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Die gesellschaftliche Verantwortung
von Unternehmen — die Corporate Soci-
al Responsibility (CSR) — wurde in den
vergangenen Jahren zunehmend zum
Gegenstand von gesellschaftlichen,

Recht und
gesellschaftliche
Verantwortung
von Unternehmen

wirtschafts- und rechtswissenschaft-
lichen Diskussionen. Der Corporate-
Social-Responsibility-Ansatz geht

im Wesentlichen davon aus, dass
Unternehmen neben den Interessen
ihrer Eigentiimer (Shareholder) auch
gewisse Interessen anderer Anspruchs-
gruppen (Stakeholder) — etwa der
Arbeitnehmenden und der lokalen

Gemeinschaften — zu beriicksichtigen
haben und so zu einer nachhaltigen
o6konomischen, 6kologischen und ge-
sellschaftlichen Entwicklung beitragen
sollen. Corporate Social Responsibility
geht iiber die Einhaltung von Gesetzen
(Compliance) hinaus. Gefordert wird
ein sozial, okologisch und 6konomisch
verantwortungsvolles Handeln auch
in denjenigen Ldandern, in welchen das
nationale Recht ein solches Verhalten
nicht vorschreibt.

Zahlreiche internationale Organisatio-
nen sowie Nationalstaaten und private
Akteure wurden auf diesem Gebiet
aktiv. Entstanden ist dabei eine Fillle
von CSR-Standards, Verhaltenskodizes
und Leitsdtzen. Zu den bedeutendsten
CSR-Standards gehoren der UN Global
Compact, die UN-Leitprinzipien fiir
Wirtschaft und Menschenrechte sowie
die OECD-Leitsdtze fiir multinationale
Unternehmen. Bei diesen Regelwerken
handelt es sich um sogenanntes «Soft
Law»: Die CSR-Standards sind fiir

die Unternehmen nicht rechtsverbind-
lich. Die Unternehmen kénnen sich
freiwillig dazu verpflichten, gewisse
Standards, Ziele oder Empfehlungen
einzuhalten; sie miissen das aber nicht
tun. Eine gewisse Bindungswirkung
entfalten diese «Soft Law»-Regelwerke
trotzdem, insbesondere indem sie die

Erwartungen prégen, welche die Of-
fentlichkeit an die Unternehmen stellt.

Weiter besteht international ein

Trend, gewisse Aspekte klassischer
CSR-Themen rechtsverbindlich im
nationalen Recht zu regeln. Freiwil-
lig verpflichtendes «Soft Law» wird
zunehmend mit rechtlich verbindli-
chem «Hard Law» verkniipft. Auch

die Schweiz wurde von diesem Trend
erfasst. In der Debatte um die Pflich-
ten von Schweizer Unternehmen im
Bereich Menschenrechte und Umuwelt-
schutz, welche im Rahmen des Abstim-
mungskampfs um die Unternehmens-
bzw. Konzernverantwortungsinitiative
und deren indirekten Gegenvorschlag
gefiihrt wurde, ging es letztlich um

die Frage, wie weitgehend in diesem
Bereich «Hard Law» geschaffen werden
soll.

Aber nicht nur internationale Orga-
nisationen und nationale Gesetzgeber
haben sich dem Thema der gesell-
schaftlichen Verantwortung von
Unternehmen angenommen, auch
zahlreiche Unternehmen bearbeiten
selbst CSR-Themen. Insbesondere gros-
sere Unternehmen und Unternehmen,
welche ihre Angebote direkt an End-
kunden richten, verfolgen regelmdssig
CSR-Programme, verfiigen iiber einen

entsprechenden Verhaltenskodex und
erstellen Nachhaltigkeitsberichte. Auf
den ersten Blick mag diese freiwillige
Selbstverpflichtung erstaunen — aber
eben nur auf den ersten Blick. Die
Verfolgung von CSR-Aktivitdten kann
fiir Unternehmen ndmlich durchaus
auch wirtschaftlich interessant sein.
Unternehmen konnen durch die frei-
willige Einhaltung von CSR-Standards
sowie dem Einsatz dieses Arguments

in der Produktplatzierung und in der
Werbung ihre Wettbewerbsposition im
Kampf um Kunden verbessern: Ein
«ethisches Premiumprodukt» kann re-
gelmdissig zu hoheren Preisen auf dem
Markt abgesetzt werden. Weiter kénnen
CSR-Aktivititen auch einen Beitrag
zur Vermeidung von Reputationsrisi-
ken leisten.

Unter anderem aufgrund der vor-
genannten Aspekte erfreut sich der
Einsatz von CSR-Themen in der
Unternehmenskommunikation grosser
Beliebtheit, was ein Fernsehabend
zeigt: Die eine Schweizer Detailhan-
delsgrosse wirbt mit Nachhaltigkeits-
versprechen an die heranwachsende
Generation, die andere Schweizer
Detailhandelsgrosse betont dagegen,
im Bereich der Nachhaltigkeit auf Ta-
ten statt auf Worte zu setzen, und auch
der Bettwarenfabrikant thematisiert
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die Wahrnehmung seiner 6kologischen
Verantwortung, indem er hervorhebt,
dass ausschliesslich die Federn von
toten Tieren zur Herstellung seiner
Duvets verwendet werden.

So erreichen CSR-Themen vielfach als
Werbebotschaft die Konsumenten. Und
positive CSR-Eigenschaften scheinen
ein an Relevanz gewinnendes Kauf-
argument zu sein. Konsumenten ent-
scheiden sich ndmlich mit zunehmen-
der Hdufigkeit gezielt fiir «ethische»
Produkte.

Die vorangehenden Ausfiihrungen zei-
gen, das Thema der gesellschaftlichen
Verantwortung von Unternehmen be-
schdftigt. Es beschdiftigt internationale
Organisationen, nationale Gesetzgeber,
Unternehmen sowie nicht zuletzt die
Gesellschaft und die Konsumenten.

*In der Rubrik «WB Aula» gibt der WB regelmassig
einem Mitglied der Universitat Luzern Gelegenheit,
sich zu einem frei gewdhlten Thema zu dussern.
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