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Formen der externen sozial-okologischen Unternehmensbewertung

Zivilgesellschaftliche Intervention

Wie konnen unternehmerische Entscheidungen an gesellschaftliche Werte
zuriickgebunden werden? Diese Frage stellt sich in privatwirtschaftlich organi-

sierten Wirtschaftssystemen besonders driingend. Doch auch hier haben sich
verschiedene Interventions- und Steverungsmechanismen entwickelt. Die klas-
sischen Formen wie Parlament, Gewerbeaufsicht oder Gewerkschaften stofien

vor dem Hintergrund der Globalisierung an Grenzen. Ergiinzend braucht es
zivilgesellschaftliche Einflussnahme. Deren Entwicklung und verschiedene
Ausgestaltungen, von Unternehmenskritik bis hin zv wissenschaftlichen

Bewertungen, werden im folgenden skizziert.

Von Volkmar Liibke
Sowohl politische Institutionen als auch
gewerkschaftliche Gegenmacht konnen die
gesellschaftliche Aufgabe einer Bindung von
Unternehmensverhalten an soziale und 6kologi-
sche Werte nur teilweise erfiillen. Dies ist struktu-
rell und von den Ressourcen her bedingt. So ist
etwa das prinzipielle Vollzugsdefizit der staatli-
chen Wirtschaftsaufsicht in den letzten Jahren zu
einem gefliigelten Wort geworden. Die strategi-
sche Ausrichtung der Gewerkschaftspolitik klam-
mert wesentliche Stakeholder aus und bewirkt
immer wieder Konflikte zu 6kologischen Zielset-
zungen. Beide Akteure — Staat wie Gewerkschaf-
ten — werden zudem durch die beschleunigte
okonomische Internationalisierung und die Glo-
balisierung okologischer Fehlentwicklungen in
ihrer Begrenztheit immer offensichtlicher.

» Traditionelle Unternehmenskritik

Angesichts der gesellschaftspolitischen Relevanz
unternehmerischer Aktivititen sind bereits friih
zivilgesellschaftliche Reaktionen und Methoden
der Einflussnahme entstanden (fiir einen Uber-
blick iiber ihre verschiedenen Formen vergleiche
auch Tabelle 1). Dabei gingen wesentliche Impul-
se zundchst ausschliefilich von externen Kritikern
aus, die die Politik spezifischer Unternehmen in
ihrem Sinne beeinflussen und verindern wollten.
Versuche, dies nur iiber moralische Appelle zu
erreichen, stellten sich fast immer als ineffektiv
heraus. Daher spielten sich schnell Techniken
ein, die moralischen Argumente in die ,,Sprache
des Geldes" zu iibersetzen — in der Analyse unter-
nehmenskritischer Gruppen ,,die einzige Sprache,
die im modernen Wirtschaftssystem wirklich ver-
standen wird“ (1).
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Die klassischen Interventionspunkte ranken sich
deshalb um das 6konomische Zielsystem der
jeweiligen Unternehmung und betreffen vor
allem die Verringerung von Absatzzahlen, die
Schmilerung von Gewinnspannen durch eine
Erhohung von Kosten (zum Beispiel des PR- und
Werbeaufwands, der Versicherungsprimien, der
Kapitalkosten) oder die negative Beeinflussung
des Aktienkurses. Als Marktakteure, die iiber
den jeweiligen Hebel zur Verinderung verfiigen,
kommen so — je nach gewihltem Interventions-
punkt — die Verbraucher (bzw. die offentlichen
Nachfrager), Aktionire, Kreditgeber oder auch
die Beschiftigten innerhalb des Unternehmens
in Frage. Die Aktivitéiten selbst werden iiblicher-
weise in der Form von spezifischen Kampagnen
durchgefiihrt. Auch die Kampagnenziele, die
primidr auf die Verschlechterung des Images
einer Unternehmung hinwirken sollen, werden
letztlich verfolgt, um den Druck (oder das Droh-
potenzial) in der 6konomischen Dimension zu
erhohen.

» Verbraucherboykotte

Insbesondere die lange Tradition von Verbrau-
cherboykotten ist in der Literatur relativ gut
dokumentiert und analysiert worden (2). Es ist
iiberdeutlich, dass derartige Boykotte nur beim
Zusammentreffen verschiedener positiver Wirk-
faktoren zu einem Erfolg fiihren konnen. Vor-
handen sein miissen entsprechende Informatio-
nen sowie Werte und Einstellungen bei einer
geniigend grofSen Zahl von Verbrauchern. Es
bedarf zudem einer leicht zuginglichen Alterna-
tive, Belohnungen fiir ein verdndertes Verhalten
sowie offensichtlicher Effekte des Boykotts. Im
Beispiel Brent Spar/ Greenpeace kamen all die-
se Faktoren zusammen. Da es jedoch normaler-
weise relativ schwierig ist, Verbraucher als eine
konsistente Gruppierung zu organisieren, wun-
dert es nicht, dass es nur relativ wenige Erfolgs-
beispiele von Verbraucherboykotten gibt.

Eine Beschrinkung der Wirksamkeit von Ver-
braucherboykotten liegt bereits darin, dass sie
generell nur auf die Hersteller von am Markt
identifizierbaren Konsumgitern (Marken) ange-
wendet werden konnen. Die Hersteller von ,,No-
Name-Produkten“ oder Strafenbauunterneh-
men konnen sich diesem Instrument leicht
entziehen.

Eine weitere Beschrinkung von unternehmens-
kritischer Kampagnenarbeit liegt iblicherweise
in ihrer Eindimensionalitit. Einerseits bleibt die
inhaltliche Ausrichtung meist auf einen singuli-
ren gesellschaftspolitischen Aspekt beschrinkt,
zum Beispiel die Verhinderung von Tierversu-
chen, den Ausstieg aus der Atomenergie oder
die Auslistung gentechnisch verinderter Lebens-
mittel. Andererseits gilt dies hiufig auch fiir die
Orientierung auf ein spezifisches Unternehmen.
Ein typisches Beispiel fiir eine Kampagne, die

Tab. 1: Praktische Beispiele fiir Arten von sozial-kologischen Unternehmenshewertungen

,Ein-Themen“-Bewertung
(,single-issue)

Eindimensionale Bewertung
(nur dkologische oder
nur soziale Kriterien)

Mehrdimensionale Bewertung
(Okologische und soziale
Kriterien)

Nur positive-Info
(Auslobungen)

Positive und
negative Info
(Ratings, Profile)
Nur negative
Info (Boykotte,
Kampagnen)

,Ehrenliste” der Unternehmen,
die die meisten Ausbildungs-
plitze geschaffen haben
Vergleich von Stromanbietern
nach [hrem Strommix usw.

Liste der Unternehmen, die
sich nicht am Fond zur
Entschddigung von
Iwangsarbeitern beteiligen

Unternehmen, die den B.A.UM
- Umweltpreis erhalten haben

Bewertung der Umweltperfor-
mance der 50 groften Chemie-
und Pharmafirmen

Liste der regionalen
Unternehmen, die am
stiirksten die Umwelt

belasten (4)

Preistriger des jdhrlichen CEP-
,Corporate Conscience Awards” (3)

Einkaufsratgeber des ,Sozial-
tkologischen Unternehmenstest”

Liste der 100 Unternehmen, die
die hachsten Strafen aufgrund
von Gesetzesverstifen
bekommen haben (5)
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sowohl als ,single issue als auch ,single-
company“-orientiert gelten kann, ist die Sie-
mens-Boykott-Kampagne. Diese wird seit 1993
von verschiedenen deutschen Nichtregierungs-
organisationen ausgerufen, um die Siemens/
KWU zum Ausstieg aus der Atomenergie zu
bewegen.

» Kritische Aktioniire

Ebenfalls auf einzelne Unternehmen ausgerich-
tet, aber nicht notwendigerweise nur auf ein
Thema beschrinkt, ist die Arbeit der kriti-
schen Aktiondre, die das Rede- und Antrags-
recht in Aktiengesellschaften nutzen, um in den
jahrlichen Hauptversammlungen auch kriti-
sche Inhalte einzubringen und offentlich zu
machen. In Deutschland plidieren inzwischen
kritische Aktionire in mehr als 30 Unterneh-
men regelmifBig fiir mehr Umweltschutz, sozi-
ale Gerechtigkeit, Menschenrechte, gegen
Riistungsproduktion oder die Ausbeutung der
,Dritten Welt“ (6). Bei dieser Arbeit, die in
den USA bereits eine lingere Tradition hat (7),
ist es vom Ansatz her klar, dass sie auf den
Bereich der borsennotierten Unternehmen
beschrinkt ist.

» Ubergreifende Kampagnen

Einen anderen Politikansatz verfolgen gewohn-
lich Kampagnen, die sich auf ganze Branchen
oder Unternehmen eines Landes richten und
dort zu einer flichendeckenden Verhaltensin-
derung beitragen wollen. Ein derartiges Bei-
spiel ist etwa die Clean Clothes Campaign,
deren deutscher Zweig sich seit 1996 zum Ziel
gesetzt hat, den Bekleidungshandel zur Unter-
zeichnung einer Sozialcharta zu bewegen. Die-
se soll ihn zur Einhaltung elementarer Arbeits-
und Menschenrechte entsprechend den
Kernkonventionen der Internationalen Arbeits-
organisation (ILO) verpflichten (8). Hier rich-
tet sich die offentliche Kommunikation wesent-
lich auf grofe Marken und bekannte
Handelshduser. Diese eignen sich zum Einen
wegen ihrer Bekanntheit und Identifizierbar-
keit als Gegenstand eines Verbraucherboykotts.
Auflerdem sind sie als Marktfiihrer auch eher
in der Lage, eine einvernehmliche Branchenlo-
sung anzuregen und durchzusetzen. Die Tatsa-
che, dass die sozialen Verhiltnisse im infor-
mellen Sektor und bei den ,,No-Name-Textilien*
nach Expertenaussagen noch problematischer
sind, tritt hinter diese kampagnenstrategischen
Uberlegungen zuriick.

> Systematische Grenzen unter-
nehmenskritischer Kampagnen

Als ein genereller kritischer Faktor jeglicher
Kampagnenarbeit muss die Aktivierbarkeit der
Massenmedien im Sinne der Kampagnenziele
gelten. Nur wenn iiber ein hinreichend grofes
Medienecho eine kritische Masse der Offentlich-
keit oder der gewihlten Zielgruppe von der Kri-
tik erfihrt und ihr Verhalten 4ndert — oder zu
verandern droht — ist mit einer entsprechenden
Reaktion des Unternehmens zu rechnen. Die
Abhiingigkeit von den Massenmedien hat zugleich
relevante Folgen fiir die Auswahl geeigneter The-
men und die Reichweite, die das Instrument
Kampagne in Hinblick auf die Steuerung von
Unternehmensverhalten entfalten kann. Frei nach
der aktuellen Devise ,,ich bin in den Medien, also
bin ich“ wird der Erfolg von Kampagnen wesent-
lich dadurch bestimmt, ob Themen, Anlisse oder
auch die Triiger im Sinne der Warenlogik der
Massenmedien Nachrichtenwert haben (9). Falls
dies nicht der Fall ist, drohen Kampagnen letzt-
lich wirkungslos zu bleiben.

Alle bisher geschilderten Ansiitze bleiben auf3er-
dem meist die Antwort darauf schuldig, welchen
alternativen Unternehmen man sich denn zuwen-
den soll, nachdem man das Kritisierte Unterneh-
men abgewihlt hat. Insbesondere Verbraucher-
boykott-Kampagnen scheinen sich hiufig
herzlich wenig um die logische zweite Frage
jedes engagierten Verbrauchers zu sorgen, die
da lautet: Was soll ich denn statt dessen kaufen?
Diese konzeptionelle Liicke kann auf unter-
schiedliche Ursachen zuriickgefiihrt werden. Ist
es nicht nur einfache Uniiberlegtheit, so beste-
hen bei den Durchfithrern der Kampagne zum
Teil generelle Vorbehalte gegeniiber Positiv-
Empfehlungen. Zum Teil stellen sie den gesam-
ten Produktbereich, die Branche, GrofSkonzerne
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an sich oder aber das wirtschaftliche System als
Ganzes in Frage. Damit soll die konkrete Unter-
nehmenskritik nur exemplarischen Charakter
haben und eine Positiv-Empfehlung wire kon-
traproduktiv. Im schlimmsten Falle iiberlassen
diese Ansitze die Auswahl von Alternativen nur
dem Gefiihl der Verbraucher — mit dem Risiko,
dadurch faktisch noch stirker als vorher gegen
die eigene Uberzeugung zu handeln.

» Vergleichende Ansiitze

Um die Akteure am Markt in die Lage zu verset-
zen, im Sinne ihrer Ziele richtig zu handeln,
bendtigen sie die entsprechenden handlungslei-
tenden Informationen. Bezieht sich dieser
Grundsatz auf die Auswahl von Unternehmen in
Hinblick auf ihre soziale und 6kologische Ver-
antwortungsiibernahme, so ist die vergleichende
Bewertung von Unternehmen unter Anwendung
von einheitlichen sozialen und okologischen
Kriterien notwendig. Es ist sinnvoll, dass eine
externe unabhingige Stelle diese Leistung vor-
nimmt. Sie unterscheidet sich insofern qualitativ
von fritheren Konzepten einer gesellschaftsori-
entierten Berichterstattung.

Insbesondere im angloamerikanischen Raum ver-
fiigt dieser Arbeitsbereich iiber eine lange Traditi-
on. Zum Einen entstanden im Bereich des ethi-
schen Investments bereits in den 70er Jahren
spezialisierte Institutionen, die Anleger bei der
(Negativ- und Positiv-) Auswahl von Unternehmen
entsprechend ihren ethischen Kriterien unterstiitz-
ten. Beispiele sind das Interfaith Center on Corpo-
rate Responsibility (ICCR) in New York und das
Investor Responsibility Research Center (IRRC),
beide gegriindet im Jahr 1972. Zum anderen bil-
dete sich wenige Jahre spiter auch eine Tradition
von ethischen Einkaufsfiibrern heraus, die enga-
gierten Verbrauchern die Auswahl von Herstellern
nach einem vorgegebenen Set an sozialen und
okologischen Kriterien ermoglichten (10). Davon
ist die parallel entstehende Bewegung zur Entwick-
lung von Audits noch einmal zu unterscheiden.
Hierbei handelt es sich iiblicherweise um die
Arbeit von externen Priifern und Bewertern, die in
einem Auftragsverhltnis mit dem zu bewertenden
Unternehmen stehen. Daher diirfen sie die erho-
benen Daten nur mit ausdriicklicher Genehmi-
gung des Unternehmens extern weitergeben oder
weiterverwenden.

P Eindimensionale Vergleiche

In der deutschen Entwicklung haben vergleichen-
de Unternehmensbewertungen, die sich aus-
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schlieflich mit der Gkologischen Dimension
beschiftigen, eine lingere Tradition als Ansitze,
die sich auf die soziale Dimension oder beide
Bereiche konzentrieren. So begann das Hambur-
ger Umweltinstitut bereits im Jahr 1989 mit der
vergleichenden Untersuchung der 50 weltweit
grofiten Chemie- und Pharmaunternehmen. Die
zugrundeliegenden  Okologischen Kriterien
basieren auf einem wissenschaftlichen Ansatz und
wurden als Resultat einer Diskussion mit Umwelt-
gruppen, Wissenschaftlern und Industrieexperten
festgelegt. Die Ergebnisse werden durch eine
Rangliste entsprechend einem Punktesystem,
aber auch durch die Gegeniiberstellung von
Unternehmensprofilen prisentiert, die Bereichs-
urteile in sechs verschiedenen Untersuchungsfel-
dern darstellen (11). Anders macht es die seit
1990 am Oko-Rating von Unternehmen arbeiten-
de Gesellschaft fiir 6kologische Kommunikation
(okom) in Miinchen. Sie fiihrt die in drei Unter-
suchungsfeldern vergebenen Punkte zu einer
Gesamtnote (auf einer Skala von +5 bis -5)
zusammen.

» Mehrdimensionale Vergleiche

Bereits die erwihnten Rechercheleistungen in
den Anfingen des ethischen Investments waren
durch eine Kombination von 6kologischen und
sozialen Kriterien gekennzeichnet. Neben Aspek-
ten wie der Verwendung toxischer Materialien,
der Vermeidung von Abfillen und Emissionen
waren auch Themenfelder der damals aktuellen
gesellschaftspolitischen Auseinandersetzungen
— wie z.B. geschiftliche Aktivititen in Siidafrika
oder die Riistungsproduktion fiir den Vietnam-
krieg — Gegenstand der vergleichenden Untersu-
chungen. Auch die darauf aufbauende Verbrau-
cherinformation kombinierte 6kologische und
soziale Kriterien. Mit dem bereits erwihnten
ersten Einkaufsfiihrer des Council of Economic
Priorities wurden neben Umweltkriterien auch
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die Frauenforderung, Minderheiten, Spenden,
Arbeitnehmerinteressen und die Informationsof-
fenheit der Unternehmen zu Bewertungsfeldern
deklariert.

In Deutschland wurde auf diesem Hintergrund seit
1992 vom imug-Institut in Hannover in Zusammen-
arbeit mit den Verbraucherorganisationen der
sozial-okologische Unternebmenstest entwickelt,
der bis dahin vorliegende Ansitze zur externen
Unternehmensbewertung zusammenfiihrte, wis-
senschaftlich begriindet weiterentwickelte und juri-
stisch absicherte (12). Der Unternehmenstest ist
insbesondere durch eine transparente Methodik
der Kriterienbildung, des Bewertungs-Algorithmus
und der Ergebnisdarstellung gekennzeichnet. Auf
dieser Basis sind bisher drei Unternehmenstests zu
unterschiedlichen Branchen veréffentlicht worden
und weitere sollen folgen. Die Untersuchungsfelder
des Unternehmenstests sind das Umweltengage-
ment, die Beriicksichtigung von Verbraucher-,
Arbeitnehmer-, Frauen- und Behinderteninteres-
sen, die Informationsoffenheit und weitere Einzela-
spekte wie die Auslinderintegration, die Nutzung
der Gentechnologie oder das Verhalten im Bereich
Spenden, Stiftungen und Sponsoring. Der Unter-
nehmenstest kommt in diesen Feldern zu Bereichs-
bewertungen, die aber nicht zu einer Gesamtnote
zusammengefiihrt werden. Dadurch ist es den
Nutzern der Information moglich, je nach dem
eigenen Werteprofil ein eigenes Endurteil zu fillen.
Auf der anderen Seite haben sie aber auch die
Chance, die Bewertungen in anderen Feldern zur
Kenntnis zu nehmen, so dass das Risiko von inkon-
sistenten Entscheidungen minimiert wird.

» Auf dem Weg zur Nachhaltig-
keitshewertung

Alle bisher skizzierten Bewertungsansitze basie-
ren auf vorhandenen Erfahrungen und Daten
iiber das Unternehmen, die die Folgen seiner
bisherigen Leistungen in der sozialen und 6kolo-
gischen Dimension betreffen. Sie sind damit
wesentlich an der Beurteilung von vorhandenen
Strukturen und bis heute erzielten Ergebnissen
orientiert. Ein Ansatz, der auf eine Bewertung der
Nachhaltigkeit oder der Zukunftsfihigkeit eines
Unternehmens zielt, muss aber notwendigerweise
auch die Zukunftsdimension beriicksichtigen.
Damit werden alle Kriterien relevant, die Auskunft
dariiber geben konnen, ob ein Unternehmen
einen wesentlichen Beitrag zur Losung von Pro-
blemen liefern kann, die die nachhaltige Entwick-
lung unserer Gesellschaft gefihrden konnten.
Umgekehrt sind die auf vergangene Leistungen

gerichteten Bewertungskriterien auch kritisch
darauf zu iiberpriifen, ob ihre Erfilllung nicht
gegebenenfalls sogar Risiken in Hinblick auf die
angestrebte nachhaltige Entwicklung bergen kin-
nen. Ein derartiger Weiterentwicklungsprozess
setzte allerdings ein einvernehmliches Verstind-
nis des Begriffs der nachhaltigen Entwicklung
voraus, von dem bis heute noch nicht ausgegan-
gen werden kann. Bisher bekannte Ansitze, die in
diese Richtung zielen, sind daher noch sehr
uneinheitlich und lassen eine wissenschaftliche
Begriindung weitgehend vermissen (13).
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