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Prof. Dr. Peter Forstmoser, Verwaltungsratsprasident Swiss Re

«Die eigene Arbeit gut macheny

Eigenniitziges Gewinnstreben versus Corpora-

te Citizenship: Die Diskussion der Ziele, an

denen sich ein Unternehmen orientieren soll,

hat in den letzten anderthalb Jahrzehnten

einen erstaunlichen Wandel durchgemacht:

> Wir erinnern uns: Die 90er Jahre waren die
Hochbliite des Shareholder Value-Denkens.
Die Schaffung von Mehrwert fiir den Aktio-
nir sollte das alleinige Ziel eines borsen-
kotierten Unternehmens sein. Die Berufung
auf eine soziale Verantwortung galt als Ab-
kehr vom Pfad der 6konomischen Tugend
oder gar als Tdauschungsmandver, mit wel-
chem unternehmerische Fehlleistungen ka-
schiert werden sollten.
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Anfangs des neuen Jahrtausends haben sich
die Ansichten von Unternehmern und Oko-
nomen —wenn man ihren publizierten State-
ments glauben will — griindlich gewandelt.
Das Ende des Hohenflugs der Borsenkurse,
medial breit aufgearbeitete Unternehmens-
skandale und unerwartete Pleiten selbst von
Traditionsunternehmen fithrten zu einer
neuen Bescheidenheit, vor allem aber auch
zu einer Erweiterung der Optik: Die aus-
schliessliche Orientierung an der 6konomi-
schen Bottom-Line — also am Reingewinn —
wurde abgeldst durch den Triple-Bottom-
Line Ansatz: Nicht nur die Leistungen zu
Gunsten der Investoren sollten zdhlen, son-
dern ebenso der Leistungsausweis hinsicht-
lich des Umweltverhaltens (Environmental
Responsibility) und die Verantwortung ge-
geniiber dem gesellschaftlichen Umfeld (So-
cial Responsibility). Es sollten die Interessen
aller durch unternehmerische Tétigkeit Be-
troffenen berticksichtigt werden.
Hat ein Paradigmenwechsel stattgefunden?

Ein Wandel vom Saulus zum Paulus oder - je
nach Standpunkt — auch umgekehrt? Selbst
wenn dies zundchst so scheint: Ich glaube
nein. Denn die Denkansdtze Shareholder
Value und Stakeholder Value sind keineswegs
so unvereinbar, wie der erste Blick glauben
macht. Ganz im Gegenteil: Sie ergidnzen sich,
sind mit einander verbunden, sind «Ying und
Yang». Voraussetzung ist freilich eine langfris-
tige Orientierung. Lingerfristig — nachhaltig —
wird ein Unternehmen nur dann Gewinne er-
zielen kénnen, wenn es sich gegeniiber sei-
nem Umfeld verantwortungsbewusst zeigt.
Und anderseits: Unternehmen, die nicht Ge-
winn machen, werden auf Dauer nicht iiber-
leben, und dann konnen sie auch keine soziale
Verantwortung tragen, sondern sie stellen im
Gegenteil eine Belastung fiir ihr Umfeld dar.

Dass sich diese Harmonie in einer kurzfristi-

gen Betrachtungsweise nicht immer abbildet,

darf nicht verschwiegen werden:

> Nur langfristig kann es Sinn machen, auf
eine Maximierung des Gewinns in einer ein-
zelnen Rechnungsperiode zu verzichten.

> Umgekehrt kann Weitsicht dazu zwingen, die
Zahl der Mitarbeitenden zu reduzieren, ob-
wohl es sich ein Unternehmen derzeit

durchaus leisten konnte, auf schmerzhafte

Schnitte zu verzichten.

Was heisst das nun aber: «soziale Verantwor-
tung» von Unternehmen? Dariiber macht
man sich in einem verkldrten Blick auf das
Hehre, Schone und Gute nicht selten falsche
Vorstellungen:

In aller erster Linie muss die soziale Verpflich-
tung eines privatwirtschaftlichen Unterneh-



mens darin bestehen, die eigene Arbeit gut zu
machen oder — marktwirtschaftlich definiert —
seine Dienstleistungen und/oder Produkte
effizient und in der richtigen Qualitét bereit-
zustellen, am Markt abzusetzen und so Ge-
winn zu erwirtschaften. Dadurch sichert es
sein Uberleben. Dadurch leistet es aber auch
einen Beitrag — seinen ganz spezifischen Bei-
trag — an das soziale Umfeld.

Daneben steht das Sponsoring, bei dem schon
auf den ersten Blick offenkundig ist, dass es
dem sozialen, kulturellen und wirtschaftlichen
Umfeld dient. Aber aus Sicht der Unterneh-
mung wird Sponsoring nicht bloss als Dienst
an der Allgemeinheit betrieben: Vielmehr geht
es darum, einen Gegenwert zu erhalten — in
der Form von Geschiftschancen und vor allem
in der Steigerung des wohl wichtigsten Akti-
vums eines Unternehmens, das freilich in kei-
ner Bilanz aufscheint: seiner Reputation.

Erwihnt sei ein Drittes: Auch einer juristischen
Person ist es nicht verboten, ein verantwor-
tungsbewusster Biirger zu sein. Mézenaten-
tum und karitative Tétigkeit miissen sich aber
in engen Grenzen halten, denn letztlich ist es
an den Aktiondrinnen und Aktionéren zu ent-
scheiden, wie die Unternehmensgewinne zu
verwenden sind. Keinesfalls diirfen Vergabun-
gen dazu dienen, dass Mitglieder des Ver-
waltungsrates oder der Geschiftsleitung von
Publikumsgesellschaften mit Firmengeldern
personlichen Hobbys fronen.

Durch alle drei Komponenten — effiziente Ge-
schiftstitigkeit, Sponsoring und gemeinntitzi-
ge Zuwendungen — dient ein Unternehmen der
Allgemeinheit, nimmt es seine soziale Verant-
wortung wahr. Aber es stérkt gleichzeitig seine
eigene Basis. Im Zentrum steht dabei der Auf-
bau und der Erhalt der Reputation. Eine gute
Reputation bildet das Fundament unterneh-
merischen Erfolgs, wenn man diesen nicht als
Strohfeuer versteht, denn sie ist im Verkehr mit
allen Stakeholdern entscheidend:
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> Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer
wollen stolz auf ihre Firma sein, und sie sind
loyaler zu einem Unternehmen mit gutem
Ruf.

Investorinnen und Investoren lieben Uber-
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raschungen nicht. Im Kielwasser der Affiren
von Enron bis Parmalat hat sich tiberdies die
Erkenntnis verfestigt, dass kurzfristige Ge-
winnmaximierungen mit fragwiirdigen Me-
thoden nicht «sexy» sind und sie sich auf
Dauer auch nicht auszahlen.

v

Geschiftspartner wollen auf die Fairness
und Uberlebensfihigkeit ihrer Gegenpartei
vertrauen konnen.

v

Politische Instanzen begegnen einem Un-
ternehmen mit gutem Ruf ganz anders als
einem mit zweifelhafter Reputation.

Und schliesslich werden den NGO's, die sich
— ob zu Recht oder zu Unrecht — als Sprecher
der Civil Society verstehen, mit einer gut re-
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putierten Gesellschaft einen ganz anderen
Umgang pflegen als mit einer, die keine so-
ziale Verantwortung wahrnimmt.

Ein sozial verantwortungsbewusstes Verhal-
ten gegeniiber Umwelt und Gesellschaft ist
also nicht «Gutmenschentum», sondern es ist
mit einer 6konomischen Zielsetzung durchaus
vereinbar, ja geradezu Voraussetzung fiir
nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg. Dies je-
denfalls bei Unternehmen, die tiber Jahre und
Jahrzehnte Bestand haben wollen.

Dass Initiativen, mit denen Unternehmen ihre
Corporate Social Responsibility wahrnehmen,
Win-Win-Situationen zum Wohle der Unter-
nehmung wie auch der Allgemeinheit schaffen
koénnen, das zeigen grosse und kleine Unter-
nehmen in diesem Buch. Hoffentlich konnen
sie Beispiel und Anregung sein. <
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