
Editorial 
Als die Staatsanwaltscha�  bei Uli Hoeneß 

klingelt, beginnt für den Präsidenten des 
FC Bayern München die Hölle. So hat 

Hoeneß es in einem Interview mit der „Zeit“ Mitte 
Mai gesagt. Doch an jenem Morgen des 20. März 
2013 beginnt noch etwas anderes: das Bild von 
Hoeneß, dem guten Bürger, löst sich auf. Das Bild 
vom übermächtigen Bayern-Boss, vom verant-
wortungsvollen Unternehmer, vom sozialen Ge-
wissen der Nation. Wenige Tage, bevor die Staats-
anwaltscha�  bei Hoeneß klingelt, ist im „Spiegel“ 
ein hymnisches Porträt über ihn erschienen. Nun 
bittet ihn die Polizei, seine Sachen zu packen. Er 
soll ins Gefängnis. Hoeneß wird vom Vorbild zum 
Verbrecher. Vom Wohltäter zum Täter. 

Wohltäter sind Menschen, die Gutes tun. Sie 
gründen Sti� ungen, spenden Krankenhausbetten 
und kümmern sich um vernachlässigte Kinder. 
Wohltäter sind die Superhelden der Gesellscha�  – 
sie haben viel, sie geben viel. Ähnlich wie die drei 

Superhelden in unserer Zeitung: Batman, Ironman 
und Lando Calrissian – sie sind nicht nur Men-
schenretter, sondern auch Unternehmer. Vollbrin-
gen gute Taten und haben geschä� lichen Erfolg. 

  Wohltäter und Superhelden haben eins ge-
mein - sie fördern Projekte, die ihnen nutzen. Sie 
sind auch Täter. Die Zivilgesellscha�  verkümmert 
und gibt Verantwortung ab. An Personen, die ihre 
eigene Agenda haben.  

Auch bei Unternehmen gibt es Helden – und 
Antihelden. Firmen, die soziale Unternehmens-
verantwortung, die Corporate Social Responsibi-
lity (CSR), für sich entdeckt haben und nunmehr 
nicht nur nachhaltig, sondern gemeinnützig wirt-
scha� en. Doch hinter CSR steckt viel mehr als 
selbstloses Sozial-Engagement. Auch hier gibt es 
sie, die dunkle Seite. Konzerne, die mit haltlosen 
Nachhaltigkeits-Parolen die Fehler der Vergan-
genheit überdecken wollen. Exemplarisch stehen 
hierfür Greenwashing-Kampagnen von Öl-Kon-
zernen wie BP und Shell. Nach der Havarie eines 

Tankers oder einer Bohrinsel werden Maßnahmen 
ergri� en, Geschädigte zu unterstützen. Vor dem 
Unglück jedoch wollten die Konzerne von sozialer 
Verantwortung o�  nichts wissen. Zielgenau steu-
ern diese Unternehmen nur auf E� ekte zu, die für 
sie pro� tabel sind.  

Um diese E� ekte zu erreichen, unterhalten 
viele Konzerne ganze Abteilungen für Unterneh-
mensverantwortung. Sie heißen „Corporate Sus-
tainability“ oder „Corporate Partnership“. So un-
terschiedlich die Bezeichnungen, so einheitlich die 
Strategie – langfristig die Gesellscha�  vom Verant-
wortungsbewusstsein ihres Konzerns zu überzeu-
gen. Der Weg dorthin? 

Vier simple Schritte: Idee, Plan, Aktion und 
E� ekt. Nach diesen Stufen einer ausgeklügelten 
CSR-Kampagne haben wir auch die vorliegende 
Zeitung gegliedert. 

Als Ideengeber für nachhaltigen Anbau diente 
Babybreihersteller Hipp. Wir sprechen mit Fir-
mengründer Claus Hipp, Träger des CSR-Preises 

der Bundesregierung 2013, auf Seite 2 über unter-
nehmerische Verantwortung, Religion und – Uli 
Hoeneß. 

CSR-Ideen haben manche Unternehmen 
schon längst, nur fehlte ihnen bislang o� mals der 
Plan, diese in die Tat umzusetzen. Wer den Trend 
zum sozialen Engagement mitgehen will, hatte 
vor Kurzem die Chance, sich beim 1. Bayerischen 
CSR-Tag über Gestaltungsmöglichkeiten zu in-
formieren. Auf Seite 4 lesen Sie, warum manche 
Geschä� sleute den Trend CSR verschlafen und an-
dere den Plan einer verantwortungsvollen Unter-
nehmensführung in die Praxis umsetzen wollen. 

Viele Textil� rmen ändern nach wie vor nichts 
an den katastrophalen Arbeitsbedingungen ihrer 
Mitarbeiter. Auch nach den Brand- und Einsturz-
katastrophen von Bangladesch, weigern sie sich 
ihre Gewinne durch Zugeständnisse an die Men-
schenwürde zu schmälern. Nicht so Sina Trink-
walder. Die Werbefachfrau trat 2010 in Aktion und 
gründete die Textil� rma „Manomama“. In Augs-

burg beschä� igt sie frühere Hartz-IV-Bezieher, 
ehemalige Leiharbeiter und chronisch Kranke. Mit 
Erfolg. Mit ihrem Geschä� smodell ist Trinkwalder 
nicht nur zu Gast in der deutschen TV-Landscha� , 
sondern auch auf Seite 6.

Opel, einst stolzer Produzent von Autos für 
Arbeiter, musste seit der Finanzkrise vor allem 
Angestelltenzahlen und Gehälter tiefer legen. Der 
Sitz des Automobilherstellers ist in Rüsselsheim. 
Und Rüsselsheim ist Opel. Beziehungsweise war. 
Denn der Namensgeber von Fußballclubs, impo-
santen Stadtvillen und Straßenzügen zieht sich aus 
seiner Heimat zurück. Welchen E� ekt es auf eine 
Stadt hat, wenn ihr einstiger, einziger Förderer sei-
ne Investitionen einstellt, lesen Sie auf Seite 8. 

Auch diese Zeitung ist gewissermaßen eine 
Wohltat, eine CSR-Maßnahme des Verbandes 
Deutscher Papierfabriken. Er ist langjähriger För-
derer der Deutschen Journalistenschule und un-
terstützt immer wieder publizistische Projekte.

            Von Julian Illi & Marieke Reimann

Illustration: Jenny Adam
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„Weltretten ist kein 400 Euro-Job!“
Sina Trinkwalder im Porträt, S. 6
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2  [Idee, die – Ein Leitbild, das die Grundlage der Handlung bildet und ein Ziel defi niert.] 

VON EVA RIEDMANN 
& PHILIPP WOLDIN

E    in schwarzes Kreuz hängt im Foyer des Fir-
mensitzes von Claus Hipp in Pfa� enhofen - 
umrahmt von einem roten Blumengesteck. 

Sein Büro liegt unter dem Dach, nebenan arbei-
tet sein Bruder Paulus. Die hellen Holztüren sind 
über und über mit Segensbitten der Sternsinger 
beschrieben, in weißer Kreide. Hipps Händedruck 
ist zurückhaltend, der 74-Jährige trägt trotz der 
Hitze einen Janker, eine lederne Weste, ein hell-
blaues Hemd und eine dunkle Krawatte. Wenn in 
Deutschland über soziales Unternehmertum ge-
sprochen wird, fällt immer der Name Claus Hipp.

wohltäter: Herr Hipp, sind Sie als Katholik ein 
besserer Unternehmer? 
Claus Hipp: Der Glaube hil�  mir, meine Ziele zu 
erreichen. Ich bin überzeugt, dass wir als Unter-
nehmen Probleme leichter in den Gri�  bekommen, 
weil wir eine übergeordnete Ordnung anerkennen.
Fehlt der deutschen Wirtscha�  ein übergeordne-
tes Leitbild?
Nein. In Deutschland haben wir ein hohes Niveau 
an Verantwortungsbewusstsein. Die Kau� eute ha-
ben sich auferlegt, dass sie ehrbar handeln wollen. 
Das ist im ersten Artikel des Industrie- und Han-
delskammergesetzes festgeschrieben. 

Es klop� , die Sekretärin trägt ein Tablett herein. 
Hipp Babyquellwasser, Hipp Apfelsa� . Auf den Glä-
sern prangt das Hipp-Logo. Brei gibt es keinen. 

Daran scheinen sich nicht immer alle zu halten. 
Uli Hoeneß zum Beispiel galt ja bis vor Kurzem 
wie Sie als ethisch korrekte Managermarke.
Wir wissen gar nicht, was genau passiert ist. Ich 
kenne Herrn Hoeneß als sozial engagierten Mann. 
Er hil�  dort, wo es notwendig ist, großzügig und 
unkompliziert. Deshalb schätze ich ihn sehr. 
Sie beschreiben Hoeneß als sozialen Menschen, 
gleichzeitig hinterzieht er Steuern und verhält 
sich unsozial. Das passt doch nicht zusammen. 

Herr Hoeneß hat seinen Fehler eingesehen und 
ist bereit, ihn wieder gut zu machen. Einen reu-
igen Sünder ö� entlich zu hängen, � nde ich nicht 
gut. Natürlich muss jeder Steuern zahlen. Aber ich 
glaube, Herr Hoeneß hat in der Hektik des Bör-
sengeschä� s einfach den Überblick verloren. Der 
schwerwiegendere Fehler ist doch, dass das Steu-
ergeheimnis gebrochen wurde. 
Das sollte für jeden Bürger gelten, auch für Herrn 
Hoeneß. Für die Medien war das natürlich ein ge-
fundenes Fressen. Die schreiben dann „wie aus gut 
unterrichteten Kreisen verlautete“ – und schon ist 

keiner mehr schuld.
Sie übernehmen für Ihr Unternehmen die per-
sönliche Verantwortung. In der Fernsehwerbung 
sagen Sie den Satz: „Dafür stehe ich mit meinem 
Namen.“ Wessen Idee war das?
Das war die Idee einer Werbeagentur. Ich wollte 
das erst gar nicht.
Belastet es Sie, dass Sie für alles den Kopf hinhal-
ten müssen?
Um glaubwürdig zu sein, darf ich nicht Wasser 
predigen und Wein trinken. Wenn ich also im 
Auto unterwegs bin, kann ich nicht wie ein Rü-

pel fahren. Das passt nicht zu Herrn Hipp aus 
der Werbung und würde sich negativ auf unseren 
Marktanteil auswirken.
Die Verbraucherorganisation „Foodwatch“ hat 
Ihrem Unternehmen 2012 den goldenen Wind-
beutel für die dreisteste Werbelüge des Jahres 
verliehen wegen Ihres zuckrigen Instant-Tees für 
Kleinkinder. Haben Sie die persönliche Ha� ung 
in diesem Fall bereut?
Nein, der Windbeutel wurde ohne Grund verlie-
hen. Die Süßung des Tees war vergleichbar mit der 
einer Apfelsa� schorle. Diese Leute wollen natür-

lich bekannte Marken in die Ö� entlichkeit zerren. 
Trotzdem haben Sie das Produkt vom Markt ge-
nommen.
Wir wollen nur Produkte anbieten, die ausschließ-
lich positiv bewertet werden. Es gab Wissenscha� -
ler, die eine moderate Süßung für gut befanden, 
ein anderer Teil wollte gar keinen Zucker. Diese 
Teesorte war ein angrei� ares Produkt, deshalb 
bieten wir sie heute zuckerfrei an. 
2013 haben Sie den „Corporate Social Responsi-
bility“-Preis der Bundesregierung erhalten, für 
wirtscha� liche Nachhaltigkeit. Wer kümmert 
sich in Ihrem Unternehmen um CSR?
Wir haben Mitarbeiter, die sich um Nachhaltigkeit 
kümmern. Die sind ganz oben bei der Geschä� s-
leitung angesiedelt.

Hipp sagt nicht CSR, sondern soziale Verantwor-
tung. Er � ndet, in Deutschland solle man deutsch 
reden. 

Sie segnen Ihre Projekte also nicht selbst ab? 
Wenn in einer hierarchischen Ordnung zu viele 
Entscheidungen an die Spitze kommen, dauert das 
zu lange. Ich habe gute Leute, die selbst entschei-
den können. Vergleichen Sie es mit einem Orches-
ter. Der Dirigent muss nicht besser Geige spielen 
können als ein Konzertmeister. Aber er muss im 
Kopf haben, wie das Stück gespielt wird.

Hipp macht mit seinem Unternehmen jährlich ei-
nen Umsatz von rund 500 Millionen Euro. Nebenbei 
malt er und spielt Oboe in einem Orchester. Hipp 
unterrichtet außerdem Betriebswirtscha�  an einer 
Universität in Georgien. Sein Fachgebiet: Ethik, Äs-
thetik, Kreativität.  

Versuchen Sie, den georgischen Studenten Ihre 
Unternehmensphilosophie näher zu bringen?
Ich spreche dort vor allem über Umgangsformen. 
Wenn die jungen Leute die Universität verlassen, 
sollen sie nicht mit dem Knigge unter dem Arm 
herumlaufen. Aber sie sollen wissen, welche Re-
geln in der Wirtscha�  gelten. 

„Reuige Sünder hängt man nicht“ 
Familienunternehmer Claus Hipp über Skandale, Uli Hoeneß und den lieben Gott.

Madrid schlägt München
An deutschen Unis fehlt Nachhaltigkeit im Unterricht – Spanien ist weiter.

VON AIMEN ABDULAZIZ-SAID

David Carrols Gitarre wurde auf dem United-Air-
lines-Flug von Chicago nach Omaha schwer beschä-
digt. Als die Fluggesellscha�  sich weigerte, sich um 
den Vorfall zu kümmern, nahm der Kanadier Rache.
Mit seiner Gitarre stellte er sich vor eine schwarze 
Wand und sang das Lied „United breaks guitar“. In 
dem Song beschreibt Carrol, wie er sich bei der Air-
line beschwerte und wie abweisend diese auf seine 
Beschwerde reagierte. Das Video lud er bei YouTube 
hoch. 

Über 13 Millionen mal wurde es bereits ange-
klickt – zu sehen bekamen es auch Studenten am 
Instituto de Empresa in Madrid. Das Video sollte 
ihnen zeigen, dass Corporate Social Responsibi-
lity nicht bloß ein „Nice to have“ sei, erinnert sich 
Philip Petersen, 25, der im vergangenen Sommer sei-
nen Master of Business Administration an der spani-

schen Wirtscha� suniversität gemacht hat. Vielmehr 
gehöre CSR zur Grundausstattung für Unternehmen 
und Studenten. Denn wie der Professor den Studen-
ten erzählte, war das Passagiervolumen der Airline 
bereits im Folgemonat um zehn Prozent gesunken.

Viele von Petersens Freunden studieren BWL in 
Deutschland: „Die meisten von denen haben noch 
nie was von CSR gehört.“ An deutschen Hochschu-
len spielt CSR noch eine untergeordnete Rolle. Im 
Jahr 2011 verö� entlichte das Aspen Institute aus 
Washington D.C. ein Ranking, in dem die Unis mit 
dem höchsten CSR-Anteil in Lehre und Forschung 
aufgelistet wurden. Auf dem ersten Platz landete 
die amerikanische Stanford Graduate School of Bu-
siness. Unter den Top 100 be� nden sich nur zwei 
deutsche Hochschulen: Die private European School 
of Management and Technology in Berlin (Platz 29) 
sowie die ebenfalls private Otto Beisheim School of 
Management bei Koblenz (Platz 87). 

Dabei ist das Interesse bei den Studenten durch-
aus vorhanden. „Im laufenden Sommersemester war 
eigentlich keine CSR-Veranstaltung geplant, aber die 
Studenten sind auf uns zugekommen und haben ex-
plizit nach einer solchen Veranstaltung gefragt“, sagt 
Dominik van Aaken, Dozent für Betriebswirtscha�  
an der Ludwig-Maximilians-Universität (LMU) in 
München. Er habe den Eindruck, dass die Nachfrage 
stark zugenommen habe. „Das sind die Nachwehen 
der Finanzkrise.“ 

Im Vergleich zu anderen Universitäten sieht er 
die LMU leicht vorn. Doch obwohl die LMU im bun-
desweiten Vergleich über dem Durchschnitt liegt, ist 
van Aaken nicht zufrieden. „Es ist ja schön, dass hin 
und wieder CSR-Kurse angeboten werden, aber das 
muss Standard werden und sich wie ein roter Faden 
durch das Studium ziehen.“

Das Instituto de Empresa aus Madrid belegt im 
Aspen Ranking den dritten Platz. Petersen war über-
rascht, als er in Madrid ankam. „Ich kannte das aus 
meinem Bachelor-Studium nicht, dass Ethik und 
Verantwortung ein solches Gewicht im Lehrplan ha-
ben.“ Die erste Veranstaltung an der neuen Uni war 
ein Kurs, in dem es darum ging, wie man anständig 
mit seinen Mitmenschen umgeht. „So wie ihr euch 
im Alltag verhaltet, werdet ihr euch später in der Ge-
schä� swelt verhalten“, sagte damals der Professor. 

Ähnlich wie in Madrid gibt es auch an der LMU 
kaum Kurse, die CSR im Titel tragen. Allerdings gibt 
es auch kaum einen Kurs, in dem CSR keine Rolle 
spielt. Der von van Aaken für die LMU geforderte 
rote Faden – in Madrid gibt es ihn längst. „Studen-
ten, die CSR im Studium behandelt haben, sind auf 
dem Arbeitsmarkt im Vorteil. Gerade auch bei grö-
ßeren Unternehmen“, sagt van Aaken. Petersen weiß 
das. Erst vor kurzem hat Google ihm ein Jobangebot 
gemacht. Beim Vorstellungsgespräch wurde er auch 
gefragt, ob er mit dem Begri�  CSR etwas anfangen 
könne. „Vielleicht war das der eine Aspekt, der mich 
von meinen Mitbewerbern abgehoben hat.“ 

Die Vormodernen
Waldorf-Unternehmen waren immer sozial.

VON JULIAN ILLI

Nachhaltigkeit ist zu einem Werbeträger ge-
worden. Immer mehr Unternehmen warben 
in den letzten Jahren damit, Verantwortung 
für Umwelt, Gesellscha�  oder am besten 
beides gleichzeitig zu übernehmen. So joggt 
seit einiger Zeit eine attraktive Frau in einem 
Werbespot der Commerzbank durch Frank-
furt. Begleitet von einer Stimme aus dem 
O� , die verspricht, dass die Bank nicht mehr 
auf Grundnahrungsmittel spekuliert und 
Kredite kün� ig auch an Kleinunternehmen 
vergibt. 

„Das ist halt Marketing“, sagt Christoph 
Lützel und lacht. „Aber die konservativen 
Krä� e sind bei den normalen Banken sehr 
stark, da ändert sich nichts.“ Lützel ist Spre-
cher der GLS-Bank, der ersten sozial-öko-
logischen Bank weltweit. Die Bank schaltet 
keine bundesweiten Werbespots, steht aber 
seit knapp 40 Jahren für Nachhaltigkeit 
und Verantwortung. Das Geld ihrer Kun-
den legt die Bank für Projekte im sozialen 
Wohnungsbau, in der ökologischen Land-
wirtscha�  oder im Ausbau regenerativer 
Energien an. „Wir wollen gesellscha� liche 
Verantwortung übernehmen“, sagt Lützel. 

Gegründet wurde das Geldhaus 1974 von 
Anthroposophen, die sich auf die Gedanken 
des Philosophen Rudolf Steiner berufen. In 
Steiners Weltanschauung steht der Mensch 
im Zentrum allen Handelns – eine rein ma-
terialistische Ausrichtung von Unternehmen 
lehnt er ab. Auch die Waldorf-Pädagogik 
geht auf die Ansätze Steiners zurück. Um ein 
Konto bei der GLS zu erö� nen, braucht man 
aber nicht waldorfnah zu sein. „Wir wenden 
uns an alle, die ihr Geld sozial nachhaltig an-
legen wollen. Eine Gruppe unter vielen sind 

die Anthroposophen“, sagt Lützel. „Aber wir 
sind kein exklusiver Kreis von Steiner-Le-
sern.“ 

Die GLS-Bank steht damit in einer Rei-
he von Unternehmen, die Corporate Social 
Responsibility nicht als Marketingstrategie 
betreiben, sondern seit ihrer Gründung Be-
gri� e wie Nachhaltigkeit und Verantwor-
tung im Leitbild festhalten. Mehr als 10.000 
Unternehmen weltweit wirtscha� en nach 
den Grundsätzen von Steiner. In Deutsch-
land sind das neben der GLS Bank auch die 
Supermarkt-Kette Alnatura oder die Droge-
riekette dm. Dass Steiner auch selbst als Un-
ternehmer au� rat, ist bis heute meist unbe-
kannt. Anders als seine Firmen.

1920 gründete Steiner zusammen mit 
der Ärztin Ita Wegmann die Futurum AG, 
zwei Jahre später wurde das Unternehmen 
umbenannt – in Weleda. Ziel war ein Unter-
nehmen, das Produkte zur „Gesundwerdung 
und Gesunderhaltung“ des Menschen her-
stellt – Arzneimittel und Naturkosmetika. 
Und gleichzeitig mehr. Ziel war ein Unter-
nehmen, „das sich ganz in den Dienst des 
Menschen und der Welt als Gesamtes“ stellt. 
So steht es im Leitbild des Betriebes, der 
2012 einen Umsatz von über 320 Millionen 
Euro verbucht hat. 

Das Spannungsfeld zwischen Wirtscha� -
lichkeit und anthroposophischen Leitbild 
beschä� igt das Unternehmen seit Grün-
dung. „Primär ist Weleda ein Wirtscha� sun-
ternehmen. Aber wir müssen auch unserem 
Au� rag gerecht werden“, sagt Firmenspre-
cher Tobias Jakob. Die Vereinbarkeit von 
Beruf und Familie ist dem Unternehmen 
wichtig, es � nanziert Waldorf-Schulen und 
-Kindergärten. „Im Einklang mit Mensch 
und Natur“, nennt Weleda das. 

„Dafür stehe ich mit meinem Namen.“ Deutschland kennt Claus Hipp aus der Werbung. Die Idee für den Slogan kam von einer Agentur.  FOTO: HIPP

In Deutschland steht Nachhaltigkeit nur selten auf dem Lehrplan der Universitäten. FOTO: AP

Aristoteles fordert in 
seiner „Politika“, die 
Wirtschaft solle sich dem 
guten und rechten Leben 
unterordnen. Tugendhaft, 
nicht auf Besitz versessen, 
habe der Mensch zu sein.

400 v. Chr. 12 Jhd. 

Der „Ehrbare Kauf-
mann“ erscheint als 
Leitbild in Handbü-
chern für Kaufl eute 
der norddeutschen 
Hanse und in Schrif-
ten aus Oberitalien.

1517 1521

Gründung der „Versammlung eines 
Ehrbaren Kaufmanns zu Hamburg“ 
(Vorläufer der Handelskammer):
heute größte wirtschaftsethische 
Vereinigung in Deutschland.

Jakob Fugger „der 
Reiche“ stiftet eine 
Sozialsiedlung - die 
Fuggerei Augsburg. 

Aufstieg der Gewerkschaften:
Der Druck auf Unternehmer 
wächst, bessere Arbeitsbedin-
gungen zu schaffen.

CSR im Laufe der Geschichte

Ab 1750 

Ende 19. Jhd. 1930

Beginn der Industriellen Revo-
lution: Die Arbeitsbedingun-
gen verschlechtern sich radikal.

Soziale Unruhen erschüttern 
Europa.

Das Mäzenatentum entsteht. 
Unternehmerpersönlichkeiten 
setzen sich für die Lebensbe-
dingungen der Arbeiterklasse 
ein.

Börsencrash und Depresssion - 
Beginn einer Grundsatzdebatte: 
Muss der Unternehmer sich auch 
um den Arbeiter sorgen – und 
nicht nur um den Gewinn?

12 Jhd. 
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„Reuige Sünder hängt man nicht“ 
Familienunternehmer Claus Hipp über Skandale, Uli Hoeneß und den lieben Gott.

Moralmarkt 
Unter dem Etikett CSR übernehmen Firmen Verantwortung. Sollten 
sie das wirklich tun? Ein Essay. 

VON EVA THÖNE 
& FERDINAND OTTO

Die Investmentbank Goldman Sachs zahlt seit Anfang 
des Jahres Verhaltenstherapien für New Yorker Hä� -
linge. Sie sollen nicht wieder in die Kriminalität abrut-

schen. Allerdings: Sie zahlt nicht einfach, sie wettet. Übersteigt 
die Rückfallquote zehn Prozent, erhält Goldman Sachs aus der 
Stadtkasse die investierten 9,6 Millionen Dollar zurück. Gewin-
nausschüttung obendrauf. Sinkt die Quote, bekommt die Bank 
nicht mal das eingezahlte Geld wieder. 

Social Impact Bonds heißen diese neuen Modelle, die den 
Staat von Investitionen in soziale Programme entlasten sollen. 
Nie ging Privatisierung spielerischer. Und nichts anderes ist 
es, wenn die Ö� entlichkeit privaten Unternehmen die ureige-
nen Aufgaben  überlässt. Das Wort hat einen Beigeschmack. 
Es schmeckt nach jenem Wasser, für das die Berliner nach der 
Übernahme der Versorgung durch die Konzerne Veolia und 
RWE ein Viertel mehr als andere deutsche Großstädter bezah-
len. Es schmeckt nach jenem Blut, das an den Händen des Inves-
tors Railtrack klebt, der vor 20 Jahren Teile des britischen Eisen-
bahnnetzes au� au� e. Die schlecht gewarteten Gleise brachen 
unter dem Gewicht der notorisch überfüllten Züge. Dutzende 
Menschen starben. 

In einem Video auf der Homepage von Goldman Sachs er-
zählt die dezent geschminkte Leiterin des Hä� lingsprojekts lä-
chelnd vor der New Yorker Skyline, dass sie auf mehr Investi-
tionen ho�  , bei denen sich Gewinn und soziales Engagement 
vereinbaren lassen. Goldman Sachs geht davon aus, dass die 
Menschen keinen Beigeschmack wahrnehmen, wenn sie von 
dem Projekt hören. Sonst würde ihre PR-Abteilung es nicht als 
soziale Verantwortung verkaufen. 

Geblendet von guten Taten verschwimmt für Konsumenten 
die Grenze zwischen Privatisierung und sozialem Unterneh-
mertum. Wenn es um gesellscha� liche Verantwortung von Fir-
men geht, lautet die wichtige Frage deshalb nicht, ob das Unter-
nehmen Gutes tut. Sondern: Wie weit dürfen Unternehmen die 
Gesellscha�  mitgestalten? 

Auch in Deutschland werden viele das Hä� lingsprojekt als 
soziales Engagement begreifen – und nicht als Privatisierung. 
Denn die Begeisterung für gutes Unternehmertum ist auch hier 
groß. Seit neun Jahren verleiht die Bundesregierung jedes Jahr 
einen Preis für Corporate Social Responsibility an Unterneh-
men, die sich für die Gesellscha�  engagieren. 55 Prozent der 

Deutschen wollen laut einer Umfrage beim eigenen Konsum-
verhalten stärker darauf achten, ob ein Unternehmen nachhaltig 
und ethisch korrekt produziert. 52 Prozent würden zu einem 
Produkt greifen, wenn sich der Hersteller zusammen mit einer 
NGO für einen gemeinnützigen Zweck einsetzt. Der Hype um 
den ehrbaren Kaufmann hat in der Ö� entlichkeit mittlerweile 
ein eigenes Sprachrohr: Die Zeitschri�  „enorm“ berichtet seit 
drei Jahren über soziales Unternehmertum. Die Au� age steigt. 

Diese Jubelhaltung ist gefährlich, weil sie vergessen lässt: 
Unternehmen sind nicht der Gesellscha�  verp� ichtet, sondern 
ihren Eigentümern oder Anteilseignern. Das lehrte schon vor 
40 Jahren der neoliberale Vordenker Milton Friedman. Ein Un-
ternehmen kann im Wettbewerb nur dann überleben, wenn es 
bessere Produkte als die Konkurrenz produziert. Besser sind 
der fair gehandelte Ka� ee oder die Erdbeeren aus biologischem 
Anbau aus Unternehmersicht nur dann, wenn der Kunde sie 
als besser wahrnimmt. Die Ethik wird zum Verkaufsargument. 
Und damit selbst zur Ware. 

Der Wert einer Ware aber ist Marktgesetzen unterworfen. 
Lässt sich das gute Gewissen nicht mehr über Regenwaldrettung 
verkaufen, zieht der Konzern die Spende zurück. Und investiert 
stattdessen in den neuesten Nachhaltigkeitstrend. Je stärker 
ausgeprägt die Nachfrage nach ethisch einwandfreiem Geschä� , 
desto größer die Gefahr, sich von den Launen der Märkte und 
ihren Akteuren abhängig zu machen. 

So bewirkt die Euphorie für gutes Unternehmertum, dass 
sich Marktmechanismen weiter in gesellscha� liche Räumen 
ausbreiten. Der Politikwissenscha� ler Colin Crouch spricht von 
„Postdemokratie“. Heißt: Unternehmen in westlichen Demo-
kratien haben längst ö� entliche Räume besetzt, die Politik zieht 
sich zurück. Die Wirtscha� smagnaten, CEOs und Manager in 
Führungsetagen sind Pro� s in puncto Gewinnmaximierung 
und E�  zienz. Aber niemand hat sie gewählt; ihnen fehlt die de-
mokratische Legitimation. 

Die Janusköp� gkeit von Unternehmensverantwortung zeigt 
sich auch in der Realität. Wenn die Politik freiwilliges Engage-
ment lobt, aber davor zurückschreckt, Gesetze zu verabschieden, 
die die Unternehmen Geld kosten könnten: Im April zeichnete 
die Bundesregierung Hipp, den Hersteller von Babynahrung, 
mit ihrem CSR-Preis aus - unter anderem, weil das Unterneh-
men mit einem landwirtscha� lichen Projekt die CO2-Emissio-
nen senken konnte. Einen Monat später vertrat Angela Merkeal 
gegenüber der EU eine Forderung der deutschen Autoindustrie: 
niedrigere CO2-Grenzwerte.    

[Batman]
Der Getriebene – Milliarden-
erbe Bruce Wayne, alias Bat-
man, schützt Gotham City vor 
Kriminellen. Der Familien-
konzern Wayne Corp. prägt 
die Stadt seit Generationen, 
errichtete etwa die öffentliche 
Hochbahn der Stadt. Um seine 
geheime Identität zu schützen, 
gibt sich Bruce Wayne in den 
Medien als verwöhnter Schnö-
sel. Tatsächlich fi nanziert seine 
Stiftung sowohl Suppenküchen 
als auch offene Forschungs-
labore und Trainingscenter 
für Wissenschaftler. Selbst die 
Entwicklung militärischer Aus-
rüstung dient bei Wayne einem 
guten Zweck: seiner nächtlichen 
Verbrechensbekämpfung. Dabei 
geht er behutsam vor und wen-
det nur in Notfällen Gewalt an. 
Batman betreibt Corporate Ci-
tizenship auf höchstem Niveau. 
Inkognito. AZ

Fuggerei Augsburg – die älteste 
Sozialsiedlung der Welt 

1930

Börsencrash und Depresssion - 
Beginn einer Grundsatzdebatte: 
Muss der Unternehmer sich auch 
um den Arbeiter sorgen – und 
nicht nur um den Gewinn?

1953 Ab 1980

1983

1992 1999

2008

Howard Bowen, ein amerikansicher 
Ökonom, veröffentlicht „Social Re-
sponsibilities of the Businessman“, 
ein Plädoyer für soziales Unterneh-
mertum und prägt damit den Begriff 
CSR.

Feindliche Firmenübernah-
men und Zerschlagungen 
provozieren eine öffentliche 
Debatte über soziale Verant-
wortung von Unternehmern.

Gründung der „World Commission on 
Environment and Development“: ein 
Sachverständigengremium der UN, das 
nachhaltiges und sozialverträgliches 
Wirtschaften untersucht.

UN-Generalsekretär Kofi  An-
nan ruft die „Global Compact 
Initiative“ ins Leben. Sie soll die 
Globalisierung sozialer und öko-
logischer gestalten.

Der Weltgipfel zur nachhaltigen 
Entwicklung fi ndet in Johannesburg 
(Südafrika) statt. Einmal mehr schaut 
die Weltöffentlichkeit auf langfristiges, 
ökologisch-verträgliches Wirtschaften. 

Die Bundesregierung verabschiedet den 
„Aktionsplan CSR in Deutschland“ und bean-
sprucht erstmals ein Mitspracherecht bei der 

Gestaltung des sozialen Unternehmertums. 

Das Grünbuch der 
EU setzt sich das 
erste Mal mit CSR 
auseinander. 

2001

Jakob Fugger (r.) im Augsburger Kontor  Schöne Worte, beliebig kombinierbar. Schlagworte wie „Nachhaltigkeit“ verkommen schnell zur Phrase. Grafi k: Michel Penke
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Das Fugger-Prinzip
Schon seit 500 Jahren engagieren sich Ge-
schäftsmänner für die Gesellschaft.

VON MARIEKE REIMANN

An einem kalten Novembertag spaziert Ja-
kob Fugger im Jahr 1521 auf dem nassen 
Kopfsteinp� aster der Finsteren Gasse in 
Augsburg. Beobachtet von den ersten Be-
wohnern der sogenannten Fuggerei, der 
neu erbauten Sozialwohnsiedlung, läu�  der 
Kaufmann durch die verwinkelten Straßen. 
Mögen ihn seine Neider „der Reiche“ nen-
nen, er lässt es sich nicht nehmen, das von 
seiner Familie gesti� ete Viertel selbst ein-
zuweihen. 

Bis heute dient die Fuggerei mittellosen 
katholischen Augsburgern als Herberge. In 
67 Häusern wohnen 150 Bewohner, die sich 
Dank der symbolischen Miete von 88 Cent 
im Jahr o� mals den Gang zum Sozialamt 
sparen. 85 Euro Nebenkosten monatlich 
und drei Gebete am Tag für den Sti� er und 
seine Familie – das sind Mietbedingungen, 
„von denen viele Menschen träumen“, sagt 
Sabine Darius, Sprecherin der Fuggerschen 
Sti� ungen. 

Mit der Gründung der mittlerweile äl-
testen Bedür� igenwohnsiedlung der Welt 
war Jakob Fugger einer der ersten deut-
schen Unternehmer, die sich gesellscha� -
lich engagierten. Er legte einen frühen 
Grundstein für das soziale Unternehmer-
tum in Deutschland, das erst im Zeitalter 
der Industrialisierung ausgebaut wurde. 
Mit der zunehmenden Massenarmut vie-
ler Leih- und Fabrikarbeiter im 19. Jahr-
hundert sowie der von Otto von Bismarck 
eingeführten Sozialgesetze bekam das so-
ziale Umdenken in Deutschland langsam 
Gesicht. Die vom Reichskanzler einge-
führten Kranken-, Unfall-, Invaliden- und 
Altersversicherungen sollten nicht nur als 
Vorsorge für Arbeitnehmer dienen, son-
dern vor allem die au� eimende sozialis-
tische Bewegung ruhig stellen. Anders als 
gedacht, sahen dies einige aufstrebende 
Unternehmer jedoch als Ansporn, ihren 
Arbeitern zusätzliche soziale Absicherung 
zu gewähren.

Einer von ihnen war der � üringer 
Ernst Abbe. Abbe hatte aus den führen-
den Optikunternehmen Carl Zeiss AG und 
Schott AG 1889 die Carl-Zeiss-Sti� ung ge-
gründet. Die nach seinem Lehrmeister und 
Freund benannte Sti� ung steht seitdem 
beiden Unternehmen vor. Sie unterstützt 
soziale Projekte und naturwissenscha� li-
che Forschung. Der noch zu Lebzeiten zum 
Jenaer Ehrenbürger ernannte Abbe führte 
als einer der ersten Unternehmer Deutsch-
lands den Achtstundentag ein und kämp� e 
für eine Au� ebung des Versammlungsver-
bots.

Bereits Mitte des 19. Jahrhunderts hatte 
der Essener Industrielle Alfred Krupp da-
für gesorgt, dass das Stadtbild der kün� i-
gen Ruhrmetropole durch den sogenann-
ten Gartenstadtgedanken geprägt wurde. 
Krupp reagierte auf die zunehmende Woh-
nungsknappheit der schnell wachsenden 
Großstadt, indem er Tausende Wohnun-
gen in unternehmensnahen Siedlungen für 
seine Arbeiter errichten ließ. Sein Sohn, 
Friedrich Alfred Krupp, erweiterte den 
kruppschen Wohnungsbau, indem er fort-
an nicht nur leitenden Angestellten, son-
dern auch pensionierten Arbeitern kosten-
los Unterkun�  gab.

Prägend für das moderne soziale Un-
ternehmertum in Deutschland war auch 
das Engagement des Mechanikers Robert 
Bosch. In seinem Elektrotechnikunterneh-
men entwickelte er einen Magnetzünder, 
mit dem es erstmals gelang, elektrische 
Funken mit einem Gasgemisch zu verbin-
den und so, einen Fahrzeugmotor zu star-
ten. Mit seinen Produkten erleichterte er 
so der deutschen Wa� enindustrie erheb-
lich die Aufrüstung während des Ersten 
und Zweiten Weltkriegs. Der Unternehmer 
Bosch erwirtscha� ete dadurch enorme Ge-
winne, mit denen er wiederum die Opfer 
der Kriege unterstützte. Er baute Fabrikhal-
len zu Lazaretten um und spendete künst-
liche Gliedmaßen an schwer verwundete 
Soldaten.
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Soziale Aufrüstung  
Immer mehr Rüstungsunternehmen engagieren sich für die Gesellschaft. 
VON EVA THÖNE

Wer an Rüstungsunternehmen denkt, dem fallen Pan-
zerlieferungen an Ölstaaten und Schmiergeldzah-

lungen bei Hubschrauberlieferungen nach Indien ein. 
Nicht Umweltschutz und soziales Engagement. Rüstung 
und Nachhaltigkeit – das klingt nach moralischem Wi-
derspruch. � omas Knoep� e sorgt seit vier Jahren dafür, 
dass beim Rüstungskonzern EADS Solaranlagen auf Fa-
brikdächern installiert und Bürogebäude mit Biowärme 
beheizt werden. Er ist Projektleiter für Energiemanage-
ment bei der europäischen Firma.  

Immer mehr Rüstungsunternehmen engagieren sich 
für die Gesellscha� . EADS erklärt im Nachhaltigkeits-
bericht 2012, die CO2-Emissionen bei der Produktion 
bis 2050 um die Häl� e zu reduzieren. Der Düsseldorfer 
Rüstungskonzern Rheinmetall liefert nicht nur Panzer 
an das  autoritäre Regime von Saudi-Arabien, sondern 
kümmert sich auch um Artenschutz. Ein Firmengelän-
de in Niedersachsen wird nicht nur für Wa� entests ge-
nutzt, sondern dient auch als Lebensraum für bedrohte 
Schwarzkehlchen und Nachtschwalben. 

„Bei meiner Analyse gab es keine Firma ohne 
Nachhaltigkeitsbericht“, sagt Ayla Ozun. Sie arbei-
tet in der deutschen Niederlassung einer amerikani-
schen Wa� en� rma, studiert nebenberu� ich BWL und 
schreibt im Moment ihre Abschlussarbeit über Cor-
porate Social Responsibility in der Rüstungsindustrie. 
Uzun vergleicht das gesellscha� liche Engagement un-
terschiedlicher Unternehmen, um ihrem Arbeitgeber 
Verbesserungen vorzuschlagen. Fragt man sie, ob es 
richtig ist, dass Wa� enunternehmen gesellscha� liche 
Verantwortung übernehmen, denkt sie lange nach.  

„Nachhaltigkeit ist ein sehr breiter Begri� , der ganz un-
terschiedlich aufgefasst werden kann“, sagt sie. „Natür-
lich ist Krieg nichts, das man befürworten sollte.“ Aber 
auch ihre Branche scha� e Arbeitsplätze und habe eine 
Daseinsberechtigung.

„So wie eine Supermarktkette werden wir in der 
Rüstung wahrscheinlich nie CSR betreiben können“, 
sagt Ozun. „Es ist eine schwierige Frage, in welchem 
Maß und in welchen Bereichen CSR bei uns möglich ist 
und kommuniziert wird.“ Studien aus der Konsumpsy-
chologie belegen: Wenn das Geschä� sfeld einer Firma 
per se als schmutzig gilt, ist es für sie ein Risiko, das 
Prinzip „Tu Gutes und sprich darüber“ als Marketings-
trategie zu nutzen – denn das wirkt auf den Endver-
braucher o�  scheinheilig und schädigt das Image noch 

mehr. Zwar ist der Endabnehmer bei Wa� en- und Pan-
zerlieferungen in der Regel kein Mensch, sondern ein 
Staat, jedoch machen Rüstungskonzerne auch privat-
wirtscha� liche Geschä� e. EADS zum Beispiel im zivilen 
Lu� fahrtsektor, Rheinmetall in der Autobranche. 

„Hier wird der Druck von privaten Investoren im-
mer größer. Emissionsstandards bei einem neuen Air-
busmodell können über die Au� ragsvergabe entschei-
den“, sagt Lena Neuberger. Sie ist Analystin bei der 
Nachhaltigkeits-Ratingagentur oekom research. Die 
Agentur listet Unternehmen auf, die mit sogenannten 
kontroversen Wa� en handeln. Immer mehr Investoren 
bezahlen für diese Datenbank, um nicht versehentlich 
in Landminen und Streubomben zu investieren. Das 
wäre ja schlecht fürs Image.

4  [Plan, der – Eine Strategie wird entwickelt, um das Ziel zu erreichen. ] 

[Lando]
Der Geläuterte – Unternehmer Lando 
Calrissian ist eine der beliebtesten Figuren 
der ersten StarWars-Trilogie. Der smarte 
Betreiber einer über den Wolken schwe-
benden Gasmine ist für hunderttausende 
Arbeiterfamilien verantwortlich. Als das 
böse Imperium droht, die Mine zu beset-
zen und Landos Belegschaft zu versklaven, 
verrät er seinen Freund Han Solo und 
dessen Widerstandsgefährten, besinnt sich 
aber gerade noch rechtzeitig. Er befreit 
Solo und kämpft als General der Rebellion 
an vorderster Front gegen den Imperator. 
Mit einem wagemutigen Flugmanöver 
zerstört er schließlich höchstpersönlich den 
imperialen Todesstern. Sein Beispiel zeigt: 
CSR endet nicht an der eigenen Haustür, es 
lohnt sich, universeller zu denken. AZSchaukeln bauen 

Großkonzerne schicken ihre Manager für Sozialtrainings in Entwicklungsländer – und nach Oberbayern. 
VON EVA THÖNE

Aimé Sans sitzt in seiner Agentur am Gruppentisch und trinkt Espresso, 
der nicht fair trade ist. Er selbst achtet beim Einkaufen nicht auf Nach-
haltigkeit. Wie man mit Unternehmensverantwortung Geld verdienen 
kann, weiß er trotzdem. 

Seit 15 Jahren organisiert der Geschä� sführer der Münchner Even-
tagentur „Business & Nature“ für Großunternehmen Managertrainings 
mit sozialem Touch: Unter seiner Leitung tauschen Führungskrä� e für 
einen Tag das Jackett gegen den Blaumann: Sie zimmern Schaukeln für 
Behinderte. Kochen in Kapstadt für 6.000 Slumbewohner. Bauen Spiel-
plätze in Townships. 

„Der Durchbruch für Corporate Social Responsibility in Deutsch-
land begann ab 2002, als Krombacher mit jedem verkau� en Bierkasten 
ein Stück Regenwald rettete.“ Seit deutsche Unternehmen Nachhaltig-
keit als Wirtscha� sstrategie entdeckt haben, melden sich immer mehr 
Firmen bei Sans. Unternehmen sind immer auf der Suche nach neuen 
Ideen, mit denen sie ihre Mitarbeiter für einen Tag aus der Führungse-
tage in die Realität holen können. „Mittlerweile musste jeder Manager 
schon mal mit seinem Team in sechs Stunden ein Floß bauen, um Stress-
situationen in der Gruppe zu erleben,“ sagt Sans. Seine CSR-Events hät-
ten eine andere Tiefe. „Wenn die Teilnehmer wissen, dass der Spielplatz 
am Abend fertig sein muss, weil dann die Kinder rutschen wollen, ist 

die Motivation viel höher. Real Life.“ Als die Mitarbeiter eines Che-
miekonzerns  zur Schaukelübergabe die Behinderten trafen, � ossen 
Tränen. Sans fasst sich an die Brust und sagt: „Das war so touchy.“
Sans vermittelt zwischen Kunden und NGOs, die das Training 
mitorganisieren. Prinzipiell gelte: „An sozialen Aktionen mit Kin-
dern haben die Unternehmen mehr Interesse als an bedrohten Tier-
arten. Das liegt wahrscheinlich daran, dass die meisten Entscheider 
Väter sind.“ 

Sans bemüht sich, Projekte zu � nden, die wirklich Hilfe benöti-
gen. An der Wand prangt über dem glänzenden Fischgrätenparkett 
in fetten Lettern das Motto seiner Agentur: „� ink the Opposite!“ 
Am Ende bleibt aber der Kunde König. Als Sans einem bayerischen 
IT-Unternehmer ein Projekt für die Kinder des Asylbewerberheims 
in der Landsberger Straße anbot, lehnte dieser ab. „Aus politischen 
Gründen.“ Sans sollte stattdessen einen bedür� igen Kindergarten in 
Bayern organisieren. Er suchte lange. „Im Asylbewerberheim hätte 
man richtig helfen können. Den bayerischen Kindergärten fehlte nur 
noch die goldene Schaukel.“ 

Beim CSR-Event in Kapstadt schauten 700 Slumbewohner 200 
deutschen Mitarbeitern eines Pharmakonzerns zu, wie diese ihnen 
einen Kindergarten bauten, bevor es zurück ins Luxushotel ging. 
„Man könnte ja auch nur Champagner trinken und nichts Gutes 
tun“, sagt Sans.

Strategie statt Weihnachtsspende
CSR-Berater zeigen Unternehmen, was nachhaltiges Wirtschaften wirklich ist.
VON FRANZISKA VON MALSEN

Wenn Norbert Taubken ein Unternehmen zum ersten Mal be-
sucht, verfolgt jeder seiner Gesprächspartner zunächst seine ei-
gene Agenda. Die Leiterin für Personalentwicklung möchte mit 
Taubken am liebsten ein tolles Mitarbeiterevent planen. Der 
Kommunikationschef wünscht sich, dass Taubken ihm erklärt, 
wie das Unternehmen mehr Pressemeldungen in der Zeitung un-
terbringt. Taubkens eigentlicher Au� rag aber ist, zu analysieren, 
auf welche Weise das Unternehmen seine Geschä� e macht. 

Als Berater bei Scholz & Friends Reputation hat sich der Na-
turwissenscha� ler und ehemalige Lehrer auf Corporate Social Re-
sponsibilty (CSR) spezialisiert. Nicht immer ist es jemand aus der 
Führungsriege, der Taubken ins Unternehmen holt. Dann muss 
der Berater das Top-Management auf jeden Fall an den Tisch be-
kommen. Denn ohne die Unterstützung von Geschä� sführung, 
Finanzvorstand und CEO wird sich nichts ändern.

Taubken berät große Dax-Konzerne wie Bayer und E.ON, 
aber auch mittelständische Unternehmen. Dabei müssen sich sei-
ne Kunden alle dieselben Fragen stellen: Wie und wo produziert 
das Unternehmen und mit welchen Rohsto� en? Wer sind die Lie-
feranten? Was sind deren Arbeitsstandards und wer kontrolliert, 
ob sie eingehalten werden? Wer sind die Lieferanten der Liefe-
ranten? Woher bezieht das Unternehmen seine Energie, und wie 
entsorgt es seinen Müll? Das macht den Prozess aufwendig und 
zeitintensiv. Ein Scheck an den lokalen Kindergarten ist schneller 

überreicht. Aber: „Wenn ein Unternehmen unter Verantwortung 
allein sein gesellscha� liches Engagement begrei� , hat es Corpora-
te Responsibility falsch verstanden“, sagt Taubken. 

Unternehmen müssen Verantwortung und Nachhaltigkeit 
komplexer denken als noch vor ein paar Jahren. Viele strei-
chen mittlerweile das S für „social“ aus der Abkürzung. Aus der 
CSR-Abteilung wird die CR-Abteilung. 

Die Bedeutung von Corporate Responsibility nimmt weiter 
zu. Das spüren auch Taubken und seine Kollegen bei anderen 
CR-Beratungs� rmen. Der Bedarf an Beratungsleistungen ist ge-
stiegen und mit ihm die Zahl der Anbieter. Neben Kommunika-
tionsagenturen drängen mittlerweile auch die klassischen Unter-
nehmensberatungen wie McKinsey oder Boston Consulting auf 
den Markt. Ebenso die vier großen Wirtscha� sprüfungsgesell-
scha� en oder Zerti� zierungsstellen wie der TÜV.

Für den CR-Boom gibt es mehrere Gründe, die zwei wich-
tigsten sind: Die Macht einer Zivilgesellscha� , die sich global for-
miert und austauscht, ist größer als je zuvor. 

Der zweite Grund ist der Ein� uss des Kapitalmarkts, der klare 
Anforderungen an die Nachhaltigkeitsausrichtung börsenorien-
tierter Unternehmen stellt. Viele institutionelle Anleger, Pensi-
onsfonds zum Beispiel, dürfen gemäß ihrer Grundsätze nur in 
verantwortungsvoll agierende Unternehmen investieren. Ein glo-
bal operierendes Unternehmen kann es sich nicht mehr leisten, 
die Spielregeln verantwortlichen Wirtscha� ens zu ignorieren, 
wenn es Geld am Kapitalmarkt bescha� en will, sagen Berater. 

Wirksames Nachhaltigkeitsmanagement bedeutet struktu-
relle Veränderung. O�  entstehen dadurch Interessenkon� ik-
te innerhalb des Unternehmens. Taubken hil�  seinen 
Kunden, diese zu erkennen und zu lösen. „An-
genommen, ein Unternehmen will sei-
nen Bürobedarf ressourcenschonend 
bescha� en. Ein FSC-Bleisti�  kostet aber 
vielleicht einen Cent mehr als der norma-
le. Wenn der Einkäufer nur danach bemes-
sen wird, dass er möglichst billig einkau� , 
kann das System nicht funktionieren.“

Ein Global Player, der mit Hunderten von 
Zulieferern arbeitet, muss wissen, wie er sich 
verhält, wenn ein Lieferant die vereinbarten Re-
geln zum Umwelt- oder Arbeitnehmerschutz ver-
letzt. Probleme und Risiken muss das Unternehmen 
klar kommunizieren, statt sie zu verheimlichen. „Sta-
keholder-Dialog“ nennen die Experten das. Dabei geht 
es nicht darum, sich bei einem „Round Table“ mal nett 
zu unterhalten. Zivilgesellscha� liche Akteure wie NGOs 
und Verbraucherschützer fordern echten Ein� uss auf ein 
Unternehmen. „Und“, sagt Taubken, „ein Unternehmen darf 
nicht verheimlichen, dass es von seiner nachhaltigen Ausrich-
tung pro� tieren will. Erst das macht Engagement glaubwürdig. 
Das Foto vom knuddeligen Eisbärbaby, unter dem Nachhaltig-
keit steht, tut es nicht.“

[Schurken-Quartett]
Corporate Social Responsability ist manchmal unglaubwürdig, skurril und 
zynisch. Nicht wegen der CSR-Aktivitäten selbst, sondern wegen der Unter-
nehmen. Häu� g kla�   eine allzu große Lücke zwischen dem Geschä� sfeld 
eines Unternehmens und seinem sozialen Engagement. Eine Auswahl – in 
Quartett-Karten mit Bewertung zum Ausschneiden und Vergleichen.

Taschengeld vom Unternehmer
Die deutsche Wirtschaft fi nanziert Künstler. Die nehmen an – mit Skepsis.
VON HANNES VOLLMUTH

Andrea Faciu hatte sich gar nicht beworben, damals, 
2006, beim Kulturkreis der deutschen Wirtscha� . Ir-
gendjemand hatte die Künstlerin vorgeschlagen, ihre 
Videos, auf denen blinde Menschen sprechen. Und so 
kam sie über Nacht zu 5000 Euro und drei viel beachte-
ten Ausstellungen. „Ich weiß bis heute nicht, wer es war“, 
sagt die 36-Jährige sieben Jahre später in einem Keller-
raum in der Münchner Schellingstraße, die Worte hallen 
im Gewölbe. Aber im ersten Moment, da hat sie gezö-
gert. Denn Faciu macht soziale Kunst, die Schwachen 
der Gesellscha�  sind ihr � ema. Und das Geld kam ja 
aus der Wirtscha� . 

Der Künstler und der Kaufmann – eine Verbin-
dung mit Geschichte, widersprüchlich und heikel. Seit 
dem 16. Jahrhundert fördern Unternehmen die Kunst. 
Denn mit dem Kapitalismus kam der Reichtum auch zu 
den Kau� euten. Familien wie die Fugger zahlten Geld 
an Maler, Bildhauer und Poeten. Dass Kunst unabhän-
gig sein muss, autonom, dachte man erst später. „Es ist 
der klassische Widerspruch“, sagt Franz Kröger von der 
Kulturpolitischen Gesellscha�  in Bonn. Ist Kunst eine 
Ware? Oder ein heiliges Gut? 

Jahr für Jahr fördert der Kulturkreis der deutschen 
Wirtscha�  drei Künstler, seit über 60 Jahren. Eine Jury 
prü�  die Qualität, für die Gewinner regnet es Erfolg. 
Bis zu zwei Milliarden Euro stecken deutsche Unter-
nehmen jährlich in Kunst und Kultur, das sind sechs 
bis zehn Prozent der Kulturförderung in Deutschland. 
Aber meistens � ießt das Geld nur in die Infrastruktur, 
in neue Museen und Opern. Ein Förderprogramm für 
Künstler wie das des Kulturkreises gibt es selten. Wie 

Faciu hatte auch Günter Staack Bedenken – zumindest 
„ganz am Anfang“, sagt der 35-Jährige. Doch dann be-
zahlte der Kulturkreis ihm alles: seine neue Performance 
mit Simultanübersetzern, den Transport der Installati-
on, fünf Kabinen für die Sprecher: Wer als Besucher den 
Raum betrat, über den wurde geredet, in fünf Sprachen 
gleichzeitig. 

Staack, Preisträger im Jahr 2011, arbeite frei von allen 
Zwängen. „Ich konnte mich auslassen“, sagt der 35-Jäh-
rige. Seine erste Kulturkreis-Ausstellung hatte Staack im 
Essenener Museum Folkwang, einem der wichtigsten 
Museen in Deutschland. „Das ist eigentlich unmöglich 
für einen jungen Künstler wie mich.“ Für Staack federte 
die Auszeichnung wie ein Sprungbrett. Der Kulturkreis 
war sein Mäzen.

Ein Mäzen wird in der Regel reich durch wirtscha� -
lichen Erfolg, so reich, dass er selbstlos die Kunst för-
dern kann. Doch die Grenzen sind � ießend. „Wer Kunst 

und Kultur fördert, denkt auch betriebswirtscha� lich“, 
sagt der Kulturpolitik-Experte Kröger. Investitionen 
in Kunst und Kultur lassen das Unternehmen strah-
len, auch den Bundesverband der Deutschen Industrie 
(BDI), der hinter dem Kulturkreis steckt. Bei Sponsoring 
werden sogar feste Vorgaben gemacht für die Kunst, die 
eine Firma bezahlt. Da ist es nicht mehr weit bis zur 
Au� ragsarbeit: Je�  Koons, der amerikanische Star der 
Kunstwelt, bepinselte vor Kurzem eine Jacht. Sie gehört 
dem griechische Unternehmer Dakis Joannou. 

Manuel Graf produziert seine Kunst am iMac, Vi-
deo-Installationen in 3D. Preisträger war er im Jahr 
2008. Bei der Au� aktveranstaltung in der Würzburger 
Residenz sprach eine Unternehmerin. Doch die Unter-
nehmerin erwähnte ihre eigene Firma. Das nahmen ihr 
einige übel. 

„Geschickter agieren Unternehmen, wenn sie de-
zent au� reten,“ sagt Manfred Schwaiger, Professor am 
Institut für marktorientierte Unternehmensführung der 
Universität München. Schließlich sei Kulturförderung 
kein Akt von Selbstlosigkeit. Sie steigere die Reputation, 
und das lasse „die Aktienkurse klettern“. In einem For-
schungsprojekt versucht Schwaiger gerade den Beweis 
einer neuen � ese: Unternehmen tun Gutes, um in der 
Not, bei Skandalen darauf verweisen zu können. 

Faciu, Staack und Graf stellten Chance über die 
Bedenken: 5000 Euro, Ruhm, drei Ausstellungen? Die 
konnten sie gut gebrauchen, sagen sie. Besonders kri-
tisch waren sie nicht, das sagen sie auch.

Staack drückt aus, was viele Künstler denken: „Bevor 
die Wirtscha�  mit dem Geld andere Sachen macht, soll 
sie es lieber der Kunst geben.“ So hat er sich das zurecht 
gelegt, sagt er. Seitdem hat er keine Probleme.

  Kunst: Die Wirtschaft bezahlt              FOTO: Jürgen Staack

Schilder halten 
CSR-Filme sind unfreiwillig witzig.

Ähren wogen in der Sommerbrise. Bis zur 
Hü� e im Gerstenfeld steht ein junger Mann 
in weißem Hemd. Vor die Brust hält er sich 
einen Stapel plakatgroßer Papiertafeln. Eine 
Sprecherstimme sagt: „Wir erö� nen Chan-
cen.“ Zeitgleich zieht der Mann das Deck-
blatt vom Stapel. Auf dem Blatt darunter ist 
zu lesen: „Chancen erö� nen.“ Die Sprecher-
stimme sagt: „Mit Mikrokrediten in Milliar-
denhöhe.“ Der Mann legt das nächste Papier 
frei: „Mikrokredite für mehr als 2,6 Mio. 
Menschen“. 

Willkommen im CSR-Film der Deut-
schen Bank! Zweieinhalb Minuten lang hal-
ten Menschen unterschiedlicher Hautfarben 
Schri� tafeln in die Kamera. In einem Win-
dradpark, einem Hörsaal oder auf einem 
Spielplatz. Dabei liest ein Sprecher die Schil-
der-Texte fast 1:1 ab. Mit der fortwährenden 
Doppelung in Bild und Ton wollte die Bank 
wohl sicherstellen, dass ihre Nachhaltig-
keitsbotscha�  auch wirklich ankommt. 

Die youtube-Kanäle der Unternehmen 
sind voll von CSR-Filmen, dem neuen Genre 
unter den Image� lmen. Die zentrale Her-
ausforderung ist immer dieselbe: die Filme 
müssen es scha� en, komplexe und vor al-
lem abstrakte Informationen in Bilder um-
zusetzen. Nicht zu trocken erzählen, aber 
auch nicht zu emotional. Überzeugen, ohne 
sich anzubiedern. Das klappt fast nie. Der 
Schri� tafel-Spot der Deutschen Bank ist da-
bei die denkbar einfallsloseste Umsetzung 

eines Nachhaltigkeits� lms. Anschauen will 
den Bild gewordenen CSR-Text trotzdem 
niemand: nur 1300 Clicks in drei Jahren. 

Am anderen Ende der � lmischen Band-
breite: aktionsgeladene Hochglanzbilder, 
fragwürdige Story. Zu sehen zum Beispiel 
im neuen Film von Coca-Cola. Attraktive, 
schlanke Menschen am Strand, auf einer 
ultragrünen Wiese oder beim Abendes-
sen mit der Familie. Glücklich lächeln sie 
in die Kamera. „Coming together“ – unter 
diesem Motto stehen sie zusammen und 
gehen gemeinsam eines der großen Prob-
leme der amerikanischen Nation an: Fett-
leibigkeit. Coca-Cola im Kampf gegen das 
Übergewicht. Der Zuckerwasser-Verkäufer 
als Teil der Lösung, nicht als Teil des Prob-
lems: 180 seiner 650 Getränkesorten sind 
jetzt „low“ oder „no-calorie choices“. Die 
reguläre Coke gibt es in kleinen „portions-
kontrollierten“ Größen. An Schulen bietet 
die Company freiwillig (!) vor allem Wasser 
und Sä� e an. Und sie fördert Sportprogram-
me für Kinder. Denn - das gesteht der Spot 
am Ende ein: „Jede Kalorie zählt, egal wo sie 
herkommt. Und wenn Du mehr Kalorien 
isst und trinkst, als Du verbrennst, nimmst 
Du zu!“ Damit betont Coca-Cola die Eigen-
verantwortung des Konsumenten. Mit dem 
Spot möchte der Konzern Deutungsmacht 
im ö� entlichen Diskurs zurückgewinnen 
und hat sich dafür einem Slogan ausgedacht, 
mit dem sich jeder Amerikaner identi� zie-
ren kann: „When people come together, we 
can make a real di� erence!“ Das bringt zwar 
rund 700.000 Clicks in sechs Monaten, aber 
auch jede Menge Kommentare. Die meisten 
gehen so: „What a JOKE this is!!!“         FvM
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Auf der Jagd
In Bayern suchen Unternehmer Antworten: Was ist nachhaltig und bringt trotzdem Geld? 
VON HANNES VOLLMUTH

Der ehrbare Kaufmann ist eingeschlafen. 
Seine Arme, die in blütenweißen Ärmeln 
stecken, hat er auf den Tisch gebettet. 

Die goldenen Manschettenknöpfe schimmern, 
während der Oberkörper in Zeitlupe zur Tisch-
platte sinkt. Die Kollision naht. Zumindest bläst 
sein Brustkorb, ruhig und friedlich, er hebt und 
senkt sich langsam und der Nadelstreifenanzug 
verrutscht, plustert sich auf über dem ehrbaren 
Kaufmann. Er droht ihn zu schlucken. 

Was für ein Bild. Man möchte aufspringen 
und hinlaufen zu diesem alten Kaufmann, ihn 
aufwecken und wegführen: Der Mann braucht 
seine Ruhe. Sofort. Auch wenn vorne, auf der 
Bühne der Industrie und Handelskammer Mün-
chen (IHK), einer was von CSR erzählt, von 
Corporate Social Responsibility, sozialer Verant-
wortung von Unternehmen, Nachhaltigkeit. „Ja, 
wo ist der ehrbare Kaufmann geblieben“, fragt 
der Moderator in den Saal. Er schlä� .

Der ehrbare Kaufmann also. Eine Figur wie 
aus dem Märchen, eine Kunst� gur, die es viel-
leicht einmal gab, vor 100 Jahren, als ein Wort 
noch ein Wort war und der Shareholder-Value, 
der Wert an der Börse, noch nicht im Duden 
stand. Aber heute? Man faltet die Zeitung auf, 
klickt durch die Nachrichtenportale und liest: 
Siemens – Zinsmanipulation; H&M – Tote in 
Bangladesch; Amazon – schikanierte Leiharbei-
ter. Gibt es ihn noch, den ehrbaren Kaufmann? 
Kann man das lernen, ehrbar sein und trotzdem 
Geld verdienen? Und nutzt da ein Tag bei der 
IHK? 

Vielleicht kann es ein Professor richten. Al-
exander Brink federt auf die Bühne. Er hat einen 
wissenscha� lichen Vortrag dabei, er unterrichtet 
ja an der Universität Bayreuth: Wirtscha� s- und 
Unternehmensethik. Der Mann muss es wissen. 
„Ich glaube, der ehrbare Kaufmann ist keine 
antiquierte Figur“, spricht er zu den 250 Leuten 
im Saal und wir�  die Arme nach vorne. „Er ist 

zeitgemäß“, sagt Brink, „mehr als jemals zuvor“. 
Dann reist er durch die Zeit, von der Renaissan-
ce bis ins 20. Jahrhundert, zur Geburt einer neu-
en Idee, die gleichzeitig der Tod des ehrbaren 
Kaufmanns war. „Meine Damen und Herren“, 
ru�  Brink, „der Homo oeconomicus war ein 
Trick der Wirtscha� swissenscha� “. Der Mensch, 

der nur auf den eigenen Vorteil bedacht ist, war 
plötzlich in der Welt – als einziges Modell. Das 
Publikum erwacht. Ein Mann grei�  zum Sti� . 
Schreibt: „Homo oeconomicus“. Und malt einen 
Blitz daneben. Der Vortrag schlägt ein.

Die IHK hat ihren Tag gut durchgeplant, ge-
neralstabsmäßig. Die Aufmerksamkeit ist jetzt 
da, die Klimaanlage pumpt die erste Wärme des 
Sommers aus dem Raum. Mineralwasser-Stim-
mung. Blaue Nadelstreifen-Männer kritzeln 
ihre Gedanken auf Blöcke, Business-Frauen mit 
strengen Zöpfen schlagen die Beine übereinan-
der, den Kugelschreiber im Anschlag. Läu�  eine 
durch den Saal, klackern Absätze. Jetzt kommt 
die Praxis. 

Sind das die ehrbaren Kaufmänner? Oder 
besser: die ehrbaren Kaufmänner und Kauf-
frauen? Vier Männer und eine Frau lehnen 
jetzt lässig auf der Bühne, stützen sich auf drei 
Bistro-Tische mit Blumengesteck und erzäh-
len von ihrem Tun. Fünf Unternehmen, zwei 
Weltmarktführer. Sie � öten von Spaß, wenn der 
emissionsfreie BMW an der Ampel davonzieht. 
Sprechen von der Güte ihres Produkts, Außen-
bordmotoren für Boote, die die Umwelt scho-
nen. Und von Mitarbeitermotivation. Ohne die 
gehe gar nichts, sagt die Frau. Der Moderator 
ru� : „Die Welt ist schon auf einem guten Weg.“

Und dann hebt im Saal Erwin Schmidt-
Achert die Hand, um eine Frage zu stellen.

Schmidt-Achert ist ein Unternehmer für 
Sprachkurse: Deutsch, Englisch, Französisch, 
Spanisch. Bei ihm kann man die Weltsprachen 
buchen und bekommt Lehrer, die sogar sozial-
versichert sind, eine Seltenheit in seiner Bran-
che. Das hat seinen Preis. „Es geht doch nur um 
Erfolg“, ru�  Schmidt-Achert, ein kleiner Mann 
mit zerbeulter Brille, dem graue Bartoppeln im 
Gesicht wuchern. „Ich muss aufpassen, dass 
mich die Konkurrenz nicht platt macht“, bla�   er 
hoch zur Bühne. „Hier reden nur Weltmarkfüh-
rer.“ Die Realität schaut ganz anders aus, nicht 
nur bei ihm. 

Dann treibt die Sonne die Leute aus dem 
Saal. Draußen kühlt schon der Sekt in bauchigen 
Silbereimern, die Unternehmer zücken die Han-
dys, arbeiten verpasste Anrufe ab, fummeln Vi-
sitenkarten aus den Brusttaschen und man fragt 
sich, ob Schmidt-Achert, der Sprachkurs-Unter-
nehmer, Recht haben könnte. Ist Nachhaltigkeit 
ein Luxus für die ganz Großen? Für die Welt-
marktführer? Bleibt soziales Wirtscha� en für 
die Mehrheit Utopie? 

Wo ist er wirklich, der ehrbare Kaufmann? 
Vielleicht � ndet man ihn im 4. Stock.

Auf den Tischen prickelt nicht mal Mine-
ralwasser. Die Leute aus dem Mittelstand sind 
gekommen, Familienunternehmer, also mehr 
Jeans als Anzugsto� , kaum Nadelstreifen-Män-
ner, dafür Menschen, die ihre Kugelschreiber in 
karierte Hemden stecken. „CSR im Mittelstand 
– Worum geht es überhaupt“, lautet der Work-
shop-Titel. Und in der zweiten Reihe sitzt jetzt 
Vanessa Wonka, 25 Jahre alt, und sagt: „Ich schä-
me mich für mein iPhone.“ Wegen der Zustände 
bei Apples Zulieferern.

Wonka ist keine Unternehmerin, aber sie will 
helfen. Ihre Diplomarbeit hat sie über Sozialun-
ternehmer geschrieben, erzählt die 25-Jährige, 
die Business-Out� t trägt, nur die Sto� -Ohrrin-
ge passen nicht dazu. Wonka blickt nach vorne, 
wo Magnus Müller-Rischart spricht. Seine Bä-
ckerei bringt Erdbeerkuchen und Zwetschgen-
datschi unter die Münchner, in der fün� en Ge-
neration, das macht Eindruck. Müller-Rischart 
sagt: „Wenn ich meinen Mitarbeitern von CSR 
erzähle, wissen die nicht, was ich meine.“ Also 
spricht er auf dem Podium jetzt von Verantwor-
tung, von Energiesparen in der Backstube, von 
Mehl und Erdbeeren aus der Region. Und von 
einem Kunstprojekt, das er fördert. Seit vielen 
Jahrzehnten. 

Vanessa Wonka in der zweiten Reihe zückt 
den Sti�  und schreibt in schönster Mädchen-
schri� : „Verantwortung.“ Ist es das? Das Ge-
heimnis des ehrbaren Kaufmanns?Real oder surreal? Der ehrbare Kaufmann.

Nicht nur RWE-Mitarbeiter bauen Spielplätze.                                          FOTO: RWE
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Die Papierindustrie prägt Städte wie Gernsbach. Vergiftete Flüsse sind heute passé, die Kultur blüht.
VON PHILIPP WOLDIN

Die Gästeliste des Vereins Kulturgemeinde Gerns-
bach liest sich wie das Who is Who der deutschen 
Literatur: Max Frisch kam 1976 als soeben gekürter 
Friedenspreisträger des deutschen Buchhandels, Pe-
ter Handke reiste ins Murgtal, Uwe Johnson, Marcel 
Reich-Ranicki. Und Joachim Gauck dozierte in dem 
14.000-Seelen-Städtchen im Schwarzwald über seine 
gesellscha� liche Vision - ein Jahr, bevor er Bundesprä-
sident wurde. 

Hinter der Kulturgemeinde Gernsbach steckt die 
Familie Hoesch, die Inhaber des Papierunternehmens 
Schoeller&Hoesch gründeten den Verein 1955. Seit-
dem kommen Jahr für Jahr hochkarätige Referenten 
und Berühmtheiten nach Gernsbach. Die Papierin-
dustrie beein� usst nicht nur das kulturelle Leben in 
Gernsbach, sie prägt auch das Stadtbild. 

Am Ufer der Murg liegt heute die Papierfabrik von 

Glatfelter Gernsbach, das Unternehmen übernahm 
1998 die Produktion von Hoesch. Hinter den Mauern 
stellen 650 Angestellte jeden Tag Tee- und Ka� ee� lter 
her. Damit ist Glatfelter Marktführer und auch größter 
Arbeitgeber der Stadt. In Gernsbach liegt die einzige 
Papiermacherschule Deutschlands, nahe der Papierfa-
brik steht die Hoesch-Siedlung.

„Die Papierindustrie hat unserer Stadt den Stem-
pel aufgedrückt“, sagt Bürgermeister Dieter Knittel 
mit einem gewissen Stolz in der Stimme. Schon 1881 
erö� nete das Papierunternehmen Schoeller&Hoesch 
seine erste Fabrik. Die Infrastruktur war längst vor-
handen: Flößer fällten Bäume in den dichten Wäldern 
des Schwarzwalds und lieferten den Rohsto�  für den 
boomenden Handel mit Holz. Unter Einsatz ihres Le-
bens: Das Holz musste aus der Schlucht ins Tal, und so 
schlei� en die Männer die Stämme steile Abhänge hin-
unter, stürzten sie am oberen Murgtal ins wilde Wasser  
und beteten, dass alles gut gehen möge. Viele Stämme 

brachen, immer wieder ertranken Flößer, die das Holz 
im Tal aus den Fluten � schten.  

Auch später waren Papierstädte wie Gernsbach 
nicht nur glücklich über „ihre“ Firmen, die für Lohn 
und Brot sorgten und später auch für Kultur. Lange 
Zeit belastete die Papierproduktion Wasser und Lu� . 
Bei der Verarbeitung der zerfaserten Holzsto� e ent-
standen Schwefelsäuren, die das Grundwasser ver-
schmutzten. 

Um 1900 klagten viele Anwohner in Gernsbach 
über die üblen Gerüche, die die Zellsto� produkti-
on verursachte. „Chemikalien und Salze waren bis in 
die 1970er Jahre ein Problem“, sagt Anne Kirse, eine 
Sprecherin von Glatfelter Gernsbach. Heute sei die Pa-
pierindustrie deutlich sauberer geworden. Die Firma 
reinigt das Wasser vor und nach der Produktion mit 
speziellen Filtern, belastende Sto� e wurden verboten. 
Langsam kommen sogar die Fische zurück ins Murg-
tal. Bürgermeister Knittel wird euphorisch, wenn er 

darüber spricht. „Die Qualität unserer Gewässer hat 
sich sehr stark verbessert. Es gibt Forellen, teilweise 
sogar wieder Lachse.“  

Auch die Materialien werden ökologischer pro-
duziert. Für ihre Ka� ee� lter-Pads benötigt Glatfelter 
die Fasern der Abaca-P� anze, die auf den Philippinen 
wächst. Die P� anze braucht keinen Dünger, kommt 
fast ohne Wasser aus und wächst auf Brach� ächen. 
Die Firma will die Bauern vor Ort dazu bringen, ihre 
P� anzen bei der Rainforest Alliance mit einem Siegel 
für nachhaltige Landwirtscha�  zerti� zieren zu lassen.

Wie andere Papier� rmen setzt Glatfelter o� ensiv 
auf nachhaltige Produktion. „Man muss heute öko-
logisch arbeiten“, sagt Anne Kirse. „Das erwartet der 
Verbraucher, es ist Voraussetzung für wirtscha� lichen 
Erfolg.“ 

So pro� tiert Gernsbach heute von den positiven 
Seiten seiner Papiergeschichte. Gernsbach, das kann 
man sagen, ist versöhnt mit dem Papier.  
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Deutsche Bank-Spot – Ob Schilder halten hilft?

Die Lachse sind zurück

zerlieferungen an Ölstaaten und Schmiergeldzah-
lungen bei Hubschrauberlieferungen nach Indien ein. 

Quartett-Karten mit Bewertung zum Ausschneiden und Vergleichen.

Wirksames Nachhaltigkeitsmanagement bedeutet struktu-
relle Veränderung. O�  entstehen dadurch Interessenkon� ik-
te innerhalb des Unternehmens. Taubken hil�  seinen 
Kunden, diese zu erkennen und zu lösen. „An-

Großkonzerne schicken ihre Manager für Sozialtrainings in Entwicklungsländer – und nach Oberbayern. 

Ein Global Player, der mit Hunderten von 
Zulieferern arbeitet, muss wissen, wie er sich 
verhält, wenn ein Lieferant die vereinbarten Re-
geln zum Umwelt- oder Arbeitnehmerschutz ver-
letzt. Probleme und Risiken muss das Unternehmen 
klar kommunizieren, statt sie zu verheimlichen. „Sta-
keholder-Dialog“ nennen die Experten das. Dabei geht 
es nicht darum, sich bei einem „Round Table“ mal nett 
zu unterhalten. Zivilgesellscha� liche Akteure wie NGOs 
und Verbraucherschützer fordern echten Ein� uss auf ein 
Unternehmen. „Und“, sagt Taubken, „ein Unternehmen darf 
nicht verheimlichen, dass es von seiner nachhaltigen Ausrich-
tung pro� tieren will. Erst das macht Engagement glaubwürdig. 
Das Foto vom knuddeligen Eisbärbaby, unter dem Nachhaltig-
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Yoga soll die Angestellten belastbarer machen.
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Eukalyptus-Plantagen von Mondi in Südafrika: Ein Baum braucht pro Tag 200 Liter Wasser. Foto: Mondi 

Trinkwalder in ihrer Fabrik 
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Bayern statt Bangladesch
Wie Unternehmerin Sina Trinkwalder Fair Trade für sich entdeckte. 
von Sonja Salzburger

Wann beschließt ein Mensch, sein Leben 
zu ändern? Die ehemalige Werbefrau Sina 
Trinkwalder erinnert sich an das schlechte 
Gefühl, das sie hatte, als ihr Sohn in den 
Kindergarten kam: Sie konnte sich die Ge-
bühren für eine private Einrichtung locker 
leisten, doch viele alleinerziehende Frauen 
mit weniger Geld suchten verzweifelt nach 
einem Betreuungsplatz.

Und dann waren da Situationen wie 
diese: In einer Geschäft ssitzung ging es da-
rum, für die Firma eine Sozialmaßnahme 
zu entwickeln. Trinkwalder schlug vor, den 
schlecht bezahlten Frauen im Unternehmen 
60 Euro Büchergeld zu zahlen. Sie erntete 
verständnislose Blicke. Beschlossen wurde 
dann, ein Dritte-Welt-Projekt in Costa Rica 
zu fördern. Das schien prestigeträchtiger. 

Trinkwalder, heute 35, wurde immer 
unzufriedener: Warum sieht man, wenn es 
um Corporate Social Responsiblity (CSR) 
geht, immer ein dreckiges, unterernährtes 
Mädchen aus Indien? Warum schaut nie-
mand auf die Probleme vor der Haustür? 
Die Antwort kannte sie selbst:  „In Deutsch-
land etwas zu ändern, ist viel teurer und 
aufwändiger als in Entwicklungsländern.“ 
Das wollte die Werbefrau nicht länger hin-
nehmen. Aus der Sinnkrise entstand eine 
neue Geschäft sidee.

Was könnte sinnvoller sein, als Men-
schen, die sonst niemand einstellen will, 
wieder einen Job zu verschaff en? Trink-
walder erklärte ihrem Mann, dass er die 
gemeinsame Werbeagentur künft ig ohne 
sie führen müsse, sie wolle sich als soziale 
Unternehmerin versuchen  – die Geburts-
stunde der ökologischen Textilmanufaktur 
Manomama.

Heute, rund drei Jahre später, hat Trink-
walder über 120 Mitarbeiter, davon 90 
Prozent Frauen. Es gibt nur ein Einstel-
lungskriterium: Arbeitslosigkeit. Jeden Tag 
bewerben sich 30 Menschen für die Nähar-
beit. Gerade einmal 15 Prozent der Bewer-
ber können nähen, alle anderen wollen es 
bei manomama lernen. Trinkwalder sortiert 

die Bewerbungen nach der Reihenfolge ih-
res Eingangs und ruft  an, sobald eine Stelle 
frei wird oder sie einen neuen Arbeitsplatz 
schaff en kann.

Bis auf die Biobaumwolle bezieht die So-
zialunternehmerin alle Materialien aus der 
Region, damit sie sicher sein kann, dass die 
Umwelt nicht belastet wird und unter fairen 
Bedingungen produziert wurde. Das Ge-
schäft  läuft  gut. Wer heute Kleidung bei ma-
nomama bestellt, muss häufi g Lieferzeiten 
von drei Wochen in Kauf nehmen. Trink-
walder will, dass ihre „Ladys“, wie sie die 
Näherinnen nennt, gerne arbeiten und von 
ihrem Gehalt gut leben können. Sie zahlt ih-
nen mindestens zehn Euro pro Stunde. Sie 
selbst verzichetet auf ein Gehalt.

„Mein Mann verdient gut, wir haben 
unser ganzes Vermögen in manomama ge-
steckt und brauchen nicht viel Geld“, erklärt 
Trinkwalder. Auch das ist Teil der  ganzen 
Geschichte. Trinkwalder hat aufgehört, Ar-
beit und Berufsleben zu trennen. Ihre Ge-
danken kreisen 14 bis 18 Stunden am Tag 
um manomama, auch am Wochenende. 
Selbst beim Eisessen mit ihrem achtjähri-
gen Sohn führt sie berufl iche Telefonate. 
Sie sagt Sätze wie: „Sie müssen sich irgend-
wann entscheiden, ob sie die Ausbeutung in 
Asien unterstützen oder sich lieber ein biss-
chen selbst ausbeuten. Weltretten ist kein 
400-Euro-Job.“

Nachholen
Mondi: Für den Papier-Riesen ist CSR inzwischen Teil einer 
breiten Nachhaltigkeitsstrategie.
von laura Selz

Bis Ende der neunziger Jahre hatten es Papiergiganten wie 
Mondi schwer, ihr Verantwortungsbewusstsein glaubhaft  
zu machen. Die Papierindustrie ist eine der energiein-

tensivsten der Welt. Für den Rohstoff  werden Wälder gerodet, 
es braucht Chemikalien und viel Wasser, um die Zellulose her-
auszulösen. Dann muss die natürlich braune Farbe in ein Weiß 
verwandelt werden. Das Bleichen produziert gift ige Abwasser. 
Nicht nur Mondi wurde deshalb jahrelang von Umweltverbän-
den wie dem WWF attackiert. Doch heute ist der WWF voll des 
Lobes und verleiht Mondi seinen Panda-Award. Was ist passiert? 

Mondi ist einer der größten Papier- und Verpackungsherstel-
ler der Welt. 1967 in Südafrika gegründet, kauft e das Unterneh-
men schrittweise Papierfabriken auf. Heute beschäft igt die Mon-
di Group über 30.000 Mitarbeiter in 30 Ländern und hat einen 
Jahresumsatz von über fünf Milliarden Euro. 

Die Diamanten-Off ensive

Nach Jahrzehnten der Umweltkritik startete Mondi zur Jahr-
tausendwende eine Großoff ensive. Schrittweise entwickelte der 
Konzern eine Nachhaltigkeitsagenda. So umfassend, dass es fast 
schon unheimlich ist. Das Unternehmen begreift  seine Verant-
wortung als ganzheitliches Prinzip und illustriert das symbo-
lisch anhand des Mondi Diamonds. Eine der fünf Kanten des 
Diamanten bildet das so genannte Sustainable Development, die 
Nachhaltigkeitsentwicklung.

Die neue Nachhaltigkeit begann in der Produktion. Neben 
Ökostrom und fast geschlossenen Wasserkreisläufen setzt Mon-
di auf nachhaltige Forstwirtschaft . „Allein in Russland haben 

wir heute zwei Millionen Hektar Wald vom FSC zertifi ziert“, be-
richtet Albert Klinkhammer, Pressesprecher der Mondi AG in 
Österreich. Der Forest Stewardship Council (FSC), eine gemein-
nützige Organisation, hat ein System zur Zertifi zierung nachhal-
tiger Forstwirtschaft  geschaff en, mit dem mittlerweile fast alle 
Papierunternehmen arbeiten. Doch die Nachfrage nach ökolo-
gisch sauberem Papier übersteigt das Angebot. Also vergibt der 
FSC sein teures Siegel auch an Unternehmen wie Mondi, die ihr 
Holz aus Plantagen beziehen. In Südafrika zum Beispiel weicht 
die Artenvielfalt der Naturwälder einer Monokultur von Euka-
lyptusbäumen. Diese wachsen schnell nach und haben weiches, 
ebenmäßiges Holz. Allerdings verbraucht ein einziger Baum pro 
Tag bis zu 200 Liter Wasser.

Warum beim Umweltschutz aufh ören, dachten die Strategen 
von Mondi. Ehrgeizig nahmen sie sich vor, die Besten zu wer-
den und weiteten das Verantwortungsprinzip aus auf Gesund-
heit und Sicherheit der Mitarbeiter sowie soziale Verantwortung. 
Klinkhammer sagt: „Grüne Produktion ist nicht alles, wir wollen 
auch vor Ort als guter Corporate Citizen anerkannt werden.“ 

Die vielen sozialen Projekte von Mondi sind immer an den 
Produktionsstandort gebunden. „Th ink globally, act locally“, 
lautet das Motto. Das Corporate Social Investment, wie das Un-
ternehmen es nennt, beläuft  sich auf zehn Millionen Euro pro 
Jahr. AIDS-Prävention, Kindergärten, Vitaminpillen, Integrati-
onsprogramme – das soziale Engagement ist umfassend. 

Im Food-for-Forest-Programm spendiert Mondi seinen af-
rikanischen Waldarbeitern täglich eine warme Mahlzeit. Das 
Community Investment bezieht sich auch auf die Fortbildung 
der Mitarbeiter: Auf der Mondi Academy werden die grünen 
Manager von morgen ausgebildet.

[Ironman]
Der Gelangweilte – Die Figur 

des Industriellen Tony Stark, alias 
Ironman, ist dem amerikanischen 

Unternehmer Howard Hughes nach-
empfunden. Wie sein reales Vorbild 

macht sich der geniale Erfi nder Stark 
zunächst als Playboy und Alkoholiker 

einen Namen. Er ist arrogant und 
gelangweilt. Seine Firma Stark Indus-

tries verdient ihr Geld vor allem mit 
Rüstungsaufträgen. 

Als er nur schwer verletzt Terroristen 
entkommt, die ihn zur Entwicklung 

einer Massenvernichtungswaffe zwin-
gen wollen, denkt er um. Stark baut 
den Ironman-Kampfanzug und stellt 

alle Waffengeschäfte seiner Firma 
ein. Er verschreibt sich dem Kampf 
gegen Terrorismus, Wirtschaftskri-
minalität und illegale Rüstungsge-

schäfte. Ironman erweitert damit den 
Begriff von CSR: Er kontrolliert sogar 

andere Unternehmen. AZ

Entspannte Malocher
Firmen machen ihre Mitarbeiter fi t - zum eigenen Vorteil. 
von eva rieDmann

„Ihr seid vollkommen entspannt“, fl üstert Yogalehre-
rin Heike Groß. Vor ihr liegen fünf Frauen auf dem 
Rücken, die Beine hüft breit auseinander, die Arme 
neben dem Körper. Die Bauchdecke hebt und senkt 
sich langsam. Savasana, Totenstille, heißt die Entspan-
nungsübung. Sanft  plätschert ein Bach. Vogelgezwit-
scher aus der Stereoanlage. Nur die Motorengeräu-
sche, die durch das off ene Fenster dringen, erinnern 

an den Arbeitsalltag.
Spendiert wird die Yogastunde von der Münchner 

Werbeagentur Camao. Einmal in der Wochen sollen 
sich die Mitarbeiter entspannen, der Arbeitgeber be-
zahlt. „Eine 60-Stunden-Woche ist in der Werbebran-
che normal“, sagt die Yogalehrerin, „Yoga soll stress-
reduzierend wirken“. Die Geschäft sführung wünscht 
sich belastbarere Mitarbeiter.

Wer in das Wohlbefi nden seiner Mitarbeiter in-
vestiert, tut das nicht allein aus hehren Motiven. Un-
motivierte Arbeiter kosten deutschen Unternehmen 

jährlich rund 140 Milliarden Euro, so das Ergebnis 
einer Gallup-Studie. Seit 2001 führt das Beratungsun-
ternehmen Umfragen zur emotionalen Bindung von 
Mitarbeitern durch. Im Jahr 2012 kam heraus: Ein 
Viertel aller Angestellten hat innerlich bereits gekün-
digt. Schuld ist vor allem das schlechte Verhältnis zum 
Chef. Wer innerlich schon Abschied von seiner Firma 
genommen hat, hat messbar weniger Ideen und fällt 
oft  aus. Das kostet. Deshalb entwickeln Unternehmen 
Programme, mit denen ihre Angestellten zufriedener 

werden sollen. 
Denn Mitarbeiter zu binden und zu motivieren, 

wird immer wichtiger für Unternehmen. „Fachkräft e 
werden seltener und der Trend geht in Richtung Ar-
beitnehmermarkt“, sagt Elfriede Kerschl von der Per-
sonalabteilung der IHK München. Junge Menschen 
wollen einen gesunden Mix aus Arbeit und Freizeit. 
Work-Life-Balance nennen das die Personalabteilun-
gen. Gesundheitsvorsorge, Vereinbarkeit von Beruf 
und Familie, Weiterbildung – das sind Bereiche, in 
die Unternehmen investieren.

Mitarbeiter der deutschen Telekom machen 
günstig Urlaub in Erholungswerken an der Ostsee. 
Der Sportausstatter Willy Bogner bezahlt Englisch-

kurse für ältere Mitarbeiter. Für berufstätige Eltern 
bietet der Papierfabrikant SCA Hygiene Products in 
den Sommerferien eine betriebsinterne Kinderbetreu-
ung an. Die Kinder reiten, segeln, tauchen und spray-
en Graffi  ti-Motive auf das Unternehmensgebäude. Die 
Kosten trägt größtenteils die Firma.

Die Strategie der Medienagentur Camao funktio-
niert. Seit sie im Oktober letzten Jahres mit dem Sport-
programm begonnen haben, fallen die Mitarbeiter sel-
tener aus. Obwohl vielen die Zeit für die Kurse fehlt. 
Sie sitzen um 19 Uhr noch an ihren Schreibtischen.

Terror und Tugend
Die Hamas baut Bomben – und Kitas. Ein Mordsgeschäft.
von miCHel penke

Raketen und Selbstmordattentäter. Dafür ist die ra-
dikalere der beiden Palästinenserparteien im Westen 
bekannt. 1997 ächteten die USA die Hamas als Terro-
rorganisation, 2003 folgte die EU. Im Gaza-Streifen ist 
die Hamas Sinnbild des Kampfes gegen Israel – und 
Inkarnation von Barmherzigkeit und sozialem Unter-
nehmertum. Denn die Hamas hat drei Gesichter: Ne-
ben paramilitärischen Unterorganisationen existieren 
noch die politische Partei und ein stilles Wirtschaft s-
imperium, das Gutes tut. 

Die Hamas ist über die Jahre zu einem der wich-
tigsten ökonomischen Akteure in Palästina geworden. 
Zu einem Quasi-Unternehmen, das sich sozial enga-
giert. Selbst westliche Hilfsorganisationen attestieren 
der Hamas Jahr um Jahr eff ektive Entwicklungshilfe, 
wirtschaft lich-effi  ziente Verwaltung und geringe Kor-
ruption – im Gegensatz zur politisch moderaten Fa-
tah-Partei. 

Ihre Einnahmen bezieht die radikale Palästinen-
ser-Organisation aus unterschiedlichen Quellen. Ne-
ben Spenden von Exil-Palästinensern wirbt sie etwa 40 
Prozent ihres Budgets in Europa und den USA über 
Tochterorganisationen ein. In Deutschland, Däne-
mark, Belgien und den Niederlanden war vor allem 
die Al-Aqsa-Stift ung lange aktiv. 2003 setzte  das U.S. 
State Departement die Stift ung auf die Terrorliste. Bis 
zu diesem Zeitpunkt umging die Hamas mit der Un-
terorganisation das Verbot, das Spenden an terroristi-
sche Organisationen in Europa unter Strafe stellt. 

Großzügige Unterstützung winkt auch aus anderen 
Quellen: Saudi-Arabien, Katar, die Arabischen Emira-
te und der Iran sind fl eißige Geldgeber. Die größte 

Spende bekommt die Terrororganisation jedoch von 
ganz anderer Seite. Die EU zahlt jährlich eine halbe 
Milliarde Euro Hilfsgelder an die palästinensische Au-
tonomiebehörde. Etwa 120 Millionen gehen davon an 
die Regierung des Gaza-Streifens: die Hamas. 

So hat die Palästinenserorganisation in Gaza und 
der Westbank ein teils kommerzielles, teils karitatives 
Unternehmensgefl echt aufgebaut. Moscheen, Kran-
kenhäuser und Universitäten erwirtschaft en mittler-
weile Gewinne, die über Waisenhäuser, Lebensmit-
telverteilungen und „Märtyrer-Renten“ wieder an die 
Bevölkerung ausgeschüttet werden. 15 Euro Kinder-
geld und der kostenlose Besuch einer Hamas-Schule 
stehen beispielsweise jedem Kind zu, dessen Mutter 
oder Vater im Kampf gegen Israel getötet wurde. 

Die Bedürft igsten werden von Wohlfahrtsvereinen 
versorgt. Zu den bedeutendsten zählt das Islamische 
Zentrum im Südosten von Gaza-Stadt. Es organisiert 
Geld, Nahrungsmittel und Kleidung für Tausende Fa-
milien. Über 5000 Waisenkinder erhalten Unterstüt-
zung und haben Zugang zu den 16 Kindergärten und 
30 Koran-Schulen, die das Zentrum im Namen der 
Hamas betreibt. 

Offi  zieller Beweggrund für das wohltätige Engage-
ment der Hamas ist die islamisch-religiöse Pfl icht, Al-
mosen zu geben. Doch die Vorteile der Mildtätigkeit 
liegen auf der Hand. Nicht einmal die Hamas bestrei-
tet, dass erhebliche Teile des Spendenaufk ommens für 
den Kampf gegen Israel verwendet werden. Auch das 
Ansehen der Hamas in den palästinensischen Gebie-
ten steigt enorm. Ihr Wahlsieg im Gaza-Streifen 2006 
wäre ohne ihr soziales Unternehmertum nicht mög-
lich gewesen. 

Die Hamas hilft . Nicht zuletzt sich selbst.

Illustration: Jenny A
dam

wohl:
täter



Heute noch Müll, morgen eine Zeitung: Altpapier bei Palm.				    Foto: dpa

Wenn die Wirtschaft mit im Hörsaal sitzt: Ist die Freiheit der Lehre in Gefahr? 	 FOTO: Jan Kretschmer

Arbeiten bis zu 18 Stunden am Tag: Näherinnen in Asien.	 FOTO: Reuters

  	  wohl:täter  7  6   [Aktion, die – Konkrete Handlung. Der Plan wird umgesetzt.]	

Freiwillige Sozialkontrolle
Unternehmen überprüfen, wie nachhaltig sie produzieren. Das ist keine Garantie für faire Arbeitsbedingungen. Aber gut fürs Image. 
von Sonja Salzburger

Für Jürgen Stellpflug war es eine politische 
Entscheidung. Vor zwei Jahren beschloss 
der Chefredakteur von ÖKO-TEST, sozi-
ale Aspekte wie artgerechte Tierhaltung, 
fairen Handel und Arbeitsbedingungen 
in die Bewertung von Produkten einzu-
beziehen. Lange hatte sich die Redaktion 
dagegen gesträubt: Wie sollte man beur-

teilen können, ob die wohlklingenden 
Angaben der Hersteller stimmen?

Konzerne beauftragen gern externe 
Dienstleister, die Arbeitsbedingungen in 
den Fabriken der Entwicklungsländer 
zu überprüfen. Ihr Ziel ist es, negative 
Schlagzeilen zu vermeiden. Ein solcher 
Dienstleister ist der TÜV. Sein Name 
steht für deutsche Wertarbeit und Ver-
lässlichkeit. Doch nach dem Einsturz ei-

ner Textilfabrik in Bangladesch mit mehr 
als 1000 Toten ist auch Deutschlands 
Prüforganisation Nummer Eins in den 
Verdacht geraten, Gefälligkeitsgutachten 
zu erstellen. Denn die Fabrik in Dhaka 
war TÜV-geprüft – zwar nicht auf Bau-
mängel, aber eben hinsichtlich der Ar-
beitsbedingungen.

Das Fernsehmagazin Monitor deck-
te auf, dass der TÜV 85 Prozent seiner 
Kontrollen vorher ankündigt. Näherin-
nen in Bangladesch wiederum erzählten 
den Magazin-Reportern, ihr Chef würde 
ihnen vor dem Besuch eines Prüfers be-
fehlen, zu berichten, dass sie gut behan-
delt werden und pünktlich ihren Lohn 
bekommen. In Wahrheit zwinge er sie 
zu langen Überstunden und sie bekämen 
immer wieder Prügel.

Der TÜV ist nicht der einzige Dienst-
leister, der Fabriken in Entwicklungslän-
dern testet. Eine wachsende Zahl von 
Unternehmensberatungen und Non-Pro-
fit-Organisationen aus Deutschland, 
Frankreich oder Amerika bieten an, die 
Zulieferungsketten transparenter zu ma-
chen. Professor Martin Müller, Inhaber 
des Stiftungslehrstuhls für nachhaltiges 
Wirtschaften an der Universität Ulm, 
kennt ihre Versprechen: weltweit so viele 
Lieferanten wie möglich zu kontrollieren 
und ihre Kunden zu informieren, welche 

Zulieferer sauber arbeiten. Doch Müller 
ist skeptisch: Ob auf diese Weise tatsäch-
lich mehr Transparenz hergestellt werde, 
müsse man erst „genauer untersuchen“.

Menschenwürdige Arbeitsbedingun-
gen in der gesamten Produktionskette zu 
garantieren, sei generell schwierig, erklärt 
CSR-Experte Müller. Das liegt vor allem 
an der Globalisierung. Bei der Herstel-
lung der meisten Waren sind heute viele 
Unternehmen beteiligt, die wiederum 
von Subunternehmen beliefert werden. 
Bei Engpässen werden diese Unterneh-
men ständig ausgetauscht, was die Kette 
unübersichtlich macht. Zudem haben 
deutsche Unternehmen keine Verträge 
mit den Zulieferern ihrer Lieferanten, er-
klärt Müller. Deswegen können sie auch 
nur Fabriken kontrollieren lassen, wenn 
die Besitzer einverstanden sind. Eine 
rechtliche Handhabe fehlt.

Wie nachhaltig ein Unternehmen 
produziert, interessiert zunehmend auch 
die Investoren. Vor allem, wenn sie ihr 
Geld verantwortungsvoll anlegen wollen 
und auf langfristige Gewinne aus sind. Ei-
nige Rating-Agenturen wie SAM, Oekom 
oder Imug sind deshalb darauf speziali-
siert, Unternehmen ausschließlich nach 
CSR-Kriterien zu bewerten. „Großen 
Unternehmen, die auf ein gutes Image 
achten, ist es sehr wichtig, als nachhaltig 

eingestuft zu werden“, sagt Stefan Dahle 
von der Rating-Agentur imug. Um ihre 
Rankings zu erstellen, sind die Agenturen 
allerdings auf die Informationen der Un-
ternehmen angewiesen. 

Bisher sind Unternehmen in Deutsch-
land nicht verpflichtet, über ihr soziales 
und ökologisches Engagement Rechen-
schaft abzulegen. Deshalb schwankt auch 
die Qualität. 

Seit 1994 bewertet das Institut für 
ökologische Wirtschaftsforschung (IÖW) 
mit Sitz in Berlin die Berichterstattung 
deutscher Unternehmen und erstellt eine 
Rangfolge. Das Institut achtet darauf, ob 
ein Unternehmen strategische Ziele hat 
und Fortschritte und Rückschläge erfasst. 
Nur so ist die Berichterstattung glaub-
würdig. Andrea Liesen, Mitarbeiterin bei 
IÖW glaubt, dass die “Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung auf einem guten Weg“ ist. 
Liesen ist überzeugt: „Es hat sich extrem 
viel getan. Seit 2004 bis heute sieht man 
eine starke Qualitätsverbesserung.“

Die EU-Kommission würde Nach-
haltigkeitsberichterstattung gerne ver-
pflichtend machen. Ende April 2013 legte 
sie einen Gesetzesentwurf vor. Experten 
begrüßen diesen Vorschlag. Auch Liesen 
sagt: „Das ist absolut sinnvoll und not-
wendig. Wenn alle die gleichen hohen 
Maßstäbe erfüllen müssen, dann arbeiten 

alle unter den selben Bedingungen.“ Es 
entstehen die selben Kosten, der Wettbe-
werb wird gerechter.

Für viele Kunden spielt es allerdings 
keine Rolle, ob das, was sie kaufen, fair 
produziert worden ist. So sieht es zumin-
dest Jürgen Stellpflug von ÖKO-TEST. 
Beim ersten CSR-Test im Jahr 2011 nahm 
die Zeitschrift Spielwaren unter die Lupe. 
Stellpflug war sich damals sicher: „Kin-
derspielzeug, das von Kinderhänden her-
gestellt worden ist, müsste für Verbrau-
cher doch ein Grund sein, diese Produkte 
nicht zu kaufen.“ Doch anders als sonst 
üblich blieben Leserreaktionen aus. Für 
ihn ein untrügliches Zeichen, dass die 
Kunden das Thema kaum interessiert.

Das Verbrauchermagazin hat sich da-
von nicht abhalten lassen und schickt nun 
regelmäßig Fragebögen an die Hersteller 
der Testprodukte. ÖKO-TEST verlangt, 
dass Firmen ihr Engagement belegen, 
beispielsweise mit unterschriebenen Ver-
trägen. Das ist aufwändig, doch Stellpflug 
hält es für wichtig, immer wieder auf das 
Thema aufmerksam zu machen. Er macht 
aber auch darauf aufmerksam, dass 
ÖKO-TEST nicht garantieren kann, ob 
die getesteten Produkte tatsächlich unter 
fairen Bedingungen produziert wurden. 
„Wir können lediglich feststellen, ob die 
Hersteller sich darum bemühen.“

Nachholen
Mondi: Für den Papier-Riesen ist CSR inzwischen Teil einer  
breiten Nachhaltigkeitsstrategie.

wir heute zwei Millionen Hektar Wald vom FSC zertifiziert“, be-
richtet Albert Klinkhammer, Pressesprecher der Mondi AG in 
Österreich. Der Forest Stewardship Council (FSC), eine gemein-
nützige Organisation, hat ein System zur Zertifizierung nachhal-
tiger Forstwirtschaft geschaffen, mit dem mittlerweile fast alle 
Papierunternehmen arbeiten. Doch die Nachfrage nach ökolo-
gisch sauberem Papier übersteigt das Angebot. Also vergibt der 
FSC sein teures Siegel auch an Unternehmen wie Mondi, die ihr 
Holz aus Plantagen beziehen. In Südafrika zum Beispiel weicht 
die Artenvielfalt der Naturwälder einer Monokultur von Euka-
lyptusbäumen. Diese wachsen schnell nach und haben weiches, 
ebenmäßiges Holz. Allerdings verbraucht ein einziger Baum pro 
Tag bis zu 200 Liter Wasser.

Warum beim Umweltschutz aufhören, dachten die Strategen 
von Mondi. Ehrgeizig nahmen sie sich vor, die Besten zu wer-
den und weiteten das Verantwortungsprinzip aus auf Gesund-
heit und Sicherheit der Mitarbeiter sowie soziale Verantwortung. 
Klinkhammer sagt: „Grüne Produktion ist nicht alles, wir wollen 
auch vor Ort als guter Corporate Citizen anerkannt werden.“ 

Die vielen sozialen Projekte von Mondi sind immer an den 
Produktionsstandort gebunden. „Think globally, act locally“, 
lautet das Motto. Das Corporate Social Investment, wie das Un-
ternehmen es nennt, beläuft sich auf zehn Millionen Euro pro 
Jahr. AIDS-Prävention, Kindergärten, Vitaminpillen, Integrati-
onsprogramme – das soziale Engagement ist umfassend. 

Im Food-for-Forest-Programm spendiert Mondi seinen af-
rikanischen Waldarbeitern täglich eine warme Mahlzeit. Das 
Community Investment bezieht sich auch auf die Fortbildung 
der Mitarbeiter: Auf der Mondi Academy werden die grünen 
Manager von morgen ausgebildet.

Aldi im Hörsaal
Firmen finanzieren Unis – und wollen mitreden.
von Fumiko Lipp
& Lan-Na Grosse

Er ist der Erste in Bayern: Professor Antonius Schnei-
der, Direktor am einzigen Lehrstuhl für Allgemeinme-
dizin. Über seinem Titel prangt das Logo der Techni-
schen Universität München – und der Name seines 
Finanziers: die AOK Bayern. Die Krankenkasse zahlt 
sein Gehalt, das seiner Mitarbeiter und finanziert die 
Forschung. „In Bayern herrscht ein besonders großer 
Mangel an Allgemeinmedizinern, trotzdem gab es da-
für bisher keinen speziellen Lehrstuhl“, sagt Schneider. 
„Die Kooperation mit der Wirtschaft war in unserem 
Fall sehr wünschenswert.“ Die Gesellschaft habe ver-
säumt zu investieren.

Hörsäle, Professuren und ganze Lehrstühle werden 
inzwischen von Unternehmen finanziert: Bildungs-
sponsoring. Mehr als eine Milliarde Euro fließen jähr-
lich in Deutschland aus den Kassen  der Wirtschaft in 
Bildungseinrichtungen. Etwa 1000 Lehrstühle werden 
auf diese Weise gefördert. Die Firmen heißen EADS, 
Google, E.ON oder Aldi und übernehmen damit so-
ziale Verantwortung in ihrem Sinne. Von ihrem En-
gagement versprechen sie sich Prestigegewinn und 
besseren Nachwuchs. 

Denn deutsche Hochschulen leiden seit Jahren 
unter chronischem Geldmangel. Die Finanzierungs-
löcher sollen durch Fundraising und private Geld-
geber gestopft werden. „Wenn öffentliche Mittel zu 
wenig oder gar nicht vorhanden sind, ist eine private 
Förderung im Interesse der Universität“, sagt Richard 
Münch, Professor für Soziologie an der Universität 
Bamberg. 

Doch Münch sieht das Engagement der Wirtschaft 
wie viele andere kritisch. Seine Befürchtung: Unter-
nehmen könnten versuchen Einfluss auf die Univer-

sitäten zu nehmen und damit die Unabhängigkeit der 
Forschung gefährden. 

„Je größer die Zahl der privat finanzierten Lehr-
stühle, desto geringer die Selbstbestimmung der 
Universität“, meint der Soziologe. „Sie kann dann 
nicht mehr entscheiden, in welche Richtung sie sich 
inhaltlich entwickelt.“ Meist entscheiden sich die 
Unternehmen für praxisnahe Studiengänge, die dem 
Kerngeschäft nahe stehen. Gefördert werden vor allem 
Wirtschaftswissenschaften, Medizin oder technische 
Fächer, manchmal auch sogenannte Orchideenfächer 
aus Spezialgebieten. Grundlagenfächer wie Sozial- 
und Geisteswissenschaften bekommen kaum Geld. 

„Niemand gibt freiwillig Geld aus der Hand, das 
wäre Mäzenatentum,“, sagt Dirk Baecker, Professor für 
Soziologie an der Zeppelin Universität. „Sponsoring 
ist meist zweckgebunden.“ 

Für Baecker ist Bildungssponsoring trotzdem posi-
tiv: Das Geld nutze der Lehre und Forschung – solange 
der Einfluss der Sponsoren minimal und transparent 
bleibe und die Partner gemeinsame Ziele hätten. Ob 
dies der Fall ist, zeigt sich jedoch in der Regel erst, 
wenn es zu spät ist. Kaum eine Hochschule kann es 
sich leisten, auf Kooperationen zu verzichten. Den-
noch bleibt das Misstrauen groß.

Dabei sind Unternehmen längst nicht die einzigen 
Akteure im Wissenschaftsspiel. Auch Gewerkschaf-
ten, Wohlfahrtsverbände und Kirchen unterstützen 
hierzulande Hochschulen. „Das Phänomen Bildungs-
sponsoring ist nicht neu und wurde schon im 19. Jahr-
hundert betrieben“, sagt der Soziologe Baecker. „Doch 
diese Akteure streben nicht nach Prestige, sondern 
nach Mitsprache im gesellschaftlichen Diskurs.“

Gemeinsam mit Wissenschaft und Wirtschaft 
streiten sie in den Hörsälen deutscher Universitäten 
um die Meinungshoheit.Vordenken

Palm: Die mittelständische Papierfabrik recycelt seit 1872 – 
und braucht bis heute keine PR-Abteilung dafür. 
von Laura Selz

Nachhaltigkeit spielt in der Palm Papierfabrik eine ganz 
andere Rolle als im Weltkonzern Mondi. Das mittelstän-
dische Unternehmen mit seinen rund 3000 Mitarbeitern 

in Deutschland und Großbritannien und einem Jahresumsatz von 
1,1 Milliarden Euro, setzt nicht auf nachhaltige Forstwirtschaft 
sondern auf Recycling. Damit beweist es, dass Umweltschutz 
nicht teuer sein muss. Der Firmengründer entwickelte diese Tu-
gend einst aus einer Not. 

Goldwerte Lumpen

Adolf Palms Budget war klein, sehr klein. Der junge Schwabe woll-
te 1872 ins Papiergeschäft einsteigen und überlegte, was am kos-
tengünstigsten wäre. Für „einen Appel und ein Ei“, wie sein Enkel 
Dr. Wolfgang Palm heute erzählt, kaufte er alte Lumpen, Schiff-
staue und verschlissene Bast-Säcke auf. Dann begann das Tüfteln. 
Stolz präsentierte er sein „Primazähnaturbraunbastpapier.“ Kein 
sehr griffiger Titel, aber solides Verpackungs- und Schreibpapier. 

Großvater Palm, ein „hoch kreativer Mensch“, tüftelte weiter. 
Später kam er auf die Idee, auch Altpapier aufzukaufen und als 
Rohstoff zu verwenden. Die Produktion von Papier aus Sekundär-
stoffen ist relativ simpel. In einem Bottich wird alles mit Wasser 
zu einem Brei vermischt. Beim so genannten Deinking entziehen 
Seife und Wasserstoffdioxid restliche Farbe und Druckerschwär-
ze. „So produzieren wir heute noch. Und die Druckerschwärze 
verkaufen wir an eine benachbarte Ziegelei, die können sie als 
Brennstoff nutzen“, erklärt Enkel Palm. 1983 gelang der Durch-
bruch: Hochwertiges Zeitungsdruckpapier aus hundertprozenti-
gem Altpapier.

Für Großvater Palm war damals, im ausgehenden 19. Jahrhun-
dert, der Umweltschutz noch kein vorrangiger Aspekt, weswegen 
man Papier aus Reststoffen produzierte. Es war eher ein positiver 
Nebeneffekt. Zur selben Zeit galten die Zellstofffabriken, in denen 
Papier aus Holz hergestellt wurde, bereits als „Umweltteufel“, wie 
Enkel Palm es formuliert. „Und das hat sich eigentlich bis heute 
kaum geändert“, sagt Palm und erzählt von einem Segeltörn den 
er mal als junger Mann mit Freunden in Schweden machte. Am 
Abwasserrohr einer Papierfabrik sind sie vorbeigesegelt. Palm 
guckte rein, und was er sah, fand er schlicht „furchtbar“. Er be-
steht darauf, dass die Nachhaltigkeit in seinem Familienbetrieb 
zwar ursprünglich pragmatische Gründe hatte, jedoch schnell 
zum Firmenprinzip wurde. 

1981 etwa war Wolfgang Palm der Erste, der von Öl auf Erd-
gas umstieg. Und er überlegte sich früh, wie Abwasser und Abluft 
umweltschonend recycelt werden können. „In den 80er Jahren 
hatten wir Probleme mit unserem Abwasser, das gebe ich zu. Aber 
mit Hilfe der Universität Stuttgart haben wir neue Klärtechniken 
entwickelt.“ 

Das Geschäft mit dem Recyclingpapier läuft. Das hat auch der 
Forest Stewardship Council (FSC) erkannt. Bislang überwacht die 
Organisation Papier aus Primärfasern. Neuerdings aber  zertifi-
zieren sie auch Recyclingpapier. So auch das von Palm. „Das ver-
stehe ich selbst nicht so genau“, räumt der Firmenchef ein, „das 
hatte was von Gruppenzwang.“ Um eine Mitgliedschaft beim FSC 
kommt heute kaum noch ein Papierunternehmen herum. Tat-
sächlich traten seine Kunden, wie Aldi oder Nestlé, an ihn heran 
und verlangten ein FSC Siegel, sonst würden sie abspringen. Also 
bezahlt Palm jetzt jährlich fast 10.000 Euro an den FSC, damit die 
ihm bestätigen, dass sein Recyclingpapier Recyclingpapier ist.
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Der Lack ist ab
Rüsselsheim war Opel. Doch die Krise hat das Verhältnis                                                                                                                                       
zwischen der Stadt und dem Unternehmen zerrüttet. Ein Streifzug vor Ort.
VON PHILIPP WOLDIN

Rüsselsheim 1971. Der zehnmillionste Opel läuft vom 
Band, ein Rekord C Caravan. Die Stadt blüht, 30.000 Rüs-
selsheimer arbeiten bei Opel. Sie tragen blaue Overalls 

und fahren auf ihren Dienstfahrrädern ins Werk. Der Parkplatz 
dort ist in Zonen geteilt, jeder Arbeiter lenkt sein Fahrrad auf 
den Stellplatz mit seiner persönlichen Nummer.

Rüsselsheim 2013. Um Punkt halb elf laufen zwei Herren am 
Bahnhofsplatz los, schlendern an der bronzenen Adam-Opel-
Statue vorbei, durch die Torbögen des alten Opel-Werksgeländes. 
Winfried Barth, buschiger Schnauzer, 40 Jahre bei Opel. Hans 
Redel, kein Schnauzer, 33 Jahre Opelaner. Früher malochten sie 
hier „beim Opel“ in der Produktion. Heute füttern sie Tauben.

Der vordere Teil des Altwerks gehört jetzt Investoren. Die 
beiden Rentner passieren verwitterte Fabrikhallen, davor rostet 
ein Werksbus. Sie steuern den hintersten Winkel des Geländes 
an, die Kantine. Pünktlichkeit muss sein, jeden Montag um 
zehn vor elf können frühere Opelaner dort kostenlos essen. Ein 
letzter Service der Firma für ihren Stammsitz. Wie geht es der 
alten Liebesbeziehung zwischen Opel und Rüsselsheim? Die 
Opelaner zucken die Schultern: „Alles wird weniger.“

Auf den ersten Blick steckt noch sehr viel Opel in 
Rüsselsheim. Namen der Opel-Familie zieren die Straßenzüge, 
die Werksgebäude aus Backstein dominieren die Innenstadt. 
Doch die Krise hat Opel zugesetzt, die Firma kann kaum noch 
in ihren Stammsitz investieren. Wäre Rüsselsheim ein Auto, 
müsste man sagen: Die Motorhaube hat zwar kaum Kratzer, aber 
darunter stottert ein alter Motor.

Auch auf den Trikots des SC Opel 06 Rüsselsheim klebt noch 
der Opel-Blitz. Die 1. Mannschaft kickt in der 8. Liga, zu ihrer 
Blütezeit in den 70er Jahren mischte der Club in der 2. Liga mit. 
Wie viele Spieler heute noch bei Opel arbeiten – der Vorsitzende 
Jürgen Gelis weiß es nicht. Früher trug der Verein Opel aus 
Überzeugung auf der Brust, heute ist die Vereinskasse leer und 
der SC Opel spielt mit dem Tabubruch. „Wir suchen nach neuen 
Trikotsponsoren für die Frauenmannschaft.“ Opel zahlt kein 
Geld für die Trikotwerbung.

Rüsselsheim liegt in der Einflugschneise des Frankfurter 
Flughafens, die Stadt wäre nur ein 60.000-Einwohner-Klecks 

im Schatten von Mainz und Frankfurt. Wenn nicht Opel 
die Stadt mit Stolz und Identität aufgepumpt hätte. Adam 
Opel, Rüsselsheims berühmtester Sohn, baute 1862 die ersten 
Opel-Nähmaschinen, dann fertigten sie Fahrräder, um die 
Jahrhundertwende lief der erste Opel mit Vierzylinder vom 
Band. Die Jobs waren sicher, denn Kultautos wie Kapitän und 
Manta brachen damals Verkaufsrekorde.

Heute arbeiten nur noch 15.000 Mitarbeiter bei Opel 
in Rüsselsheim, die Manager am Stammsitz bekommen 
ihre Entscheidungen von General Motors aus dem fernen 
Detroit diktiert. Das Gift der Krise ist längst in die Stadt 
eingesickert, Rüsselsheim schlüpfte im Frühjahr unter den 
finanziellen Rettungsschirm, ein Programm des Landes 
Hessen für verschuldete Kommunen. Das bedeutet: weniger 

Schwimmbäder, Bibliotheken und Kultur. Eigentlich bräuchte 
die Stadt jetzt Opel.

Ein wirtschaftlich dominantes Unternehmen kann für eine 
Stadt ein Segen sein. Solange die Bürger an den Fabrikbändern 
Arbeit finden, wie bei VW in Wolfsburg. Zum Fluch wird die 
Symbiose, wenn die Firma in die Krise rutscht und die Stadt mit 
ihr. Wie in Detroit. Wie in Chicago. Und wie in Rüsselsheim. 
Dann hinterlässt der Konzern nach Jahrzehnten einen Krater 
im Stadtleben. Die Gesellschaft muss selber ran.

„Wir mussten unser Engagement herunterfahren“, seufzt 
Ulrich Weber, „die Zeit der großen Kelle ist vorbei.“ Weber ist 
Rüsselsheimer, sein Vater Opelaner. Weber und seine Kollegen 
in der Presse- und Marketingabteilung bei Opel müssen sich an 
strikte Kriterien halten: „Im Sport fördern wir nach Leistung, 
also die drei Rüsselsheimer Vereine, die Bundesliga spielen.“ 
Das Geld fließt in Hockey, Judo und Volleyball. Dem SC Opel 
stelle man ein Auto für die Auswärtsfahrten und ein kleines 
Sponsoring. In den neunziger Jahren hat Opel mal den FC 
Bayern ausgerüstet. Es klingt wie eine Geschichte aus einer 
anderen Zeit. 

Florian Haupt betreibt in Rüsselsheim ein Kulturzentrum 
und organisiert einmal im Jahr das Indie-Rock-Festival 
Phono Pop auf dem alten Opel-Werksgelände. „In unserem 
Festivalnamen stecken doch drei große Os.“ Haupt, der ein 
T-Shirt der Rockband The Burning Hell trägt, lacht: „Da 
würde der Opel-Blitz als Sponsor super durchpassen.“ Es 
ist Galgenhumor, nach einer Förderung fragt der 38-Jährige 
schon lange nicht mehr bei Opel an. Er kommt Opel nur noch 
nahe, wenn sich herumstreifende Festivalbesucher in den 
Produktionsbereich verirren und der Werkschutz schimpft. 

Es wirkt, als überlege die Stadt noch, ob sie ihre Probleme 
anpacken soll. Oder einfach so weitermachen. Rüsselsheim ist 
eine Stadt im Dornröschenschlaf.

Zumindest Florian Haupt wird Mitte Juli die Festivalbühnen 
auf dem alten Opel-Gelände hochziehen. Im vergangenen 
Jahr strömten 2.500 Leute zum Phono Pop, dieses Jahr sollen 
noch mehr kommen. Sie wollen tanzen, im Herzen des alten 
Rüsselsheims, wo früher Opel blühte. Für Rüsselsheim ist das 
fast schon ein Aufbruch.

Noch leuchtet der Opel-Turm über Rüsselsheim. Doch wo Opel drauf steht, steckt immer weniger Firma drin.		  FOTO: Rucko Fotografie
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Kleines Siegelquiz
Es gibt über 400 Nachhaltigkeitssiegel. Nur auf wenige ist Verlass. Kennen Sie die Namen der folgenden Labels?

Lösungen: a) Rainforest Alliance b) FSC Siegel c) GoodWeave d) QS-Prüfzeichen

Dieses Siegel wird von Kri-
tikern auch als „Fair Trade 
light“ bezeichnet. Es klebt auf 
Produkten, die aus den Tropen 
kommen, und verspricht nach-
haltige Landwirtschaft. Doch 
den Bauern garantiert es we-
der Mindestabnahmepreise, 
noch Löhne, die zum Leben 
reichen. 

Dieses Siegel garantiert 
dem Verbraucher, dass der 
Teppich nicht von Kindern 
unter 14 Jahren geknüpft 
wurde. Zertifizierte Betriebe 
erlauben jederzeit unange-
meldete Kontrollen. Ein Teil 
der Lizenzgebühren fließt in 
Bildungsprogramme für ehe-
malige Teppichkinder.

Dieses Siegel verspricht eine 
umweltschonende Holzge-
winnung, aber die Herkunft 
der Hölzer lässt sich nicht 
zurückverfolgen. In vielen 
Ländern wird sogar Holz zer-
tifiziert, das per Kahlschlag 
gerodet wurde. Nachhaltige 
Forstwirtschaft sieht anders 
aus.

 

wohltäter: Warum engagieren sich Unterneh-
men sozial?

Achim Drewes: Unternehmen interpretieren 
CSR häufig so, als könnten sie damit kompen-
sieren, was sie an anderer Stelle falsch machen. 
Nach dem Motto: Ich holze irgendwo Regenwald 
ab und mache dafür woanders ein Aufforstungs-
projekt. Damit sind wir dann schnell im Bereich 
des Whitewashings oder Greenwashings. Das ist 
natürlich auch eine Art, gesellschaftliche Verant-
wortung zu übernehmen. Wir arbeiten aber mit 
dem Begriff der gemeinsamen Wertschöpfung 
und integrieren das Konzept in unser Geschäft 
– auch aus eigenem Interesse. Würden wir von 
einem Skandal in den nächsten taumeln, wäre 
auch unsere langfristige Profitabilität gefährdet.      

Nach welchen Kriterien wählen Unternehmen 
aus, wen sie unterstützen?

Nestlé hat natürlich besondere Bereiche, in de-
nen wir diesen gemeinsamen Mehrwert errei-
chen können: Ernährung, ländliche Entwicklung 
und Wasser. Unsere Partner vor Ort wählen wir 
dann nach ihrem Know-How aus. Dabei wollen 
wir anderen nicht unsere Standards aufzwingen. 
Aber wenn wir zusammen arbeiten, versuchen 
wir schon durchzusetzen, dass unsere Standards 
auch umgesetzt werden.

Welche Abhängigkeiten entstehen durch die 
Unterstützung?

Definitiv gibt es Abhängigkeiten, wie in jedem 
Wirtschaftsverhältnis. Wenn wir uns aus einer 
Region zurückziehen würden, trifft das die Re-
gion wirtschaftlich. Und wenn wir einem Liefe-
ranten kündigen, weil er unsere Spielregeln nicht 
umsetzt, dann hat das auch negative Folgen. 
Das will wohl überlegt sein. Wir können den 
Staat unterstützen und Impulse geben, aber wir 
glauben nicht, dass es unsere Aufgabe ist, staat-
liche Leistungen, beispielsweise im Bereich der 
Bildung, zu übernehmen. Das wäre auch nicht 
im Interesse der Gemeinschaft, weil das Abhän-
gigkeiten schaffen würde, die durchaus kritisch 
sind. 

Wie verändert das die Gesellschaft?

Ich glaube, dass die Gesellschaft als Ganze zu 
Recht eine Erwartung an Unternehmen wie 
Nestlé hat. Wenn ein großes Unternehmen glo-
bal aufgestellt ist, muss es fast automatisch eine 
Führungsrolle übernehmen. In der Nahrungs-
mittelbranche gehen viele Impulse von inter-
nationalen Unternehmen aus und ich glaube, 
dass gerade der Einfluss der großen Unterneh-
men von der Politik auch gewürdigt wird. Auch 
NGOs können Standards nur setzen, wenn sie 
mit den Großen zusammenarbeiten und sich 
auf deren Probleme und Bedürfnisse einstellen – 
dann kann man aber gemeinsam wirklich etwas 
verändern. Wir bei Nestlé versuchen, unseren 
Einfluss positiv zu nutzen, nur so können wir 
langfristig Erfolg haben.

Das Interview führte Lan-Na Grosse.

„Führung übernehmen“

wohltäter: Warum engagieren sich Unterneh-
men sozial?

Andrea Maurer: Unternehmen sind – und da 
darf man sich keinen Illusionen hingeben – pri-
vatwirtschaftliche Betriebe, die gewinnorientiert 
sind. Keines von ihnen stellt den Selbsterhalt 
für gesellschaftliche Verpflichtungen hinten an. 
Sie engagieren sich sozial, um ihre Reputation 
zu steigern, nicht in erster Linie um politischen 
oder gesellschaftlichen Einfluss zu erlangen. 

Auf den Märkten, auf denen sie hauptsäch-
lich agieren, sind Werte völlig unerheblich. Von 
sich aus müssten Unternehmen eigentlich nicht 
sozial handeln. Ab und an hilft ihnen jedoch eine 
gute Reputation, Investoren zu finden. Potenti-
elle Anleger wählen nämlich – bei gleichen An-
lageoptionen – eher Unternehmen aus, die ein 
gutes Image haben. 

Nach welchen Kriterien wählen Unternehmen 
aus, wen sie unterstützen?

Ich glaube nicht, dass Unternehmen CSR betrei-
ben, wenn  sie  damit gegen  die  eigenen Inte-
ressen verstoßen würden. Unternehmen suchen 
Felder, in denen sich die eigene Gewinnorientie-
rung wunderbar mit gesellschaftlichen Wertvor-
stellungen überschneidet: zum Beispiel alternati-
ve und ökologische Produktionsfelder, aber auch 

Investitionen in Bildung, um Nachwuchs zu ge-
nerieren. Ziel von Unternehmen ist es dabei, ihre 
Reputation auf den Märkten zu verbessern. 

Welche Abhängigkeiten entstehen durch die 
Unterstützung?

Die Gesellschaft tritt ganz viele Handlungsrechte 
an Unternehmen ab. Sie geben gesellschaftlichen 
Input, zum Beispiel durch die Schaffung von 
Schulen. Das bietet Einzelnen Möglichkeiten, 
die sie sonst nicht hätten, verändert aber auch 
auf der anderen Seite gesellschaftliche Konstella-
tionen. Da werden beispielsweise vor Ort Eliten 
produziert, die durch gute Kontakte zu Unter-
nehmen bevorteilt sind. 

Wie verändert das die Gesellschaft?

Ob Effekte wie Elitenbildung stattfinden, ist nur 
für jemanden wichtig, der sich über Sozialstruk-
turen Gedanken macht. Für Unternehmen sind 
sie ungeplant und nicht intendiert. Das Parkett, 
auf dem Unternehmen tanzen, sind die Märkte. 
Trotzdem haben Unternehmen längst damit be-
gonnen, aktiv Teil der Gesellschaft zu sein und 
diese zu verändern. Sie haben in den letzten 
150 Jahren gnadenlos unsere natürliche Umwelt 
verändert. Dieser Raubbau wird heute auf Ebe-
ne der Gesellschaft weitergeführt. Dass soziale 
Rhythmen und Ruhezeiten wirtschaftlicher Effi-
zienz geopfert werden, ist ein Verbrauch sozialer 
Ressourcen. Unternehmen sind sehr mächtig 
und CSR ist ein ganz kleiner Teil ihrer Ressour-
cen, um die Welt nach ihren Vorstellungen und 
Interessen zu formen. 

Das Interview führte Fumiko Lipp.

„Gesellschaft formen“

[Zwei Blickwinkel]

Andrea Maurer 
ist Professorin 
für Soziologie an 
der Bundeswehr-
Universität München 
und Sprecherin der 
Deutschen Gesell- 
schaft für Soziologie. 

Achim Drewes 
ist Public Affairs 
Manager bei Nestlé 
Deutschland. Er ist in 
dem Unternehmen 
unter anderem für 
den Bereich CSR 
zuständig.

Dieses Siegel steht für 
Qualität bei Fleisch, Obst 
und Gemüse. Es gelten 
aber geringere Standards 
als beim Bio-Siegel. 
Anfang 2011 wurde in 
zertifizierten Betrieben 
Futtermittel mit Dioxin 
nachgewiesen, ein gefährli-
ches Gift.

Wie prägen Unternehmen die Gesellschaft? 
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