte Ansprechpartner zur Verfügung 

stellen. 

Wie die Ergebnisse zeigen, identifizieren Unternehmen ihr gesellschaftliches Engagement 

vorrangig mit der Stakeholder Theorie oder Corporate Citizenship. Nur wenige bekennen sich 

zu einer ökonomischen Herangehensweise an die gesellschaftliche Verantwortung. Bei 

Umfragen, die ethische oder soziale Themen behandeln, existiert jedoch immer das Problem 

der sozialen Gewünschtheit.
548

 Dieses besagt, dass Befragte jene Antworten geben, die von 

der Gesellschaft als ethisch korrekt eingestuft werden, obwohl sie unter Umständen nicht der 

Wahrheit entsprechen. So könnte sich ein Unternehmen, das der Ideologie der Shareholder 

Value Theorie folgt, im Rahmen dieses Fragebogens für eine ethischere Theorie entscheiden, 

um den Anschein einer höheren Übernahme von Verantwortung zu wahren. Da eine solche 

Verzerrung der Antworten nicht vermeidbar ist, müssen die Ergebnisse dieser Umfrage zu 

einem gewissen Grad relativiert werden und sind ohne die Verknüpfung zu der Analyse der 

Nachhaltigkeitsberichte nur bedingt aussagekräftig.  

Die zweite Frage der Umfrage verfolgte den Zweck, die Validität der gegebenen Antworten 

der vorangegangenen Frage zu überprüfen. Dafür sollten die befragten Unternehmen die 

Aussagen, zu denen sie sich zuvor äußern sollten, den drei Theorien zuordnen. Neben einer 

Überprüfung der Validität der Ergebnisse zeigt die korrekte Zuordnung einer Aussage zu der 

                                                 
548
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entsprechenden Theorie, welches Verständnis für die jeweilige Theorie bei den Befragten 

vorliegt. Insbesondere die Shareholder Value Theorie wurde richtig zugeordnet. 

Schwierigkeiten hatten die Unternehmen jedoch bei der Zuordnung der richtigen Aussage zur 

Stakeholder Theorie. Demnach scheint in der Unternehmenspraxis ein größeres Verständnis 

für den Inhalt der Shareholder Value Theorie vorzuliegen als für den der Stakeholder Theorie. 

Allgemein konnte jedoch ein Großteil der Teilnehmer die Zuordnung korrekt vornehmen, 

wodurch die Qualität der Angaben der ersten Frage gewährleistet ist.  
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5.3 Ergebnisse praxisbezogene Perspektive 

Der praxisorientierte Teil dieser Arbeit sollte Aufschluss darüber geben, wie in der 

Unternehmenspraxis mit dem Thema Corporate Social Responsibility umgegangen wird und 

welche der drei Corporate Social Responsibility Theorien im Unternehmensalltag Anwendung 

findet. Um eine fundierte Aussage treffen zu können, wurden sowohl die 

Nachhaltigkeitsberichte aller börsennotierten Unternehmen in Deutschland untersucht als 

auch eine Selbsteinschätzung dieser Unternehmen eingeholt. Da diese Selbsteinschätzung in 

Bezug auf die Unternehmen, die Nachhaltigkeitsberichte verfassen, nicht anonym war, kann 

ein Teil der Ergebnisse beider Untersuchungen kombiniert werden, um eine Aussage 

bezüglich deren Verhältnis zueinander zu treffen. So zeigt die Verknüpfung der Ergebnisse 

der Selbsteinschätzung der Unternehmen mit dem jeweiligen Leximancer Ergebnis des 

aktuellsten Nachhaltigkeitsberichts, dass in 52% der Fälle keine Übereinstimmung zwischen 

der Selbsteinschätzung und den Leximancer Ergebnissen vorliegt (Vgl. Tabelle 37). 

 

Unternehmen 
Selbst-

einschätzung 
Zuordnung Theorien 

Leximancer 

Ergebnisse 
Jahr NB 

Über-

einstimmung 

Alstria ST richtig ST 2011 ja 

BASF CC richtig SVT 2011 nein 

Celesio CC richtig SVT 2011 nein 

Centrotec CC keine Angabe ST 2011 nein 

Commerzbank ST richtig ST 2011 ja 

Deutsche Lufthansa ST richtig ST 2011 ja 

Deutsche Post CC nicht richtig ST 2011 nein 

Deutsche Postbank CC richtig CC 2011 ja 

Deutsche Telekom CC nicht richtig ST 2011 nein 

Elringklinger ST richtig SVT 2011 nein 

Fraport ST richtig ST 2011 ja 

Hamburger Hafen ST nicht richtig ST 2011 ja 

Jungheinrich CC richtig ST 2008 nein 

KWS Saat ST richtig ST 2011 ja 

Mainova CC richtig ST 2011 nein 

MAN CC richtig CC 2011 ja 
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Unternehmen 
Selbst-

einschätzung 
Zuordnung Theorien 

Leximancer 

Ergebnisse 
Jahr NB 

Über-

einstimmung 

Merck ST richtig ST 2011 ja 

Münchener Rück CC richtig ST 2011 nein 

RWE ST richtig ST 2011 ja 

SAP ST richtig CC 2011 nein 

Solarworld CC richtig SVT 2011 nein 

TUI CC nicht richtig ST 2011 nein 

Wacker Chemie CC nicht richtig CC 2010 ja 

Tabelle 37: Ergebnisvergleich der Sekundär- und Primäranalyse. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Auffällig an den Ergebnissen des Vergleichs beider Untersuchungen ist, dass sich insgesamt 

drei Unternehmen der Corporate Citizenship Ideologie angehörig fühlen, die jeweils aktuellen 

Nachhaltigkeitsberichte jedoch der Shareholder Value Theorie zugeordnet wurden. 

Entsprechend stehen die Ergebnisse in diesen drei Fällen in Kontrast zueinander. In den 

übrigen Fällen ohne Übereinstimmung zwischen der Selbsteinschätzung und den Ergebnissen 

der Nachhaltigkeitsberichtsanalyse liegt vorrangig eine Differenz zwischen der Stakeholder 

Theorie und Corporate Citizenship vor, wobei sich Unternehmen meist als philanthropischer 

(Corporate Citizenship) einschätzten, als es die Ergebnisse der Nachhaltigkeitsberichte 

(Stakeholder Theorie) hergeben. Eine Übereinstimmung der Ergebnisse findet in 48% der 

Fälle statt. 

In der Unternehmenspraxis hat es die Shareholder Value Theorie oftmals schwerer als die 

weiteren beiden Theorien. Da zugrundeliegende Motive einer verantwortungsvollen Handlung 

von außen nicht beobachtbar sind, haben Unternehmen den Anreiz, ökonomische Motive zu 

verschleiern und ethische bzw. philanthropische Gründe in den Vordergrund zu stellen. So 

zeigt auch die Kombination der obigen Selbsteinschätzung der Unternehmen mit den 

Ergebnissen der Nachhaltigkeitsberichte, dass Unternehmen geneigt sind, sich selbst als 

ethischer darzustellen als sie es in Wahrheit sind. Entsprechend haben sich bei der Umfrage 

nur wenige Unternehmen zur Shareholder Value Theorie bekannt. Auch im Rahmen der 

Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte konnten im Vergleich zur Stakeholder Theorie nur 

verhältnismäßig wenige Berichte der Shareholder Value Theorie zugeordnet werden. 

Dennoch zeigt die zeitliche Entwicklung, dass immer mehr Unternehmen einen Bericht 

veröffentlichen, der dieser Theorie entspricht. Somit kann aus einer praxisorientierten Sicht 
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die Shareholder Value Theorie als eine Theorie gesehen werden, die zwar zunehmend (und 

vermutlich noch weitläufiger) praktiziert aber kaum kommuniziert wird. 

Wie auch im Rahmen der wissenschaftlichen Perspektive ist die Stakeholder Theorie in der 

Unternehmenspraxis am häufigsten vertreten. Ein Großteil aller Nachhaltigkeitsberichte lässt 

sich der Stakeholder Theorie zuordnen. Auch die aggregierten Ergebnisse der 

Selbsteinschätzung zeigen, dass sich viele Unternehmen mit dieser Theorie identifizieren. 

Entsprechend scheint die Stakeholder Theorie jene Themen zu beinhalten, die für die 

Unternehmenspraxis im Rahmen von Corporate Social Responsibility relevant sind. 

Zusammenfassend kann die Stakeholder Theorie somit aus einer praxisorientierten Sicht als 

die Theorie angesehen werden, die weitläufig angewandt und kommuniziert wird.  

Corporate Citizenship ist nicht nur aus einer wissenschaftlichen, sondern auch aus einer 

praxisorientierten Perspektive von Kontroversen gekennzeichnet. Lediglich im Rahmen der 

Selbsteinschätzung der Unternehmen kann sie sich behaupten. Hier identifizieren sich 

insbesondere jene Unternehmen häufig mit Corporate Citizenship, die einen 

Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen. Ein Vergleich der Ergebnisse der Selbsteinschätzung 

mit den Ergebnissen der Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte zeigt jedoch, dass sich 

viele Unternehmen weitaus philanthropischer einschätzen, als ihre Nachhaltigkeitsberichte es 

wiedergeben. Entsprechend finden sich verhältnismäßig wenige Berichte, die sich der Theorie 

zuordnen lassen. Auch die zeitliche Entwicklung der Anwendung von Corporate Citizenship 

ist von Inkonsistenz gezeichnet und gibt keine klare Tendenz zu erkennen. Aus einer 

praxisorientierten Sicht kann Corporate Citizenship somit als eine Theorie angesehen werden, 

die zwar vordergründig kommuniziert, jedoch selten wirklich angewendet wird. 

Ob Unternehmen sich bewusst für eine der drei Corporate Social Responsibility Theorien 

entscheiden und ihr Handeln danach ausrichten, ist fraglich. Wahrscheinlicher ist, dass sich in 

der Praxis ein eigenes Verständnis von Corporate Social Responsibility entwickelt hat, 

beeinflusst durch die Wissenschaft sowie verschiedene Richtlinien und Standards. Dieses 

Verständnis scheint dabei weitläufig mit der Ideologie der Stakeholder Theorie 

übereinzustimmen.  
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6 Zusammenführung der Ergebnisse aus Wissenschaft und Praxis 

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die drei Corporate Social Responsibility Theorien 

zum einen aus einer wissenschaftlichen und zum anderen aus einer praxisorientierten Sicht 

analysiert und bewertet. Ziel war es, die Relevanz jeder einzelnen Theorie in dem jeweiligen 

Themengebiet zu identifizieren, um anschließend diese Ergebnisse zu kombinieren. Auf 

diesem Weg sollte eine Aussage getroffen werden, welche der drei Theorien die Thematik der 

Corporate Social Responsibility am besten repräsentiert. Zu diesem Zweck wurden zu Beginn 

dieser Arbeit verschiedene Theoriekategorien vorgestellt.
549

 Insgesamt existieren vier 

verschiedene Theoriekategorien, die jeweils eine Aussage darüber treffen, wie eine Theorie in 

der Wissenschaft und in der Praxis gehandhabt wird. Ist bspw. sowohl der praktische Einfluss 

als auch die theoretische Erfüllung einer Theorie hoch, kann sie als eine ideale Theorie 

gesehen werden (Idealfall). Die Theorie ist von keiner Bedeutung, wenn sie weder in der 

Wissenschaft noch in der Praxis relevant ist (Worst Case). Verfügt eine Theorie lediglich über 

Relevanz in der Praxis oder in der Wissenschaft, wird sie der jeweils der Praxislösung bzw. 

der Wissenschaftslösung zugeordnet. 

Um eine fundierte Aussage treffen zu können, welcher Theoriekategorie die jeweiligen 

Corporate Social Responsibility Theorien angehören, wurde auf Basis der vorangegangenen 

Untersuchungen ein Bewertungsschema entwickelt. Die wissenschaftliche sowie die 

praxisorientierte Perspektive dieser Arbeit gliedern sich dabei jeweils in zwei 

Untersuchungen. Jede Untersuchung kann wiederum in zwei Kategorien unterteilt werden, 

wie die folgende Tabelle 38 verdeutlicht. 

  

                                                 
549

 Vgl. Kapitel 1.1. 
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Literaturanalyse 

Anzahl 

Aktualität 

Umfrage Wissenschaftler 

Qualität der Theorie 

Verbindung zu CSR 

P
ra

x
is

 

Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte 

Anzahl 

Aktualität 

Umfrage Unternehmen 

Selbsteinschätzung I+II 

Gegenprüfung I+II 

Tabelle 38: Bewertungskategorien. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Jede der oben aufgeführten Kategorien trifft eine Aussage über die Relevanz der jeweiligen 

Corporate Social Responsibility Theorie in der entsprechenden Untersuchungsperspektive. Im 

Rahmen der Literaturanalyse wurde die Gesamtzahl der veröffentlichten Beiträge pro Theorie 

erhoben und deren zeitliche Entwicklung analysiert. Jede der drei Theorien kann anhand 

dieser beiden Kategorien bewertet werden. Als zweiter Teil der wissenschaftlichen 

Perspektive kann die Umfrage der Wissenschaftler ebenfalls in zwei Bewertungskategorien 

aufgeteilt werden. Hier wird jede einzelne Theorie zum einen nach der Güte ihrer Theorie im 

Allgemeinen und zum anderen nach der Güte der Verbindung der Theorie zu Corporate Social 

Responsibility bewertet. An dieser Stelle ist jedoch zu erwähnen, dass die Umfrage der 

Wissenschaftler zwar nicht als repräsentativ gewertet werden kann, aber dennoch einen 

Einblick in die Qualität der Corporate Social Responsibility Theorien gibt und aus diesem 

Grund mit in die Bewertung aufgenommen wird. Vergleichbar mit den Kategorien der 

Literaturanalyse sind die Kategorien der Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte. Auch hier 

wird zwischen der Anzahl an Beiträgen pro Theorie allgemein und der zeitlichen Entwicklung 

dieser unterschieden. Die Kategorien der Umfrage der Unternehmen setzt sich hingegen zum 

einen zusammen aus der Summe der beiden getrennt vorgenommenen Umfragen, wovon sich 

eine an alle CDAX Unternehmen ohne Nachhaltigkeitsbericht und die andere an alle CDAX 

Unternehmen mit Nachhaltigkeitsbericht richtete. Zum anderen fließen die Ergebnisse der 

Gegenprüfung der Selbsteinschätzung der Unternehmen in die Bewertung mit ein. Eine 

richtige Zuordnung der Aussagen zu der jeweiligen Theorie zeugt von einem gewissen 

Verständnis der einzelnen Corporate Social Responsibility Theorien. Somit existieren je 

Perspektive insgesamt vier Kategorien, anhand derer die Theorien bewertet werden können. 
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Als Bewertungsschema wurde ein einfaches Rankingsystem gewählt, das Punkte zwischen 

eins und drei vorsieht. Die Corporate Social Responsibility Theorien wurden in der jeweiligen 

Kategorie ihren Ergebnissen entsprechend sortiert und mit den jeweiligen Punkten versehen. 

Dieses Bewertungssystem berücksichtigt zwar keine eventuell vorhandene Nähe bzw. Distanz 

zwischen den Ergebnissen, dafür kann dieses Schema als objektiv gewertet werden, da es 

keinen Raum für persönliche Präferenzen lässt. 

Die Ergebnisse der Bewertung der drei Corporate Social Responsibility Theorien können der 

folgenden Tabelle 39 entnommen werden. 

 

 

  

SVT ST CC 

W
is

se
n
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ft

 

Literaturanalyse 

Anzahl 2 3 1 

Aktualität 3 2 1 

Umfrage Wissenschaftler 

Qualität der Theorie 3 2 1 

Verbindung zu CSR 1 3 2 

P
ra

x
is

 

Untersuchung der 

Nachhaltigkeitsberichte 

Anzahl 1 3 2 

Aktualität 3 2 1 

Umfrage Unternehmen 

Selbsteinschätzung I+II 1 3 2 

Gegenprüfung I+II 3 1 2 

Tabelle 39: Ergebnisse der Bewertung. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Die Ergebnisse der Literaturanalyse zeigen, dass sich ein Großteil der Beiträge der 

untersuchten Zeitschriften mit der Stakeholder Theorie befasst, dicht gefolgt von der Anzahl 

an Beiträgen zur Shareholder Value Theorie. Vergleichsweise wenige Veröffentlichungen 

finden sich hingegen zu Corporate Citizenship. Diesen Ergebnissen entsprechend wurden die 

Theorien innerhalb dieser Bewertungskategorie gerankt, wodurch der Stakeholder Theorie 

drei Punkte, der Shareholder Value Theorie zwei Punkte und Corporate Citizenship ein Punkt 

zugerechnet wurden. Bezüglich der Aktualität der Corporate Social Responsibility Theorien 

zeigt sich, dass am Ende des Erhebungszeitraums (2014) zu jeder Theorie wissenschaftliche 

Artikel veröffentlicht wurden. Mit insgesamt sechs Beiträgen liegt die Shareholder Value 

Theorie dabei vor der Stakeholder Theorie mit vier und Corporate Citizenship mit zwei 
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Artikeln. Somit wurden in dieser Kategorie der Shareholder Value Theorie drei Punkte, der 

Stakeholder Theorie zwei und Corporate Citizenship ein Punkt zugeteilt. 

Im Rahmen der Umfrage der Wissenschaftler sollten die Teilnehmer die drei Corporate Social 

Responsibility Theorien anhand verschiedener Kriterien bewerten. Diese Kriterien lassen sich 

in zwei Kategorien aufteilen. Zum einen finden sich Kriterien, welche die Theorie im 

Allgemeinen bewerten. Zum anderen existieren Kriterien, die eine Aussage darüber treffen, 

wie gut die Theorie gezielt im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility geeignet 

ist. Im Rahmen jener Kriterien, die auf die allgemeine Güte einer Theorie abzielen, konnte vor 

allem die Shareholder Value Theorie überzeugen (drei Punkte). Gefolgt wurden die 

Ergebnisse der Shareholder Value Theorie von der Stakeholder Theorie (zwei Punkte). 

Corporate Citizenship konnte als Theorie nicht überzeugen, wodurch ihr lediglich ein Punkt 

zugeschrieben wurde. Anders verhält es sich bei jenen Kriterien, die auf die Verbindung 

zwischen der jeweiligen Theorie und Corporate Social Responsibility abzielen. Hier erfüllt 

die Stakeholder Theorie einen Großteil der Kriterien (drei Punkte), gefolgt von Corporate 

Citizenship (zwei Punkte). Eine Verbindung der Shareholder Value Theorie zu Corporate 

Social Responsibility wurde angezweifelt, so dass die Theorie in dieser Kategorie nur einen 

Punkt erzielte. 

Die Untersuchung der bis 2011 veröffentlichten Nachhaltigkeitsberichte deutscher 

börsennotierter Unternehmen zeigt, dass sich diese am häufigsten an der Stakeholder Theorie 

orientieren (drei Punkte). Gefolgt wird diese Theorie mit deutlichem Abstand von Berichten, 

die sich Corporate Citizenship (zwei Punkte) zuordnen lassen, und schließlich von Berichten, 

die der Ideologie der Shareholder Value Theorie (ein Punkt) entsprechen. In Anlehnung an 

diese Ergebnisse wurden die drei Corporate Social Responsibility Theorien in der Kategorie 

Anzahl entsprechend bewertet. Die zweite Kategorie innerhalb der Untersuchung der 

Nachhaltigkeitsberichte beschäftigt sich mit der zeitlichen Entwicklung der Theorien im 

Rahmen der Nachhaltigkeitsberichterstattung. Die Stakeholder Theorie sowie die Shareholder 

Value Theorie weisen eine steigende Tendenz in ihrem zeitlichen Verlauf auf. Da die Anzahl 

der Berichte im Sinne der Shareholder Value Theorie im letzten Jahr der Untersuchung um 

133% stieg (von sechs auf 14 Nachhaltigkeitsberichte), wurden der Shareholder Value 

Theorie in diesem Zusammenhang drei Punkte zugerechnet. Die Steigerung im Rahmen der 

Stakeholder Theorie betrug 60% (von 25 auf 40 Berichte), wodurch der Stakeholder Theorie 

zwei Punkte zugeteilt wurden. Corporate Citizenship bildet in dieser Kategorie das 

Schlusslicht (ein Punkt).  
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Die Umfrage, die im Rahmen der Praxisperspektive versendet wurde, richtete sich an zwei 

verschiedene Adressatenkreise. Selbsteinschätzung I umfasst die Ergebnisse all jener 

Unternehmen, die innerhalb des Erhebungszeitraumes keinen Nachhaltigkeitsbericht 

veröffentlicht haben. Selbsteinschätzung II zeigt die Ergebnisse all jener Unternehmen, die 

einen Nachhaltigkeitsbericht publiziert haben. In der Summe ordneten sich die meisten 

Unternehmen der Stakeholder Theorie zu (drei Punkte). Ebenfalls häufig ordneten sich die 

Unternehmen Corporate Citizenship zu (zwei Punkte). Nur wenige Unternehmen bekannten 

sich zur Shareholder Value Theorie (ein Punkt). Die zweite Bewertungskategorie in diesem 

Kontext umfasst die Ergebnisse der zweiten Frage der Umfrage, welche als Gegenprüfung 

diente. Eine richtige Zuordnung der getroffenen Aussagen zu den jeweiligen Theorien zeigt, 

inwieweit die Unternehmen über ein entsprechendes Verständnis zu den Corporate Social 

Responsibility Theorien verfügen. Am häufigsten wurde die Shareholder Value Theorie 

korrekt zugeordnet (drei Punkte), gefolgt von Corporate Citizenship (zwei Punkte). Die 

Stakeholder Theorie wurde am häufigsten falsch zugeordnet, wodurch sie in dieser Kategorie 

mit einem Punkt bewertet wurde.  

In der Summe erzielte die Shareholder Value Theorie im Rahmen der wissenschaftlichen 

Perspektive neun Punkte und in der praxisorientierten Perspektive acht Punkte. Auch bei der 

Stakeholder Theorie liegt das Ergebnis der wissenschaftlichen Perspektive mit zehn Punkten 

knapp vor dem Ergebnis der praxisorientierten Perspektive mit neun Punkten. Lediglich 

Corporate Citizenship ist mit sieben Punkten in der Praxis stärker vertreten als in der 

Wissenschaft (fünf Punkte). Welchen Theoriekategorien die Corporate Social Responsibility 

Theorien anhand dieser Bewertung zugeordnet werden können, zeigt die nachfolgende 

Abbildung 57. 
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Abbildung 57: Ergebnisse der Bewertung. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Anhand der Ergebnisse der im Rahmen dieser Arbeit durchgeführten Untersuchungen zeigt 

sich, dass sowohl die Stakeholder Theorie als auch die Shareholder Value Theorie dem 

Idealfall einer Theorie entsprechen. So sind beide Theorien sowohl in der Wissenschaft als 

auch in der Praxis relevant, wobei die Stakeholder Theorie minimal besser eingestuft wird als 

die Shareholder Value Theorie. Da jedoch Unternehmen im Zusammenhang mit Corporate 

Social Responsibility einen Anreiz haben, ökonomische Beweggründe zu verschweigen, ist es 

durchaus denkbar, dass die Shareholder Value Theorie in der Praxis noch weitläufiger 

vertreten ist, als es die Ergebnisse dieser Untersuchungen erkennen lassen. Im Gegensatz zu 

den anderen Theorien resultiert Corporate Citizenship als Praxislösung. Diese Theorie verfügt 

aus wissenschaftlicher Sicht über weitaus weniger Relevanz als die beiden weiteren Theorien. 

Sie findet dafür aber hauptsächlich im Rahmen der Selbsteinschätzung der Unternehmen in 

der Praxis Anerkennung.   
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7. Fazit 

Die Art und Weise, wie ein Unternehmen seine Gewinne erzielt, ist in den vergangenen 

Jahrzehnten zunehmend ins Zentrum der Aufmerksamkeit gerückt. Basiert der 

Wertschöpfungsprozess auf unethischen und verantwortungslosen Handlungen, setzt sich ein 

Unternehmen heutzutage Risiken aus, die erheblichen Schaden am Image und in der Folge am 

Erfolg des Unternehmens bewirken können. Um diesen Risiken zu entgehen, aber auch aus 

philanthropischen und ethischen Gründen, steigt in vielen Unternehmen die Bereitschaft zur 

Übernahme von Verantwortung für Mitarbeiter, Kunden, Umwelt und Gesellschaft. Der 

Begriff Corporate Social Responsibility umfasst dabei all jene Maßnahmen, die in diesem 

Kontext getätigt werden. Wie sich dieser Term im Detail definiert, ist jedoch bis heute nicht 

eindeutig geklärt. Auf Basis verschiedener Ansätze in der Wissenschaft haben sich Theorien 

zu Corporate Social Responsibility entwickelt, welche teilweise sehr unterschiedliche 

Herangehensweisen an das Thema aufweisen. Zu den bekanntesten Theorien zählen die 

Shareholder Value Theorie, die Stakeholder Theorie sowie Corporate Citizenship. Jede dieser 

drei Theorien vertritt dabei eine eigene Position dazu, was grundsätzlich unter Corporate 

Social Responsibility verstanden werden kann und wem gegenüber ein Unternehmen 

Verantwortung übernehmen sollte. Welche dieser Theorien im Zusammenhang mit Corporate 

Social Responsibility in der Unternehmenspraxis tatsächlich angewendet wird, war bislang 

wissenschaftlich nicht untersucht worden. Ebenso wenig hatten Untersuchungen bezüglich 

der wissenschaftlichen Bedeutung und der Qualität der einzelnen Theorien existiert. Ziel 

dieser Dissertation war es, diese Forschungslücke zu füllen und die einzelnen Corporate 

Social Responsibility Theorien aus verschiedenen Perspektiven im Detail zu untersuchen, um 

eine fundierte Einschätzung bezüglich der wissenschaftlichen und praktischen Bedeutung zu 

treffen. Im Zentrum der Untersuchung stand dabei eine Aufdeckung des Status Quo des 

Corporate Social Responsibility Verständnisses, um darauf basierend Aussagen treffen zu 

können, welche Theorien sich in der Praxis und der Wissenschaft durchsetzen konnten, 

welche mittleweile an Bedeutung verloren haben oder sich u.U. nie wirklich durchsetzen 

konnten. Aufbauend auf diese Erkenntnisse und der Ermittlung einer oder mehrerer idealer 

Theorien sollte die Wahrnehmung der Corporate Social Responsibility überarbeitet werden, 

um die Anwendung in der Praxis zu vereinfachen und die wissenschaftliche Diskussion 

voranzutreiben. 

Im Anschluss an die Erörterung der Grundlagen zu Corporate Social Responsibility lag der 

Fokus auf der Identifizierung der relevanten Corporate Social Responsibility Theorien. Durch 
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den Vergleich der Theorieansätze unterschiedlicher Wissenschaftler wurde die Anzahl der 

Corporate Social Responsibility Theorien auf drei Theorien reduziert. Die Shareholder Value 

Theorie, die Stakeholder Theorie und Corporate Citizenship waren jene Theorien, die über die 

höchste Relevanz verfügten und sich in den Theorieansätzen aller untersuchten 

Wissenschaftler wiederfanden. Nach einer detaillierten Vorstellung dieser drei Corporate 

Social Responsibility Theorien wurden diese sowohl aus einer wissenschaftlichen als auch aus 

einer praxisbezogenen Perspektive untersucht. Die wissenschaftliche Perspektive umfasste 

zunächst eine Literaturanalyse, die zeigen sollte, welche Bedeutung die Corporate Social 

Responsibility Theorien in der wissenschaftlichen Literatur haben. Dafür wurden zwei 

führende wissenschaftliche Zeitschriften aus dem Bereich Business Ethics sowie eine 

Managementzeitschrift untersucht. Artikel zu allen drei Theorien konnten in den betrachteten 

Zeitschriften identifiziert werden. Der Fokus der wissenschaftlichen Beiträge lag vorrangig 

auf den ökonomischen Vorteilen von Corporate Social Responsibility (Shareholder Value 

Theorie) und auf der Bedeutung der Stakeholder (Stakeholder Theorie). Im Vergleich zu den 

beiden weiteren Theorien konnte hier die Bedeutung von Corporate Citizenship als eher 

gering eingeschätzt werden. Neben der Literaturanalyse sollte eine Befragung von 

Wissenschaftlern Aufschluss darüber geben, ob die drei Corporate Social Responsibility 

Theorien den Ansprüchen an einer qualitativ hochwertigen Theorie entsprechen. Dafür 

wurden in Anlehnung an die Wissenschaftstheorie und auf Basis eines Experteninterviews 

verschiedene Kriterien zur Bewertung einer Theorie erarbeitet und anschließend in Form 

eines Fragebogens an Experten aus dem Fachbereich der Wissenschaftstheorie zugesendet. 

Aufgrund einer geringen Beteiligung an der Umfrage wurde der Fragebogen nachträglich 

ebenfalls an jene Wirtschaftswissenschaftler gesendet, die sich im Rahmen ihrer Forschung 

mit Corporate Social Responsibility Theorien auseinander gesetzt haben. Ein Vergleich der 

Ergebnisse beider Adressatenkreise zeigt, dass die Shareholder Value Theorie zwar als 

Theorie an sich als qualitativ hochwertig betrachtet wird, der Bezug zur Corporate Social 

Responsibility jedoch nicht glaubhaft vermittelt wird. Corporate Citizenship wird hingegen 

(zumindest aus Sicht des Wirtschaftswissenschaftlers) gegenteilig eingestuft. So ist die 

Theorie aussagekräftig im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility, die 

Basiskriterien einer guten Theorie werden allerdings nicht erzielt. Die Stakeholder Theorie 

schafft es, einen Großteil der Kriterien einer qualitativ hochwertigen Theorie zu erfüllen und 

gleichzeitig eine glaubhafte Verbindung zu Corporate Social Responsibility zu vermitteln. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass die Stakeholder Theorie im Zusammenhang mit 

Corporate Social Responsibility die wissenschaftliche Perspektive dominiert. 
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Zusätzlich zu der wissenschaftlichen Perspektive wurde untersucht, wie Corporate Social 

Responsibility in der Praxis wahrgenommen und angewendet wird und welche der drei 

Corporate Social Responsibility Theorien dabei explizit oder implizit zum Einsatz kommen. 

Zu diesem Zweck wurden all jene Nachhaltigkeitsberichte, die von börsennotierten 

Unternehmen in Deutschland veröffentlicht wurden, auf ihre Theoriezugehörigkeit untersucht. 

Für die Analyse der Berichte wurde die Textanalysesoftware Leximancer verwendet, die eine 

unabhängige Inhaltsanalyse durchführt und somit bei einer objektiven Untersuchung der 

Berichte Hilfestellung gab. Die Leximancer Ergebnisse der Nachhaltigkeitsberichte wurden 

mit den zuvor untersuchten und gewichteten Inhalten der Corporate Social Responsibility 

Theorien abgeglichen und nach Übereinstimmungen untersucht. Ein Großteil der 

Nachhaltigkeitsberichte stimmte mit der Ideologie der Stakeholder Theorie überein. Die 

Anzahl an Nachhaltigkeitsberichten, die mit Corporate Citizenship oder der Shareholder 

Value Theorie übereinstimmen, erwies sich als deutlich geringer. Um die Ergebnisse der 

Nachhaltigkeitsberichte zu validieren, wurden im Rahmen einer zweiten Untersuchung 

Unternehmen befragt, zu welcher der drei Corporate Social Responsibility Theorien sie sich 

zugehörig fühlen. Die Teilnehmer der Umfrage wurden dabei in zwei Gruppen aufgeteilt: 

Zum einen jene börsennotierte Unternehmen, die bis zum Erhebungszeitpunkt einen 

Nachhaltigkeitsbericht veröffentlicht hatten; zum anderen jene börsennotierte Unternehmen, 

die keinen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlicht hatten. Die Unternehmen mit 

Veröffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts ordneten sich selbst vorrangig Corporate 

Citizenship oder der Stakeholder Theorie zu. Keines dieser Unternehmen bekannte sich zur 

Shareholder Value Theorie. Die Ergebnisse der Unternehmen ohne Nachhaltigkeitsbericht 

waren hingegen diversifizierter, doch auch hier ordnete sich ein Großteil der Befragten der 

Stakeholder Theorie oder Corporate Citizenship zu. Da die Umfrage der Unternehmen, die 

einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlicht hatten, nicht anonym war, konnten die Ergebnisse 

der Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte mit den Ergebnissen der Selbsteinschätzung 

verglichen werden. Hier zeigte sich, dass sich viele Unternehmen als philanthropischer 

einschätzen als ihre Nachhaltigkeitsberichte es darstellen. Zusammenfassend ließ sich auch im 

Rahmen der praxisorientierten Perspektive feststellen, dass die Stakeholder Theorie 

dominiert. 

Auf Grundlage der Ergebnisse aus der wissenschaftlichen und der praxisorientierten 

Perspektive konnten die Corporate Social Responsibility Theorien der zuvor entwickelten 

Typisierung zugeordnet werden. Es zeigte sich, dass Corporate Social Responsibility in der 

Unternehmenspraxis vorrangig als ethisches und philanthropisches Konstrukt wahrgenommen 
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wird. Aktuelle Entwicklungen in der Praxis und die Ergebnisse der praxisorientierten 

Perspektive verdeutlichen jedoch auch eine steigende strategische Bedeutung von Corporate 

Social Responsibility. In der Wissenschaft wird Corporate Social Responsibility weniger als 

ein philantropisches, sondern vorrangig als ethisches und strategisches Konstrukt gesehen. 

Von einer rein philanthropischen und politischen Perspektive wird sich teilweise distanziert. 

Anhand der Typisierung kann daher deutlich erkannt werden, dass die Stakeholder Theorie als 

ethische Theorie den Anforderungen beider Perspektiven entspricht und eine entsprechend 

hohe Relevanz aufzeigt. Auch die Shareholder Value Theorie wird noch als Idealfall 

wahrgenommen, der sowohl in der Praxis als auch in der Wissenschaft Bedeutung hat. 

Corporate Citizenship kann hingegen als reine Praxislösung eingestuft werden, da es vor 

allem nur in der Selbstwahrnehmung der Unternehmen eine Rolle spielt. Wissenschaftlich 

kann die Theorie hingegen nicht überzeugen. Demnach können sowohl die Stakeholder 

Theorie als auch die Shareholder Value Theorie als dominate Corporate Social Responsibility 

Theorien wahrgenommen werden. Interessant ist in diesem Zusammenhang die aktuelle 

Entwicklung in der wissenschaftlichen Literatur, welche eine Annäherung beider Theorien 

aufzeigt. So könnte Corporate Social Responsibility langfristig nicht nur als ein ethisches oder 

strategisches Konstrukt wahrgenommen werden, sonderen vielmehr als eins, das sowohl 

ethische als auch strategische Züge hat. 

Die Ergebnisse dieser Arbeit zeigen, dass sich börsennotierte Unternehmen in Deutschland im 

Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility vorrangig an den Idealen der Stakeholder 

Theorie orientieren. Das allgemeine Verständnis ist dabei vielschichtiger und diversifizierter 

als das Corporate Social Responsibility Verständnis der Wissenschaft. Es fanden sich 

insbesondere in den Nachhaltigkeitsberichten Züge aller drei Theorien wieder, was sich auf 

die Inkonsistenzen im allgemeinen Corporate Social Responsibility Verständnis zurückführen 

lässt. Da der Fokus auf die Stakeholder Theorie jedoch generell im Vordergrund steht, zeigt 

sich, dass Unternehmen ihre Handlungen vorrangig an einem ethischen Verständnis von 

Corporate Social Responsibility orientieren, das sich auch in der Wissenschaft weitläufig 

durchgesetzt hat. Um ihren Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung zu stärken, sollten sich 

Unternehmen im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility noch deutlicher über 

die Rolle und die Bedürfnisse ihrer Stakeholder bewusst werden und gezielt Verantwortung 

übernehmen. Vor allem Unternehmen, die sich zuvor nicht mit Corporate Social 

Responsibility auseinandergesetzt haben, können in der Stakeholder Theorie einen 

Handlungsrahmen finden, der den Umgang mit Corporate Social Responsibility vereinfacht 

und nötige Maßnahmen verdeutlicht. Da jedoch auch die Stakeholder Theorie Inkonsistenzen 
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aufweist und grundlegende Fragen, wie z.B. wer Stakeholder eines Unternehmens ist, nicht 

eindeutig beantwortet werden können, bleibt ein gewisser Spielraum bestehen. Dadurch kann 

sich das Maß an Verantwortungsübernahme von Unternehmen zu Unternehmen 

unterscheiden. Hinzu kommt, dass auch die Shareholder Value Theorie aus wissenschaftlicher 

und unternehmerischer Sicht als eine ideale Theorie bewertet werden kann. Ansätze wie die 

des Integrated Reportings zeigen, dass eine Kombination gesellschaftlicher und ökonomischer 

Themen langfristig zielführend ist. Auch wenn viele Unternehmen versuchen, ökonomische 

Beweggründe ihres verantwortungsvollen Handelns zu verschleiern, ist der Anteil an 

Unternehmen, die einen Nachhaltigkeitsbericht gemäß der Ideologie der Shareholder Value 

Theorie veröffentlichen, in den letzten Jahren des Untersuchungszeitraumes deutlich 

gestiegen. Neben der Stakeholder Theorie ist auch die Bedeutung der Shareholder Value 

Theorie im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility gewachsen. Entsprechend 

sollten Unternehmen ihre Nachhaltigkeitsstrategie so wählen, dass Verantwortung für die 

Stakeholder übernommen wird, ohne jedoch finanzielle Gesichtspunkte gänzlich außer Acht 

zu lassen. Insbesondere eine zu philanthropische Selbsteinschätzung durch Unternehmen 

(Kapitel 5.2) schadet häufig eher der Glaubhaftigkeit eines Unternehmens als eine ehrliche 

und ethisch korrekte Handhabung der Geschäftstätigkeit.  

Für die Wissenschaft zeigen die Ergebnisse vor allem, wie die einzelnen Theorien zu 

Corporate Social Responsibility weiterentwickelt werden können und sollten. Die Ergebnisse 

der Untersuchungen dieser Arbeit zeigen, dass die Stakeholder Theorie den Ansprüchen der 

Wissenschaft wie auch der Praxis genügen. Gleichzeitig zeigen die Ergebnisse jedoch auch, 

dass Mängel beseitigt werden müssen, damit die Theorie ihr volles Potenzial entfalten kann. 

Bei diesen Mängeln handelt es sich vor allem um grundlegende Probleme der Stakeholder 

Theorie, die in der Wissenschaft durchaus bekannt sind. Dazu gehören Fragen wie bspw. ab 

wann eine Person oder eine Gruppe Stakeholder eines Unternehmens ist. Entsprechend 

müssen hier grundlegende Probleme angegangen werden, um die Theorie weiter zu stärken. 

Der Shareholder Value Theorie hingegen mangelt es vorrangig an einer glaubhaften 

Verbindung zur Corporate Social Responsibility. Auch hier ist sich die Wissenschaft dieses 

Mangels bewusst, was an der hohen Anzahl an wissenschaftlichen Beiträge zu diesem Thema 

erkennbar ist. Als ein interessanter Ansatz kann in diesem Zusammenhang die Kombination 

der Shareholder Value mit der Stakeholder Theorie gesehen werden, die wissenschaftlich 

weiter verfolgt werden sollte. Die jeweiligen Mängel der Theorien könnten sich durch eine 

Kombination zu einem gewissen Grad verringern. Im Hinblick auf Corporate Citizenship lässt 

sich festhalten, dass es sich zwar um eine philanthropische Theorie handelt, sie in ihren 
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Aussagen jedoch zu inkonsistent ist, um Corporate Social Responsibility glaubhaft 

darzustellen. Die Erarbeitung grundlegender und eindeutiger Aussagen ist nötig, um 

Corporate Citizenship an Bedeutung gewinnen zu lassen. Da die Theorie in der Praxis noch 

von Bedeutung ist, kann eine klare Ausarbeitung von Corporate Citizenship lohneswert sein. 

Die vorliegende Arbeit unterliegt in ihrer Aussagekraft gewissen Beschränkungen. Im 

Rahmen der Untersuchungen der wissenschaftlichen Perspektive wurde die Literaturanalyse 

nach dem Zwei-Augen-Prinzip durchgeführt. Eine Überprüfung der Zuordnungen der 

einzelnen Artikel zu den Corporate Social Responsibility Theorien bspw. durch ein Vier-

Augen-Prinzip würde die Repräsentativität der Untersuchung steigern. Hinzu kommt, dass 

sich die Literaturanalyse lediglich auf drei wissenschaftliche Zeitschriften beschränkte. Eine 

Erhöhung des Samples sowie eventuell auch ein Vergleich von Ergebnissen 

deutschsprachiger und englischssprachiger Zeitschriften könnten die Ergebnisse 

differenzierter und aussagekräftiger machen. Auch die Umfrage der Wissenschaftler ist 

aufgrund der geringen Anzahl an Teilnehmern in ihrer Aussagekraft beschränkt, weshalb sich 

eine Wiederholung der Umfrage mit einem erweiterten Adressatenkreis empfiehlt. Eine 

Einschätzung unterschiedlicher Adressatengruppen eventuell aus verscheidenen 

wissenschaftlichen Disziplinen würde eine umfassende Bewertung der Güte der Theorien 

ermöglichen. 

Die Untersuchungen innerhalb der praxisorientierten Perspektive betrachten lediglich 

Unternehmen, die im CDAX gelistet sind. Eine Verallgemeinerung der Ergebnisse für den 

deutschen Raum, der insbesondere vom Mittelstand geprägt ist, ist somit nicht möglich. Eine 

Erweiterung der Analyse der Nachhaltigkeitsberichte sowie der durchgeführten Umfrage um 

Unternehmen, die nicht an der deutschen Börse gelistet sind, würde die Aussagekraft 

bezüglich der Handhabung von Corporate Social Responsibility in Deutschland steigern. 

Hierfür muss jedoch ein eindeutiger Handlungsrahmen, nach dem die Unternehmen 

ausgewählt werden, gefunden werden, um ein wissenschaftlich sauberes Vorgehen zu 

garantieren. In diesem Zusammenhang wäre auch ein Vergleich der Ergebnisse 

börsennotierter und nicht börsenotierter Unternehmen interessant. Im Rahmen der 

eigentlichen Untersuchung der Nachhaltigkeitsberichte lässt sich ebenfalls festhalten, dass die 

Zuordnung der Berichte zu den entsprechenden Theorien auf Grundlage des Zwei-Augen-

Prinzips und auf Basis einer von Studenten bewerteten Evaluation der Kerninhalte jeder 

Theorie stattgefunden hat. So könnte durch zusätzliche Befragungen für die Erschaffung der 

Untersuchungsbasis sowie zur Validierung der Ergebnisse der Nachhaltigkeitsberichte die 
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Aussagekraft dieser Arbeit gesteigert werden. Anbieten würden sich hier Experteninterviews 

mit Vertretern aus der Wirtschaft, welche direkt oder indirekt mit Corporate Social 

Responsibility im Unternehmen involviert sind. Aber auch Wissenschaftler aus 

unterschiedlichen Fachrichtungen könnten einen Mehrwert für die Evaluation der Theorien 

erbringen. Abschließend ist zu vermerken, dass die in dieser Arbeit verwendete Typisierung 

eigens für diese Dissertation erstellt wurde und die Zuordnung der Theorien zu den jeweiligen 

Theorietypen erst wissenschaftlich bestätigt werden muss. Hier könnten Experteninterviews 

die Validität der Ergebnisse erhöhen. 

Weiterer Forschungsbedarf besteht neben einer Bereinigung der oben genannten Schwächen 

dieser Arbeit vor allem im internationalen Vergleich. Deutschland gilt allgemein aufgrund 

seines Governance Systems als Stakeholder-orientiert. Ob sich dies auf die Handhabung von 

Corporate Social Responsibility auswirkt, könnte durch eine Erweiterung der 

praxisorientierten Perspektive untersucht werden. Ein Vergleich zwischen Deutschland und 

den USA würde sich in diesem Zusammenhang anbieten, da die USA im Gegensatz zu 

Deutschland als Shareholder-orientiert gelten. Aber auch ein internationaler Vergleich im 

Allgemeinen könnte das Forschungsfeld der Corporate Social Responsibility voranbringen 

und eventuelle länderspezifische Unterschiede aufdecken. Ebenfalls interessant ist die 

Fragestellung, welche Einflüsse das Praxisverständnis von Corporate Social Responsibility in 

Deutschland wie auch international geprägt haben, da dieses Überschneidungen und 

Unterschiede zum Wissenschaftsverständnis aufweist. Denkbar wären Einflüsse aus Multi-

Stakeholder Initiativen, der Wissenschaft, der Politik oder auch die eigenständige Bildung 

eines Selbstverständnisses. Hier wäre es wissenschaftlich interessant, Korrelationen 

aufzudecken und somit eine Aussage treffen zu können, wie sich die Wahrnehmung von 

Corporate Social Resonsibility entwickelt hat. Um Corporate Social Responsibility noch 

umfangreicher abzubilden, wäre zusätzlich die Erhebung einer gesellschaftlichen und einer 

politischen Perspektive hilfreich, um die Erwartungen der Gesellschaft und den Einfluss der 

Politik zu erfassen und damit die wissenschaftliche und praxisorientierte Perspektive dieser 

Untersuchung zu erweitern. Hier wäre es wünschenswert zu erfahren, welches Verständnis 

von Corporate Social Responsibility in der Gesellschaft und in der Politik dominant ist und ob 

eventuell Unterscheide zu der Wahrnehmung in der Praxis und der Wissenschaft existieren. 

Ebenfalls weiter untersucht werden sollten Diskrepanzen zwischen der öffentlichen 

Kommunikation von Corporate Social Responsibility und den tatsächlichen Handlungen 
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durch Unternehmen. Insbesondere der Abgasskandal
550

 um die Volkswagen AG im Jahr 2015, 

bei dem dem Unternehmen vorgeworfen wird, Dieselfahrzeuge manipuliert zu haben, um 

Abgasnormen zu entsprechen, zeigt, dass auch ein Unternehmen, welches seit 1995 

regelmäßig Umwelt- und Nachhaltigkeitsberichte veröffentlicht, nicht zwangsläufig auch 

ausnahmslos ethisch handelt. Hier gilt es nachzuvollziehen, was Führungskräfte zu solchen 

Entscheidungen und Handlungen bewegt und wie ein solches Verhalten verhindert werden 

kann. Abschließend empfiehlt sich die Findung einer eindeutigen Definition zu Corporate 

Social Responsibility in der Wissenschaft auf Basis von vertiefenden Untersuchungen zu den 

Corporate Social Responsibility Theorien. Eine klare, einheitliche Definition würde den 

Umgang mit der Thematik erleichtern und zu einer höheren Glaubhaftigkeit führen. In diesem 

Zusammenhang empfiehlt es sich jedoch, die Stärke des Einflusses der Wissenschaft auf die 

Unternehmen zu untersuchen. Insbesondere durch die Existenz verschiedener Initiativen und 

Standards, die teilweise losgelöst von der Wissenschaft entstanden sind, ist eine Orientierung 

an Ergebnissen und Erkenntnissen aus der Wissenschaft in der Praxis eventuell nicht gegeben. 

Dies würde den Nutzen einer eindeutigen Definition von Corporate Social Responsibility 

beschränken.  

Abschließend lässt sich festhalten, dass es im Rahmen dieser Dissertation gelungen ist, einen 

Status Quo des allgemeinen Corporate Social Responsibility Verständnisses in der 

Wissenschaft und der Unternehmenspraxis zu identifizieren. Die Untersuchung des weichen 

und teilweise schwer zu quantifizierenden Forschungsfeldes der Corporate Social 

Responsibility konnte mit Hilfe der Corporate Social Responsibility Theorien erfolgreich 

durchgeführt werden. Durch die Herausarbeitung der beiden dominanten Theorien und der 

damit einhergehenden Wahrnehmung des Corporate Social Responsibility Konzeptes konnte 

das bislang weite Verständnis der Corporate Social Responsibility weiter eingegrenzt werden, 

was sowohl die Anwendung von Corporate Social Responsibility in der Praxis vereinfacht als 

auch einen Beitrag zur allgemeinen Diskussion rund um das Thema gesellschaftliche 

Verantwortung von Unternehmen leistet. Im Rahmen der Untersuchung konnte eine deutlich 

steigende Bedeutung von Corporate Social Responsibility in der Wissenschaft, vor allem aber 

in der Unternehmenspraxis verzeichnet werden. Dies macht die Forschung zum Thema 

Nachhaltigkeit umso relevanter und notwendiger. 
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Anhang 2: Zeitliche Verteilung der theoriebezogenen Beiträge. 

Jahr Shareholder Value 

Theorie (SVT)  

Stakeholder Theorie 

(ST) 

Corporate 

Citizenship (CC) 

Mischformen 

1976     

1977 1    

1978 1 1   

1979     

1980     

1981     

1982 1    

1983     

1984     

1985     

1986 1    

1987 1    

1988     

1989     

1990 1    

1991 2 1   

1992 1 1 1 1 

1993  2 1  

1994 2 4 1 1 

1995 3 5 1 1 

1996 6 2   

1997 1 3   

1998 3 3  1 

1999  2  2 

2000 6 2  2 

2001 3 4  2 

2002 2 8 3 3 

2003 3 4 1  

2004 2 2 3 4 

2005 1 4 4 2 

2006 5 6 1 2 

2007 4 7 1 3 

2008 4 5 3 1 

2009 11 5 5 2 

2010 9 12 6 1 

2011 8 8 2 1 

2012 6 11 3 2 

2013 5 8 2 4 

2014 6 4 2 4 

Summe 99 114 40 39 
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Anhang 3: Überblick über die untersuchten Nachhaltigkeitsberichte 

Nr. Unternehmen Jahr Bezeichnung Seiten Sprache Branche 

1 ADIDAS AG 2011 Sustainability Progress 

Report 

61 en Consumer 

Cyclical 

2 ADIDAS AG 2010 Nachhaltigkeitsbericht 116 de Consumer 

Cyclical 

3 ADIDAS AG 2009 Nachhaltigkeitsbericht 75 de Consumer 

Cyclical 

4 ADIDAS AG 2008 Nachhaltigkeitsbericht 75 de Consumer 

Cyclical 

5 ADIDAS AG 2007 Kurzbericht 24 de Consumer 

Cyclical 

6 ADIDAS AG 2005 Sozial- und Umweltbericht 40 de Consumer 

Cyclical 

7 ADIDAS AG 2004 Sozial- und Umweltbericht 64 de Consumer 

Cyclical 

8 ADIDAS AG 2003 Sozial- und Umweltbericht 54 de Consumer 

Cyclical 

9 ADIDAS AG 2002 Sozial- und Umweltbericht 55 de Consumer 

Cyclical 

10 ADIDAS AG 2001 Sozial- und Umweltbericht 52 de Consumer 

Cyclical 

11 ADIDAS AG 2000 Sozial- und Umweltbericht 52 de Consumer 

Cyclical 

12 ALLIANZ SE-REG 2011 Highlights 24 de Financial 

13 ALLIANZ SE-REG 2011 Sustainable Development 

Report 

103 en Financial 

14 ALLIANZ SE-REG 2010 Sustainable Development 

Report 

109 en Financial 

15 ALLIANZ SE-REG 2008 Nachhaltigkeitsbericht 28 de Financial 
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Nr. Unternehmen Jahr Bezeichnung Seiten Sprache Branche 

16 ALLIANZ SE-REG 2006 Statusbericht 14 de Financial 

17 ALLIANZ SE-REG 2005 Statusbericht 13 de Financial 

18 ALSTRIA OFFICE 2011 Nachhaltigkeitsbericht 58 de Financial 

19 ALSTRIA OFFICE 2010 Nachhaltigkeitsbericht 44 de Financial 

20 AURUBIS AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 29 de Industrial 

21 AURUBIS AG 2010 Umweltreport 98 de Industrial 

22 AURUBIS AG 2009 Nachhaltigkeitsbericht 70 de Industrial 

23 AXEL SPRINGER 

AG 

2011 Nachhaltigkeitsbericht 233 de Communication 

24 AXEL SPRINGER 

AG 

2009 Nachhaltigkeitsbericht 259 de Communication 

25 AXEL SPRINGER 

AG 

2007 Nachhaltigkeitsbericht 117 de Communication 

26 AXEL SPRINGER 

AG 

2005 Nachhaltigkeitsbericht 105 de Communication 

27 BASF SE 2011 BASF Bericht 2011 240 de Basic Materials 

28 BASF SE 2010 BASF Bericht 2010 232 de Basic Materials 

29 BASF SE 2009 BASF Bericht 2009 224 de Basic Materials 

30 BASF SE 2008 Bericht 2008 258 de Basic Materials 

31 BASF SE 2007 Bericht 2007 228 de Basic Materials 
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Nr. Unternehmen Jahr Bezeichnung Seiten Sprache Branche 

32 BASF SE 2006 Bericht 2006 92 de Basic Materials 

33 BASF SE 2005 Bericht 2005 100 de Basic Materials 

34 BASF SE 2004 Bericht 2004 84 de Basic Materials 

35 BASF SE 2003 Bericht 2003 76 de Basic Materials 

36 BAUER AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 60 de Industrial 

37 BAYER AG-REG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 114 de Consumer, 

Non-cyclical 

38 BAYER AG-REG 2010 Nachhaltigkeitsbericht 80 de Consumer, 

Non-cyclical 

39 BAYER AG-REG 2009 Nachhaltigkeitsbericht 124 de Consumer, 

Non-cyclical 

40 BAYER AG-REG 2008 Nachhaltigkeitsbericht 120 de Consumer, 

Non-cyclical 

41 BAYER AG-REG 2007 Nachhaltigkeitsbericht 112 de Consumer, 

Non-cyclical 

42 BAYER AG-REG 2006 Nachhaltigkeitsbericht 96 de Consumer, 

Non-cyclical 

43 BAYER AG-REG 2005 Nachhaltigkeitsbericht 96 de Consumer, 

Non-cyclical 

44 BAYER AG-REG 2004 Nachhaltigkeitsbericht 137 de Consumer, 

Non-cyclical 

45 BILFINGER SE 2011 Kurzbericht Nachhaltigkeit 20 de Industrial 

46 BMW 2011 Nachhaltigkeitsbericht 47 de Consumer 

Cyclical 

47 BMW 2010 Sustainable Value Report 130 de Consumer 

Cyclical 
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Nr. Unternehmen Jahr Bezeichnung Seiten Sprache Branche 

48 BMW 2008 Sustainable Value Report 116 de Consumer 

Cyclical 

49 BMW 2007 Sustainable Value Report 119 de Consumer 

Cyclical 

50 BMW 2005 Sustainable Value Report 103 de Consumer 

Cyclical 

51 BMW 2003 Sustainable Value Report 113 de Consumer 

Cyclical 

52 BMW 2001 Sustainable Value Report 93 de Consumer 

Cyclical 

53 CELESIO AG 2011 Geschäftsbericht 326 de Consumer, 

Non-cyclical 

54 CENTROTEC 

Sustainable AG 

2011 Sustainability Report 26 de Industrial 

55 CEWE COLOR 

HLDG 

2010 Fortschrittsbericht 60 de Consumer 

Cyclical 

56 COMMERZBANK 2011 Bericht zur 

unternehmerischen 

Verantwortung 

148 de Financial 

57 COMMERZBANK 2010 Statusbericht zur 

unternehmerischen 

Verantwortung 

26 de Financial 

58 COMMERZBANK 2009 Bericht zur 

unternehmerischen 

Verantwortung 

100 de Financial 

59 COMMERZBANK 2007 Bericht zur 

unternehmerischen 

Verantwortung 

82 de Financial 

60 COMMERZBANK 2005 Bericht zur 

unternehmerischen 

Verantwortung 

72 de Financial 

61 DAIMLER AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 120 de Consumer 

Cyclical 

62 DEMAG CRANES 

AG 

2010 Nachhaltigkeitsbericht 32 de Industrial 
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Nr. Unternehmen Jahr Bezeichnung Seiten Sprache Branche 

63 DEUTSCHE 

BANK-RG 

2011 Gesellschaftliche 

Verantwortung Bericht 

112 de Financial 

64 DEUTSCHE 

BANK-RG 

2010 Gesellschaftliche 

Verantwortung Bericht 

80 de Financial 

65 DEUTSCHE 

BANK-RG 

2009 Gesellschaftliche 

Verantwortung Bericht 

63 de Financial 

66 DEUTSCHE 

BANK-RG 

2008 Gesellschaftliche 

Verantwortung Bericht 

61 de Financial 

67 DEUTSCHE 

BANK-RG 

2007 Gesellschaftliche 

Verantwortung Bericht 

49 de Financial 

68 DEUTSCHE 

BANK-RG 

2006 Gesellschaftliche 

Verantwortung Bericht 

58 de Financial 

69 DEUTSCHE 

BANK-RG 

2004 Gesellschaftliche 

Verantwortung Bericht 

119 de Financial 

70 DEUTSCHE 

BANK-RG 

2003 Gesellschaftliche 

Verantwortung Bericht 

104 de Financial 

71 DEUTSCHE 

BANK-RG 

2002 Corporate Cultural Affairs 

Bericht 

43 de Financial 

72 DEUTSCHE 

BOERSE 

2011 Corporate Responsibility 33 de Financial 

73 DEUTSCHE 

BOERSE 

2010 Corporate Responsibility 54 de Financial 

74 DEUTSCHE 

BOERSE 

2009 Corporate Responsibility 50 de Financial 

75 DEUTSCHE 

BOERSE 

2008 Corporate Responsibility 38 de Financial 

76 DEUTSCHE 

BOERSE 

2007 Community Commitment 15 de Financial 

77 DEUTSCHE 

BOERSE 

2006 Community Commitment 11 de Financial 

78 DEUTSCHE 

LUFTHANSA 

2011 Nachhaltigkeitsbericht 110 de Consumer 

Cyclical 
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Nr. Unternehmen Jahr Bezeichnung Seiten Sprache Branche 

79 DEUTSCHE 

LUFTHANSA 

2010 Nachhaltigkeitsbericht 92 de Consumer 

Cyclical 

80 DEUTSCHE 

LUFTHANSA 

2009 Nachhaltigkeitsbericht 124 de Consumer 

Cyclical 

81 DEUTSCHE 

LUFTHANSA 

2008 Nachhaltigkeitsbericht 115 de Consumer 

Cyclical 

82 DEUTSCHE 

LUFTHANSA 

2007 Nachhaltigkeitsbericht 96 de Consumer 

Cyclical 

83 DEUTSCHE 

LUFTHANSA 

2006 Nachhaltigkeitsbericht 81 de Consumer 

Cyclical 

84 DEUTSCHE 

POSTBAN 

2011 Nachhaltigkeitsbericht 140 de Financial 

85 DEUTSCHE 

POSTBAN 

2010 Nachhaltigkeitsbericht 108 de Financial 

86 DEUTSCHE 

POSTBAN 

2009 Nachhaltigkeitsbericht 63 de Financial 

87 DEUTSCHE 

POST-RG 

2011 Bericht zur 

Unternehmensverantwortung 

88 de Industrial 

88 DEUTSCHE 

POST-RG 

2010 Bericht zur 

Unternehmensverantwortung 

256 de Industrial 

89 DEUTSCHE 

POST-RG 

2009 Nachhaltigkeitsbericht 60 de Industrial 

90 DEUTSCHE 

POST-RG 

2008 Nachhaltigkeitsbericht 64 de Industrial 

91 DEUTSCHE 

POST-RG 

2006 Nachhaltigkeitsbericht 72 de Industrial 

92 DEUTSCHE 

POST-RG 

2003 Umweltbericht 36 de Industrial 

93 DEUTSCHE 

TELEKOM 

2011 Corporate Responsibility 

Bericht 

385 de Communication 

94 DEUTSCHE 

TELEKOM 

2010 Corporate Responsibility 

Bericht 

71 de Communication 
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Nr. Unternehmen Jahr Bezeichnung Seiten Sprache Branche 

95 DEUTSCHE 

TELEKOM 

2009 Corporate Responsibility 

Bericht 

68 de Communication 

96 DIC ASSET AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 64 de Financial 

97 DYCKERHOFF 

AG 

2011 Sustainability Report 182 en Industrial 

98 DYCKERHOFF 

AG 

2010 Sustainability Report 112 en Industrial 

99 DYCKERHOFF 

AG 

2008 Nachhaltigkeitsbericht 151 de Industrial 

100 DYCKERHOFF 

AG 

2007 Nachhaltigkeitsbericht 103 de Industrial 

101 E.ON AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 137 de Utilities 

102 E.ON AG 2010 CR-Bericht 163 de Utilities 

103 E.ON AG 2009 CR-Bericht 147 de Utilities 

104 E.ON AG 2008 CR-Bericht 144 de Utilities 

105 E.ON AG 2007 Gesellschaftliche 

Verantwortung 

68 de Utilities 

106 E.ON AG 2006 Gesellschaftliche 

Verantwortung 

64 de Utilities 

107 E.ON AG 2005 Gesellschaftliche 

Verantwortung 

56 de Utilities 

108 E.ON AG 2004 Gesellschaftliche 

Verantwortung 

98 de Utilities 

109 ELMOS 

SEMICONDUC 

2011 Umweltbericht 24 de Technology 

110 ELMOS 

SEMICONDUC 

2005 Umweltbericht 28 de Technology 
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Nr. Unternehmen Jahr Bezeichnung Seiten Sprache Branche 

111 ELRINGKLINGER 

AG 

2011 CSR-Bericht 12 de Consumer 

Cyclical 

112 ENBW ENERGIE 

BAD 

2011 Nachhaltigkeitsbericht 82 de Utilities 

113 ENBW ENERGIE 

BAD 

2010 Nachhaltigkeitsbericht 66 de Utilities 

114 ENBW ENERGIE 

BAD 

2009 Nachhaltigkeitsbericht 62 de Utilities 

115 ENBW ENERGIE 

BAD 

2006 Nachhaltigkeitsbericht 113 de Utilities 

116 ENBW ENERGIE 

BAD 

2004 Ethik- und 

Nachhaltigkeitsbericht 

136 de Utilities 

117 ENBW ENERGIE 

BAD 

2003 Umwelt und Gesellschaft 

Jahresbericht 

89 de Utilities 

118 FRAPORT AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 66 de Industrial 

119 FRAPORT AG 2010 Nachhaltigkeitsbericht 76 de Industrial 

120 FRAPORT AG 2009 Nachhaltigkeitsbericht 112 de Industrial 

121 FRAPORT AG 2008 Nachhaltigkeitsbericht 68 de Industrial 

122 FRAPORT AG 2007 Nachhaltigkeitsbericht 66 de Industrial 

123 FRAPORT AG 2006 Nachhaltigkeitsbericht 78 de Industrial 

124 FRAPORT AG 2005 Nachhaltigkeitsbericht 72 de Industrial 

125 FRAPORT AG 2004 Nachhaltigkeitsbericht 68 de Industrial 

126 HAMBURGER 

HAFEN 

2011 Nachhaltigkeitsbericht 5 de Consumer, 

Non-cyclical 
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Nr. Unternehmen Jahr Bezeichnung Seiten Sprache Branche 

127 HEIDELBERG 

DRUCK 

2011 Nachhaltigkeitsbericht 32 de Industrial 

128 HEIDELBERG 

DRUCK 

2010 Nachhaltigkeitsbericht 32 de Industrial 

129 HEIDELBERG 

DRUCK 

2009 Nachhaltigkeitsbericht 33 de Industrial 

130 HEIDELBERG 

DRUCK 

2008 Nachhaltigkeitsbericht 48 de Industrial 

131 HEIDELBERG 

DRUCK 

2007 Nachhaltigkeitsbericht 44 de Industrial 

132 HEIDELBERG 

DRUCK 

2006 Nachhaltigkeitsbericht 45 de Industrial 

133 HEIDELBERG 

DRUCK 

2005 Nachhaltigkeitsbericht 32 de Industrial 

134 HEIDELBERG 

DRUCK 

2004 Nachhaltigkeitsbericht 50 de Industrial 

135 HEIDELBERG 

DRUCK 

2003 Nachhaltigkeitsbericht 120 de Industrial 

136 HEIDELBERG 

DRUCK 

2002 Ökonomie, Ökologie und 

gesellschaftliche 

Verantwortung Report 

70 de Industrial 

137 HEIDELBERG 

DRUCK 

2001 Ökonomie, Ökologie und 

gesellschaftliche 

Verantwortung Report 

136 de Industrial 

138 HEIDELBERG 

DRUCK 

2000 Umweltbericht 107 de Industrial 

139 HEIDELBERG 

DRUCK 

1999 Umweltbericht 94 de Industrial 

140 HEIDELBERGCE

MENT 

2010 Nachhaltigkeitsbericht 52 de Industrial 

141 HEIDELBERGCE

MENT 

2009 Nachhaltigkeitsbericht 54 de Industrial 
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Nr. Unternehmen Jahr Bezeichnung Seiten Sprache Branche 

142 HENKEL AG & 

CO K 

2011 Nachhaltigkeitsbericht 50 de Consumer, 

Non-cyclical 

143 HENKEL AG & 

CO K 

2010 Nachhaltigkeitsbericht 48 de Consumer, 

Non-cyclical 

144 HENKEL AG & 

CO K 

2009 Nachhaltigkeitsbericht 44 de Consumer, 

Non-cyclical 

145 HENKEL AG & 

CO K 

2008 Nachhaltigkeitsbericht 40 de Consumer, 

Non-cyclical 

146 HENKEL AG & 

CO K 

2007 Nachhaltigkeitsbericht 54 de Consumer, 

Non-cyclical 

147 HENKEL AG & 

CO K 

2006 Nachhaltigkeitsbericht 50 de Consumer, 

Non-cyclical 

148 HENKEL AG & 

CO K 

2005 Nachhaltigkeitsbericht 56 de Consumer, 

Non-cyclical 

149 HENKEL AG & 

CO K 

2004 Nachhaltigkeitsbericht 54 de Consumer, 

Non-cyclical 

150 HENKEL AG & 

CO K 

2003 Nachhaltigkeitsbericht 48 de Consumer, 

Non-cyclical 

151 HENKEL AG & 

CO K 

2002 Nachhaltigkeitsbericht 46 de Consumer, 

Non-cyclical 

152 HENKEL AG & 

CO K 

2001 Nachhaltigkeitsbericht 46 de Consumer, 

Non-cyclical 

153 HENKEL AG & 

CO K 

2000 Sicherheit, Gesundheit, 

Umwelt 

50 de Consumer, 

Non-cyclical 

154 HERLITZ AG 2011 Corporate Social 

Responsibility-Bericht 

18 de Consumer, 

Non-cyclical 

155 HERLITZ AG 2010 Corporate Social 

Responsibility 

16 de Consumer, 

Non-cyclical 

156 HERLITZ AG 2009 Corporate Social 

Responsibility 

9 de Consumer, 

Non-cyclical 

157 HERLITZ AG 2008 Corporate Social 

Responsibility 

10 de Consumer, 

Non-cyclical 
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Nr. Unternehmen Jahr Bezeichnung Seiten Sprache Branche 

158 HOCHTIEF AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 112 de Industrial 

159 HOCHTIEF AG 2009 Nachhaltigkeitsbericht 92 de Industrial 

160 HOCHTIEF AG 2007 Nachhaltigkeitsbericht 66 de Industrial 

161 HOCHTIEF AG 2003 Umweltbericht 113 de Industrial 

162 HOCHTIEF AG 2001 Umweltbericht 106 de Industrial 

163 IVG IMMOBILIEN 2011 Nachhaltigkeitsbericht 79 de Financial 

164 JUNGHEINRICH-

PFD 

2008 Umweltreport 28 de Industrial 

165 K+S AG-REG 2011 Unternehmens-

/Nachhaltigkeitsbericht 

136 de Basic Materials 

166 K+S AG-REG 2010 Unternehmens-

/Nachhaltigkeitsbericht 

150 de Basic Materials 

167 K+S AG-REG 2009 Unternehmens-

/Nachhaltigkeitsbericht 

144 de Basic Materials 

168 K+S AG-REG 2007 Unternehmens-

/Nachhaltigkeitsbericht 

136 de Basic Materials 

169 K+S AG-REG 2005 Nachhaltigkeitsbericht 74 de Basic Materials 

170 KRONES AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 106 de Industrial 

171 KWS SAAT AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 35 de Consumer, 

Non-cyclical 

172 KWS SAAT AG 2009 Nachhaltigkeitsbericht 30 de Consumer, 

Non-cyclical 

173 KWS SAAT AG 2007 Nachhaltigkeitsbericht 55 de Consumer, 

Non-cyclical 
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Nr. Unternehmen Jahr Bezeichnung Seiten Sprache Branche 

174 LANXESS AG 2011 Geschäftsbericht 24 de Basic Materials 

175 LINDE AG 2011 Corporate Responsibility 

Bericht 

90 de Basic Materials 

176 LINDE AG 2010 Corporate Responsibility 

Report 

80 en Basic Materials 

177 LINDE AG 2009 Corporate Responsibility 

Report 

124 en Basic Materials 

178 LINDE AG 2008 Corporate Responsibility 

Report 

94 en Basic Materials 

179 LINDE AG 2007 Corporate Responsibility 

Report 

148 en Basic Materials 

180 MAINOVA AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 80 de Utilities 

181 MAINOVA AG 2010 Umweltbericht 60 de Utilities 

182 MAN SE 2011 Corporate Responsibility-

Bericht 

74 de Industrial 

183 MAN SE 2010 Corporate Responsibility 

Report 

58 en Industrial 

184 MERCK KGAA 2011 Corporate Responsibility 

Bericht 

78 de Consumer, 

Non-cyclical 

185 MERCK KGAA 2009 Corporate Responsibility 

Bericht 

76 de Consumer, 

Non-cyclical 

186 MERCK KGAA 2007 Verantwortung für 

Mitarbeiter, Umwelt, 

Gesellschaft-Bericht 

58 de Consumer, 

Non-cyclical 

187 MERCK KGAA 2005 Verantwortung für 

Mitarbeiter, Umwelt, 

Gesellschaft-Bericht 

62 de Consumer, 

Non-cyclical 

188 MERCK KGAA 2003 Verantwortung für 

Mitarbeiter, Umwelt, 

Gesellschaft-Bericht 

54 de Consumer, 

Non-cyclical 
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189 METRO AG 2011 Fortschrittsbericht 56 de Consumer, 

Non-cyclical 

190 METRO AG 2010 Fortschrittsbericht 28 de Consumer, 

Non-cyclical 

191 METRO AG 2008 Fortschrittsbericht 19 de Consumer, 

Non-cyclical 

192 METRO AG 2007 Nachhaltigkeitsbericht 86 de Consumer, 

Non-cyclical 

193 METRO AG 2006 Nachhaltigkeitsbericht 62 de Consumer, 

Non-cyclical 

194 METRO AG 2004 Nachhaltigkeitsbericht 94 de Consumer, 

Non-cyclical 

195 METRO AG 2002 Nachhaltig handeln 49 de Consumer, 

Non-cyclical 

196 MUENCHENER 

RUE-R 

2011 Corporate Responsibility 133 de Financial 

197 MUENCHENER 

RUE-R 

2010 Corporate Responsibility 143 de Financial 

198 MUENCHENER 

RUE-R 

2009 Corporate Responsibility 168 de Financial 

199 ODEON FILM AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 5 de Consumer 

Cyclical 

200 ODEON FILM AG 2010 Nachhaltigkeitsbericht 4 de Consumer 

Cyclical 

201 PHOENIX SOLAR 

AG 

2011 Nachhaltigkeitsbericht 32 de Industrial 

202 PILKINGTON 

DEUTS 

2011 Sustainability Report 48 en Industrial 

203 PUMA SE 2011 Geschäfts- und 

Nachhaltigkeitsbericht 

224 de Consumer 

Cyclical 

204 PUMA SE 2007 Sustainability Report 122 en Consumer 

Cyclical 
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205 PUMA SE 2005 Sustainability Report 44 en Consumer 

Cyclical 

206 PUMA SE 2004 Sustainability Report 25 en Consumer 

Cyclical 

207 PUMA SE 2003 Sustainability Report 23 en Consumer 

Cyclical 

208 PUMA SE 2002 Environmental & Social 

Report 

15 en Consumer 

Cyclical 

209 RHOEN-

KLINIKUM 

2007 Umweltbericht 31 de Consumer, 

Non-cyclical 

210 RHOEN-

KLINIKUM 

2006 Umweltbericht 36 de Consumer, 

Non-cyclical 

211 RWE AG 2011 Unsere Verantwortung. 

Bericht 

142 de Utilities 

212 RWE AG 2010 Unsere Verantwortung. 

Bericht 

70 de Utilities 

213 RWE AG 2009 Unsere Verantwortung. 

Bericht 

104 de Utilities 

214 RWE AG 2008 Verantwortung Status 32 de Utilities 

215 RWE AG 2007 Unsere Verantwortung. 

Bericht 

88 de Utilities 

216 RWE AG 2006 Unsere Verantwortung. 

Status 

28 de Utilities 

217 RWE AG 2005 Unsere Verantwortung. 

Bericht 

88 de Utilities 

218 RWE AG 2003 Unsere Verantwortung. 

Bericht 

48 de Utilities 

219 RWE AG 2001 Umweltbericht 51 de Utilities 

220 RWE AG 2000 Umweltbericht 140 de Utilities 
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221 RWE AG 1998 Umweltbericht 104 de Utilities 

222 SAINT-GOBAIN 

OBE 

2011 Sustainable Development 

Report 

111 en Industrial 

223 SALZGITTER AG 2009 Corporate Responsibility-

Bericht 

68 de Basic Materials 

224 SAP AG 2011 Sustainability Report 12 en Technology 

225 SAP AG 2007 Sustainability Report 27 en Technology 

226 SCA HYGIENE 

PROD 

2011 SCA Sustainability Report 78 en Basic Materials 

227 SCA HYGIENE 

PROD 

2010 SCA Sustainability Report 74 en Basic Materials 

228 SCA HYGIENE 

PROD 

2009 SCA Sustainability Report 78 en Basic Materials 

229 SCA HYGIENE 

PROD 

2008 SCA Sustainability Report 78 en Basic Materials 

230 SCA HYGIENE 

PROD 

2006 SCA Sustainability Report 70 en Basic Materials 

231 SCA HYGIENE 

PROD 

2005 SCA Environmental and 

Social Report 

66 en Basic Materials 

232 SCA HYGIENE 

PROD 

2004 SCA Environmental and 

Social Report 

57 en Basic Materials 

233 SCA HYGIENE 

PROD 

2003 SCA Environmental and 

Social Report 

74 en Basic Materials 

234 SCA HYGIENE 

PROD 

2002 Environmental & Social 

Report 

58 en Basic Materials 

235 SCA HYGIENE 

PROD 

2001 Environmental Report 53 en Basic Materials 

236 SCA HYGIENE 

PROD 

2000 Environmental Report 47 en Basic Materials 
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237 SCA HYGIENE 

PROD 

1999 Environmental Report 59 en Basic Materials 

238 SCA HYGIENE 

PROD 

1998 Environmental Report 68 en Basic Materials 

239 SCHWEIZER 

ELECTR 

2011 Umweltbericht 9 de Industrial 

240 SIEMENS AG-

REG 

2011 Nachhaltigkeitsbericht 90 de Industrial 

241 SIEMENS AG-

REG 

2010 Nachhaltigkeitsbericht 132 de Industrial 

242 SIEMENS AG-

REG 

2009 Nachhaltigkeitsbericht 148 de Industrial 

243 SIEMENS AG-

REG 

2008 Nachhaltigkeitsbericht 180 de Industrial 

244 SIEMENS AG-

REG 

2007 Corporate Responsibility 

Report 

91 de Industrial 

245 SIEMENS AG-

REG 

2006 Corporate Responsibility 

Report 

66 de Industrial 

246 SIEMENS AG-

REG 

2005 Corporate Responsibility 31 de Industrial 

247 SIEMENS AG-

REG 

2003 Corporate Responsibility 

Report 

84 de Industrial 

248 SIEMENS AG-

REG 

2002 Corporate Responsibility 

Report 

78 de Industrial 

249 SIEMENS AG-

REG 

2001 Corporate Citizenship 

Report 

48 de Industrial 

250 SOLARWORLD 

AG 

2011 Nachhaltigkeitsleistung 116 de Technology 

251 SOLARWORLD 

AG 

2010 Nachhaltigkeitsleistung 87 de Technology 

252 SYMRISE AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 118 de Basic Materials 
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253 SYMRISE AG 2010 Symrise CSR-Report 51 en Basic Materials 

254 SYMRISE AG 2009 Symrise CSR-Report 34 en Basic Materials 

255 SYMRISE AG 2008 Corporate Social 

Responsibility 

44 en Basic Materials 

256 SYMRISE AG 2007 Corporate Social 

Responsibility 

52 en Basic Materials 

257 SYMRISE AG 2006 Corporate Social 

Responsibility 

40 en Basic Materials 

258 TAKKT AG 2010 Corporate Responsibilty 

Report 

20 de Consumer 

Cyclical 

259 TOGNUM AG 2008 Corporate Social 

Responsibility Bericht 

16 de Industrial 

260 TUI AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 81 de Consumer 

Cyclical 

261 VILLEROY & 

BOC-P 

2011 Verantwortung Umwelt 36 de Consumer 

Cyclical 

262 VOLKSWAGEN 

AG 

2011 Nachhaltigkeitsbericht 104 de Consumer 

Cyclical 

263 VOLKSWAGEN 

AG 

2010 Nachhaltigkeitsbericht 80 de Consumer 

Cyclical 

264 VOLKSWAGEN 

AG 

2009 Nachhaltigkeitsbericht 68 de Consumer 

Cyclical 

265 VOLKSWAGEN 

AG 

2007 Nachhaltigkeitsbericht 88 de Consumer 

Cyclical 

266 VOLKSWAGEN 

AG 

2005 Nachhaltigkeitsbericht 72 de Consumer 

Cyclical 

267 VOLKSWAGEN 

AG 

2003 Umweltbericht 125 de Consumer 

Cyclical 

268 VOLKSWAGEN 

AG 

2001 Umweltbericht 126 de Consumer 

Cyclical 
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269 VOLKSWAGEN 

AG 

1999 Umweltbericht 109 de Consumer 

Cyclical 

270 VOLKSWAGEN 

AG 

1997 Umweltbericht 102 de Consumer 

Cyclical 

271 VOLKSWAGEN 

AG 

1995 Umweltbericht 56 de Consumer 

Cyclical 

272 WACKER 

CHEMIE AG 

2010 Nachhaltigkeitsbericht 126 de Basic Materials 

273 WASHTEC AG 2011 Nachhaltigkeitsbericht 8 de Industrial 

274 WINCOR 

NIXDORF 

2011 Nachhaltigkeitsbericht 72 de Technology 
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Anhang 4: Unternehmen mit Nachhaltigkeitsberichten nach dem GRI 

Nr. Unternehmen Anzahl der Berichte nach GRI 

1 ADIDAS AG 10 

2 ALLIANZ SE-REG 6 

3 ALSTRIA OFFICE 1 

4 AURUBIS AG 2 

5 AXEL SPRINGER AG 4 

6 BASF SE 9 

7 BAUER AG 1 

8 BAYER AG-REG 8 

9 BMW 6 

10 CENTROTEC Sustainable AG 1 

11 CEWE COLOR HLDG 1 

12 COMMERZBANK 4 

13 DAIMLER AG 1 

14 DEMAG CRANES AG 1 

15 DEUTSCHE BANK-RG 9 

16 DEUTSCHE BOERSE 3 

17 DEUTSCHE POSTBAN 2 

18 DEUTSCHE POST-RG 5 

19 DEUTSCHE TELEKOM 3 

20 DIC ASSET AG 1 

21 DYCKERHOFF AG 4 

22 E.ON AG 7 

23 ENBW ENERGIE BAD 5 

24 FRAPORT AG 8 

25 HEIDELBERG DRUCK 4 

26 HEIDELBERGCEMENT 2 

27 HENKEL AG & CO K 8 
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Nr. Unternehmen Anzahl der Berichte nach GRI 

28 HOCHTIEF AG 3 

29 IVG IMMOBILIEN 1 

30 K+S AG-REG 5 

31 KRONES AG 1 

32 KWS SAAT AG 3 

33 LANXESS AG 1 

34 LINDE AG 5 

35 MAINOVA AG 1 

36 MAN SE 2 

37 MERCK KGAA 4 

38 MUENCHENER RUE-R 3 

39 PILKINGTON DEUTS 1 

40 PUMA SE 5 

41 RWE AG 8 

42 SAINT-GOBAIN OBE 1 

43 SALZGITTER AG 1 

44 SAP AG 2 

45 SCA HYGIENE PROD 6 

46 SIEMENS AG-REG 5 

47 SOLARWORLD AG 2 

48 SYMRISE AG 3 

49 TUI AG 1 

50 VOLKSWAGEN AG 7 

51 WACKER CHEMIE AG 1 

52 WINCOR NIXDORF 1 
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Anhang 5: Studenten Evaluierung der Leximancer Konzepte pro Theorie 

Shareholder Value Theorie Mittelwert Median 

positive 2,33 3 

research 1,75 2 

community 2,11 2 

case 1,75 2 

investment 3,77 4 

strategic 3,87 4 

output 3,75 4 

different 1,28 1 

pro 1,56 2 

stakeholder 2,05 2 

management 3,65 4 

practices 2,16 2 

business 3,73 4 

approach 2,18 2 

use 2,92 3 

economic 3,86 4 

society 2,20 2 

individual 1,66 1 

value 3,71 4 

reputation 3,53 4 

CSR (Corporate Social Responsibility) 2,96 3 

developing 2,14 2 

time 1,85 2 

activities 2,59 3 

responsibility 2,76 3 
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Shareholder Value Theorie Mittelwert Median 

social 2,27 2 

corporate 3,14 3 

environmental 2,37 2 

performance 3,84 4 

theory 2,50 3 

resources 2,83 3 

market 3,31 4 

shareholder 4,39 5 

competitive 3,35 4 

argued 1,89 2 

effects 3,08 3 

company 3,75 4 

example 1,25 1 

financial 4,14 4 

relationship 2,36 2 

public 2,94 3 

managers 3,68 4 

customers 2,72 3 

employees 2,12 2 

impact 2,73 3 

costs 4,06 4 

benefits 3,99 4 
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Stakeholder Theorie Mittelwert Median 

normative 2,99 3 

stakeholder 4,71 5 

theory 3,25 3 

ethics 4,03 4 

least 1,42 1 

idea 1,96 2 

stakeholder-theory 4,37 5 

managers 2,71 3 

groups 3,86 4 

work 2,46 3 

firm 2,76 3 

corporation 3,02 3 

value 3,01 3 

base 1,89 2 

approach 2,34 3 

employees 4,01 4 

corporate 3,29 3 

example 1,69 2 

CSR 3,90 4 

environmental 3,53 4 

perspective 2,77 3 

social 3,94 4 

responsible 3,87 4 

fact 1,63 2 

economic 2,61 3 

strategic 2,89 3 

shareholders 2,84 3 

create 1,97 2 

others 3,01 4 

management 3,01 3 

business 2,66 3 

due 1,54 1 

simply 1,19 1 
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Stakeholder Theorie Mittelwert Median 

organizational 2,82 3 

obligations 2,51 3 

organizations 3,10 3 

question 1,65 1 

people 3,82 4 

subject 2,24 3 

conditions 2,78 3 

use 2,32 2 

need 2,86 3 

moral 3,95 4 

paper 1,22 1 

Freeman 3,44 4 

principle 2,35 3 

law 2,73 3 

interests 3,76 4 

rights 3,43 4 

different 2,23 3 

 

Corporate Citizenship Mittelwert Median 

language 1,63 1 

values 3,48 4 

code 1,93 2 

conduct 2,42 2 

employees 3,15 3 

company 3,43 4 

GBC (Global Business Citizenship) 3,62 4 

ethical 4,20 4 

question 1,76 2 

basis 1,63 2 

government 3,34 4 

view 2,53 3 

rights 3,59 4 
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Corporate Citizenship Mittelwert Median 

normative 2,46 3 

citizenship 4,30 5 

activities 2,96 3 

term 1,67 2 

concept 2,11 2 

political 3,89 4 

role 3,00 3 

corporations 2,99 3 

individual 2,68 3 

framework 2,48 3 

CC (Corporate Citizenship) 3,66 4 

different 1,91 2 

relations 2,99 3 

society 4,16 4 

perspective 2,66 3 

business 2,38 2 

community 3,58 4 

theory 2,70 3 

social 3,91 4 

citizen 4,30 5 

responsibility 4,16 4 

corporate 3,39 3 

CSR (Corporate Social Responsibility) 3,85 4 

organizations 3,01 3 

issues 2,25 2 

approach 2,11 2 

important 2,94 3 

particular 2,03 2 

expected 2,13 2 

process 1,96 2 

local 2,61 3 

stakeholder 3,32 4 

ethics 3,95 4 
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Corporate Citizenship Mittelwert Median 

global 3,66 4 

example 1,65 2 

companies 2,87 3 

content 2,10 2 

use 1,95 2 

model 2,06 2 

participation 3,27 3 

governing 3,10 3 
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Anhang 6: Ergebnisse Nachhaltigkeitsberichte 

Nr. Branche Unternehmen Jahr Score 

SVT 

Score 

ST 

Score 

CC 

Ergebni

s 

1 Basic Materials BASF SE 2011 3,65 3,20 3,59 SVT 

2 Basic Materials BASF SE 2010 3,68 3,20 3,58 SVT 

3 Basic Materials BASF SE 2009 3,79 3,12 3,58 SVT 

4 Basic Materials BASF SE 2008 3,62 3,16 3,58 SVT 

5 Basic Materials BASF SE 2007 3,61 3,27 3,56 SVT 

6 Basic Materials BASF SE 2006 3,41 3,42 3,49 CC 

7 Basic Materials BASF SE 2005 3,40 3,49 3,48 ST 

8 Basic Materials BASF SE 2004 3,29 3,83 3,53 ST 

9 Basic Materials BASF SE 2003 3,33 3,83 3,62 ST 

10 Basic Materials K+S AG-REG 2011 3,34 3,59 3,29 ST 

11 Basic Materials K+S AG-REG 2010 3,30 3,89 3,60 ST 

12 Basic Materials K+S AG-REG 2009 3,18 3,90 3,47 ST 

13 Basic Materials K+S AG-REG 2007 3,31 3,49 3,21 ST 

14 Basic Materials K+S AG-REG 2005 3,24 3,73 3,26 ST 

15 Basic Materials LANXESS AG 2011 3,75 3,79 3,48 ST 



297 

 

Nr. Branche Unternehmen Jahr Score 

SVT 

Score 

ST 

Score 

CC 

Ergebni

s 

16 Basic Materials LINDE AG 2011 3,13 3,77 3,48 ST 

17 Basic Materials LINDE AG 2010 3,69 3,39 3,15 SVT 

18 Basic Materials LINDE AG 2009 2,92 3,85 3,29 ST 

19 Basic Materials LINDE AG 2008 3,22 3,30 3,26 ST 

20 Basic Materials LINDE AG 2007 3,39 3,55 3,42 ST 

21 Basic Materials SALZGITTER AG 2009 3,10 3,49 3,46 ST 

22 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 2011 3,48 3,34 3,32 SVT 

23 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 2010 3,41 3,41 3,23 ST 

24 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 2009 3,25 3,50 3,33 ST 

25 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 2008 3,34 3,59 3,53 ST 

26 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 2006 3,41 3,53 3,26 ST 

27 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 2005 3,58 3,43 3,50 SVT 

28 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 2004 3,43 3,43 3,53 CC 

29 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 2003 3,37 3,36 3,34 SVT 

30 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 2002 3,50 3,34 3,32 SVT 
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Nr. Branche Unternehmen Jahr Score 

SVT 

Score 

ST 

Score 

CC 

Ergebni

s 

31 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 2001 3,34 3,24 3,15 SVT 

32 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 2000 3,57 3,32 3,41 SVT 

33 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 1999 3,37 3,07 3,19 SVT 

34 Basic Materials SCA HYGIENE PROD 1998 3,54 3,24 3,29 SVT 

35 Basic Materials SYMRISE AG 2011 3,14 3,59 3,57 ST 

36 Basic Materials SYMRISE AG 2010 3,19 3,44 3,36 ST 

37 Basic Materials SYMRISE AG 2009 3,25 3,39 3,23 ST 

38 Basic Materials SYMRISE AG 2008 3,13 3,53 3,49 ST 

39 Basic Materials SYMRISE AG 2007 3,13 3,63 3,62 ST 

40 Basic Materials SYMRISE AG 2006 3,51 3,45 3,59 CC 

41 Basic Materials WACKER CHEMIE AG 2010 3,38 3,25 3,41 CC 

42 Communication DEUTSCHE TELEKOM 2011 3,13 3,67 3,64 ST 

43 Communication DEUTSCHE TELEKOM 2010 3,07 3,74 3,64 ST 

44 Communication DEUTSCHE TELEKOM 2009 3,04 3,80 3,52 ST 

45 Communication AXEL SPRINGER AG 2011 3,08 3,75 3,64 ST 
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Nr. Branche Unternehmen Jahr Score 

SVT 

Score 

ST 

Score 

CC 

Ergebni

s 

46 Communication AXEL SPRINGER AG 2009 3,08 3,61 3,48 ST 

47 Communication AXEL SPRINGER AG 2007 3,26 3,69 3,53 ST 

48 Communication AXEL SPRINGER AG 2005 3,75 3,83 3,50 ST 

49 Consumer Cyclical VOLKSWAGEN AG 2011 3,06 3,70 3,56 ST 

50 Consumer Cyclical VOLKSWAGEN AG 2010 3,26 3,56 3,62 CC 

51 Consumer Cyclical VOLKSWAGEN AG 2009 3,25 3,67 3,63 ST 

52 Consumer Cyclical VOLKSWAGEN AG 2007 3,21 3,59 3,62 CC 

53 Consumer Cyclical VOLKSWAGEN AG 2005 3,23 3,61 3,56 ST 

54 Consumer Cyclical VOLKSWAGEN AG 2003 2,98 3,70 3,52 ST 

55 Consumer Cyclical VOLKSWAGEN AG 2001 3,04 3,84 3,66 ST 

56 Consumer Cyclical VOLKSWAGEN AG 1999 3,18 3,53 3,41 ST 

57 Consumer Cyclical VOLKSWAGEN AG 1997 3,13 3,43 3,29 ST 

58 Consumer Cyclical VOLKSWAGEN AG 1995 3,15 3,46 3,18 ST 

59 Consumer Cyclical BMW 2011 3,73 3,51 3,43 SVT 

60 Consumer Cyclical BMW 2010 3,03 3,73 3,42 ST 
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Nr. Branche Unternehmen Jahr Score 

SVT 

Score 

ST 

Score 

CC 

Ergebni

s 

61 Consumer Cyclical BMW 2008 3,24 3,16 3,47 CC 

62 Consumer Cyclical BMW 2007 2,93 3,99 3,55 ST 

63 Consumer Cyclical BMW 2005 3,21 3,79 3,60 ST 

64 Consumer Cyclical BMW 2003 3,14 3,84 3,75 ST 

65 Consumer Cyclical BMW 2001 3,04 3,75 3,71 ST 

66 Consumer Cyclical DAIMLER AG 2011 3,04 4,03 3,46 ST 

67 Consumer Cyclical ADIDAS AG 2011 3,77 3,50 3,40 SVT 

68 Consumer Cyclical ADIDAS AG 2010 3,25 3,56 3,19 ST 

69 Consumer Cyclical ADIDAS AG 2009 3,27 3,35 3,14 ST 

70 Consumer Cyclical ADIDAS AG 2008 3,28 3,76 3,17 ST 

71 Consumer Cyclical ADIDAS AG 2007 3,09 3,60 3,50 ST 

72 Consumer Cyclical ADIDAS AG 2005 3,33 3,73 3,11 ST 

73 Consumer Cyclical ADIDAS AG 2004 3,23 3,86 3,25 ST 

74 Consumer Cyclical ADIDAS AG 2003 3,46 3,62 3,17 ST 

75 Consumer Cyclical ADIDAS AG 2002 3,46 3,57 3,25 ST 
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Nr. Branche Unternehmen Jahr Score 

SVT 

Score 

ST 

Score 

CC 

Ergebni

s 

76 Consumer Cyclical ADIDAS AG 2001 3,33 3,33 2,99 SVT 

77 Consumer Cyclical ADIDAS AG 2000 3,09 3,84 3,06 ST 

78 Consumer Cyclical DEUTSCHE 

LUFTHANSA 

2011 3,02 3,66 3,32 ST 

79 Consumer Cyclical DEUTSCHE 

LUFTHANSA 

2010 3,15 3,58 3,27 ST 

80 Consumer Cyclical DEUTSCHE 

LUFTHANSA 

2009 3,04 3,59 3,33 ST 

81 Consumer Cyclical DEUTSCHE 

LUFTHANSA 

2008 3,19 3,34 3,41 CC 

82 Consumer Cyclical DEUTSCHE 

LUFTHANSA 

2007 3,05 3,66 3,41 ST 

83 Consumer Cyclical DEUTSCHE 

LUFTHANSA 

2006 2,95 3,66 3,41 ST 

84 Consumer Cyclical PUMA SE 2011 3,47 3,36 3,43 SVT 

85 Consumer Cyclical PUMA SE 2007 3,71 3,44 3,30 SVT 

86 Consumer Cyclical PUMA SE 2005 3,48 3,44 3,20 SVT 

87 Consumer Cyclical PUMA SE 2004 3,30 3,57 3,42 ST 

88 Consumer Cyclical PUMA SE 2003 3,74 3,64 3,46 SVT 

89 Consumer Cyclical PUMA SE 2002 3,74 3,54 3,54 SVT 

90 Consumer Cyclical TUI AG 2011 2,94 3,74 3,49 ST 
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Nr. Branche Unternehmen Jahr Score 

SVT 

Score 

ST 

Score 

CC 

Ergebni

s 

91 Consumer Cyclical ELRINGKLINGER AG 2011 3,51 3,31 3,41 SVT 

92 Consumer Cyclical TAKKT AG 2010 3,02 3,76 3,70 ST 

93 Consumer Cyclical CEWE COLOR HLDG 2010 2,84 3,84 3,45 ST 

94 Consumer Cyclical VILLEROY & BOC-P 2011 3,81 3,38 3,01 SVT 

95 Consumer Cyclical ODEON FILM AG 2011 0,00 0,00 0,00 - 

96 Consumer Cyclical ODEON FILM AG 2010 3,77 0,00 0,00 SVT 

97 Consumer, Non-

cyclical 

BAYER AG-REG 2011 2,98 3,87 3,47 ST 

98 Consumer, Non-

cyclical 

BAYER AG-REG 2010 3,03 3,76 3,23 ST 

99 Consumer, Non-

cyclical 

BAYER AG-REG 2009 3,24 3,79 3,30 ST 

100 Consumer, Non-

cyclical 

BAYER AG-REG 2008 3,52 3,43 3,36 SVT 

101 Consumer, Non-

cyclical 

BAYER AG-REG 2007 3,22 3,70 3,56 ST 

102 Consumer, Non-

cyclical 

BAYER AG-REG 2006 3,27 3,46 3,41 ST 

103 Consumer, Non-

cyclical 

BAYER AG-REG 2005 3,08 3,70 3,66 ST 

104 Consumer, Non-

cyclical 

BAYER AG-REG 2004 2,98 3,54 3,60 CC 

105 Consumer, Non-

cyclical 

HENKEL AG & CO K 2011 3,11 3,52 3,34 ST 
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Nr. Branche Unternehmen Jahr Score 

SVT 

Score 

ST 

Score 

CC 

Ergebni

s 

106 Consumer, Non-

cyclical 

HENKEL AG & CO K 2010 3,29 3,50 3,63 CC 

107 Consumer, Non-

cyclical 

HENKEL AG & CO K 2009 3,12 3,80 3,60 ST 

108 Consumer, Non-

cyclical 

HENKEL AG & CO K 2008 3,28 3,51 3,61 CC 

109 Consumer, Non-

cyclical 

HENKEL AG & CO K 2007 3,15 3,59 3,66 CC 

110 Consumer, Non-

cyclical 

HENKEL AG & CO K 2006 3,10 3,79 3,41 ST 

111 Consumer, Non-

cyclical 

HENKEL AG & CO K 2005 3,00 3,84 3,49 ST 

112 Consumer, Non-

cyclical 

HENKEL AG & CO K 2004 3,28 3,57 3,58 CC 

113 Consumer, Non-

cyclical 

HENKEL AG & CO K 2003 3,26 3,49 3,46 ST 

114 Consumer, Non-

cyclical 

HENKEL AG & CO K 2002 3,41 3,52 3,54 CC 

115 Consumer, Non-

cyclical 

HENKEL AG & CO K 2001 3,12 3,59 3,66 CC 

116 Consumer, Non-

cyclical 

HENKEL AG & CO K 2000 3,26 3,77 3,41 ST 

117 Consumer, Non-

cyclical 

MERCK KGAA 2011 3,09 3,65 3,30 ST 

118 Consumer, Non-

cyclical 

MERCK KGAA 2009 3,32 3,49 3,63 CC 

119 Consumer, Non-

cyclical 

MERCK KGAA 2007 3,25 3,68 3,67 ST 

120 Consumer, Non-

cyclical 

MERCK KGAA 2005 3,08 3,84 3,75 ST 



304 

 

Nr. Branche Unternehmen Jahr Score 

SVT 

Score 

ST 

Score 

CC 

Ergebni

s 

121 Consumer, Non-

cyclical 

MERCK KGAA 2003 3,13 3,70 3,71 CC 

122 Consumer, Non-

cyclical 

METRO AG 2011 3,14 3,78 3,66 ST 

123 Consumer, Non-

cyclical 

METRO AG 2010 3,08 3,91 3,75 ST 

124 Consumer, Non-

cyclical 

METRO AG 2008 0,00 3,79 3,15 ST 

125 Consumer, Non-

cyclical 

METRO AG 2007 3,29 3,52 3,60 CC 

126 Consumer, Non-

cyclical 

METRO AG 2006 3,28 3,60 3,54 ST 

127 Consumer, Non-

cyclical 

METRO AG 2004 3,17 3,71 3,41 ST 

128 Consumer, Non-

cyclical 

METRO AG 2002 3,09 3,56 3,69 CC 

129 Consumer, Non-

cyclical 

CELESIO AG 2011 3,56 3,51 3,29 SVT 

130 Consumer, Non-

cyclical 

RHOEN-KLINIKUM 2007 2,92 3,43 3,15 ST 

131 Consumer, Non-

cyclical 

RHOEN-KLINIKUM 2006 3,17 3,23 3,15 ST 

132 Consumer, Non-

cyclical 

KWS SAAT AG 2011 3,08 3,80 3,71 ST 

133 Consumer, Non-

cyclical 

KWS SAAT AG 2009 2,95 3,74 3,31 ST 

134 Consumer, Non-

cyclical 

KWS SAAT AG 2007 3,24 3,77 3,29 ST 

135 Consumer, Non-

cyclical 

HAMBURGER HAFEN 2011 0,00 4,01 3,66 ST 
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136 Consumer, Non-

cyclical 

HERLITZ AG 2011 3,11 3,80 3,58 ST 

137 Consumer, Non-

cyclical 

HERLITZ AG 2010 3,31 3,77 3,29 ST 

138 Consumer, Non-

cyclical 

HERLITZ AG 2009 3,11 3,70 3,57 ST 

139 Consumer, Non-

cyclical 

HERLITZ AG 2008 3,08 3,94 3,42 ST 

140 Financial ALLIANZ SE-REG 2011 3,33 3,65 3,56 ST 

141 Financial ALLIANZ SE-REG 2011 3,41 3,23 3,20 SVT 

142 Financial ALLIANZ SE-REG 2010 3,48 3,38 3,28 SVT 

143 Financial ALLIANZ SE-REG 2008 3,55 3,66 3,51 ST 

144 Financial ALLIANZ SE-REG 2006 3,24 3,82 3,55 ST 

145 Financial ALLIANZ SE-REG 2005 3,76 3,94 3,54 ST 

146 Financial DEUTSCHE BANK-RG 2011 3,27 3,60 3,55 ST 

147 Financial DEUTSCHE BANK-RG 2010 3,10 3,60 3,60 ST 

148 Financial DEUTSCHE BANK-RG 2009 3,18 3,54 3,64 CC 

149 Financial DEUTSCHE BANK-RG 2008 2,95 3,85 3,67 ST 

150 Financial DEUTSCHE BANK-RG 2007 3,12 3,75 3,57 ST 
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151 Financial DEUTSCHE BANK-RG 2006 3,14 3,56 3,57 CC 

152 Financial DEUTSCHE BANK-RG 2004 3,25 3,70 3,67 ST 

153 Financial DEUTSCHE BANK-RG 2003 3,27 3,61 3,48 ST 

154 Financial DEUTSCHE BANK-RG 2002 3,27 3,67 3,62 ST 

155 Financial MUENCHENER RUE-R 2011 3,19 3,73 3,59 ST 

156 Financial MUENCHENER RUE-R 2010 3,30 3,57 3,62 CC 

157 Financial MUENCHENER RUE-R 2009 3,34 3,54 3,57 CC 

158 Financial COMMERZBANK 2011 3,42 3,51 3,40 ST 

159 Financial COMMERZBANK 2010 3,23 3,53 3,58 CC 

160 Financial COMMERZBANK 2009 3,27 3,65 3,54 ST 

161 Financial COMMERZBANK 2007 3,34 3,31 3,63 CC 

162 Financial COMMERZBANK 2005 3,21 3,33 3,57 CC 

163 Financial DEUTSCHE BOERSE 2011 3,12 4,11 3,48 ST 

164 Financial DEUTSCHE BOERSE 2010 3,12 4,00 3,53 ST 

165 Financial DEUTSCHE BOERSE 2009 2,96 3,91 3,59 ST 
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166 Financial DEUTSCHE BOERSE 2008 2,96 3,94 3,60 ST 

167 Financial DEUTSCHE BOERSE 2007 3,75 3,94 3,52 ST 

168 Financial DEUTSCHE BOERSE 2006 3,95 3,68 3,38 SVT 

169 Financial DEUTSCHE POSTBAN 2011 3,31 3,49 3,64 CC 

170 Financial DEUTSCHE POSTBAN 2010 3,04 3,83 3,76 ST 

171 Financial DEUTSCHE POSTBAN 2009 3,13 3,77 3,58 ST 

172 Financial ALSTRIA OFFICE 2011 3,73 3,91 3,35 ST 

173 Financial ALSTRIA OFFICE 2010 3,94 3,70 3,24 SVT 

174 Financial IVG IMMOBILIEN 2011 3,36 3,36 3,32 ST 

175 Financial DIC ASSET AG 2011 3,45 3,36 3,21 SVT 

176 Industrial SIEMENS AG-REG 2011 3,02 3,79 3,30 ST 

177 Industrial SIEMENS AG-REG 2010 3,12 3,65 3,47 ST 

178 Industrial SIEMENS AG-REG 2009 3,18 3,52 3,30 ST 

179 Industrial SIEMENS AG-REG 2008 3,09 3,68 3,33 ST 

180 Industrial SIEMENS AG-REG 2007 2,95 4,09 3,62 ST 



308 

 

Nr. Branche Unternehmen Jahr Score 

SVT 

Score 

ST 

Score 

CC 

Ergebni

s 

181 Industrial SIEMENS AG-REG 2006 3,81 3,31 3,48 SVT 

182 Industrial SIEMENS AG-REG 2005 3,30 3,90 3,62 ST 

183 Industrial SIEMENS AG-REG 2003 3,08 3,81 3,59 ST 

184 Industrial SIEMENS AG-REG 2002 3,08 3,54 3,71 CC 

185 Industrial SIEMENS AG-REG 2001 3,24 3,65 3,63 ST 

186 Industrial DEUTSCHE POST-RG 2011 3,09 3,67 3,45 ST 

187 Industrial DEUTSCHE POST-RG 2010 3,21 3,74 3,48 ST 

188 Industrial DEUTSCHE POST-RG 2009 3,09 3,74 3,66 ST 

189 Industrial DEUTSCHE POST-RG 2008 3,08 3,37 3,49 CC 

190 Industrial DEUTSCHE POST-RG 2006 3,14 3,58 3,61 CC 

191 Industrial DEUTSCHE POST-RG 2003 2,93 3,81 3,42 ST 

192 Industrial MAN SE 2011 3,17 3,67 3,74 CC 

193 Industrial MAN SE 2010 3,30 3,44 3,41 ST 

194 Industrial HEIDELBERGCEMENT 2010 3,46 3,43 3,53 CC 

195 Industrial HEIDELBERGCEMENT 2009 3,14 3,84 3,63 ST 
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196 Industrial FRAPORT AG 2011 3,09 3,37 3,18 ST 

197 Industrial FRAPORT AG 2010 2,91 3,64 3,49 ST 

198 Industrial FRAPORT AG 2009 3,02 3,61 3,51 ST 

199 Industrial FRAPORT AG 2008 3,02 3,61 3,49 ST 

200 Industrial FRAPORT AG 2007 3,37 3,40 3,61 CC 

201 Industrial FRAPORT AG 2006 3,22 3,58 3,36 ST 

202 Industrial FRAPORT AG 2005 3,21 3,94 3,60 ST 

203 Industrial FRAPORT AG 2004 3,16 3,50 3,55 CC 

204 Industrial TOGNUM AG 2008 3,14 3,90 3,58 ST 

205 Industrial BILFINGER SE 2011 3,27 3,65 3,32 ST 

206 Industrial HOCHTIEF AG 2011 3,38 3,43 3,60 CC 

207 Industrial HOCHTIEF AG 2009 2,95 3,54 3,47 ST 

208 Industrial HOCHTIEF AG 2007 3,00 3,79 3,47 ST 

209 Industrial HOCHTIEF AG 2003 3,13 3,77 3,41 ST 

210 Industrial HOCHTIEF AG 2001 3,05 3,80 3,60 ST 
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211 Industrial AURUBIS AG 2011 3,34 3,57 3,66 CC 

212 Industrial AURUBIS AG 2010 3,34 3,43 3,41 ST 

213 Industrial AURUBIS AG 2009 3,09 3,70 3,56 ST 

214 Industrial KRONES AG 2011 3,22 3,55 3,42 ST 

215 Industrial DYCKERHOFF AG 2011 3,40 3,27 3,17 SVT 

216 Industrial DYCKERHOFF AG 2010 3,82 3,49 3,28 SVT 

217 Industrial DYCKERHOFF AG 2008 3,19 3,52 3,33 ST 

218 Industrial DYCKERHOFF AG 2007 3,02 3,70 3,27 ST 

219 Industrial PILKINGTON DEUTS 2011 3,27 3,41 3,15 ST 

220 Industrial DEMAG CRANES AG 2010 3,18 3,59 3,37 ST 

221 Industrial JUNGHEINRICH-PFD 2008 2,88 3,53 0,00 ST 

222 Industrial SAINT-GOBAIN OBE 2011 3,41 3,41 3,28 ST 

223 Industrial BAUER AG 2011 3,32 3,48 3,56 CC 

224 Industrial HEIDELBERG DRUCK 2011 3,29 3,69 3,41 ST 

225 Industrial HEIDELBERG DRUCK 2010 3,24 3,43 3,29 ST 



311 

 

Nr. Branche Unternehmen Jahr Score 

SVT 

Score 

ST 

Score 

CC 

Ergebni

s 

226 Industrial HEIDELBERG DRUCK 2009 3,18 3,69 3,41 ST 

227 Industrial HEIDELBERG DRUCK 2008 3,18 3,77 3,41 ST 

228 Industrial HEIDELBERG DRUCK 2007 3,04 3,80 3,60 ST 

229 Industrial HEIDELBERG DRUCK 2006 3,24 3,92 3,31 ST 

230 Industrial HEIDELBERG DRUCK 2005 3,41 4,01 3,41 ST 

231 Industrial HEIDELBERG DRUCK 2004 3,59 3,00 3,34 SVT 

232 Industrial HEIDELBERG DRUCK 2003 3,30 3,83 3,42 ST 

233 Industrial HEIDELBERG DRUCK 2002 3,24 3,69 3,41 ST 

234 Industrial HEIDELBERG DRUCK 2001 3,10 3,51 3,47 ST 

235 Industrial HEIDELBERG DRUCK 2000 3,31 3,23 3,30 SVT 

236 Industrial HEIDELBERG DRUCK 1999 3,31 3,23 3,29 SVT 

237 Industrial CENTROTEC 

Sustainable AG 

2011 3,38 3,44 3,36 ST 

238 Industrial WASHTEC AG 2011 3,24 4,01 3,29 ST 

239 Industrial SCHWEIZER ELECTR 2011 3,71 3,01 3,48 SVT 

240 Industrial PHOENIX SOLAR AG 2011 3,75 3,79 3,60 ST 
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241 Technology SAP AG 2011 3,26 3,46 3,53 CC 

242 Technology SAP AG 2007 3,43 3,40 3,39 SVT 

243 Technology WINCOR NIXDORF 2011 3,35 3,46 3,32 ST 

244 Technology SOLARWORLD AG 2011 3,68 3,36 3,15 SVT 

245 Technology SOLARWORLD AG 2010 3,45 3,65 3,53 ST 

246 Technology ELMOS SEMICONDUC 2011 3,08 3,94 3,58 ST 

247 Technology ELMOS SEMICONDUC 2005 0,00 3,77 3,15 ST 

248 Utilities E.ON AG 2011 3,28 3,83 3,61 ST 

249 Utilities E.ON AG 2010 3,11 3,63 3,56 ST 

250 Utilities E.ON AG 2009 3,15 3,70 3,57 ST 

251 Utilities E.ON AG 2008 3,20 3,77 3,54 ST 

252 Utilities E.ON AG 2007 3,22 3,67 3,58 ST 

253 Utilities E.ON AG 2006 3,27 3,59 3,61 CC 

254 Utilities E.ON AG 2005 3,15 3,89 3,50 ST 

255 Utilities E.ON AG 2004 3,02 3,60 3,58 ST 
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256 Utilities RWE AG 2011 3,04 3,83 3,64 ST 

257 Utilities RWE AG 2010 3,04 3,55 3,73 CC 

258 Utilities RWE AG 2009 3,01 3,62 3,57 ST 

259 Utilities RWE AG 2008 3,02 3,64 3,65 CC 

260 Utilities RWE AG 2007 3,13 3,49 3,57 CC 

261 Utilities RWE AG 2006 3,14 3,36 3,42 CC 

262 Utilities RWE AG 2005 3,35 3,58 3,52 ST 

263 Utilities RWE AG 2003 3,35 3,35 3,38 CC 

264 Utilities RWE AG 2001 3,13 3,40 3,41 CC 

265 Utilities RWE AG 2000 3,27 3,40 3,32 ST 

266 Utilities RWE AG 1998 3,06 3,37 3,42 CC 

267 Utilities ENBW ENERGIE BAD 2011 3,40 3,24 3,32 SVT 

268 Utilities ENBW ENERGIE BAD 2010 3,10 3,54 3,57 CC 

269 Utilities ENBW ENERGIE BAD 2009 3,14 3,51 3,32 ST 

270 Utilities ENBW ENERGIE BAD 2006 3,39 3,48 3,67 CC 
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271 Utilities ENBW ENERGIE BAD 2004 3,15 3,54 3,70 CC 

272 Utilities ENBW ENERGIE BAD 2003 2,98 3,57 3,44 ST 

273 Utilities MAINOVA AG 2011 3,57 3,80 3,42 ST 

274 Utilities MAINOVA AG 2010 3,31 3,39 3,29 ST 

 

 


