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Zusammenfassung 

Den Bekenntnissen hochrangiger Manager und Unternehmerpersön-

lichkeiten zur sozialen Verantwortung ihrer Unternehmen steht ein 

Bild der Wirtschaftsrealität in der Öffentlichkeit gegenüber, das in 

weiten Bereichen durch Wirtschaftsskandale (z.B. Enron, Parmalat), 

Bereicherungs-, Bestechungs- und Untreuevorwürfe gegen Spitzen-

manager und Gewerkschaftsfunktionäre sowie durch einen um sich 

greifenden Arbeitsplatz- und Sozialabbau gekennzeichnet ist. Der da-

durch wachsende Vertrauensverlust der Unternehmen in der Öffent-

lichkeit ist unübersehbar. 

Obwohl schon seit langem Konzeptionen der Unternehmensführung 

existieren, die auch die Belange von Gesellschaft und Öffentlichkeit 

berücksichtigen und der Idee der sozialen Verantwortung verpflichtet 

sind, stellt deren konsequente Realisation im Unternehmensbereich 

bislang eine seltene Ausnahme dar. Wie empirische Forschungs-

ergebnisse zeigen, kommt der sozialen Verantwortung im Rahmen der 

Unternehmenspolitik eine nur untergeordnete Bedeutung zu. Zugleich 

steht sie aber  in einem empirisch nachgewiesenen positiven 

Zusammenhang mit dem Unternehmenserfolg, was darauf hindeutet, 

dass ihre tatsächliche unternehmenspolitische Bedeutung in der Praxis 

vielfach unterschätzt wird. 

Eine mögliche Ursache für diese unternehmenspolitische Fehlein-

schätzung sozialer Verantwortung mag in der akademischen Ausbil-

dung der Führungskräfte liegen, in der wirtschaftsethische Fragen in 

der Vergangenheit vielfach zu kurz gekommen sind. Wie eine Be-

standsaufnahme an europäischen und US-amerikanischen Universi-

täten jedoch zeigt, werden Lehrveranstaltungen mit wirtschafts-

ethischem Inhalt inzwischen an einer Vielzahl von Hochschulen ange-

boten, mit weiter wachsender Tendenz. Dies lässt hoffen, dass in Zu-

kunft die praktische Unternehmenspolitik in höherem Maße, als es 

bisher noch der Fall ist, auch von ethischen Überlegungen geleitet sein 

wird. 
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1. Einleitung 

Die unternehmenspolitische Diskussion stand im vergangenen Jahr-

zehnt nicht nur in Deutschland vor allem im Zeichen des Sharehol-

der-Value-Konzepts (Rappaport 1989). Damit ist eine Management-

Konzeption angesprochen, „deren eindeutiges und einheitliches Ziel 

die nachhaltige Steigerung des Unternehmenswerts (= Value) für die 

Aktionäre (= Shareholder) darstellt“, wobei sich der Unternehmens-

wert insbesondere in der Börsenkapitalisierung bzw. dem Marktwert 

der Aktien ausdrückt (Schierenbeck 1998, S. 13). Der extreme Bör-

sencrash des Jahres 2000, der dazu führte, dass „die Marktkapita-

lisierung der im DAX 30 zusammengefassten Unternehmen ... sich 

von über 1.000 Mrd. Euro im Frühjahr 2000 auf rund 450 Mrd. Euro 

im Dezember 2000 mehr als halbiert“ hat (Pellens 2003, S. 1), machte 

jedoch deutlich, dass der Aktienkurs eines Unternehmens nur in engen 

Grenzen ein Handlungsparameter des Managements ist. Obwohl eine 

auf dessen Steigerung angelegte Management-Konzeption aufgrund 

des erheblichen Ausmaßes exogener und damit vom Management 

nicht kontrollierbarer Einflüsse kaum praktikabel erscheint, wurde das 

Sharholder-Value-Konzept keineswegs verworfen. Es erscheint inzwi-

schen jedoch abgeschwächt in Gestalt des seit langem bekannten 

Axioms der traditionellen Betriebswirtschaftslehre, wonach die Ablei-

tung der betrieblichen Ziele aus den Zielen der Eigenkapitalgeber der 

Kerngedanke des betriebswirtschaftlichen Denkens sei (ebenda). 

Das Shareholder-Value-Management stellt ein interessenmonistisches 

Führungskonzept dar, das die Interessenlagen anderer Personengrup-

pen, etwa die der Mitarbeiter, der Kunden, der Kreditgeber und der 

Medien, nur insoweit berücksichtigt, als sie den Eigenkapitalgeber-

interessen dienlich sind. Damit sind aber Konflikte vorprogrammiert, 

weil es zwar den Interessen der Shareholder entsprechen kann, z.B. 

Geschäftsbereiche mit nur mäßiger Rentabilität zu schließen oder zu 

veräußern, nicht unbedingt aber den Interessen der Belegschaft. Ob 
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z.B. die von Jürgen Schrempp, dem Vorstandsvorsitzenden von Daim-

ler Chrysler, formulierte Konsensformel: „Was den Aktionären nützt, 

trägt auch den Ansprüchen anderer gesellschaftlicher Gruppen Rech-

nung“ einer Nachprüfung standhält, kann bezweifelt werden (Bea 

1997, S. 543). Klaus Volkert hingegen, der Vorsitzende des Konzern- 

und Gesamtbetriebsrats der Volkswagen AG, weist im Gegensatz zu 

Schrempp darauf hin, dass eine Shareholder-Value-Strategie bei 

Volkswagen im Jahre 1993 zur Schließung von zwei Fabriken in Eu-

ropa und zum Abbau von 30.000 Arbeitsplätzen allein in Deutschland 

geführt hätte (Volkert 1997, S. 123). Nur gewerkschaftlicher Druck 

und die auf der Basis der Mitbestimmung ausgehandelten Arbeits-

zeitkonzepte bei VW hätten dies zu verhindern vermocht (ebenda). 

Im Shareholder-Value-Konzept kommt die soziale Verantwortung 

eines Unternehmens als eigenständige Dimension der Unternehmens-

führung nicht vor. Dies gilt auch für die aktuelle Diskussion um die 

Ausgestaltung der Corporate Governance, die fast ausschließlich aus 

der Interessenperspektive der Anteilseigner und des von ihnen bestell-

ten Managements geführt wird (Albach 2004, S. 3; D´Alessio/ 

Oberbeck, 1999, S. 523). Angesichts der sich auch in Krisenzeiten 

oftmals vervielfachenden Gehälter der Top-Manager bei gleichzeitig 

um sich greifenden Wirtschaftsskandalen internationaler Dimension 

erzeugen derart einseitige Führungskonzeptionen jedoch einen wach-

senden Vertrauensverlust gegenüber den Unternehmen und Wider-

stand in der Öffentlichkeit (vgl. Albach 2004, S. 14). 

Vor diesem Hintergrund soll im vorliegenden Beitrag der Frage nach-

gegangen werden, welche empirisch nachweisbare Relevanz die so-

ziale Verantwortung im Rahmen der vielfach durch Eigentümerinter-

essen dominierten Unternehmensführung tatsächlich aufweist und in 

welcher Relation sie zum Unternehmenserfolg steht (Kapitel 2). Es 

wird sich in diesem Zusammenhang eine erhebliche Lücke zwischen 

Anspruch und Wirklichkeit sozialer Verantwortung zeigen. Deshalb 
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soll im Anschluss daran ebenfalls untersucht werden, ob die diagnosti-

zierte „ethische Lücke“ zwischen deklamierter und realisierter sozia-

ler Verantwortung auch eine Ursache in der akademischen Ausbil-

dung der Führungs-Nachwuchskräfte hat (Kapitel 3). Dies kann ange-

sichts der wachsenden Zahl wirtschaftsethischer Lehrangebote an Uni-

versitäten, die durch eine eigene Untersuchung belegt wird, aber nicht 

eindeutig festgestellt werden, worauf im Schlusskapitel kurz einge-

gangen wird (Kapitel 4). 

2. Die soziale Verantwortung als Leitidee der Unterneh-

mensführung 

2.1. Standpunkte der Wirtschaftswissenschaft und der 

Wirtschaftspraxis 

Es fehlt nicht an Bekenntnissen hochrangiger Manager und an-

gesehener Unternehmerpersönlichkeiten zur sozialen Verantwortung 

ihrer Unternehmen. Reinhard Mohn beispielsweise, Mitglied der 

Gründerfamilie und „Patriarch von Bertelsmann“ (Mohn 2003, S. 17), 

einer der bedeutendsten Unternehmer des 20. Jahrhunderts, spricht 

sich mit Nachdruck dafür aus, Unternehmen mit dem obersten Ziel zu 

führen, eine Leistung für die Gesellschaft zu erbringen (Mohn 2000, 

S. 185, 218; Mohn 2003, S. 17). Zugleich vertritt er unter der Maxime 

„Menschlichkeit gewinnt“ ein Führungskonzept, das die Bedeutung 

von Partnerschaft und Verantwortung gegenüber Mitarbeitern und Ge-

sellschaft für die Sicherung des Unternehmenserfolgs hervorhebt 

(Mohn 2000, S. 161ff.). Er plädiert „aus Gründen der Menschlichkeit 

und des Erfolgs für eine Verfassung in der Wirtschaft, die auf einem 

humanen Fundament gründet“ (Mohn 2000, S. 201). 

Auch Pasquale Pistorio, Chef von ST Microelectronics, Europas 

größtem Chiphersteller, betont die Notwendigkeit einer umweltschutz- 

und gesellschaftsorientierten Unternehmensführung und belegt dies 
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mit Beispielen aus seinem Hause. Er hebt u.a. die Senkung des CO2-

Ausstoßes des Unternehmens hervor, die bis 2010 gegen Null gehen 

soll, sowie die wirtschaftlichen und zugleich ethischen Motive der Di-

rektinvestitionen seines Unternehmens in Afrika (Pistorio 2004, S. 2). 

Heinrich von Pierer, Vorstandsvorsitzender des Siemens-Konzerns, 

plädiert – ähnlich wie Mohn – für die Idee einer menschlichen Wirt-

schaft, in der sich moralisches Handeln für die Unternehmen langfri-

stig auszahlen soll, und zwar sowohl in der öffentlichen Reputation  

des Unternehmens als auch in der Motivation der Mitarbeiter (von 

Pierer/Homann/Lübbe-Wolf 2003). 

Doch wie sieht die Wirtschaftsrealität  aus? Was soll die Öffentlich-

keit von dem Plädoyer für eine menschliche Wirtschaft halten, wenn 

derselbe Vorstandsvorsitzende kurze Zeit später ankündigt, in seinem 

Konzern 2.500 Arbeitsplätze zu streichen und weitere 2.500 von 

Deutschland in Niedriglohnländer zu verlagern, wenn Betriebsrat und 

Gewerkschaft einer Arbeitszeitverlängerung auf 40 Stunden pro Wo-

che nicht zustimmten (o. V. 2004a)? Wie groß kann das Vertrauen in 

die soziale Verantwortung von Unternehmen sein angesichts beispiel-

loser Bilanzfälschungsskandale (Enron, Parmalat) und zweistelliger 

Millionenabfindungen für gescheiterte Topmanager, deren Unterneh-

men feindlich übernommen und zerschlagen wurde, was vielen Be-

schäftigten die Arbeitslosigkeit beschert hat (Mannesmann; o.V. 

2004c)? Wie steht es tatsächlich um die moralische Verfassung der 

Wirtschaft, wenn in der letzten Berliner Rede seiner Amtszeit der 

deutsche Bundespräsident Johannes Rau „eine fröhlich um sich 

greifende Verantwortungslosigkeit“ diagnostizieren muss (Klaschka 

2004, S. 3)? 

Die Unternehmen sehen sich heute einem offenbar wachsenden Ver-

trauensverlust in der Öffentlichkeit gegenüber, der mit bloßen Be-

kenntnissen hochrangiger Manager zur sozialen Verantwortung allein 

nicht kompensiert werden kann. Es bedarf vielmehr der glaubhaften 
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Umsetzung einer umfassenden und damit auch die gesellschaftlichen 

Belange einbeziehenden Konzeption der Unternehmensführung, um 

diesem Vertrauensverlust entgegen zu wirken. 

Vor diesem Hintergrund gewinnt beispielsweise das Konzept der 

Corporate Social Responsibility (CSR) für die Praxis an Bedeutung. 

Diesem Konzept zufolge sollen sich Unternehmen in einem ganz um-

fassenden Sinne als verantwortliche Mitglieder der Gesellschaft ver-

stehen und verhalten. In seiner ursprünglichen, auf Bowen (1953) zu-

rückgehenden Fassung wird CSR als die soziale Verpflichtung der 

Unternehmen interpretiert, 

„to pursue those policies, to make those decisions, or 

to follow those lines of action which are desirable in 

terms of the objectives and values of our society“ 

(Bowen 1953, S. 6). 

Andere Vertreter der CSR-Philosophie argumentieren, dass Unter-

nehmen nicht der Gesellschaft im allgemeinen verpflichtet seien, 

sondern nur jenen ihrer Mitglieder, welche direkt oder indirekt von 

den Aktivitäten der Unternehmen betroffen seien und welche ihrer-

seits mit eigenen Interessen und Anliegen an die Unternehmen heran-

träten, womit die sog. Stakeholder angesprochen sind (Maignan/ 

Ferrell 2004, S. 4). Die Stakeholder-Perspektive des CRS impliziert 

nach Maignan und Ferrell (2004, S. 5) 

„that a business acts in a socially responsible manner 

when its decisions and actions account for, and 

balance, diverse stakeholder interests. Subsequently, 

we suggest that CSR designates the duty (motivated by 

both instrumental and moral arguments) to meet or 

exceed stakeholder norms dictating desirable organiza-

tional behaviors”. 
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Die Intention des Corporate-Social-Responsibility-Konzepts besteht 

somit darin, die Ziele und das Verhalten der Unternehmen zu transfor-

mieren und beides den Stakeholder-Interessen unterzuordnen, welche 

die neue Richtschnur des unternehmerischen Handelns bilden sollen. 

Aus wissenschaftlichem Blickwinkel heraus zählt das CSR-Konzept 

zu den ethisch-normativen Ansätzen der Unternehmensführung, da 

es neue Normen als Maßstab für das unternehmerische Handeln vor-

gibt. Es stellt damit zugleich auch eine konkrete Ausprägung der 

ethisch-normativen oder normativ-wertenden Richtung der Be-

triebswirtschaftslehre dar, die Unternehmen dazu auffordert, eine 

bestimmte Norm zu realisieren und der Norm nicht entsprechende 

Zielvorstellungen zu verwerfen (Loitlsberger/Wagner 2003, S. 133; 

Raffée 1974, S. 60ff.). Damit tritt das CSR-Konzept aber in Konflikt 

zum vorherrschenden praktisch-normativen Selbstverständnis der Be-

triebswirtschaftslehre. 

In der praktisch-normativen Sichtweise werden die Unternehmens-

ziele, die sich empirisch feststellen lassen (d.h. die „Normen der 

Praxis“), als Datum akzeptiert. Die Aufgabe der Betriebswirtschafts-

lehre besteht dann darin, über Möglichkeiten hinsichtlich des Mittel-

einsatzes zu informieren, der zur optimalen Realisation der gegebenen 

Ziele führt, was z.B. auf der Basis logischer oder empirischer Zusam-

menhänge geschehen kann, ohne dass dabei ein Werturteil gefällt 

bzw. eine Norm gesetzt werden muss (z.B. Heinen 1970, S. 22ff.; 

Wöhe 1974, Sp. 714ff.). Doch dieses praktisch-normative Selbstver-

ständnis der Betriebswirtschaftslehre ist seit langem umstritten 

(Schanz 1990, S. 125ff.). So kritisiert z.B. Raffée, dass ein unkriti-

sches Anknüpfen betriebswirtschaftlicher Forschung und Lehre an den 

empirisch vorfindlichen Unternehmenszielen die bestehenden Wirt-

schaftsverhältnisse als gegeben hinnähme und die Wissenschaft damit 

Gefahr liefe, „ihre kritische Funktion zu vernachlässigen“ (Raffée 

1974, S. 76), da sie auf den Entwurf alternativer (und möglicherweise 
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„besserer“) Zielsysteme verzichte. Er fordert daher, diese Einseitigkeit 

durch die Formulierung ergänzender, rational begründeter offener 

Wertungen im wissenschaftlichen Aussagesystem zu überwinden und 

geht damit über das praktisch-normative Selbstverständnis der 

Disziplin erheblich hinaus (Raffée 1974, S. 77f.). In jüngster Zeit 

finden sich erneut Kritik an der praktisch-normativen Betriebswirt-

schaftslehre und Plädoyers zugunsten der normativ-wertenden Grund-

position (vgl. Loitlsberger/Wagner 2003).  

Die ethisch-normative Ausrichtung des Konzepts der Corporate Social 

Responsibility verweist nicht nur auf eine klassische methodologische 

Kontroverse in der Betriebswirtschaftslehre, sondern sie stellt auch 

eine Herausforderung für die Marketing-Wissenschaft dar. So erwei-

tert das CSR-Konzept den Blickwinkel des traditionellen Marketing, 

das sich in erster Linie mit den Wünschen und Bedürfnissen nur einer 

Stakeholder-Gruppe beschäftigt, nämlich der Kunden, und dadurch 

andere Stakeholder, wie z.B. Mitarbeiter, Anteilseigner, Kapitalgeber, 

Politiker, Medien usw., tendenziell oder vollständig vernachlässigt. 

Doch im Marketing existieren seit langem erweiterte und vertiefte 

Konzeptionen, welche neben den Unternehmens- und Kundeninter-

essen auch die Anliegen der Gesellschaft systematisch zu berücksich-

tigen suchen. Dazu zählen u.a. das kommerzielle Social Marketing 

als das unternehmerische Marketing für soziale Ziele und Ideen 

(Kotler/Zaltman 1973; Raffée/Wiedmann/Abel 1983), das Human 

Concept, das die Ergänzung des betrieblichen Zielkatalogs um hu-

manitäre Normen fordert (Dawson 1969), sowie insbesondere das ge-

sellschaftsorientierte Marketing (GOM) in der Version von Raffée 

und Wiedmann, das teilweise als ethisch-normatives Konzept zu 

verstehen ist (Raffée/Wiedmann 1987, S. 215ff.; Wiedmann 1989, S. 

233ff.; Hansen/Bode 1999, S. 390ff.). 

Vor allem das Konzept des gesellschaftsorientierten Marketing 

(GOM)  kommt dem Anliegen der Corporate Social Responsibility 
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von Unternehmen sehr nahe. Es erweitert das traditionelle Konzept 

der marktorientierten Unternehmensführung in dreierlei Hinsicht, 

nämlich durch 

„-  eine ganzheitliche und mithin erheblich erweiterte Umwelt-

perspektive, bei der man sich nicht eng auf Kunden und 

Wettbewerb konzentriert, sondern darüber hinaus auch allge-

meine gesellschaftliche Interessen und Entwicklungen sowie 

die sich daraus ergebenden Herausforderungen an das Unter-

nehmen analysiert und bei allen Managemententscheidungen 

berücksichtigt;  

-  eine langfristige Perspektive, nach der nicht allein Gewinne 

oder speziell die kurzfristig gewinnbringende Ausnutzung vor-

handener Abnehmerbedürfnisse, sondern der Aufbau und die 

langfristige Sicherung unternehmerischer Erfolgspotentiale im 

Zentrum stehen; 

-  den Versuch, gesellschaftliche Interessen und Unternehmens-

interessen soweit wie möglich zu harmonisieren und soziale 

Verantwortung zu übernehmen“ (Raffée/Wiedmann 1987, S. 

215).   

Insbesondere die „Leitmaxime der sozialen Verantwortung“ 

(Wiedmann 1989, S. 234), die u.a. die ethische Rechtfertigung des 

unternehmerischen Handelns und seiner Konsequenzen fordert, 

verdeutlicht den normativ-wertenden Schwerpunkt des GOM-

Konzepts. 

Während somit, neben den aktuellen Bekenntnissen hochrangiger 

Vertreter der Wirtschaftspraxis, seit langem auch Marketing- und 

Management-Konzeptionen existieren, in deren Zentrum ein gesell-

schaftsorientiertes Verständnis der Unternehmensführung einschließ-

lich der Norm der sozialen Verantwortung stehen, scheinen die mei-

sten Unternehmen in ihrem alltäglichen praktischen Handeln aber 
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ganz anderen Zielen zu folgen. Dies belegen zahlreiche empirische 

Studien, auf die im folgenden Kapitel eingegangen wird. 

2.2.  Empirische Erkenntnisse zur sozialen Verantwortung 

von Unternehmen 

2.2.1. Der Stellenwert sozialer Verantwortung im Rahmen der 

Unternehmenspolitik 

Will man die Bedeutung der sozialen Verantwortung im Rahmen der 

Unternehmenspolitik feststellen, so muss man den Blick auf die 

Ebene der Globalsteuerung der Gesamtinstitution „Unternehmen“ 

bzw. auf die „übergeordnete Politik des Ganzen“ richten (Gomez 

1981, S. 77; Rühli 1986, S. 13). Das in der Unternehmenspolitik zum 

Ausdruck kommende Globalsteuerungsprogramm ist auf der obersten 

Leitungsebene eines Unternehmens verankert. Es umfasst die unter-

nehmerischen Basiswerte, die langfristigen Unternehmensziele und  

-leitlinien sowie die grundlegenden Unternehmensstrategien. Es gibt 

damit die Richtlinien und Rahmenbedingungen für die Entscheidun-

gen auf den nachgelagerten Leitungsebenen vor (Fritz 1995, S. 31f.). 

Empirische Erkenntnisse über den Stellenwert der sozialen Verant-

wortung im Rahmen der Unternehmenspolitik ergeben sich u.a. aus 

einer Reihe von Forschungsarbeiten Raffées und seiner Schüler sowie 

einiger seiner Kollegen. So erkennt man in Tabelle 1, dass innerhalb 

der Hierarchie der unternehmerischen Grundwerte, die das Selbst- 

verständnis eines Unternehmens bzw. die Unternehmensidentität 

bestimmen, die soziale Verantwortung, die ihren Niederschlag in der 

Mitarbeiter- sowie der Gesellschafts- und Ökologieorientierung findet, 

nur eine untergeordnete Rolle spielt. Dies belegen die beiden Studien 

von Raffée und Fritz (1992) sowie Effenberger (1998) ebenso über-

einstimmend wie die Dominanz der kunden-, kosten-, produkt- und 

produktionsorientierten Grundhaltungen im unternehmerischen Selbst-

verständnis.  
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Tabelle 1: Die Hierarchie der unternehmerischen Grundwerte 
in zwei empirischen Untersuchungen 

RAFFÉE/FRITZ (1992, S. 309) 

Rangordnung der Grundwerte: 

EFFENBERGER (1998, S. 158) 

Rangordnung der Grundwerte: 

1. Kundenorientierung 

2. Produkttechnische Orientierung 

3. Absatzmarktorientierung 

4. Verkaufsorientierung 

5. Produktionsorientierung 

6. Kostenorientierung 

7. Finanzielle Orientierung 

8. Innovationsorientierung 

9. Umweltschutzorientierung 

10. Mitarbeiterorientierung 

11. Wettbewerbsorientierung 

12. Technologieorientierung 

13. Öffentlichkeitsorientierung 

14. Gesellschaftsorientierung 

1. Kundenorientierung 

2. Kostenorientierung  

3. Produktionsorientierung  

4. Technologieorientierung 

5. Innovationsorientierung 

6. Mitarbeiterorientierung 

7. Wettbewerbsorientierung  

8. Gesellschafts- und Ökologie-
orientierung 

 

n = 144 Unternehmen n = 141 Unternehmen 

 

Zu einer ähnlichen Einschätzung der Bedeutung der sozialen Ver-

antwortung gelangt man, wenn man ihre Stellung in der Hierarchie der 

Unternehmensziele betrachtet. Darüber gibt Tabelle 2 Auskunft. Of-

fensichtlich spielt die soziale Verantwortung ebenso wie die mit ihr 

verwandten Unternehmensziele, wie z.B. Umweltschutz sowie Schaf-

fung und Erhaltung von Arbeitsplätzen, in der unternehmerischen 

Zielhierarchie ebenfalls eine nur untergeordnete Rolle. Dabei fällt 

besonders auf,  dass diese drei gesellschaftsorientierten Ziele in der 

jüngsten Studie von Schmidt (2003) von noch geringerer Bedeutung 

sind als in den beiden älteren Studien von Meffert und Kirchgeorg 

(1989) sowie Raffée und Fritz (1992). Dies dürfte vor allem auf die  
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Tab. 2: Die Hierarchie der Unternehmensziele in drei empirischen 
Untersuchungen 

MEFFERT/KIRCHGEORG 
(1989, S. 188) 

Rangordnung der Ziele: 

RAFFÉE/FRITZ (1992, S. 310) 
 

Rangordnung der Ziele: 

SCHMIDT (2003, S. 151) 
 

Rangordnung der Ziele: 

1. Sicherung der 
Wettbewerbsfähigkeit 

2. Langfristige 
Gewinnerzielung 

3. Produktivitätsstei-
gerung 

4. Kosteneinsparung 

5. Mitarbeitermotivation 

6. Image 

7. Erschließung neuer 
Märkte 

8. Umweltschutz 

9. Erhaltung von 
Arbeitsplätzen 

10. Marktanteil 

11. Kooperation mit dem 
Handel 

12. Umsatz 

13. Kurzfristige 
Gewinnerzielung 

1. Kundenzufriedenheit 

2. Sicherung des Unterneh-
mensbestandes 

3. Wettbewerbsfähigkeit 

4. Qualität des Angebots 

5. Langfristige 
Gewinnerzielung 

6. Gewinnerzielung 
insgesamt 

7. Kosteneinsparung 

8. Gesundes 
Liquiditätspolster 

9. Kundenloyalität 

10. Kapazitätsauslastung 

11. Rentabilität des Gesamt-
kapitals 

12. Produktivitätssteigerung 

13. Finanzielle Unabhängigkeit 

14. Mitarbeiterzufriedenheit 

15. Umsatz 

16. Erhaltung und Schaffung 
von Arbeitsplätzen 

17. Wachstum des Unterneh-
mens 

18. Marktanteil 

19. Umweltschutz 

20. Soziale Verantwortung 

21. Ansehen in der 
Öffentlichkeit 

22. Kurzfristige 
Gewinnerzielung 

23. Macht und Einfluss auf den 
Markt 

24. Verbraucherversorgung 

1. Wettbewerbsfähigkeit 

2. Umsatzrentabilität 

3. Umsatz 

4. Kundenbindung 

5. Langfristige Gewinn-
erzielung 

6. Wachstum des Unter-
nehmens 

7. Kundenzufriedenheit 

8. Kosteneinsparungen 

9. Liquiditätspolster 

10. Unternehmenswertstei-
gerung 

11. Sicherung des Unter-
nehmensbestands 

12. Qualität des Angebots 

13. Produktivitätsteigerung 

14. Kurzfristige Ergebnis-
steigerung 

15. Unternehmensimage 

16. Mitarbeiterzufrie-
denheit 

17. Marktanteil 

18. Macht und Einfluss auf 
den Markt 

19. Schaffung und Erhal-
tung von 
Arbeitsplätzen 

20. Soziale Verantwortung 

21.  Umweltschutz 

n = 197 Unternehmen n = 144 Unternehmen n = 57 Unternehmen 
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unterschiedlichen Stichproben zurückzuführen sein: Während die 

Befunde von Meffert und Kirchgeorg auf Unternehmensdaten 

beruhen, die aus solchen Branchen stammen, welche von ökolo-

gischen Problemen besonders betroffen sind und die Untersuchung 

von Raffée und Fritz auf einer für die westdeutsche Industrie 

repräsentativen Stichprobe basiert, liegt der Studie von Schmidt eine – 

allerdings nur teilweise realisierte – Vollerhebung aller am Neuen 

Markt börsennotierten Wachstumsunternehmen der sog. TIMES-

Industrien zugrunde (Schmidt 2003, S. 133). Diese stark wachs-

tumsorientierten und überwiegend jungen Publikumsgesellschaften 

der Branchen Telekommunikation, Informationstechnologie, Multi-

media, Entertainment und IT-Sicherheitstechnologien setzen im Rah-

men ihrer Unternehmenspolitik offenbar solche Akzente, unter denen 

klassische ökonomische Zielorientierungen gegenüber sozialen Ziel-

vorstellungen wesentlich stärker in den Vordergrund treten. Diese Zu-

sammenhänge sprechen dafür, dass trotz ihrer generell nur untergeord-

neten Bedeutung der Stellenwert der sozialen Verantwortung inner-

halb der Unternehmenspolitik vermutlich situationsspezifisch variiert.  

Die Betrachtung der Rangordnung von Grundwerten und Zielen der 

Unternehmen bringt die unternehmenspolitische Bedeutung der 

sozialen Verantwortung jedoch nur unzureichend zur Geltung. Im 

Rahmen einer multidimensionalen empirischen Analyse des institu-

tionalen Führungskonzepts von Industrieunternehmen weist Fritz fünf 

grundlegende Dimensionen nach, unter denen neben der Markt-, der 

Produktions- und Kosten-, der Technologie- und Innovations- sowie 

der Mitarbeiterorientierung auch die Umwelt- und Gesellschafts-

orientierung als eigenständige Führungsdimension erscheint (Fritz 

1995, S. 193ff.; Fritz 1997, S. 57). Diese ökologisch und sozial aus-

gerichtete Grunddimension der Unternehmensführung korreliert posi-

tiv mit allen anderen Führungsdimensionen, insbesondere aber mit der 
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Produktions- und Kosten- sowie der Mitarbeiterorientierung. Ihre Kor-

relation mit der Marktorientierung ist die vergleichsweise schwächste, 

was darauf hindeutet, dass die Gesellschaftsorientierung als Leitidee 

der marktorientierten Unternehmungsführung empirisch nicht sehr 

stark ausgeprägt ist (ebenda). Darüber hinaus lässt sich feststellen, 

dass das Gesamtkonzept der Unternehmensführung durch die Um-

welt- und Gesellschaftsorientierung inhaltlich weit weniger stark 

geprägt wird als durch die übrigen vier grundlegenden Führungs-

dimensionen (ebenda, S. 60). 

Trotz ihres insgesamt eher nur untergeordneten empirischen Stellen-

werts im Rahmen der Unternehmenspolitik sind die Gesellschafts-

orientierung bzw. die soziale Verantwortung für den Erfolg  von Un-

ternehmen von Bedeutung. Dies wird in der Wirtschaftspraxis offen-

bar aber vielfach übersehen. Empirische Indizien für den Zusammen-

hang mit dem Unternehmenserfolg werden im folgenden Kapitel 

präsentiert. 

2.2.2. Soziale Verantwortung und Unternehmenserfolg 

Die Frage nach dem Zusammenhang zwischen dem wirtschaft-

lichen Unternehmenserfolg und der sozialen Verantwortung  von 

Unternehmen ist seit längerem Gegenstand der empirischen For-

schung. In seiner Meta-Analyse 20 amerikanischer Studien aus den 

70er und 80er Jahren des vorigen Jahrhunderts gelangt Ullman aber zu 

keiner eindeutigen Antwort: 

„Von den insgesamt 20 Analysen erbrachten 7 keiner-

lei Zusammenhänge, 7 ermittelten positive und 3 nega-

tive Korrelationen; 2 weitere Analysen erbrachten 

teilweise positive und negative Zusammenhänge und 

eine weitere Untersuchung entdeckte eine nichtlineare 

Beziehung in Form eines Maximums in der Mitte und 

absinkenden Extremwerten“ (Ullmann 1988, S. 918). 
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Obwohl man aufgrund dieser Diagnose Ullmann darin zustimmen 

muss, „dass der Grad der sozialen Verantwortung einen schlechten 

Indikator des wirtschaftlichen Erfolgs bildet und umgekehrt“ (ebenda, 

S. 922), fällt auf, dass in den 20 analysierten Studien weitaus häufiger 

positive als negative Zusammenhänge zwischen der sozialen Ver-

antwortung und dem Unternehmenserfolg nachgewiesen worden sind. 

In den 90er Jahren wurden in Deutschland wiederholt repräsentative 

Befragungen von Konsumenten durchgeführt, die deren Präferenz für 

Produkte sozial verantwortlich handelnder Unternehmen ermitteln 

sollten (Institut für Markt-Umwelt-Gesellschaft e.V. (IMUG) 1997,  

S. 60ff., und 2004, S. 1f.). Zentrale Ergebnisse davon sind in Tabelle 

3 wiedergegeben. 

Im Zeitvergleich wird deutlich, dass seit der ersten Hälfte der 90er 

Jahre das Konsumentensegment, das sozial verantwortliches Unter-

nehmenshandeln zu honorieren beabsichtigt, geschrumpft ist. Es 

umfasst im Jahre 2003 trotzdem noch rd. 34 Prozent aller Konsumen-

ten, die (immer oder oft) Produkte sozial verantwortlich handelnder 

Unternehmen präferieren würden, sofern auch Qualität und Preis 

dieser Produkte stimmen (Institut für Markt-Umwelt-Gesellschaft e.V. 

(IMUG) 2004, S. 1f.). Es kann darüber hinaus nicht unbedingt davon 

ausgegangen werden, dass dieses Segment weiter schrumpfen wird. 

Vieles deutet nämlich darauf hin, dass nur die allgemeine 

Kommunikation und Diskussion über Verantwortlichkeit, Nachhaltig-

keit etc. auf ein abnehmendes Interesse stoßen, während dagegen die 

konkreten Einzelthemen sozialer Verantwortlichkeit (z.B. Verzicht auf 

Kinderarbeit, Entwicklung umweltfreundlicher Produkte, Schaffung 

neuer Arbeitsplätze, Verzicht auf Tierversuche) über Jahre hinweg an 

Bedeutung nicht verloren haben (ebenda, S. 2).  

Vor diesem Hintergrund ist es sicher kein Zufall, dass empirische 

Untersuchungen Raffées und seiner Schüler in den 90er Jahren einen 

positiven Zusammenhang zwischen dem Unternehmenserfolg und 
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der sozialen Verantwortung von Unternehmen in Deutschland wie-

derholt nachgewiesen  haben. So  sind  erfolgreiche Industrieunterneh- 

Tabelle 3: Die Präferenzen von Konsumenten für Produkte sozial 
verantwortlich handelnder Unternehmen 

 
Anteil der Konsumenten, die Produkte sozial verantwortlich handelnder 

Unternehmen ............... bevorzugen würden: 

Jahr immer oft manchmal nicht weiß nicht 

1993 30% 28% 26% 11% 5% 

1996 26% 30% 12% 8% 24% 

1999 11% 33% 42% 7% 7% 

2003 10% 24% 20% 32% 14% 

Quelle: Institut für Markt-Umwelt-Gesellschaft e. V. (IMUG) 1997, 2004 

 

men im Vergleich zu den weniger erfolgreichen u.a. gekennzeichnet 

-   durch signifikant stärker ausgeprägte mitarbeiter-, umwelt-

schutz- und gesellschaftsorientierte Grundhaltungen (Raffée/ 

Fritz 1991, S. 1217; Raffée/Fritz 1997, S. 302),  

-   durch eine in signifikantem Maße intensivere Verfolgung mit-

arbeiter- sowie umwelt- und gesellschaftsorientierter Strate-

gien, wie z.B. der Förderung der Mitarbeiter und der regelmä-

ßigen Unterstützung kultureller bzw. gesellschaftlicher Einrich-

tungen (Raffée/Fritz 1991, S. 1220; Schmidt 2003, S. 182). 

Eine genauere Übersicht ist den Tabellen 4 und 5 zu entnehmen. 

Besonders  hervorzuheben ist dabei,  dass in Tabelle 5 zwei Studien,  

die 12 Jahre auseinander liegen und auf völlig unterschiedlichen 

Stichproben  beruhen,  nämlich  jene von  Raffée  und  Fritz (1991) ei- 

nerseits sowie Schmidt (2003) andererseits, zu einer weitgehend 

übereinstimmenden empirischen Einschätzung der Erfolgsrelevanz 

mitarbeiter- und gesellschaftsorientierter Strategien gelangen. 
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Tabelle 4:  Sozial relevante Grundhaltungen erfolgreicher und weniger 
erfolgreicher Unternehmen 

RAFFÉE/FRITZ (1991, S. 1220) RAFFÉE/FRITZ (1997, S. 302) 

Grundhaltungen 

weniger 
erfolgreiche 

Unternehmen 

 

x  

erfolgreiche 
Unternehmen 

 

 

x  p 

weniger 
erfolgreiche 

Unternehmen 

 

x  

erfolgreiche 
Unternehmen 

 

 

x  p 

Umweltorientierte 
Grundhaltung 

Mitarbeiterorientierte 
Grundhaltung 

Öffentlichkeitsorientierte 
Grundhaltung 

Gesellschaftsorientierte 
Grundhaltung 

4,17 
 

3,98 
 

3,06 
 

2,58 

4,79 
 

4,71 
 

4,27 
 

3,11 

**  
 

**  
 

**  
 

* 

4,21 
 

4,10 
 

2,96 
 

2,30 

4,65 
 

4,72 
 

4,11 
 

3,28 

*  
 

**  
 

**  
 

** 

Stichprobenumfang n = 144 Unternehmen n = 96 Unternehmen 

Erläuterung: x  = Mittelwert; p = Signifikanzniveau des Tests auf unterschiedliche Mittelwerte 
(„* = p ≤ 0,05“; „** = p ≤ 0,01“) 

Die Skala (1-7) misst die Bedeutung der Grundhaltungen für das unternehmerische 
Selbstverständnis, wobei höhere Skalenwerte eine größere Wichtigkeit implizieren. 

 

Die drei zitierten Studien belegen somit übereinstimmend, dass erfolg-

reiche Unternehmen in offenbar stärkerem Maße als weniger erfolg-

reiche Unternehmen eine im weitesten Sinne sozial orientierte Unter-

nehmenspolitik verfolgen. Dieser Zusammenhang legt die Vermutung 

nahe, dass die sozial orientierte Unternehmenspolitik weniger einen 

ethischen Bewusstseinswandel der Unternehmen signalisiert, sondern 

aufgrund ihrer Vorteilhaftigkeit eher Ausdruck ökonomischer Ratio-

nalität ist (Fritz 1997, S. 138f.). Doch muss diese Frage letztlich offen 

bleiben,  denn  die  soziale Orientierung  bzw. Verantwortung von Un- 

ternehmen kann nicht ohne weiteres als strategischer Erfolgsfaktor 

oder Kausalfaktor des Unternehmenserfolgs angesehen werden (Ull-

mann 1988, S. 922). Der Zusammenhang dürfte vielmehr komplexer 

Art  sein. So  müssen Unternehmen  z.B. über  ausreichend disponible  
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Tabelle 5:  Sozial relevante Strategien erfolgreicher und weniger 
erfolgreicher Unternehmen 

 RAFFÉE/FRITZ (1991, S. 1220) SCHMIDT (2003, S. 182) 

 weniger 
erfolgreiche 

Unternehmen 

erfolgreiche 
Unternehmen

 weniger 
erfolgreiche 

Unternehmen 

erfolgreiche 
Unternehmen 

 

Strategien x  x  p x  x  p 

Förderung der 
Mitarbeiter 

4,07 4,55 ** 2,73 3,68 ** 

Beteiligung der 
Mitarbeiter am 
Erfolg/Kapital 

2,68 3,21 * 3,63 3,42 n.s. 

Soziales und 
kulturelles 
Engagement/ 
regelmäßige 
Unterstützung 
kultureller, 
gesellschaftlicher 
Institutionen 

2,09 3,00 ** 1,57 3,31 ** 

Regelmäßiger 
Dialog mit der 
Öffentlichkeit 

2,07 2,68 ** nicht erhoben 

Stichprobenumfang n = 144 Unternehmen n = 57 Unternehmen 

Erläuterung: x  = Mittelwert; p = Signifikanzniveau des Tests auf verschiedene Mittelwerte („* 
= p ≤ 0,05“; „** = p ≤ 0,01“; „n.s. = nicht signifikant“) 

 Die Skalen (1-7 bzw. 1-5) messen das Ausmaß, in dem die Strategien verfolgt 
werden, wobei höhere Skalenwerte eine konsequentere Umsetzung implizieren. 

 

Ressourcen verfügen, die sie für Maßnahmen sozial verantwortlicher 

Unternehmenspolitik zur Verfügung stellen können. Insofern ist ein 

gewisses Maß an wirtschaftlichem Erfolg die notwendige Vor-

bedingung für sozial orientiertes Handeln und somit noch nicht dessen 

Folge. Ob die verfügbaren Mittel tatsächlich zu einem verstärkten 

sozialen Engagement der Unternehmen führen werden, dürfte darüber 

hinaus von weiteren Faktoren abhängen – etwa den Wertvorstellungen 

der Entscheidungsträger, der Unternehmenskultur oder dem erwarte-

ten Erfolg, z.B. in Gestalt einer besseren Reputation in der Öffent-

lichkeit bzw. einer intensiveren Kundenbindung. Tritt ein solcher Er-

folg aufgrund des realisierten sozialen Engagements dann tatsächlich 

auch ein, so wird sich dies günstig auf die künftige Bereitschaft des 
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Unternehmens auswirken, entsprechende Budgets bereitzustellen. 

Soziale Verantwortung und der Erfolg von Unternehmen werden 

somit höchstwahrscheinlich in einem Prozess komplexer Wechsel-

wirkung und reziproker Kausalität  miteinander verbunden sein 

(Raffée/Fritz 1991, S. 1220; Fritz 1997, S. 22ff.). 

Zwar können die zitierten Studien Raffées und seiner Schüler diese 

komplexe Gesamtrelation zwischen sozialer Verantwortung und 

Unternehmenserfolg empirisch nicht rekonstruieren, doch weisen sie 

in diesem Kontext auf eine erstaunliche Diskrepanz hin. Während 

nämlich in der Hierarchie unternehmerischer Grundwerte, Ziele und 

Strategien die soziale Verantwortung regelmäßig den letzten oder 

einen der letzten Ränge einnimmt (vgl. Tabellen 1 und 2), zeigen sich 

in denselben Untersuchungen signifikante empirische Zusammen-

hänge mit dem Unternehmenserfolg (vgl. Tabellen 4 und 5). Eine 

weitergehende multivariate Analyse der Daten von Raffée und Fritz 

macht sogar deutlich, dass eine Strategie der regelmäßigen Unter-

stützung kultureller und anderer gesellschaftlicher Institutionen bezüg-

lich ihrer Wichtigkeit von den befragten Managern im Durchschnitt 

zwar lediglich auf Rang 22 (von 28) gereiht wurde, den Unterschied 

zwischen erfolgreichen und weniger erfolgreichen Unternehmen aber 

stärker als alle anderen Strategien statistisch zu erklären vermag. Ähn-

lich verhält es sich mit einer weiteren Strategie, die häufig mit 

modernem Marketing-Denken in Verbindung gebracht wird, nämlich 

mit dem regelmäßigen Dialog mit der Öffentlichkeit; dieser erscheint 

in der Reihung der Wichtigkeit gar nur auf Platz 24 (von 28), trägt 

aber relativ gesehen am drittmeisten zur Erklärung des Unterschieds 

zwischen erfolgreichen und weniger erfolgreichen Unternehmen bei 

(Fritz 1997, S. 188, 194). Ein analoges Ergebnis erzielt auch Schmidt 

(2003, S. 183). Diese Erfolgsrelevanz von sozial orientierten Grund-

haltungen und Strategien kommt in ihrer niedrigen hierarchischen 

Einstufung unternehmenspolitisch u. E. nicht angemessen zum Aus-
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druck. Die Unternehmen scheinen deshalb das Erfolgspotential sozia-

ler Verantwortung im Rahmen ihrer Handlungen zu unterschätzen. 

Diese stellt nämlich ein nachweisbar erfolgsrelevantes Phänomen dar, 

dem daher in der Unternehmenspolitik eine generell höhere Beachtung 

zukommen sollte. 

3. Die soziale Verantwortung als Gegenstand der akademi-

schen Ausbildung 

3.1 Grundlegende Überlegungen 

In den bisherigen Ausführungen ist eine doppelte Diskrepanz zwi-

schen den Bekenntnissen zur sozialen Verantwortung einerseits und 

den Erkenntnissen zu ihrer tatsächlichen Relevanz im Rahmen der 

Unternehmenspolitik andererseits deutlich geworden: Zum einen ste-

hen den Plädoyers hochrangiger Vertreter der Wirtschaft zu Gunsten 

der sozialen Verantwortung zahlreiche Wirtschaftsskandale gegen-

über, welche die Glaubwürdigkeit  der Bekenntnisse erschüttern. 

Zum anderen wird der sozialen Verantwortung innerhalb der Unter-

nehmenspolitik der meisten Unternehmen bestenfalls die Bedeutung 

einer Randerscheinung beigemessen, während sie, bei genauerer 

empirischer Analyse, faktisch eine beachtliche Relevanz für den Un-

ternehmenserfolg aufweist, was auf eine unternehmenspolitische 

Fehleinschätzung in den meisten Unternehmen schließen lässt. 

Worauf aber beruhen diese bedenklichen Diskrepanzen und Irrtümer? 

Eine mögliche Antwort darauf hat Ursula Hansen bereits 1988 

gegeben und auf der Ebene der individuellen Entscheidungsprozesse 

von Marketing-Managern eine „ethische Lücke“ diagnostiziert. Diese 

ethische Lücke entsteht ihrer Auffassung nach „durch Mängel bei der 

Wahrnehmung ethischer Probleme, der ethischen Beurteilung, der 

Entscheidungsfindung und -verarbeitung“, was ihr zufolge insbeson-

dere darauf zurückzuführen ist, dass Manager im Rahmen ihrer aka-
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demischen Ausbildung nicht genügend auf ethische Entscheidungs-

situationen vorbereitet werden (Hansen 1988, S. 711). 

Die unzureichende Verankerung der Leitidee der sozialen Verantwor-

tung in der Unternehmenspolitik kann damit auch Ausdruck von 

Kompetenzdefiziten der Top-Manager und Führungskräfte sein, 

an denen nach Oberbeck die Verwirklichung unternehmerischer 

Visionen in der Praxis generell häufig scheitert. Dies gelte insbe-

sondere für die Umsetzung sozial orientierter Leitbilder im Unterneh-

men, da die vielfach technokratisch ausgerichteten „modernen“ Spit-

zenmanager die Notwendigkeit einer sozialen Integration im 

Unternehmen nicht sähen und demzufolge gegenüber dem sozialen 

Zusammenhalt indifferent seien sowie die Belegschaft nicht zu mo-

tivieren verstünden (Oberbeck 2003, S. 104f.). Auch diese Diagnose 

deutet nicht zuletzt auf erhebliche Ausbildungsmängel hin, die für die 

Entstehung sozialer Kompetenzdefizite der Manager verantwortlich 

sein können. 

Welchen Stellenwert weisen die soziale Verantwortung und damit 

verbundene wirtschaftsethische Perspektiven in der akademischen 

Ausbildung auf? Wer diese Frage stellt, sieht sich unmittelbar mit 

einer ideologiebehafteten Diskussion darüber konfrontiert, ob es in 

der wirtschaftswissenschaftlichen Ausbildung überhaupt besonderer 

wirtschaftsethischer Lehrveranstaltungen oder gar spezieller Lehr-

stühle für Wirtschaftsethik bedarf. Diese werden mit dem Hinweis auf 

Adam Smith oft als überflüssig angesehen: 

„Adam Smith war Moralphilosoph, seine Lehre, dass 

der Freihandel den „Wohlstand der Nationen“ ver-

mehre, setzt voraus, dass alle Menschen gleich sind, 

dass ihre Wünsche sich durchsetzen können, dass sie 

nicht von Monopolen ausgebeutet werden, dass Frei-

heit der Berufswahl, dass Gewerbefreiheit, dass Ach-

tung vor der Würde des Menschen, sei er Lieferant, 
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Kunde oder Mitarbeiter, herrscht. Wer Volkswirt-

schaftslehre und Betriebswirtschaftslehre lehrt, lehrt 

Wirtschafts- und Unternehmensethik“ (Albach 1992, 

S. VIII). 

Eine solche Position verlangt lediglich, dass die Fachvertreter der 

Wirtschaftswissenschaften die ethische Fundierung ihres eigenen 

Fachgebiets deutlich machen und damit zeigen, dass ein spezieller 

Ausbildungsschwerpunkt „Wirtschaftsethik“ nicht erforderlich ist 

(ebenda). 

Die Entwicklung der Wirtschaftswissenschaften ist dieser Auffassung 

aber nicht gefolgt. So haben sich viele Ökonomen seit Max Webers 

Werturteilsfreiheitspostulat programmatisch zum Rückzug aus norma-

tiven und ethischen Fragen bekannt und sich einer positiven, empiri-

schen Ökonomik verschrieben (Homann 1992, S. 76). Die oben be-

reits erwähnte Dominanz des praktisch-normativen Selbstverständ-

nisses der Betriebswirtschaftslehre ist dafür ein Beleg. Zur Kompen-

sation des damit einhergehenden und von vielen auch so empfundenen 

ethisch-normativen Orientierungsdefizits sind inzwischen an vielen 

Universitäten wirtschaftsethische Lehrangebote entwickelt oder sogar 

Lehrstühle für Wirtschafts- bzw. Unternehmensethik eingerichtet wor-

den. Im Folgenden wird darauf näher eingegangen. 

3.2. Eine Bestandsaufnahme wirtschaftsethischer Lehr-

veranstaltungen an Universitäten 

Wohl kein anderer Bereich kann innerhalb der letzten Jahrzehnte an 

Universitäten derartige Zuwächse an akademischem Personal und 

Studenten verzeichnen wie jener der Wirtschaftswissenschaften. 

Friga/Bettis/Sullivan (2003) berichten, dass der Anteil betriebswirt-

schaftlicher Diplome bei den Bachelorprogrammen in den USA von 

14 % im Jahr 1971 auf 21% im Jahr 2001 bzw. bei den Ma-

sterprogrammen von 11% auf 25% gestiegen ist. Auch das Ausmaß an 
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Kommerzialisierung bei der Vermittlung von Managementkompetenz 

hat hier eine herausragende Dimension angenommen. So vergeben 

US-amerikanische Universitäten mehr als 100.000 MBA-Diplome pro 

Jahr und decken damit etwa 85 % des Weltmarkts ab. Interessan-

terweise gibt es aber immer wieder auch Stimmen, die eine Aus-

bildung zum Management kritisch sehen, weil derartige Kompe-

tenzen nur sehr eingeschränkt akademisch vermittelt werden könnten 

(vgl. o. V. 2004b). Als ein Beleg dafür wird angeführt, dass in der 

Öffentlichkeit besonders geschätzte CEOs, wie zum Beispiel Warren 

Buffet, Michael Dell, Bill Gates oder Jack Welch, keinen MBA 

erworben haben. Eine entgegengesetzte Position vertritt Hamm; er 

betont zunächst die Notwendigkeit, ökonomisches Handeln und 

ethische Verantwortbarkeit in Einklang zu bringen und spricht sich 

sodann vehement für eine wirtschaftliche Ausbildung bereits in den 

Grundschulen aus, wenn er schreibt (Hamm 1992, S.144): 

„Man müsste diesen Menschen [ohne ökonomische 

Bildung] klarmachen dass sie gemeingefährlich sind, 

weil sie ( ... ) von Dingen, mit denen ein jeder in 

seinem Leben am häufigsten zu tun hat, nichts wissen 

und dennoch, ob sie es wollen oder nicht, über diese 

Dinge mitbestimmen.“ 

Konzentriert man sich auf die einzelnen Fächer eines betriebswirt-

schaftlichen Studiengangs, dann stellt sich die Frage nach der Sinn-

haftigkeit einer Lehrveranstaltung über Wirtschaftsethik in noch 

höherem Maße. Während die Befürworter darauf hinweisen, dass eine 

überraschend große Anzahl angesehener Business Schools (z. B. 

Wharton in Pennsylvania, IESE in Barcelona) von Persönlichkeiten 

gegründet wurden, die dadurch die ethische Kompetenz von Mana-

gern verbessern wollten, liegen auch andere Studien vor, wonach sich 

eine akademische Ausbildung eher nachteilig auf die ethische Fein-

fühligkeit wirtschaftlicher Akteure auswirkt (Walsh/Weber/Margolis, 
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2003; o. V. 2003a). Dennoch haben nicht zuletzt die bereits oben 

angesprochenen Wirtschaftsskandale insbesondere in den USA die 

Forderung hervorgerufen, ethische Sachverhalte in MBA-Programme 

verstärkt zu integrieren (o. V. 2003b). 

Vor diesem Hintergrund wird im Folgenden der Versuch unternom-

men, einen Überblick über das Ausmaß zu vermitteln, in dem Unter-

nehmensethik an Universitäten mit wirtschaftswissenschaftlichen 

Studiengängen angeboten wird. Ausgangspunkt dafür bildet eine 

Studie von Cowton und Cummins (2003), die dieser Frage für das 

Vereinigte Königreich von Großbritannien und Nordirland nachgehen. 

Neben dem in Tabelle 6 enthaltenen Teilergebnis aus dieser Arbeit, 

berichten die Autoren von einem während der letzten Jahre signifikant 

gesteigerten Stellenwert unternehmensethischer Lehrveranstaltungen. 

Das Design der Umfrage wird in der eigenen Analyse zum Teil 

übernommen (etwa die Unterscheidung zwischen Wirtschaftsethik als 

Pflicht- oder Wahlfach) bzw. vereinfacht und die Erhebung für andere 

Grundgesamtheiten repliziert: zum einen für die TOP 20 „Business 

Schools“ in Nordamerika und Europa, zum anderen für alle 

deutschsprachigen Universitäten in Mitteleuropa. Auch bei der 

Datenerfassungsmethode wird aus Effizienzgründen an Stelle einer 

schriftlichen Befragung die Internetrecherche gewählt. Damit sinkt 

naturgemäß die Präzision der Aussagen, ihre Tendenz sollte jedoch 

erfasst werden können. 

Einige Schwierigkeiten bei dieser Erhebung müssen allerdings er-

läutert werden, weil sich die Frage, ob die untersuchten Institutionen 

eigene Lehrveranstaltungen aus dem Bereich der Wirtschaftsethik an-

bieten oder nicht, als nicht immer eindeutig beantwortbar erweist. 

Zum einen gibt es Universitäten die behaupten, dass ethische Inhalte 

in vielen wirtschaftswissenschaftlichen Lehrveranstaltungen inhärent 

integriert seien (z. B. University of Pennsylvania: Wharton, Harvard 

Business School, European Business School Schloss Reichartshausen 
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(Oestrich-Winkel)). Zum anderen herrscht auch eine terminologische 

Vielfalt einschlägiger Inhalte. Der im Abschnitt 2 diskutierte Begriff 

der Corporate Social Responsibility (CSR) beispielsweise findet sich 

einerseits in Lehrveranstaltungen zu Themen, wie z.B. 

-  Unternehmens- und Führungsethik (Interessensabgleich zwi-

schen Unternehmensführung und Mitarbeitern, Kunden und 

Lieferanten), 

-  Corporate Governance (Verantwortlichkeit von Vorständen 

gegenüber Aufsichtsräten und Anteilseignern), 

-  Corporate Citizenship (Rolle des Unternehmens im sozialen 

Umfeld sowie nachhaltiges Wirtschaften) 

wieder. Andererseits gibt es aber auch – insbesondere im deutschen 

Sprachraum – Lehrangebote von Fachvertretern der Theologie, der 

Philosophie, der Psychologie und der Ökologie mit wirtschafts-

ethischen Inhalten. Bei der Erstellung von Tabelle 6 wurde dies-

bezüglich großzügig vorgegangen und alle einschlägigen Aktivitäten 

berücksichtigt. 

Da Tabelle 6 bloß eine summarische Aufstellung wirtschaftsethischer 

Lehrangebote wiedergibt, können keine qualitativen Unterscheidun-

gen getroffen werden. Zudem variiert das wirtschaftsethische Enga-

gement sehr stark. Während an vielen Bildungseinrichtungen ver-

einzelt wirtschaftsethische Lehrveranstaltungen angeboten werden, 

haben einige wenige Universitäten bereits eigene Lehrstühle bzw. 

(Stiftungs-) Professuren (Universität Gesamthochschule Kassel, Uni-

versität Witten-Herdecke, Universität Halle-Wittenberg, Ludwigs-

Maximilians-Universität München, Universität Eichstätt-Ingolstadt), 

bzw. Institute (Universität Marburg, Universität Tübingen) eingerich- 

tet oder planen dies in Kürze zu tun (Universität Mannheim). Die Uni-

versität Bayreuth bietet sogar ein einschlägiges Studienprogramm 

(Bachelor und Master in Philosophy and Economics) an. Die Uni-
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versität St. Gallen gilt diesbezüglich als Pionier in Mitteleuropa, weil 

es dort bereits seit 1987 einen Lehrstuhl für Wirtschaftsethik gibt 

(Stippel, 2004). 

Die Spalten 2 bis 4 von Tabelle 6 geben Anzahlen wieder und sind 

wegen der unterschiedlichen Grundgesamtheiten der betrachteten Re-

gionen  nicht  direkt  miteinander  vergleichbar. Man  erkennt  jedoch  

Tabelle 6:  Die Verankerung wirtschaftsethischer Lehrveranstal- 
tungen an Universitäten 

Lehrveranstaltungen aus Wirtschaftsethik 
werden ............... angeboten 

Region 
als 

Pflichtfach 
als Wahlfach 

überhaupt 
nicht 

Universitäten mit 
wirtschaftsethischen 
Lehrveranstaltungen 

(in %) 

USA – Top 20 1) 6 9 5 75 

Europa – Top 20 2) 6 6 8 60 

Großbritannien 3) 18 28 59 44 

Deutschland 4) 5 28 45 42 

Österreich 4) 1 4 6 45 

Schweiz 4) 0 2 3 40 
1)   Universitäten in Nordamerika, die MBA-Programme anbieten und dem ‚The Wall Street 

Journal, 2003’ gemäß unter die führenden 20 einschlägigen Bildungseinrichtungen 
gereiht wurden. 

2)   Universitäten in Europa, die MBA-Programme anbieten und dem ‚The Economist, 
2003’ gemäß unter die führenden 20 einschlägigen Bildungseinrichtungen gereiht 
wurden. 

3)   Universitäten oder postsekundäre Bildungseinrichtungen im Vereinigten Königreich von 
Großbritannien und Nordirland, die wirtschaftswissenschaftliche Studien oder 
Lehrveranstaltungen auf „postgraduate“ Niveau anbieten (zitiert nach Cowton/Cummins 
2003, S. 41). 

4)   Universitäten in Deutschland, Österreich bzw. der Schweiz, die 
wirtschaftswissenschaftliche Studien oder Lehrveranstaltungen anbieten (Vollerhebung). 

 

einerseits den etwas ausgeprägteren Stellenwert, den Lehrveran-

staltungen aus Wirtschaftsethik bei Wahlfächern in US-amerikani-

schen MBA-Programmen (komparativ gesehen zu den europäischen) 

einnehmen. Andererseits sind es die Universitäten in den deutschspra-

chigen Ländern Mitteleuropas, an denen sich ihr traditionell breites 

Fächerspektrum auch in vergleichsweise häufig vorzufindenden fakul-
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tativen Vorlesungen über Unternehmensethik manifestiert; in ähn-

licher Weise äußeren sich die relativ liberalen Vorgaben der Studien-

pläne an den deutschsprachigen Universitäten hinsichtlich der Pflicht-

fächer in einer geringen Anzahl von Fällen, in denen Wirtschaftsethik 

jedenfalls kolloquiert werden muss. Die Situation in diesen Ländern 

ist also sehr ähnlich und unterscheidet sich insgesamt nur wenig von 

jener in Großbritannien und Nordirland, obwohl in den letztgenannten 

Gebieten deutlich mehr wirtschaftsethische Pflichtveranstaltungen an-

geboten werden. 

Spalte 5 von Tabelle 6 zeigt jene Prozentsätze, die sich als Quotienten 

der Summen aus Spalten 2 und 3 bzw. 2, 3 und 4 ergeben. Trotz der 

erheblichen, vorher aufgezeigten qualitativen Heterogenität bieten 

diese Ergebnisse über die einzelnen Regionen hinweg betrachtet ein 

ziemlich konsistentes Bild. In den renommierten MBA-Programmen 

gibt es zwar öfter wirtschaftsethische Lehrangebote als an den tradi-

tionellen akademischen Ausbildungsstätten (75% bzw. 60% gegen-

über knapp mehr als 40%), das überrascht aber schon deshalb nicht, 

weil diese Einrichtungen in der Regel rascher auf aktuelle Ent-

wicklungen der Nachfrage reagieren; gerade hier ist es in jüngster Zeit 

zu einem Umdenken gekommen (siehe oben). Es ist zu erwarten, dass 

im Laufe der nächsten Jahre auch die traditionsbewussten Univer-

sitäten Mitteleuropas diesem Trend folgen werden und sich daher das 

Lehrangebot im Fach Wirtschaftsethik erweitern wird. Diese Annah-

me wird auch gestützt durch verschiedene Entwicklungen, die dies-

bezüglich zu beobachten sind: 

-  Immer mehr Unternehmen deklarieren im Rahmen ihrer 

Corporate Communications ihre ethischen Handlungsprinzipien 

oder ihre ‚rules of conduct’; 

-  Universitäten oder andere Einrichtungen bieten zunehmend 

Ethik-Zertifikate an oder vergeben Preise für ethisches Ver-

halten (z. B. das Sanford Bernstein & Co. Center for Leader-
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ship and Ethics an der Columbia Business School – 

http://www-1.gsb.columbia.edu/ethics/); 

-  die Europäische Union wird im 6. Rahmenprogramm ethische 

Fragestellungen in Wissenschaft und Gesellschaft fördern (vgl. 

http://fp6.cordis.lu/fp6/callsactivity.cfm?ID_ACTIVITY=622); 

auch viele andere Institutionen fördern den Dialog von Wirt-

schaft und Ethik; 

-  Interessensgruppen entstehen, die von einer neuen Nachdenk-

lichkeit geprägt sind und den Sinn der herrschenden Wirt-

schaftsdynamik hinterfragen (vgl. bspw. http://www.sneep. 

info/main/start.htm). 

4. Resümee 

Das Defizit in der Wahrnehmung der sozialen Verantwortung als 

eines erfolgsrelevanten Aspekts der Unternehmensführung ist zum 

Teil vermutlich auch durch Defizite in der akademischen Ausbildung 

der Führungsnachwuchskräfte entstanden. Durch das gegenwärtig 

bereits erreichte und weiter zunehmende Ausmaß wirtschaftsethischer 

Lehrangebote dürfte sich dieses Defizit in Zukunft aber verringern. 

Die Frage, ob verantwortungsbewusstes ökonomisches Handeln aber 

wirklich ‚gelehrt’ werden kann und wie dies geschehen sollte, konnte 

in diesem Beitrag nicht konklusiv beantwortet werden. Ein Aspekt, 

den die Autoren zunächst im Rahmen ihrer Tätigkeiten als Studenten 

und Assistenten, später als Universitätsprofessoren immer wieder be-

obachtet haben, blieb bisher noch ausgespart: nämlich die Vorbild-

wirkung der akademischen Lehrer. Die Vermittlung ethischer Sach-

verhalte bleibt unglaubwürdig und damit unwirksam, wenn der Lehrer 

nicht auch ein Beispiel durch sein persönliches Handeln setzt. Ein 

akademischer Lehrer darf nicht danach trachten, nur durch fachlichen 

Inhalt die Grundvoraussetzung für einen Lernfortschritt zu schaffen, 

sondern er muss auch Visionen über das Fach und dessen größere Zu-
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sammenhänge vermitteln, um seine Hörer für seine Disziplin zu begei-

stern und ihnen zugleich auch Lebensorientierung mitzugeben. Auch 

hier existiert aber noch ein Defizit in der akademischen Ausbildung, 

das einer Reduktion bedarf. 
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