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1. Einleitung

Corporate Responsibility, Corporate Environmental Responsibility, Social Sponsor-
ing, Cause Related Marketing, Venture Philanthropy — dies sind nur einige der
Schlagworte, die momentan mediale Hochkonjunktur erleben. Was sich genau hin-
ter diesen Schlagworten verbirgt, wo die Unterschiede liegen, welche Label, Kodi-
zes und Siegel woflur stehen, darauf kann kaum ein Normalblrger kompetente Ant-
worten liefern. All diese Schlagworte stehen mit der selben Thematik in Zusammen-
hang, es geht das um das Verhaltnis von Unternehmen zur Gesellschaft. Unter-
nehmen sind Teil der Gesellschaft, bewegen sich in ihr und kénnen sich gesell-
schaftlichen Strukturen und Mechanismen nicht entziehen. Wie weit sich Unterneh-
men als mitverantwortlich fir die Ausgestaltung der Gesellschaft fihlen sollen, wie
weit sie sich auch dafiir engagieren sollen, dartiber herrschen schon seit langer Zeit
gegensatzliche Ansichten. Vor allem in den letzten Jahren scheinen aber die Vertre-
ter der Meinung, Unternehmen profitieren von gesellschaftlich gtinstigen Rahmen-
bedingungen und sollen sich dementsprechend auch darum bemdihen, kraftigen
Aufschwung erhalten zu haben. Standig neue Massnahmen und alte Ideen unter
neuen Namen sorgen so fur viel Verwirrung und Unklarheiten. Diese Verwirrung
kann hier nicht vollstandig geklart werden, das Ziel dieser Arbeit ist vielmehr, einen
spezifischen Bereich dieser Thematik zu betrachten, namlich Corporate Citizenship,
zu deutsch burgerschaftliches Engagement von Unternehmen. Da das nachste Ka-
pitel Definitionen und Abgrenzungen des Begriffs ausfuhrlich behandelt, soll an die-
ser Stelle daruber nicht berichtet werden. Im Mittelpunkt der Arbeit steht dabei der
Versuch, das Phanomen Corporate Citizenship zu erfassen, zu verstehen, sowie
seine Manifestationen zu beschreiben. Darlber hinaus ist beabsichtigt, birger-
schaftliches Engagement von Unternehmen als Form des organisierten Helfens zu
analysieren. Die Motivationen der engagierten Unternehmen, ihre Zielsetzungen
sowie die Art der Realisierung von Corporate Citizenship sollen dabei auf ihre Effek-
tivitat im Sinne einer Hilfeleistung aus theoretischer Sicht des Helfens geprift wer-
den. Dies fihrt zu folgenden Fragestellungen, die in der Arbeit hauptsachlich theo-
retisch, am Rande auch durch Einbezug empirischer Betrachtungen zu beantworten

versucht werden.
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Wie erklart sich die momentane Beliebtheit von Corporate Citizenship?

Welche Motivationen sind auf Seiten der Unternehmen auszumachen und wie sind

diese aus ethischer Sicht zu beurteilen?

Welche Potentiale birgt burgerschaftliches Engagement und welche konkreten Ziel-

setzungen werden verfolgt?

Wie manifestiert sich birgerschaftliches Engagement in konkreten Aktivitdten und

Handlungsfeldern?

Wie ist burgerschaftliches Engagement von Unternehmen als Form des Helfens aus

theoretischer Sicht zu beurteilen?

Im nachsten Teil dieser Arbeit werden verschiedene Verstandnisformen burger-
schaftlichen Engagements von Unternehmen erlautert, Abgrenzungen des Begriffs
im weiten Themenfeld der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen wer-
den vorgenommen, sowie das fur diese Arbeit wesentliche Begriffsverstandnis von
Corporate Citizenship wird erarbeitet. Das dritte Kapitel dieser Arbeit versucht, nach
einem kurzen Blick in die Vergangenheit, die momentane Beliebtheit des Konzeptes
Corporate Citizenship zu erklaren. Die Motivationen, die hinter Corporate Citizens-
hip stecken, der Wandel der Motivationen Uber die Zeit, sowie einige grundsatzliche
ethische Uberlegungen dazu sind Thema im vierten Kapitel. Der fiinfte Teil befasst
sich mit den Potentialen, die dem burgerschaftlichen Engagement von Unterneh-
men in der Theorie zugeschrieben werden, und mit den Zielsetzungen, die in der
Praxis verfolgt werden. Wie sich biurgerschaftliches Engagement von Unternehmen
manifestiert, wird in den zwei folgenden Kapiteln behandelt, im sechsten Kapitel
sind die konkreten Aktivitaten der Unternehmen das Thema, im siebten Kapitel die
Handlungsfelder oder Unterstitzungsbereiche, in denen Corporate Citizenship prak-
tiziert wird. Die Fragestellung, wie birgerschaftliches Engagement von Unterneh-
men als Form des Helfens aus theoretischer Sicht zu beurteilen ist, wird in den Ka-

piteln vier bis sieben aufgegriffen, und im Rahmen der jeweiligen Thematik der Ka-
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pitel analysiert. Im Schlussteil sollen die Ergebnisse kurz zusammengefasst und

bewertet werden.

2. Begriffsverstandnis

2.1 Definitionen burgerschaftlichen Engagements von Unternehmen

Unter burgerschaftlichem Engagement wurden nach Maald und Clemens (2002)
lange Zeit nur wohltatige Handlungen von Privatpersonen, beispielsweise die Ausi-
bung von Ehrenamtern, verstanden. Erst seit wenigen Jahren werden auch ge-
meinwohlorientierte Aktivitaten von Unternehmen (z.B. Schenkungen) damit asso-
ziiert. Gelaufiger sind solche Massnahmen seitens der Privatwirtschaft unter dem
Begriff Corporate Citizenship - das englische Pendant zu birgerschaftlichem Enga-
gement von Unternehmen - ein Hinweis darauf, dass die aktuelle Diskussion in
Deutschland und der Schweiz ursprunglich im angelsachsischen Raum entbrannt
ist. Pommerening (2005) merkt an, dass der Begriff in der Praxis sehr unterschied-
lich interpretiert wird und auch in der wissenschatftlichen Literatur keine einheitlichen
Definitionen zu finden sind.

Corporate Citizenship bezeichnen Hermanns und Thurm (1999) als integratives
Konzept, welches auf dem Ansatz der Corporate Philanthropy aufbaut und versucht,
deren Gedankengut zu konkretisieren und damit den Unternehmen Mdoglichkeiten
zur Umsetzung eroffnet. Corporate Philanthropy ist nach Hermanns und Thurm
(1999, S. 40) ein langfristiges und strategisches Konzept, welches soziale und 6ko-
nomische Aspekte beinhaltet: ,Das zentrale Motiv, aus einem Gefluhl der Verant-
wortlichkeit fir die Gemeinschaft dieser etwas Gutes zu tun, wird gleichzeitig ge-
nutzt, um die soziale Verantwortlichkeit des Unternehmens zu demonstrieren”. Da-
mit liefert der Ansatz Grundlagen fir samtliche am Gemeinwohl orientierte strategi-
sche Konzepte, wie Maal3 und Clemens (2002) feststellen.

Maald und Clemens (ebd.) verwenden den Begriff Corporate Citizenship gleichbe-
deutend mit Unternehmensphilanthropie. Sie beziehen sich dabei auf die Ausfih-
rungen zum unternehmensbezogenen Begriff der Philanthropie von Paqué (1986).
Dieser versteht unter dem Begriff Philanthropie Wohltatigkeit im Sinne freiwilliger

Umverteilung. Das bedeutet, Philanthropie liegt vor, wenn ein privates Wirtschafts-

4



Gnehm, Ann-Sophie: Burgerschaftliches Engagement von Unternehmen .http://socio.ch/arbeit/t_gnehm.pdf

subjekt bei einem Transfer von Gutern oder 6konomischen Ressourcen freiwillig auf
eine Gegenleistung zu marktiblichen Konditionen verzichtet und so materiell be-
nachteiligt wird. Paqué (ebd.) erkennt, dass die Definition gewisse Interpretations-
spielrAume offen lasst, indem zum einen der Begriff marktibliche Konditionen
dehnbar ist, und indem zum andern Schwierigkeiten auftauchen kénnen bei der Be-
urteilung ob eine Schenkung oder eine Investition vorliegt. Im zweiten Falle ware
der Verzicht auf eine Gegenleistung nur momentan, die Gegenleistung wird quasi
aufgeschoben und nicht aufgehoben. MaalR und Clemens (2002) engen diesen
Spielraum ein, indem sie Aktivitaten, die zwar dem Gemeinwohl dienen, aber primar
aus anderen Motiven ergriffen werden, nicht als philanthropische Handlung klassifi-
zieren. Investitionen, beispielsweise in Sprachkurse fir auslandische Mitarbeitende,
die zwar auch einen Nutzen fur die Allgemeinheit schaffen, aber aus einer anderen
Zielsetzung getatigt werden, sind in ihrem Verstandnis also ausgeschlossen. Unter
Corporate Citizenship verstehen Maal? und Clemens (ebd.) also Leistungen von
Unternehmen, die freiwillig und ohne gleichwertige Gegenleistung zu Gunsten ex-
terner Instanzen (seien die Privatpersonen, gemeinnutzige Vereine oder dhnliches)
erfolgen und die zwingend einem wohltéatigen Zweck dienen.

Habisch (2003) kritisiert diese Sichtweise des unternehmerischen Biirgerengage-
ments in gewissen Punkten. Er lehnt diesen rein philanthropischen Zugang, der sei-
nem Verstandnis nach karitative Elemente zu stark betont, ab. Die finanziellen Auf-
wendungen des Unternehmens stellen seiner Ansicht nach vielmehr nur einen not-
wendigen Baustein dar, birgerschaftliches Engagement bendtigt dartiber hinaus die
Kooperation des Unternehmens mit Partnern aus anderen Gesellschaftsbereichen.
Habisch (ebd.) beruft sich dabei auf die Blurgergesellschaft, die von der Enquete-
Kommission ,Zukunft des burgerschaftlichen Engagements® des deutschen Bun-
destages als Leitbild gewahlt wurde, und zu der sich die Enquete-Kommission
(2002, S. 6) aussert: ,Im Spannungsfeld von Markt, Staat und Familie wird Birger-
gesellschaft tberall dort sichtbar, wo sich freiwillige Zusammenschlisse bilden, wo
Teilhabe- und Mitgestaltungsmaoglichkeiten genutzt werden und Burgerinnen und
Burger Gemeinwohlverantwortung tbernehmen®. Philanthropie versteht Habisch
(ebd.) weniger als finanzielle Unterstiitzung bestimmter benachteiligter Gruppierun-
gen, fur die keine staatlichen Mittel vorhanden sind, sondern als Weiterentwicklung

des Gesellschaftssystems. Daraus leitet sich auch der zweite Kritikpunkt von Ha-
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bisch (ebd.) am Zugang von Maass und Clemens ab. Der Ansatz Ubersieht seiner
Meinung nach die wesentliche Starke des burgerschaftlichen Engagements von Un-
ternehmen, namlich vielfaltige wechselseitige Vorteile, die den beteiligten Partner
daraus entstehen. Damit verbunden ist auch die ldee, Massnahmen und Projekte
des Corporate Citizenship auf strategische Ziele des Unternehmens abzustimmen.
Definitorisch aussert sich Habisch (2003, S. 58) zum Begriff unternehmerisches
Blrgerengagement folgendermassen:

»#Als unternehmerisches Blrgerengagement (Corporate Citizenship) bezeichnet man
Aktivitaten, mit deren Hilfe Unternehmen selbst in ihr gesellschaftliches Umfeld in-
vestieren und ordnungspolitische Mitverantwortung tbernehmen. Sie helfen mit,
Strukturen bereichsubergreifender Zusammenarbeit und Soziales Kapital aufzubau-
en, um zusammen mit Partnern aus anderen gesellschaftlichen Bereichen (Bil-
dungs-, Sozial und Kultureinrichtungen, Burgerinitiativen und NGOs, Verbéanden,
Politik, anderen Unternehmen etc.) konkrete Probleme ihres Gemeinwesens zu 16-
sen. In diesem Prozess bringen sich nicht nur Geld, sondern all ihnre Ressourcen —
also Mitarbeiterengagement, fachliches Know-how und Organisationskompetenz,

Informationen etc. — ein“.

2.2 Abgrenzungen des Begriffs blurgerschaftliches Engagement von Un-
ternehmen

Habisch (2003) erlautert, dass der Begriff blrgerschaftliches Engagement von Un-
ternehmen in der Praxis gerne sehr allgemein als gemeinwohlorientiertes Handeln
verstanden wird. Pommerening (2005) sieht dies &hnlich, und weist auf ein entste-
hendes Glaubwaurdigkeitsproblem hin, wenn Unternehmen den Begriff mit beliebi-
gen Inhalten fullen. Obengenannte Definitionen erhalten bereits implizit Abgrenzun-
gen, welche Bereiche unternehmerischen Handelns nicht als Corporate Citizenship
zu betrachten sind. So ist offensichtlich, dass Massnahmen, die dem Gemeinwohl
dienen, aber aus gesetzlichen Pflichten getroffen werden, nicht als birgerschatftli-
ches Engagement bezeichnet werden kénnen, wie Maal3 und Clemens (2002) aus-
fuhren. Daraus leiten sie ab, dass Massnahmen als birgerschaftliches Engage-

ments zu verstehen sind, wenn sie strategischen Entscheiden des Unternehmens
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entspringen, und zudem an erster Stelle dem Zweck, das Gemeinwohl der Gesell-
schaft zu férdern, dienen.

Kritisch aussert sich Habisch (2003) ausserdem dazu, Reporting- und Auditingsys-
teme im Zusammenhang mit Corporate Citizenship zu nennen. Da diese Instrumen-
te hauptsachlich der Sicherung von rechtlichen und ethischen Standards innerhalb
einer Organisation dienen und zudem mehr auf Kontrolle und Sanktionen als auf
unternehmerische Kreativitat setzen, schliesst er sie aus seinem Verstandnis von
blUrgerschaftlichem Engagement aus. An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass
Reporting- und Auditingsysteme auch im Zusammenhang mit dem Begriff Corporate
Social Responsibility auftauchen. Corporate Citizenship und Corporate Social Re-
sponsibility werden oft im gleichen Atemzug erwahnt. Im Folgenden werden die
Schnittstellen und Unterschiede kurz analysiert um schliesslich zu erlautern, wie

blUrgerschaftliches Engagement in dieser Arbeit verstanden werden soll.

2.3 Corporate Social Responsibility

Genau gleich wie fur den Begriff Corporate Citizenship existiert auch fir Corporate
Social Responsibility keine allgemein anerkannte Definition, wie Pommerening
(2005) feststellt. Die Europaische Kommission (2001, S. 8) meint dazu: ,Die meisten
Definitionen bezeichnen sie als ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage
dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unterneh-
menstatigkeit und in die Wechselbeziehung mit den Stakeholdern zu integrieren®.
Grundlegend fur beide Konzepte ist die Frage nach der gesellschaftlichen Verant-
wortung von Unternehmen. Da innerhalb dieses Rahmens die Begriffe unterschied-
lich weit gefasst und anders interpretiert werden, ist die Lage relativ uniibersichtlich.
Pommerening (2005) grenzt die beiden Konzepte nach ihrem Wirkungsbereich ab:
Wahrend sich Corporate Social Responsibility auf das Wahrnehmen von Verantwor-
tung gegentber der Gesellschaft im Rahmen der eigentlichen Geschéftstéatigkeit -
also auf die Unternehmensbereiche entlang der Wertschépfungskette - bezieht,
meint Corporate Citizenship das Wahrnehmen von Verantwortung ausserhalb der
Geschaftstatigkeit.

Weiter unterscheidet Pommerening (ebd.) in Anlehnung an Carroll nach dem Grad

der Verpflichtung, der sich fur die Unternehmen in Bezug auf die zwei Konzepte er-
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gibt. Der Grad der Verpflichtung leitet sich dabei aus den gesellschaftlichen Erwar-
tungen ab. Als grundlegende unbedingte Pflicht sieht Pommerening (ebd.) die Ge-
setzeskonformitat. Die Gesellschaft habe auf der nachsten Stufe zudem die Erwar-
tung, dass Unternehmen sich Uber die gesetzlichen Pflichten hinaus verantwor-
tungsbewusst zeigen, was sich im Rahmen von Corporate Social Responsibility ab-
spielen kann. Unternehmerisches Engagement fir die Gesellschaft als nachste und
hochste Stufe, welche durch ein Konzept wie Corporate Citizenship realisiert wer-
den kann, sei mehr ein Wunsch der Gesellschaft als eine stabilisierte Erwartung.
Corporate Citizenship ist daher durch einen hoheren Grad an Freiwilligkeit gekenn-
zeichnet als Corporate Social Responsibility.

Carroll (1991) selbst baut birgerschaftliches Engagement von Unternehmen in das
Konzept Corporate Social Responsibility ein. Er versteht die gesellschaftliche Ver-
antwortung als Pyramide vier aufeinander aufbauender Stufen: Die 6konomische
Verantwortung, die gesetzlichen Verpflichtungen, ethische Verpflichtungen und als
oberste Stufe die philanthropische Verantwortung. Philanthropische Verantwortung,
die Carroll (1991, S. 42) mit ,Be a good corporate citizen“ umschreibt, unterscheidet
sich in seinem Verstandnis von ethischer Verantwortung dadurch, dass sie nicht in
einem ethischen oder moralischen Sinne erwartet wird, also freiwillig tbernommen

wird.

2.4 Verstandnis des Begriffs Corporate Citizenship in dieser Arbeit

In dieser Arbeit wird Blrgerschaftliches Engagement von Unternehmen synonym
mit Corporate Citizenship verwendet und soll im Sinne der erwahnten Definition von
Maal’ und Clemens (2002) als Leistungen von Unternehmen, die freiwillig und ohne
gleichwertige Gegenleistung zu Gunsten externer Instanzen erfolgen und die zwin-
gend einem wohltatigen Zweck dienen, verstanden werden. Nicht als wesentlich
wird hier erachtet, ob Corporate Citizenship als eigenstandiges Konzept betrachtet
wird oder quasi als oberste Stufe der Corporate Social Responsibility, burgerschaft-
liches Engagement meint aber das Wahrnehmen von gesellschaftlicher Verantwor-
tung ausserhalb der eigentlichen Geschaftstatigkeit. Ob die Leistungen, die aus
dem Transfer jeglicher 6konomischer Ressourcen (z.B. Geld, Arbeitskraft, Wissen,

Nutzungsgestattungen) bestehen kodnnen, rein Kkaritativen Charakter aufweisen,
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oder als Weiterentwicklung der Gesellschaft mit wechselseitigen Vorteilen betrach-
tet werden, wird dabei bewusst offen gelassen, entscheidend ist lediglich die Wohl-
tatigkeit als primares Motiv.

Diese Definition und die erlauterten Abgrenzungen erscheinen sinnvoll, wenn bir-
gerschaftliches Engagement von Unternehmen als Form des Helfens, wie sie von
korporativen Akteuren geleistet wird, betrachtet werden soll. Die nachfolgenden
Charakteristika von Helfen beziehen sich grundsatzlich auf interpersonelle Hilfe und
nicht auf Hilfehandlungen korporativer Akteure, als die Unternehmen betrachtet
werden muassen. Dennoch sind sie im wesentlichen problemlos auf diese Form des
organisierten Helfens Ubertragbar. Fischer (1973, zitiert nach Maclean und Gould
1988) nennt verschiedene Merkmale, die Hilfehandlungen kennzeichnen. Mindes-
tens zwei Parteien mussen bei einer Hilfehandlung involviert sein, ein Punkt der
durch die Leistung eines Unternehmens zu Gunsten externer Instanzen auch in der
Definition von burgerschaftichem Engagement enthalten ist. Das Ziel des Helfens
muss nach Fischer (ebd.) ein Nutzen fur den Hilfeempfanger sein. Auch dieses
Element bericksichtigt die obige Definition, indem eine Leistung zu Gunsten des
Hilfeempfangers konstitutives Element des burgerschaftlichen Engagements ist.
Maclean und Gould (1988) stellen — aufbauend auf Fischer — fest, dass Hilfeverhal-
ten in zweifacher Sicht absichtsvoll sein muss, indem zum einen ein Ziel mit Nutzen
fur den Hilfeempfanger angestrebt wird und das Ziel zum andern auch mit der Ab-
sicht, Nutzen fur den Hilfeempfanger zu generieren verfolgt wird. Da burgerschatftli-
ches Engagement strategischen Entscheiden entspringt, und als primares Motiv die
Wohltatigkeit gilt, trifft auch dieses Merkmal von Hilfeleistungen auf burgerschaftli-
ches Engagement zu. Nach Fischer (ebd.) soll Helfen weiter informiertes Verhalten
sein, das heisst, der Helfer hat sowohl Kenntnis tber die menschliche Natur als
auch uber das Helfen selbst. Dieser Punkt ist in der Definition von burgerschatftli-
chem Engagement nicht enthalten, da dieses Merkmal aber von Bedeutung fir die
Effektivitat einer Hilfeleistung ist, wird er spéater in dieser Arbeit noch einmal aufgeg-

riffen.
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3. Erklarungen zur Aktualitat des Corporate Citizenship

Die Diskussion um die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen, in deren
Rahmen sich die Frage nach burgerschaftichem Engagement stellt, ist nicht neu,
auch wenn die aktuelle Aufmerksamkeit fur das Thema dies vermuten lassen wur-
de, wie Pommerening (2005) erklart. Wahrend klar ist, dass gemeinwohlorientierte
Tatigkeiten seit ewigen Zeiten eine wichtige Rolle spielen in der Geschichte der
Menschheit, herrscht in der Literatur Uneinigkeit in der Frage, seit wann diese Ta-
tigkeiten im Rahmen der Wahrnehmung gesellschatftlicher Verantwortung von Un-
ternehmen betrieben werden. Wie Wulfson (2001) erlautert, spendeten bedeutende
Unternehmerpersoénlichkeiten wie Andrew Carnegie, Henry Ford und J. D. Rockefel-
ler anfangs des 20. Jahrhunderts riesige Geldbetrage zu karitativen Zwecken. An-
lass dazu sei auch das negative Bild der Unternehmen in der Offentlichkeit gewe-
sen. Zudem hielt Andrew Carnegie es fur die Pflicht der Wohlhabenden, ihr Vermo-
gen zu Gunsten der Armeren und Benachteiligten einzusetzen, wie Wulfson (ebd.)
ausfuhrt. Post (1996, zitiert nach Wulfson 2005, S. 136) interpretiert die Spenden
vermdgender Unternehmenseigentimer als Massnahmen zur Wahrnehmung ge-
sellschaftlicher Verantwortung von Unternehmen: ,The point to emphasize is that
these business leaders believed that business had a responsibility to society that
went beyond or worked in parallel with their efforts to make profits.“.

Habisch (2003) hingegen beurteilt die lange philanthropische Tradition in den USA
in diesem Zusammenhang anders. Solches Verhalten wohlhabender Unterneh-
menseigentimer entstand seiner Meinung nach aus allgemeinen, grundlegenden
moralischen Verpflichtungen heraus, die nicht mit der Tatigkeit als Unternehmer in
Zusammenhang stand. Die Ursache fur das starkere Bewusstsein der Unternehmen
um ihre gesellschaftliche Mitverantwortung sieht er in der amerikanischen Wirt-
schaftskrise in den 1980er-Jahren. Trotz hoher Arbeitslosigkeit habe es aufgrund
des qualitativ schlechten Bildungssystems an qualifizierten Arbeitskraften gefehlt.
Durch dieses und andere Probleme ist den Unternehmen klar geworden, wie sehr
wirtschaftlicher Erfolg von gesellschaftlichen Voraussetzungen abhéngt, erklart Ha-
bisch (ebd.).

Unabhéangig von der Frage, zu welchem Zeitpunkt erstmals die Ubernahme gesell-
schaftlicher Mitverantwortung von Unternehmen gefordert wurde ist klar, dass eine
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Gegenposition existiert, deren Stimme auch heute noch nicht verstummt ist. Grund-
aussage dieser Position ist, dass die einzige unternehmerische Verantwortung in
der Gewinnmaximierung besteht und durch diese lber eine optimale Ressourcenal-
lokation fur das Wohl der Allgemeinheit am besten gesorgt wird, wie Pommerening
(2005) beschreibt. Weiter wird Unternehmen oft das Recht sowie die Eignung, sich
gesellschaftlich zu engagieren, abgesprochen. Bei Henderson (2001) finden sich
dazu zwei Argumente. Da die Entscheidungstrager der Unternehmen nicht tGber ihre
eigenen finanziellen Mittel entscheiden, sondern diejenigen der Unternehmensei-
gentiimer, sind sie letztlich diesen verpflichtet, und sollen daher ausschliesslich das
Ziel der Profitmaximierung verfolgen, also Wertsteigerungen fir die Eigentimer er-
zielen. Gesellschaftliches Engagement, in welcher Form auch immer, bendtigt fi-
nanzielle Mittel und steht daher diesem Ziel im Wege. Dieses Argument hat haupt-
sachlich mit der Verbreitung neuer Unternehmensformen wie der Publikumsaktien-
gesellschaft, die durch Manager als Angestellte gefiihrt werden und dem damit ver-
bundenen Rickzug der Eigentimerunternehmung - mit dem Besitzer als Entschei-
dungstrager - Bedeutung erhalten. Die zweite Argumentation stammt von Friedman,
der Unternehmen als privaten Akteuren die Eignung zur Ubernahme gesellschaftli-
cher Verantwortung abspricht (Friedman 1962, zitiert nach Henderson 2001, S. 21):
(...) If businessmen do have a social responsibility other than making maximum
profits for stockhoders, how are they to know waht it is? Can self-selected private
indviduals decide what the social interest is?“.

Trotz solch grundlegender Kritik ist birgerschaftliches Engagement von Unterneh-
men auf dem Vormarsch. Dies hat verschiedene Grinde. Als ursachlich fur die
neue Betonung gesellschaftlicher Verantwortung — im Sinne des Konzepts Corpora-
te Social Responsibility — sieht Henderson (2001) eine Verschiebung der Werte,
welche zu neuen Erwartungshaltungen gegeniiber Unternehmen fiihrt. Diese neuen
Erwartungen gehen einher mit verschiedenen Entwicklungen, die sich positiv auf die
Verbreitung von Corporate Social Responsibility auswirken, wie Henderson (ebd.)
ausfuhrt: Die Entwicklung von Stakeholdertheorien, die (vermuteten) Effekte der
Globalisierung, der wachsende Einfluss von NGOs sowie imageschadigende Kam-
pagnen gegen fuhrende Unternehmen. Auf diese veranderten Erwartungen, die ei-
nerseits auch eine neue Nachfrage (beispielsweise nach nachhaltigen Produkten)

schaffen, und andererseits — wie Henderson (ebd.) erklart — eine gute Reputation
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unabdinglich fur Erfolg machen, reagieren die Unternehmen, unter anderem mit
Konzepten wie Corporate Social Responsibility und Corporate Citizenship.

Die Beliebtheit dieser Konzepte erklart sich nach Pommerening (2005) aus der Tat-
sache, dass sie ermdglichen, verantwortungsvolles Handeln zur (langfristigen) Ge-
winnmaximierung zu nutzen. Inshesondere Corporate Citizenship birgt viel Potenzi-
al fur Unternehmen im Sinne einer langfristigen Investition. Um dies zu verdeutli-
chen, unterscheidet Habisch (2003) zwischen unmittelbaren und konstitutionellen
Interessen eines Unternehmens. Konstitutionelle Interessen sind als langfristige und
grundlegende Bedirfnisse zu verstehen, die fur die Unternehmen so bedeutend
sind, dass sie bereit sind, situative Handlungsfreiheiten aufzugeben, um solche
Interessen zu wahren. Konstitutionelle Interessen hat das Unternehmen beispiels-
weise an der relativen Starke des Wirtschaftsstandortes oder an der Reputation
seiner Branche, also an den Voraussetzungen in seinem Umfeld, die seine Wettbe-
werbsfahigkeit verbessern, wie Habisch (ebd.) weiter erklart. Eine Schlusselrolle
unter den Voraussetzungen zur Wettbewerbsfahigkeit weist Habisch (ebd.) dem
sozialen Kapital zu, und beruft sich dabei auf Putnam. Soziales Kapital definiert
Putnam als Netzwerke innerhalb einer Gruppe oder einer Region, und er zeigt in
einer empirischen Untersuchung, dass mit dem sozialen Kapital auch der 6konomi-
sche Erfolg steigt. Burgerschaftliches Engagement ist in seiner Zielsetzung nun ge-
nau auf die Verbesserung gesellschaftlicher Rahmenbedingungen und inshesonde-
re auf die Bildung von Sozialkapital ausgerichtet, wie Habisch (ebd.) erklart. In die-
sem Sinne ist die oben zitierte Aussage von Pommerening (2005) zu verstehen,
Unternehmen tatigen eine Investition im Rahmen gesellschaftlicher Verantwortung,
die sich fir sie langfristig auszabhlt.

Ebenfalls zur Verbreitung der Konzepte beigetragen hat die bereits erwahnte Wirt-
schaftskrise in den 80er-Jahren. Neben der Offenbarung des Wertes glnstiger ge-
sellschaftlicher Rahmenbedingungen fur den wirtschaftlichen Erfolg hatte dies nach
Habisch (2003) auch eine andere Auswirkung. In einigen Landern, unter anderem in
den USA und in den Niederlanden, fiihrte die Krise zu einer Uberdenkung der Rolle
des Staates. In den Niederlanden zog sich der Staat aus Konsequenz einer schwe-
ren Finanzkrise der Sozialsysteme aus gewissen Bereichen zurlick. Dies steigerte

die Bedeutung birgerschaftlichen Engagements und bot den Unternehmen gleich-
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zeitig mehr Handlungsspielraum um sich bei der Erstellung sozialer Leistungen ein-
zubringen.

Wie die obigen Ausfiihrungen gezeigt haben, wird das Zusammenspiel bei der Ver-
wirklichung eigennitziger 6konomischer Interessen und gemeinnttziger gesamtge-
sellschaftlichen Interessen als ein Hauptgrund fir die rasante Verbreitung des Kon-
zeptes Corporate Citizenship betrachtet. Da birgerschaftliches Engagement von
Unternehmen hier auch als Form der Hilfeleistung betrachtet werden soll, ist es an-
gebracht, einige — auch ethische — Uberlegungen zur Motivation im Kontext von Hil-

fehandlungen anzustellen und im folgenden Kapitel zu erlautern.

4. Motivationen und Ethik des burgerschaftlichen Enga-
gements von Unternehmen

4.1 Wandel der Motivationen Uber die Zeit

Das Verstandnis gemeinnutziger Aktivitaten und die Sichtweise der Unternehmen
dazu haben sich in den letzten 40 Jahren stark verdndert. Vogel (2005) umschreibt
diesen Wandel, in dem er burgerschaftliches Engagement in den 1960er-Jahren mit
,Doing good to do good” betitelt, wahrend er heutige Praktiken als ,Doing good to
do well* bezeichnet. Blrgerschaftliches Engagement in den 60er- und 70er-Jahren
wurde selten, und wenn, dann eher indirekt mit strategischen Interessen des Unter-
nehmens in Verbindung gebracht, wie Vogel (ebd.) erklart. In dieses Bild passt,
dass Aktionare philanthropische Spenden ihrer Unternehmen als unrechtméssige
Verschwendung ihres Vermdgens gerichtlich einklagten. Gutes Tun war also primar
auch dem Ziel, Gutes zu tun gewidmet und die Aktion&re konnten in solchen Aktivi-
taten keinen Nutzen im Sinne einer Steigerung des Unternehmenswertes erkennen.
Ganz anders prasentiert sich die Situation heute. Nach Vogel (ebd.) wimmelt die
Literatur von wissenschaftlichen Studien, die die Rentabilitdt von Projekten im
Rahmen von Corporate Social Responsibility oder Corpoarte Citizenship nachwei-
sen sollen und von Ratgebern, die in der Praxis bei der Umsetzung solcher Projekte
helfen. Gutes tun (,doing good“) und wirtschaftlicher Erfolg (,doing well“) werden

gemass Vogel (ebd.) heute eng verknlpft. Dieses Vorgehen wird oft als Strategic
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Philanthropy bezeichnet, ein Verhalten, dass nach Wulfson (2001) in den 80er-
Jahren erstmals beobachtet wurde. Eine verbreitete Praktik der strategischen Phi-
lanthropie ist das Cause Related Marketing, welches Varadarajan und Menon
(1988, zitiert nach Wulfson 2001, S. 141) wie folgt definieren: ,the process of formu-
lating and implementing marketing activities that are characterized by an offer from
the firm to contribute a specified amount to a designated cause when customers
engage in revenue-producing exchanges that satisfy organizational and individual
objectives”. Im Gegensatz zum birgerschaftlichen Engagement in den 60er- und
70er-Jahren verbinden die Unternehmen heute ihre als gemeinwohlorientiert be-
zeichneten Aktivitaten direkt mit kurzfristigen 6konomischen Zielen. Solches Verhal-
ten kann schnell als opportunistisch ausgelegt werden und so weisen Vardarajan
und Menon (1988, zitiert nach Wulfson 2001) auch darauf hin, dass sich Unterneh-
men hier auf einem schmalen Grat zwischen Goodwill und Umsatzsteigerung auf
der einen Seite und negativer oOffentlicher Wahrnehmung auf der anderen Seite be-
wegen. Dieses Nebeneinander von ethischen und pragmatischen, an ©6konomi-
schen Eigeninteressen orientierten Motiven wird in den USA nach Habisch (2003)
wesentlich gelassener aufgenommen als in Europa. Zumindest teilweise erklart dies
wohl auch die starkere Verbreitung von Konzepten wie Corporate Citizenship in den
USA. Habisch (ebd.) erkennt — wie Wulfson und Vogel — einen Trend weg von rein
philanthropischen Einzelhandlungen hin zu birgerschaftichem Engagement im
Rahmen eines Managmentkonzeptes, welches sich nach starker an den strategi-
schen Unternehmenszielen, und daher auch am 6konomischen Erfolg ausrichtet.
Diese Entwicklung ist gemass Habisch (ebd.) auch ein Hinweis auf eine Entmorali-
sierung gemeinnitzig orientierten Engagements, die in den letzten Jahrzehnten

stattgefunden hat.

4.2 Ethische Uberlegungen zur Motivation

Wie ist nun diese Entmoralisierung, die zunehmende Orientierung an eigenen Inter-
essen aus ethischer Sicht und im Kontext der Motivation zu Hilfeleistungen zu beur-
teilen?

In der normativen Ethik finden sich verschiedene Argumentationsweisen, wie die

folgenden Erlauterungen, die sich auf Gobel (2003) stutzten, zeigen. Aus Sicht der
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deontologischen Ethik, die strikte Ausrichtung an moralischen Prinzipien fordert, ist
solches Verhalten zumindest nicht als sittlich qualifizierbar, da dazu die Handlung
(burgerschaftliches Engagement) aus moralischer Pflicht erfolgen misste und nicht,
um andere Zwecke (z.B. Gewinnmaximierung) zu erreichen. Betrachtet man das
oben diskutierte Verhalten aus der Warte der Utilitaristen, so findet sich dabei nichts
Unethisches. Im Utilitarismus, einer Spielart der teleologischen Ethik ist das anzust-
rebende Ziel das grosste Glick der grossten Zahl, wobei der Nutzen des Handeln-
den als gleichwertig dem Nutzen anderer eingestuft wird. Burgerschaftliches Enga-
gement, durch welches sowohl Ziele des Unternehmens erreicht werden, als auch
ein Nutzen fir externe Instanzen generiert wird, ist also moralisch gutes Handeln.
Eine teleologische, nur an den Folgen einer Handlung orientierte Verantwortungs-
ethik ist jedoch in gewissem Sinne problematisch. Damit wirde jedes Handeln, des-
sen Folgen als moralisch gut beurteilt werden, automatisch auch als moralisch gut
qualifiziert, ungeachtet dessen, ob die Folgen zuféllig erfolgten, oder sogar eigent-
lich aus einer moralisch verwerflichen Absicht ungewollt entstanden sind.

Auch wenn Gewinnmaximierung hier nicht als unethisch abgeurteilt werden soll, so
stellt burgerschaftliches Engagement mit 6konomischen Interessen (zumindest im
Hinterkopf) aus gesinnungsethischer Betrachtung keine moralische Handlung dar.
Wird nun genau aus der angeblichen Moralitdt dieser Handlung Profit geschlagen,
so ist dies fragwirdig. Gobel (ebd.) begegnet diesem Problem, in dem sie fordert,
Moralitat durfe nicht auf einen strategischen Erfolgsfaktor reduziert werden, und
schliesst (Gobel 2003, S. 190): ,Was verantwortbar ist, darf auch profitabel sein,
nicht aber umgekehrt.”

Bilrgerschaftliches Engagement von Unternehmen wird in dieser Arbeit als Handeln
eines korporativen Akteurs analysiert. Beurteilt man dieses Handeln unter dem Ge-
sichtspunkt der Ethik und Moralitat, so muss uber folgende Unterscheidung, deren
Erlauterung sich auf Gébel (2003) bezieht, Klarheit herrschen: Allein das Individuum
ist Trager sittlicher Gesinnung und Vollbringer sittlicher Handlungen und damit ein
moralischer Akteur. Da sich Individuen aber immer in bestehenden Institutionensys-
temen bewegen, wird sowohl ihre Gesinnung als auch ihr Handlungsspielraum
durch Institutionen mitbestimmt, also beispielsweise durch das Unternehmen, in
dem sie angestellt sind. Die Institutionenethik befasst sich mit der Frage, welche

Rahmenbedingungen unter anderem in Unternehmen geschaffen werden mussen,
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um moralisches Handeln von Individuen zu ermdglichen und zu férdern. Solche
Rahmenbedingungen kénnen aber nur durch Individuen geschaffen werden, und
nur Individuen nutzen schlussendlich den geschaffenen Handlungsspielraum. Die
Entscheidungstrager der Unternehmen sind es, die Uber Projekte im Rahmen von
Corporate Citizenship bestimmen und Mitarbeiter nutzen die erteilte Handlungs-
kompetenz individuell unterschiedlich. Um zu beurteilen, ob beispielsweise das in
die Wege leiten einer Sponsoringaktivitat aus gesinnungsethischer Sicht als morali-
sche Handlung zu betrachten ist oder nicht, misste das verfolgte Ziel des Entschei-
dungstragers bekannt sein. Wenn aber die Gesinnung des Entscheidungstragers in
Unternehmensziele oder Leitbilder transportiert wird, wenn Handlungen und deren
Folgen im Namen dieser Unternehmung geschehen, wird die Zustandigkeit fur die
Moralitat quasi auf die Ebene der Organisation verschoben. Nach Geser (2002)
versuchen Organisationen tendenziell, Verantwortung auf Individuen zuzurechnen.
Diese Strategie widerspreche jedoch dem Charakter einer formalen Organisation,
die als horizontal und vertikal ausdifferenziertes Sozialsystem Zurechnung von der
individuellen auf die organisationale Ebene transferieren muss. Blrgerschatftliches
Engagement von Unternehmen wird also als Handeln eines korporativen Akteurs
verstanden, der folgerichtig auch fur die ethische Vertretbarkeit dieser Handlungen
verantwortlich ist. Wahrend die Handlungen, die der konkreten Implementierung von
Corporate Citzienship dienen, relativ einfach als Handeln des korporativen Akteurs
qualifiziert werden koénnen, fallt eine Zuordnung zum Individuum oder zur Organisa-

tion auf der Stufe der Intention und der Zielsetzung schwerer.

4.3 Motivationen aus dem Blickwinkel einer Theorie des Helfens

Birgerschaftliches Engagement soll als Form einer Hilfeleistung betrachtet werden.
Das Verstandnis von burgerschaftlichem Engagement und die Motivationen, denen
es entspringt, haben sich in den letzten 40 Jahren gewandelt. Hier stellt sich die
Frage, ob Hilfeleistungen zwingend aus einer bestimmten Motivation und/oder mit
einer bestimmten Zielsetzung erfolgen missen, um als Hilfeleistung gelten zu kon-
nen. Basieren Hilfeleistungen unabdingbar auf Altruismus? Versteht man Altruismus
simpel als Bereitschaft zur Hilfeleistung an andere, wie dies Lunau und Wettstein

(2004) tun, ist dies sicherlich der Fall. Wuketits (1997) unterscheidet zwischen ver-
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schiedenen Formen von Altruismus, den echten Altruismus, das heisst ohne Aus-
sicht auf eine Belohnung bezeichnet er als seltenste menschliche Verhaltensweise.
Auch in diesem Verstandnis von Altruismus kann der wohltatig Handelnde jedoch
seinen eigenen Nutzen erhdhen, indem er beispielsweise ein positives Selbstbild
erreicht. Auch Hardy und Van Vugt (2006) sehen altruistisches Verhalten nicht als
selbstlose Aufopferung: Wie sie in einigen Experimenten gezeigt haben, kann ein
Akteur seinen sozialen Status durch altruistisches Verhalten erhéhen und durch ge-
steigertes Prestige ergeben sich langfristige Wettbewerbsvorteile. Dies zum Ver-
standnis des Altruismus. Wie stellt sich nun die Theorie des Helfens zur Motivation
des Helfers? Geser (1983, S. 3) meint zur Intention des Helfers, sie sei darauf aus-
gerichtet, sich in ein alter Ego zu versetzen ,um in der Lage zu sein, Zielsetzungen
zu den Zwecken seines eigenen Handelns zu machen, die mit den subjektiven
Winschen und Interessen des Hilfebedurftigen entweder zusammenfallen oder zu-
mindest mit dessen (wie auch immer verstandenem) ,Wohl’ im Einklang stehen*®. Zur
Motivation des Helfers meint Geser (ebd.) weiter, sie musse beispielsweise auf ei-
ner altruistischen Ethik oder auf dem Streben nach Wertschatzung basieren. Alt-
ruismus ist demzufolge nicht die als einzige akzeptierte Motivation, um von Hilfeleis-
tungen sprechen zu kénnen und zudem muss die Zielsetzung des Helfers nicht
identisch sein mit den Interessen des Hilfebedurftigen. Maclean und Gould (1988)
weisen jedoch darauf hin, dass Helfen in zweifacher Hinsicht als absichtsvolles
Handeln zu verstehen ist, namlich in dem erstens ein Ziel angestrebt wird, das dem
Hilfebeddurftigen nitzt, und zweitens das Ziel auch mit dieser Absicht verfolgt wird,
dass also der Nutzen fur den Hilfebedurftigen nicht zufallig als Nebenprodukt eines
bestimmten Verhaltens des Helfers resultiert.

Diese Ausfuhrungen lassen den Schluss zu, dass auch burgerschaftliches Enga-
gement als entmoralisiertes Managmentkonzept noch als Hilfeleistung verstanden
werden kann, sofern das Ziel, wohltétig fir andere einen Nutzen irgendwelcher Art
zu schaffen, nicht durch andere, eigennitzige Ziele dominiert wird. Dies folgt aus
der Erkenntnissen, dass auch Altruismus oft nicht als vdllig uneigenntitzig betrachtet
wird, dass Altruismus nicht die einzig legitime Motivationsquelle fur Hilfeleistungen
darstellt, dass die Hilfeleistung die Nutzensteigerung fur den Bedurftigen zur Intenti-
on haben mussen und die Ziele des Helfers mit dem Wohl des Bedurftigen im Ein-

klang stehen miussen, dass aber die Ziele des Helfers und des Hilfeempfangers
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nicht identisch sein missen, respektive eine gewisse Eigennutzigkeit in den meisten

Fallen besteht.

5. Potentiale und Ziele birgerschaftlichen Engagements

Ein grosser Teil der Literatur sieht birgerschaftliches Engagement als gewinnbrin-
gend fur alle Beteiligten. Thematisiert werden jedoch meist nur die Vorteile, die sei-
tens der Unternehmen aus einem solchen Engagement gezogen werden kdnnen,
sei dies in Ratgebern oder in der wissenschaftlichen Literatur. Die Vorteile, die sich
fur Empfanger der Hilfeleistungen ergeben, werden kaum analysiert. Dusedau
(2001, S. 9) meint dazu: ,Fur die beteiligten Unternehmen geht es dabei — tber die
Beteiligung an einer guten Sache hinaus — auch um ganz handfeste Eigeninteres-
sen (...)“. Ebenso sieht dies Habisch (2003, S. 60): ,Unternehmerisches Birgeren-
gagement verhilft zu konkreten Wettbewerbsvorteilen — und zwar in ganz unter-
schiedlichen Bereichen“. Beispielsweise weist Habisch (ebd.) birgerschaftlichem
Engagement eine Informationsfunktion zu. Fir das Unternehmen geschéftsrelevan-
te Informationen seien oft nicht auf professionellem Weg, sondern nur im Kontakt
mit relevanten Stakeholdergruppen beschaffbar, ein Kontakt, der durch birger-
schaftliches Engagement hergestellt und gepflegt wird. Weiter generiert Corporate
Citizenship nach Habisch (ebd.) dem Unternehmen Nutzen durch eine Versiche-
rungsfunktion: Indem sich Unternehmen als Corporate Citizen positionieren, schaf-
fen sie Goodwill auf Seiten der Behorden und der Offentlichkeit, der ihnen bei even-
tuellen Fehltritten, gerade bei der Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung,
zu Gute kommt. Durch burgerschaftliches Engagement signalisieren die Unterneh-
men bestehenden und potentiellen Geschaftspartnern Kooperationsbereitschatt,
was Vertrauen schafft und somit produktivere Austauschbeziehungen ermdglicht,
wie Habisch (ebd.) weiter ausfihrt. Potentiale fiir die Unternehmen sieht er auch in
einer moglichen Produktdifferenzierung durch Reputationseffekte. Dies sei vor allem
in Branchen mit homogenen Guitern von Relevanz. Schliesslich erlautert Habisch
(ebd.) positive personalpolitische Effekte: durch Corporate Citizenship kann die Un-
ternehmenskultur und die soziale Kompetenz der Mitarbeiter geférdert werden, und
die dadurch entstehende Reputation konne die Rekrutierungschancen auf dem Ar-
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beitsmarkt erh6hen. Maal? und Clemens (2002) beschéftigen sich empirisch mit den
konkreten Zielen, die Unternehmen durch birgerschaftliches Engagement verfol-
gen. Sie verwenden fur ihre Analysen, deren Resultate hier an verschiedenen Stel-
len erwé&hnt werden, Daten einer empirischen Befragung des IfM Bonn, die im Jahr
2001 durchgefuhrt wurde. Das Sample umfasst 940 Unternehmen. Die Autoren un-
terscheiden anhand des Personenkreises, der angesprochen werden soll 6ffentlich-
keitsbezogene, personalbezogene und kundenbezogene Ziele, sowie Eigeninteres-
sen der Unternehmer. Neun von zehn Unternehmen nennen offentlichkeitsbezoge-
ne Ziele als bedeutend fur ihr Engagement. Am meisten Nennungen erhéalt dabei
das Ziel Imageverbesserung der Firma, vor der Dokumentation gesellschaftlicher
Verantwortung und einer angestrebten Verbesserung des Unternehmerbildes. Die-
ses letzte Ziel, das rund die Halfte der Unternehmen als wichtig erachtet, interpretie-
ren Maal3 und Clemens (ebd.) als ein Zeichen fir ernst gemeinte Hilfe und nicht nur
Werbestrategie. Sie gehen namlich davon aus, dass der gesamte 6ffentliche Perso-
nenkreis von einem respektierten Unternehmertum und damit einem wirtschafts-
freundlichen Klima profitiert. Die Ubrigen drei Zielkategorien werden jeweils von
rund der Halfte der engagierten Unternehmen als besonders wichtig oder wichtig
bezeichnet. Unter personalbezogenen Zielen summieren Maaf} und Clemens (ebd.)
die Forderung der Arbeitsmotivation, die Mitarbeiterbindung und die Steigerung der
Personalrekrutierungschancen. Unter kundenbezogenen Zielen werden die Nen-
nungen Verbesserung der Kundenbeziehungen, Absatzsteigerung und Abgrenzung
von der Konkurrenz zusammengefasst. Dass Absatzsteigerung immerhin von einem
Drittel der Unternehmen als wichtiges oder besonders wichtiges Ziel genannt wird,
ist ein Hinweis darauf, dass durch birgerschaftliches Engagement nicht nur konsti-
tutionelle und somit langfristige Interessen verfolgt werden, sondern durchaus be-
reits kurzfristig ein Eigennutzen beabsichtigt ist. Maal3 und Clemens (ebd.) konnten
in ihrer Untersuchung weiter zeigen, dass die im Zusammenhang mit Corporate Ci-
tizenship verfolgten Ziele mit strukturellen Merkmalen wie Branche und Grdsse von
Unternehmen in Zusammenhang stehen. So betrachten Unternehmen des produ-
zierenden Gewerbes offentlichkeitsbezogene Ziele haufiger als wichtig oder beson-
ders wichtig als Dienstleistungsunternehmen dies tun. Personalbezogene Ziele
werden vom produzierenden Gewerbe und unternehmensnahen Dienstleistungs-

erstellern Gberdurchschnittlich oft als bedeutend genannt, wahrend kundenbezoge-
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ne Ziele vor allem fur Unternehmen, die in der Wertschopfungskette nahe am End-
verbraucher stehen - wie Handelsunternehmen und gastgewerbliche Betriebe -
wichtig sind. Vergleicht man die Zielsetzungen unterschiedlich grosser Unterneh-
men, so stellt man fest, dass Grossunternehmen hauptsachlich die offentliche
Wahrnehmung als bedeutendes Anliegen betrachten, wahrend sich kleinere Unter-
nehmen eher auf kundenbezogene Ziele, oder personliche Interessen des Unter-
nehmers selbst konzentrieren. Diese mit strukturellen Merkmalen der Unternehmen
einhergehenden Unterschiede in den Zielsetzungen sind ein starker Hinweis darauf,
dass Unternehmen ihr Engagement mit strategischen Zielen in Verbindung bringen,
und dort ansetzen, wo sie Handlungsbedarf sehen. Wahrend die vorteilhaftigen
Maglichkeiten, die sich fur Unternehmen aus blrgerschaftlichem Engagement erge-
ben und die konkreten Zielsetzungen, die sie damit verbunden verfolgen, relativ
grosse Aufmerksamkeit erhalten, ist wenig dartber bekannt, wie dies auf Seiten der
Empfanger der Hilfeleistung aussieht. Erwéhnt werden verschiedentlich Potentiale,
die sich fur allfallige Partner aus dem dritten Sektor durch ein Engagement von Un-
ternehmen erdffnen. Ob diese Partner als Empfanger einer Hilfeleistung oder als
Kooperationspartner in der Erbringung von Hilfeleistungen zu Gunsten anderer be-
trachtet werden, muss wohl von Projekt zu Projekt unterschiedlich beurteilt werden.
Geser (1983) unterscheidet helfendes Sozialhandeln von kooperierendem Handeln
anhand der empathischen Dezentrierung: ein Hilfeakt ist typischerweise von Inter-
essensunterstellungen und Situationsinterpretationen seitens des Helfers charakte-
risiert, wahrend sich beim kooperierenden Handeln alle Beteiligten auf eine gemein-
same ausserliche Handlungsperspektive beziehen.

Rudolph (2001) sieht die Beziehungen zwischen den Unternehmen und Sozialein-
richtungen des dritten Sektors noch nicht als partnerschatftlich, sondern eher tradi-
tionell als karitativ gepragt. Profitieren kdnnen Sozialeinrichtungen des dritten Sek-
tors nach Rudolph (ebd.) beispielsweise durch einen Einblick in andere Handlungs-
logiken, durch einen Abbau gegenseitiger Vorurteile sowie eine Aufwertung der Ta-
tigkeiten ihrer Mitarbeiter. Darliber bescheinigt Rudolph (2004) aufgrund von Resul-
taten einer empirischen Arbeit den Sozialeinrichtungen grosses Lernpotenzial durch
Kooperation mit Unternehmen: Angewandte Problemldsungsstrategien, sachlich-
analytisches Denken oder das Hinterfragen der Strukturierung kénnen die Sozial-

einrichtungen von Unternehmen lernen und dadurch ihre Arbeitsablaufe effizienter
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gestalten. Einen Zuwachs an Professionalitdt und Managmentkapazitat sowie ein
Beziehungsnetz als Turoffner fir weitere Projekte sieht Habisch (2003) als Chan-
cen, die sich Partnern aus dem dritten Sektor er6ffnen. Uber die Effekte, die sich die
— in welchem Sinne auch immer — Bedurftigen und damit Endadressaten der Hilfe-
leistungen von burgerschaftichem Engagement von Unternehmen versprechen
kénnen, wird in der Literatur kaum Konkretes berichtet. Rudolph (2004) erwahnt vor
allem die Bedeutung monetarer Unterstiitzung, die die Umsetzung vieler sonst nicht
realisierbarer Projekte ermdglicht. Weiter kann angenommen werden, dass die Be-
durftigen von einer Horizonterweiterung und Professionalisierung der Sozialeinrich-
tungen profitieren werden. Wie diese Nutzensteigerung konkret aussieht und wel-
ches Ausmass sie hat, ist nicht bekannt.

Haufig wird erwéhnt, dass die Potentiale, die sich durch birgerschaftliches Enga-
gement auf Seiten der Unternehmer eréffnen, nur im Verbund mit Offentlichkeitsar-
beit realisiert werden kénnen. Maal? und Clemens (2002) beispielsweise meinen,
ein wesentliches Element von Corporate Citizenship sei die systematische Kommu-
nikation von wohltatigem Engagement. lhre empirische Untersuchung zeigt auch,
dass Sponsoring als Instrument des Corporate Citizenship von den befragen Unter-
nehmen praktisch ausnahmslos im Verbund mit anderen kommunikationspolitischen
Instrumenten wie der Verkaufsférderung, Absatzwerbung und Public Relations prak-
tiziert wird. Rudolph (2001) meint dazu: ,, Tu Gutes und spricht dartiber’ stof3t jedoch
in Deutschland auf sozio-kulturelle Widerstande. Vor diesem Hintergrund ist es nicht
erstaunlich, dass viele hilfreiche und gesellschaftsintegrativ wirkende Unterneh-
mensaktivitdten besonders im lokalen Umfeld deutscher Unternehmen noch weit-
gehend im Verborgenen stattfinden®. Dies ist auch ein Hinweis darauf, dass die be-
reits erlauterte Entmoralisierung hin zu Corporate Citizenship als Managmentkon-
zept in Deutschland noch nicht so weit fortgeschritten ist wie in anderen Landern.
Trotzdem ist augenfallig, wie viel Aufmerksamkeit die Potentiale, die sich fir Unter-
nehmen aus birgerschaftlichem Engagement ergeben, erhalten. Dies mag vielleicht
darin begrtindet sein, dass eine weitere Verbreitung von Corporate Citizenship oder
von verantwortungsvollem Handeln von Unternehmen allgemein gewinscht wird.
Betrachtet man burgerschaftliches Engagement jedoch als eine Form der Hilfeleis-
tung, ist dies bedenklich. Maclean und Gould (1988) weisen darauf hin, dass Helfen

mit Werten, Vorstellungen und Wissen des Helfers verbunden ist. Diese Werte flies-
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sen unweigerlich in das Hilfeverhalten ein. Es ist daher wichtig, sich diesen Vorstel-
lungen und Werten bewusst zu sein. Darlber hinaus erfordert Helfen, welches tat-
sachlich den Anspruch hat, hilfreich zu sein, sich mit der Situation, dem Umfeld, den
Bedurfnissen des Hilfeempfangers zu befassen, wie Maclean und Gould (ebd.) wei-
ter erlautern. ,What really is the essence of helping? What happens when you help
somebody? What do you do to them? What do you do for them? What do they do
for you? What are you doing to, and for, yourself when you offer to help people?
sind Fragen, die sich nach Maclean und Gould (1988, S. 4) Helfer stellen sollten.
Auch nach Geser (1983) muss die Intention des Helfers sein, sich kognitiv und mo-
tivational in die Lage des Hilfebedurftigen zu versetzten, um geeignete Problemlo-
sungsmoglichkeiten zu erkennen. Wenn die oben erlauterte Schwerpunktsetzung
nicht nur in der Literatur, sondern auch in der Praxis so deutlich auf dem Nutzen,
den Unternehmen durch birgerschaftliches Engagement erzielen liegt, ist zu bez-
weifeln, dass die Interessen und besonderen Situationsmerkmale der Bedirftigen

genugend berucksichtigt werden, um effektiv hilfreiches Tun zu ermdglichen.

6. Aktivitaten des burgerschaftlichen Engagements von
Unternehmen

Maal’ und Clemens (2002) unterscheiden Massnahmen, Instrumente und Konzepte
des Corporate Citizenship. Massnahmen sind Geldzuwendungen, Sachzuwendun-
gen, Dienstleistungen, Nutzungsgestattungen und personlicher Einsatz von im Un-
ternehmen Téatigen, also verschiedene Unternehmensressourcen, die sich zur Rea-
lisierung von burgerschaftichem Engagement einsetzen lassen. Die beliebteste
Massnahme dafir ist die finanzielle Zuwendung. In der empirischen Untersuchung
von Maafl und Clemens (ebd.) gaben tber 90% der Unternehmen, die sich birger-
schaftlich engagieren an, Geld zu spenden. Ebenfalls weit verbreitet sind Sachzu-
wendungen, tber 80% der engagierten Unternehmen Uberliessen den Gefdrderten
ausgediente Betriebsmittel (zum Beispiel alte Werkzeuge) oder eigene Produkte. An
dritter Stelle rangieren kostenlose Dienstleistungen. Hier gibt Gber die Halfte der
Betriebe an, mehr Lehrlinge auszubilden, als sie selbst Bedarf héatten. Auch die
Ressource Humankapital wird oft fur burgerschaftliches Engagement verwendet,
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rund die Halfte der Unternehmen hat schon Mitarbeiter fur wohltatige Zwecke frei
gestellt, oder die Unternehmer engagierten sich persoénlich. Die Wahl bestimmter
Massnahmen hangt kaum mit der Branchenzugehorigkeit der Unternehmen zu-
sammen, wie die Autoren in ihrer Studie zeigen, jedoch ist sie teilweise durch die
Unternehmensgrdsse erklarbar. Grossunternehmen (mit 500 und mehr Beschaftig-
ten) engagieren sich besonders oft durch Sachzuwendungen und ein grossziigiges
Lehrstellenangebot, wahrend die Bereitschaft der Unternehmer, sich persénlich zu
engagieren mit der Grosse der Unternehmen tendenziell abnimmt. Die Untersu-
chung zeigt auch, dass relativ klare Beziehungen zwischen den Zielen, die Unter-
nehmen durch birgerschaftliches Engagement erreichen wollen und den gewahl-
ten Massnahmen bestehen. Ist das Personal der Personenkreis, der angesprochen
werden soll, wird als Massnahme der persoénliche Einsatz der im Unternehmen Tati-
gen, konkret Mitarbeiterfreistellungen, eingesetzt. Soll durch Corporate Citizen-ship
eher die Offentlichkeit angesprochen werden, werden andere Ressourcen genutzt.
Besonders haufig offerieren Unternehmen, die ihr Image verbessern wollen oder
gesellschaftliche Verantwortung dokumentieren wollen, kostenlose Dienstleistun-
gen. Dadurch signalisieren die Unternehmen eine besondere Verbundenheit mit
dem Empféanger, wie Maald und Clemens (ebd.) erklaren, da diese Art der Hilfeleis-
tung nicht ohne nahere Kenntnis der Bedirfnisse des Empfangers erfolgen kann.
Geld- und Sachzuwendungen als beliebteste und auch traditionellste Massnahmen
des Corporate Citizenship hingegen stehen nach MaalR und Clemens (ebd.) nicht
mit spezifischen Unternehmenszielen im Zusammenhang, sie werden nicht zur Er-
zielung von Aufmerksamkeit bei bestimmten Gruppen eingesetzt, sonder eher um
sich — unabhangig von Zielgruppen - als engagiertes Unternehmen zu prasentieren.
Diese Massnahmen verwenden Unternehmen, um die Konzepte des Corporate Citi-
zenship umzusetzen. Maal3 und Clemens (ebd.) nennen als Konzepte das Corpora-
te Giving und das Volunteering, innerhalb derer wiederum verschiedene Instrumen-
te differenziert werden kdénnen. Corporate Giving verstehen MaalR und Clemens
(2002, S. 11) als ,kostenlose Uberlassung von Gitern und Leistungen des Unter-
nehmens®. Spendenwesen, Sponsoring und das Stiftungswesen sind Instrumente,
die dem Konzept Corporate Giving zugeordnet werden. Unter Volunteering verste-
hen die Autoren die Ubernahme einer ehrenamtlichen Tatigkeit. Die erbrachte Leis-

tung besteht dabei im personlichen Einsatz und wird dabei meist im institutionellen
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Rahmen der gefdrderten Instanz erbracht. Instrumente des Volunteering sind der
Employee-Volunteerism und die ehrenamtliche Téatigkeit von Unternehmen, das
heisst, Engagement der Unternehmer selbst, oder durch Unternehmer aktiviertes
Engagement Dritter. Pommerening (2005) zahlt in etwa die gleichen Aktivitaten zum
burgerschaftlichen Engagement. Er bezeichnet Corporate Giving und Volunteering
als Instrumente, und sieht das Stiftungswesen als eigenstandiges Instrument, das
er als Corporate Foundation bezeichnet. Auch als Aktivitaten, die zu Corporate Gi-
ving zahlen, sieht er das Employee Matched Giving und das bereits an friherer
Stelle erlauterte Cause Related Marketing. Von Employee Matched Giving spricht
man, wenn das Unternehmen eine private Spende des Mitarbeiters um einen be-
stimmten Betrag erganzt. Da die Initiative dazu vom Mitarbeiter ausgeht, und die
Massnahme daher nicht als Unternehmensstrategie zu verstehen ist, schliessen
Maald und Clemens (2002) dies jedoch explizit aus ihrem Verstandnis von Corpora-
te Giving aus.

Wie man nach den Ausfihrungen des vorangehenden Kapitels zu den Zielsetzun-
gen vermuten konnte, setzen die Unternehmen blrgerschaftliches Engagement in
der Praxis auch oft ihren Nutzentberlegungen entsprechend um, indem sie bewusst
die im konkreten Fall als erfolgsversprechend erscheinenden Ressourcen einset-
zen. Geld- und Sachzuwendungen sind als traditionelle Elemente des Corporate
Citizenship allerdings auch heute noch die beliebtesten Massnahmen. Dies lasst
den Schluss zu, dass der von Habisch (2003) angesprochene Wandel des Corpora-
te Citizenship — weg von der philanthropischen Geldspende, hin zu einem Manag-
mentkonzept, welches sich stark an den Kernkompetenzen des Unternehmens
orientiert und unternehmerische Kreativitat als bedeutende Ressource einbringt —
noch nicht stattgefunden hat. Die Frage, welche Form der Hilfeleistung als hilfrei-
cher und effektiver anzusehen ist, und in welche Richtung birgerschaftliches Enga-
gement sich aus Sicht der Theorie des Helfens entwickeln sollte, kann nicht eindeu-
tig beantwortet werden. Einerseits die interpersonelle Differenzierung, die Geser
(1983) als eines von zwei einander widerstrebenden Elementen sieht, die auf einem
maoglichst hohen Niveau gehalten werden sollen, als hochgradig eingestuft werden,
wenn Angehdrige eines Unternehmens hilfebedirftigen Privatperson gegentiberste-
hen. Erstens ist das Kapazitatsgefélle gross, da der Helfer als Angehdriger des Un-

ternehmens viele verschiedene Hilferessourcen aktivieren kann, zu denen der Hil-
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feempfanger selbst keinen Zugang héatte, und zweitens wird dies wohl auch tber-
einstimmend von Helfer und Hilfebedirftigem so wahrgenommen. In diesem Sinne
ware es wohl zu begriissen, wenn Unternehmen vor allem diejenigen Ressourcen in
Hilfeleistungen integrieren wirden, die sie zu ihren Kernkompetenzen z&hlen, und
die Hilfebedurftigen ansonsten nur in sehr geringem Masse zur Verfugung stehen.
Allerdings steigt mit dem Grad an Differenzierung die Schwierigkeit, das zweite
Element, welches nach Geser (ebd.) zur Erbringung effektiver Hilfe hohes Niveau
aufweisen muss beizubehalten, namlich die interpersonelle Integration. Mit Anstei-
gen des Kapazitatsgefalles wird es also zunehmend schwierig, sich kognitiv und
motivational ausreichend in die Lage des Hilfeempfangers zu versetzen, um tat-
sachlich hilfreich handeln zu kénnen, wie Geser (ebd.) erlautert. Geldspenden kénn-
ten dieses Problem umgehen, indem sie dem Hilfeempfanger ein héheres Niveau
an Autonomie gestatten und somit dem Helfer ermdglichen, auf eine Art zu helfen,
die wenig Auseinandersetzung mit der Situation und den Bedurfnissen des Hilfe-

empfangers bendotigt.

7. Handlungsfelder blrgerschaftlichen Engagements von
Unternehmen

Da Corporate Citizenship als ,das gesellschaftliche Engagement eines Unterneh-
mens aul3erhalb seiner eigentlichen Geschaftstatigkeit (Pommerening 2005, S. 20)
verstanden wird, kann das Konzept in beliebigen Bereichen ausserhalb der Unter-
nehmen angewandt werden. Habisch (2003) erwahnt als Handlungsfelder in der
Praxis die Lern- und Lebensbedingungen von Kindern und Jugendlichen, Schule
und Bildung, Beschaftigung und Soziales, Kultur, Gesundheit und anderes. Maal}
und Clemens (2002) unterscheiden die Unterstitzungsbereiche Soziales, Kultur und
Bildung, Sport, Wissenschaft sowie Umwelt. Diese Reihenfolge gibt die Haufigkeit
wieder, nach der sich Unternehmen gemass den Resultaten ihrer Untersuchung in
den genannten Bereichen engagieren. Gut 85% der engagierten Unternehmen be-
tatigen sich im Bereich Soziales, drei Viertel der Unternehmen engagieren sich in
Kultur und Bildung, die anderen Bereiche erhalten deutlich weniger Zuwendung, fir
die Umwelt setzt sich ein Drittel der engagierten Unternehmen ein. Wie entscheidet
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nun ein Unternehmen, in welchem Bereich es sich engagiert? Wahlt es diese Berei-
che nach Kriterien des Eigennutzes? Oder nach der Dringlichkeit der Lage der
Hilfsbedurftigen? Aus der Sichtweise von Friedman (1961, zitiert nach Henderson
2001) durfte Letzteres kaum der Fall sein, da Unternehmen als private Akteure nicht
in der Lage sind, zu entscheiden, worin das gesellschatftliche Interesse besteht. Ers-
teres ist wahrscheinlicher, eine Erklarung, wie dies funktioniert findet sich bei Pom-
merening (2005). Unternehmen bewegen sich nicht einfach in der Gemeinschaft als
Allgemeinbegriff, sondern in einem spezifischen Umfeld mit verschiedenen Akteu-
ren, die je nach Unternehmen unterschiedlich oder von unterschiedlicher Bedeutung
sein kénnen, beispielsweise Lieferanten, Kunden, Mitarbeiter und Behorden. Diese
Akteure werden als Stakeholder bezeichnet, einen Begriff den Freeman (1984, S.
46, zitiert nach Pommerening 2005, S. 3) folgendermassen definiert: ,A stakeholder
in an organization is (by definition) any group or individual who can affect or is af-
fected by the achievement of the organizations’s objectives”. Stakeholder sind also
Gruppen, die in irgendwelcher Form Anspriche an das Unternehmen stellen. Fir
den Unternehmenserfolg ist es von essentieller Bedeutung, diese Anspriiche mit
den Interessen des Unternehmens in Einklang zu bringen. Um zu erkennen, welche
der potentiell unbegrenzten Menge von Anspriichen verschiedener Gruppen fur das
Unternehmen tatsachlich relevant sind, wird oft eine Stakeholder-Analyse durchge-
fuhrt, wie Pommerening (2005) erklart. Es ist nun durchaus anzunehmen, dass Un-
ternehmen ihr blrgerschaftliches Engagement vor allem auf die Bereiche konzent-
rieren, in denen sie Mdglichkeiten sehen, ihre Beziehungen mit den relevanten
Stakholdern zu verbessern. Empirisch fanden Maal3 und Clemens (2002) durchaus
Hinweise daftir, dass Unternehmen sich in diesen Bereichen engagieren, die sich
zur Erreichung der strategischen Unternehmensziele eignen. So gaben Uber die
Halfte der burgerschaftlich engagierten Unternehmen als Grund fur die Wahl des
Unterstitzungsbereiches an, das Image des Bereichs passe zur Firmenphilosophie
und fast 30% der Unternehmen meinten, der Bereich sei fur eine Vielzahl der Kun-
den von besonderer Bedeutung. Unternehmen, die das Image des Bereichs als
Grund nannten, engagierten sich am haufigsten in den Bereichen Soziales sowie
Kultur und Bildung. Unternehmen, die die Bedeutung des Bereichs fir die Zielgrup-
pe hervorhoben, betétigten sich am haufigsten im Bereich Sport. Ein Fiunftel der

Unternehmen gab als Grund an, der Staat sei in diesem Bereich Uberfordert, was
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die Autoren als Zeichen fur eine gesellschaftlich besonders verantwortungsvolle
Haltung interpretieren. Genannt wurde dies am haufigsten bei Engagements im Be-
reich Kultur und Bildung. Maal3 und Clemens (ebd.) fanden weiter auch Hinweise
fur Zusammenhange zwischen den gewahlten Unterstiutzungsbereichen und den
Branchen, in denen Unternehmen téatig sind. Besonders h&ufig fir die Bereiche
Wissenschaft und Umwelt setzten sich Unternehmen des produzierenden Gewer-
bes und Erbringer nicht unternehmensnaher Dienstleistungen ein, wéahrend sich
Handel und Gastgewerbe in diesen Bereichen selten engagieren. Dies kann durch-
aus als Hinweis fur eine Berucksichtigung der relevanten Stakeholdergruppen inter-
pretiert werden: Unternehmen des Handels und des Gastgewerbes weisen wohl
wesentlich weniger BerUhrungspunkte mit Wissenschaft (z.B. Forschung und Ent-
wicklung) auf, als Unternehmen des produzierenden Gewerbes. Auch die Unter-
nehmensgrosse erklart teilweise die Wahl der Unterstitzungsbereiche, wie die Un-
tersuchung von Maal} und Clemens (ebd.) zeigt: Von den engagierten Unterneh-
men betatigen sich kleine und mittlere Unternehmen etwa gleich haufig im Bereich
Sport wie Grossunternehmen, jedoch deutlich weniger oft in den Bereichen Wissen-
schaft und Umwelt. Keinen Zusammenhang fanden Maal3 und Clemens (2002, S.
75) zwischen Unterstutzungsbereich und Massnahmen des Corporate Citizenship:
~Wenn die Prioritaten fur bestimmte Empfangerkreise festgelegt sind, ziehen Unter-
nehmen meist samtliche betriebliche Ressourcen fir ihr Engagement in Betracht".

Habisch (2003, S. 91) stellt fest, dass sich Unternehmen vor allem in denjenigen
Themenbereichen engagieren, die sie selbst betreffen und beurteilt dies auch als
sinnvoll: ,Denn auch aus gesamtgesellschaftlicher Sicht sollten Unternehmen prin-
zipiell diejenigen Problemfelder angehen, die zu ihren spezifischen Kompetenzen,
Interessenlagen, zu ihrer Kultur und ihrer jeweiligen Markt- und Branchensituation
am besten passen. Nur so erdffnet das gesellschaftliche Engagement dem Unter-
nehmen neue Chancen und vermag nachhaltigen positiven Einfluss auf die Prozes-
se und Ergebnisse des Kerngeschéfts zu entfalten.” Pommerening (2005, S. 29)
sieht dies allerdings nicht so problemlos, und weist darauf hin, dass bei einer sol-
chen Sichtweise in der Praxis vor allem diejenigen Anspruchsgruppen berucksich-
tigt werden, ,die entweder eine Offentlichkeitswirksamkeit versprechen oder eine

Bedrohung fur das Unternehmen darstellen kénnen“. Stakeholdergruppen, die Gber
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wenig Macht verfigen, oder als unpopuléar gelten, werden somit vernachlassigt, wie

Pommerening (ebd.) weiter erklart.

8. Zusammenfassung und abschliessende Bewertung

Im Verstandnis von birgerschaftlichem Engagement von Unternehmen hat sich in
den letzten Jahren eine Veranderung abgezeichnet. Vollzogen hat sich der Wandel
vom philanthropischen Spendewesen zum entmoralisierten Managmentkonzept
noch nicht vollstandig, wie die empirischen Analysen zeigen, dennoch ist er greif-
bar. Pointiert ausgedriickt kénnte man sagen, nur der verscharfte Wettbewerb auf
den Markten bringt die Unternehmen dazu, sich fir das Gemeinwohl zu engagieren.
Auch wenn dies nicht die ganze Wabhrheit ist, spielt die starkere Wahrnehmung von
Eigeninteressen bei der Verbreitung des Corporate Citizenship eine bedeutende
Rolle. Aus ethischer Sicht ist dies weder als wiinschenswert noch als besonders
verwerflich zu beurteilen, von Unternehmen rein altruistisches Verhalten zu erwar-
ten, ware auch eine naive Haltung. Kritik ist jedoch laut Gobel (2003) angebracht,
wenn moralisches Verhalten auf einen strategischen Erfolgsfaktor reduziert wird.
Aus theoretischer Sicht des Helfens ist eine Fokussierung auf die Ziele des Helfers
ausserst problematisch. Sowohl Geser (1983) als auch Maclean und Gould (1988)
erachten die Reflexion der eigenen Vorstellungen des Helfers und das Hineinver-
setzen in den Hilfebedurftigen als essentielle Voraussetzungen um eine tatsachlich
hilfreiche Leistung zu erbringen. Dadurch bieten sich zwei Erklarungen dafir an,
dass die Geldspende nach wie vor als beliebtestes Instrument des Corporate Citi-
zenship gilt. Zum einen kann man darin ein motivationales Defizit der Unternehmen
erkennen, sich mit den Situationen der Empfanger der Hilfeleistung auseinanderzu-
setzen, zum andern kann es dahingehend interpretiert werden, dass die Unterneh-
men ihre Grenzen erkennen, und anderen die Kompetenz eingestehen, dartiber zu
entscheiden, wie diese Mittel am effektivsten eingesetzt werden. Nicht nur in den
Unternehmen, auch in der Literatur liegt der Fokus eindeutig auf den Vorteilen, die
sich fur Unternehmen aus einem burgerschaftlichen Engagement ergeben. Gesi-
cherte Erkenntnisse Uber den Nutzen fur die Gesellschaft im Allgemeinen und die
Empfanger der Hilfeleistungen im speziellen gibt es kaum. Rudolph (2004) sieht in
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Kooperationsbeziehungen zwischen Unternehmen und Organisationen des dritten
Sektors aufgrund ihrer Analysen grosse unausgeschopfte Synergiepotentiale. Hier
herrscht allerdings weiterer Forschungsbedarf, noch ist nicht geklart, ob Corporate
Citizenship die teilweise hohen Erwartungen tatsachlich erfullt.

Wenig erstaunlich, und wie die empirischen Analysen von Maal? und Clemens
(2002) bestatigt haben, konzentrieren Unternehmen ihr Engagement auf Bereiche,
die in Bezug auf die jeweiligen Zielsetzungen als lohnenswert erscheinen. Dies er-
scheint auch als sinnvoll, einerseits kdnnten Unternehmen ansonsten wohl kaum fir
gesellschaftliches Engagement begeistert werden, andererseits bringen Unterneh-
men ihre Kompetenzen nach Habisch (2003) so am erfolgsversprechendsten ein.
Dennoch offenbaren sich dadurch auch deutlich die Grenzen des burgerschaftlichen
Engagements von Unternehmen, denn wie Pommerening (2005) betont, bringt dies
die Gefahr mit sich, dass undankbare Bereiche ausserhalb des medialen und offent-
lichen Interesses vernachlassigt werden.

Positive Rickmeldungen von Sozialeinrichtungen, die Kooperationen mit Unter-
nehmen eingingen - wie bei Rudolph (2004) erwahnt - sind als Hinweis darauf zu
deuten, dass burgerschaftliches Engagement von Unternehmen durchaus als wir-
kungsvolle Form organisierten Helfens zu betrachten ist, auch wenn man sich der

erwdhnten Grenzen und Schwéachen bewusst sein muss.
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