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Glaubwürdige Verantwortung ist iden-
titätsstiftender Teil einer wertebasierten
Unternehmenskultur (value-driven). Sie
wirkt entsprechend nur von innen nach
außen und setzt daher das Evaluieren ei-
ner Analyse des Verantwortungsprofils
voraus.

Wege aus dem Teufelskreis

Daraus lassen sich konkrete Ansatz-
punkte für eine performanceorientierte
Konzeptentwicklung des Verantwor-
tungsprofils ableiten. Das Ergebnis die-
ses Prozesses ist wiederum Bedingung
für weitere Maßnahmen wie das Entwi-
ckeln von Leitlinien, Kodizes oder Selbst-
verpflichtungen. 

Die Evaluation des Verantwortungs-
profils muss aber in einem weiteren
Schritt mit einer Outside-in-Perspektive
abgeglichen werden. Diese beinhaltet im
Wesentlichen das Monitoring der Erwar-
tungshaltungen der Stakeholder und der
gesellschaftsrelevanten Fragestellungen.
Dieses Monitoring darf sich nicht nur auf
ein systematisches Beobachten beschrän-
ken, sondern muss vielmehr dialogorien-
tiert ausgerichtet werden. Auch in der an-
schließenden Durchführung diverser
Programme zur gezielten Förderung und
Demonstration des Verantwortungsbe-
wusstseins ist ein Dialog erfolgskritisch.

Glaubwürdige Verantwortung setzt zu
allererst ein klares Bekenntnis der Unter-
nehmensspitze voraus. Ihr Führungsver-
halten und ihre charakterliche Integrität
ist die unternehmenseigene Benchmark
für Glaubwürdigkeit bei der Übernahme
von Verantwortung.

Die Grundvoraussetzung für die Über-
nahme gesellschaftlicher Verantwortung
ist daher zunächst die Glaubwürdigkeit.
Ohne sie verpuffen die durchaus redlich
gemeinten Bemühungen, Verantwortung
zu demonstrieren. Damit haben vor allem
die Energiekonzerne zu kämpfen. Sie ver-
körpern nach wie vor die Abzocker der Na-
tion, auch wenn sie noch so sehr betonen,
welchen gesellschaftlichen Beitrag sie ei-
gentlich leisten und wie viel sie in erneu-
erbare Energie oder Energieeffizienz in-
vestieren. Auch die Pharmaindustrie
leidet unter der mangelnden Glaubwür-
digkeit, obwohl sie grundsätzlich Produk-
te herstellt, die dem gesellschaftlichen
Wohl dienen. Trotzdem wird die Branche
nach wie vor als Teil des Problems und
nicht als Teil der Lösung wahrgenommen.

Verantwortung als innere
Einstellung

Wichtig ist zu erkennen, dass Verant-
wortung zunächst einmal etwas mit einer
inneren Einstellung zu tun hat. Es geht
nicht um ein Sowohl-als-auch, sondern
um einen ethisch und moralisch gepräg-
ten Bewusstseinsprozess, der sich wie ein
roter Faden durch das Handeln des
Unternehmens zieht. In diesem Sinne ist
es nicht maßgeblich, wie der Profit sozi-
al und ökologisch verwendet werden
kann, sondern auf welche Art und Weise
dieser erwirtschaftet wird. Bereits die
Startseiten im Internet vieler Unterneh-
men suggerieren das Gegenteil: hier das
Business und dort die Verantwortung.

In Zeiten der Globalisierung und insbe-
sondere im Rahmen der derzeitigen 

Finanzkrise sehen sich Unternehmen 
einer schwindenden Glaubwürdigkeit
ausgesetzt. 

So betonte Bundespräsident Horst
Köhler in seiner Rede zur Verleihung des
Max-Weber-Preises für Wirtschaftsethik
am 27. Mai 2008 in Berlin, dass 42 Pro-
zent der Bundesbürger die Einschätzung
teilen, dass die meisten Wirtschaftsfüh-
rer korrupt sind. Nicht einmal jeder fünf-
te Bundesbürger findet, dass die soziale
Marktwirtschaft gut funktioniert.

Gewinnstreben und gesell-
schaftliche Verantwortung

Schwierig scheint vor diesem Hinter-
grund für Unternehmen, eine Verknüp-
fung zwischen der Übernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung und öko-
nomischen Notwendigkeiten herzustellen.
Das Gewinnstreben, das Unternehmen
per se von anderen Organisationsformen
unterscheidet, wird mit nimmer satter
Raffgier gleichgesetzt.

Wenn das Unternehmen von seinem
vermeintlichen Reichtum etwas für wohl-
tätige Zwecke abgibt, wird das eher als
Hohn verstanden und weniger als Zeichen
sozialer Verantwortung. Denn für die meis-
ten ist die Wirtschaft eine Black-Box oder
es sind „Die-da-oben“, die mit den anderen
ohnehin machen, was sie wollen. Man
traut den Unternehmen einfach nicht,
wenn sie sich selbst und ihresgleichen
wohlmeinend auf die Schultern klopfen.

Unternehmenskommunikation und Arbeitskultur

Das Dilemma mit der 
Glaubwürdigkeit
Die Verantwortung von Unternehmen spielt eine immer stärke-
re Rolle. Wenn Betriebe Verantwortung für Andere oder die Um-
welt demonstrieren, wird dies in der Regel nur dann honoriert,
wenn das Unternehmen eine gewisse Glaubwürdigkeit besitzt.
Doch Glaubwürdigkeit aufzubauen ist ein langwieriger Prozess,
und sie ist vergleichsweise schnell wieder zu verlieren. Von
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