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Abstract

Das gesellschaftliche Engagement wirtschaftlicher Akteure hat eine lange Geschichte. Doch seit dem
Ende des kalten Krieges und mit dem Beginn der Globalisierung der Mirkte gewinnt das betriebswirt-
schaftliche Konzept Corporate Social Responsibility (CSR) zunehmend an Bedeutung. Vor allem die
Kommunikation iiber das verantwortliche Handeln wird wichtiger, da CSR vermehrt auch mit 6kono-
mischen Zielen in Verbindung gebracht wird. Die vorliegende Arbeit behandelt in diesem Kontext —am
Beispiel der grofiten deutschen Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels — die Frage, wie sich die
CSR-Berichterstattung der Unternehmen seit der Jahrtausendwende entwickelt hat und inwieweit man
von einer Angleichung der externen CSR-Kommunikation sprechen kann. Zur Beantwortung dieser Fra-
gen wurde eine empirische Untersuchung anhand von Dokumentenanalysen der Jahresberichte sowie
der Homepages der sieben grofSten deutschen Lebensmitteleinzelhandelskonzerne durchgefiihrt. Zentrale
Erkenntnisse der Untersuchung sind die Feststellung einer kontinuierlichen Zunahme des Umfangs der
Berichterstattung, die Erweiterung der CSR-Verstindnisse der Unternehmen sowie eine Ausweitung der
Verantwortung der Unternehmen auf verschiedene Bereiche, u. a. die Einhaltung von Sozial- und Um-
weltstandards in den Lieferketten sowie die Verantwortung, einen nachhaltigen Konsum der Kunden
zu fordern. Zudem konnte durch die Untersuchung festgestellt werden, dass sich eine Konvergenz der
Unternehmen im Hinblick auf ihre CSR-Berichterstattung zumindest hinsichtlich der Formalstruktur
andeutet.
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Jorn Goldt

1 Einleitung

,Keiner will weniger konsumieren — aber die Art, wie wir weltweit konsumieren, wird sich wandeln miissen, um Kon-
g

sumenten in Entwicklungslindern eine nachhaltige Wohlstandszunahme zu erméglichen®. (Tell Miinzing in: Metro

2002b: 5)

Die Globalisierung der Mirkte schafft global agierenden Unternechmen grenzenlose Handlungsspiel-
riume zur Profitmaximierung, die zunehmende , Entmachtung® der Nationalstaaten durch den Neoli-
beralismus verschiebt aber auch Verantwortungszuschreibungen von 6ffentlichen zu privaten Akteuren.
Soziale Verantwortung wird so vielmehr zu einem gesamtgesellschaftlichen komplexen Phinomen.

So ist aufgrund der in den vergangenen Jahren stetig zunehmenden Bedeutung der Rolle von vor
allem global agierenden und somit auch global angreifbaren Unternechmen als Triger von gesellschaftli-
cher Verantwortung davon auszugehen, dass auch die Unternehmen des deutschen Lebensmitteleinzel-
handels Reaktionen auf die vorangegangenen Entwicklungen in Form von erweiterter Verantwortungs-
tibernahme gezeigt haben. Corporate Social Responsibility (CSR) hat sich in den vergangenen Jahren als
betriebswirtschaftliches Konzept etabliert und langfristig wird aufgrund veridnderter gesellschaftlicher
Erwartungshaltungen kein grofles Unternehmen mehr ohne die Beriicksichtigung sozialer und 6kologi-
scher Belange innerhalb seiner Unternehmenstitigkeit auskommen.

Nun ist CSR aber nicht immer gleich CSR: So gibt es bestimmte Branchen, die schon wesentlich
frither auf den ,Verantwortungszug® aufgesprungen sind (bzw. aufspringen mussten) wie z.B. die Phar-
ma- oder Chemiebranche, da diese zunichst einem weitaus grofSeren gesellschaftlichen Druck ausgesetzt
waren. Diese Branchen betreffen bzw. betrafen vor allem 6kologische Verantwortungsaspekte, die mit
deren Kerngeschift in Verbindung stehen. Ahnlich verhielt es sich mit der Sportartikel- und der Textil-
industrie, allerdings standen hier vorrangig soziale Aspekte und diese insbesondere an den Produktions-
standorten im Fokus.

Die Branche des Einzelhandels hingegen ist im Vergleich zu den eben genannten Branchen noch am
Beginn dieser Entwicklungen (vgl. Hellmann 2009: 85; Senge 2009: 95). Anke Steinbach begriindet dies
mit fehlendem Druck, dem die Unternehmen des Einzelhandels bisher ausgesetzt waren. So bestanden
weder von Seiten der Mitbewerber noch der Stakeholder besondere Anreize, sich stirker mit sozialen und
okologischen Aspekten auseinanderzusetzen. Dariiber hinaus orientierten sich Handelsunternechmen
vornehmlich an 6konomischen Aspekten, da in der Branche ein sehr starker Wettbewerb und Preiskampf
herrschen. Steinbach betont allerdings, dass Branchen wie der Lebensmitteleinzelhandel im Gegensatz
zu anderen Einzelhandelsbranchen ,schon relativ lange mit CSR-Themen konfrontiert sind und derzeit
CSR recht intensiv vorantreiben® (Steinbach 2009: 242).

Innerhalb der jeweiligen Branchen gibt es unterschiedliche Ausprigungen von Unternechmenstypen
hinsichtlich ihres CSR-Engagements. So sind es in der Regel einzelne Unternehmen, die eine Vorrei-
terrolle in ihrer Branche einnehmen und sich soziale Verantwortung auf die Agenda schreiben, bevor
dies andere Unternechmen der Branche tun. Die Vorreiterrolle kann — sofern sie sinnvoll ist und auch
entsprechend an die Offentlichkeit kommuniziert wird — zu Imagegewinnen und dementsprechend auch
zu Wettbewerbsvorteilen fithren (vgl. Graf 2002). Aufgrund dieser Tatsache kommt es in der Regel zu
Nachahmungsversuchen durch Konkurrenzunternehmen der Branche. Strategien der , Trendsetter® wer-
den von Konkurrenten imitiert, um so mit den Entwicklungen der Branche Schritt zu halten. Daher ist
davon auszugehen, dass auch in der Branche des Lebensmitteleinzelhandels dhnliche Prozesse stattfinden
und einige Unternehmen als Trendsetter wesentlich frither und intensiver CSR kommunizieren, wih-
rend andere Unternehmen eher ,hinterherhinken®. Diese Annahme soll anhand der Analyse der CSR-
Kommunikation empirisch gepriift werden.

Dariiber hinaus sind die Reichweite der Verantwortung sowie die Frage von Interesse, inwiefern diese
CSR-Welle auch auf so genannte Entwicklungslinder und in diesen Lindern ansissige Zuliefererunter-
nehmen tibergeht. Der Einzelhandel stellt in seiner besonderen Stellung als Mittler zwischen (weltweiten)
Produzenten und Konsumenten insofern einen interessanten Untersuchungsgegenstand dar, als hier auch
die Ausweitung der Verantwortung von ,global buyers® auf deren Lieferanten untersucht werden kann.
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Interessant wire an dieser Stelle auch die Frage, ob sich u. U. durch kettenreaktionsartige Einfithrungen
von CSR-MafSnahmen sogar grundsitzlich die wirtschaftliche bzw. gesellschaftliche Situation in den
Landern der Lieferanten positiv entwickeln kann. Diese Thematik kann in der vorliegenden Arbeit je-
doch nicht bearbeitet werden, da dies eine umfangreichere Studie erfordern wiirde, die im Rahmen einer
wissenschaftlichen Qualifikationsarbeit nicht zu leisten ist.

Aufgrund eines gesellschaftlichen Umdenkens und eines daraus resultierenden verinderten Verhal-
tens, welches in erster Linie auch aus den zunehmend medial gefiihrten Debatten und dem 6ffentlichen
Diskurs um Nachhaltigkeit erwachsen ist, hat sich in den letzten Jahren die Nachfragesituation gerade
im Bereich des Lebensmittelhandels stark verindert'. Hierauf ist zuriickzufiithren, dass der Einzelhandel
gerade aus wirtschaftlicher Sicht zum innovativen Handeln angehalten ist, um auf diese gesellschaftli-
chen Verinderungen adiquat zu reagieren.

Karl-Hermann Blickle spricht von einem ,,6konomischen Zwang®, zu dem sich das Engagement fiir
das Gute sowie fiir nachhaltiges unternehmerisches Handeln entwickelt habe (Blickle 2009: 261). Denn
der 6konomische Erfolg ist abhingig vom Verhalten der Kunden. Dieses wiederum wird durch das ge-
sellschaftliche Umfeld geprigt. Entstehen im gesellschaftlichen Kontext Erwartungen an Unternehmen,
soziale Verantwortung — in welcher Weise auch immer — zu {ibernehmen, so sind die Unternehmen, so-
fern sie an ihrem eigenen Uberleben interessiert sind, auch im Interesse der Shareholder dazu verpflichtet,
den gesellschaftlichen Erwartungen durch CSR-Strategien zu begegnen.

11 Fragestellung

Diese Arbeit setzt sich vor allem mit der Frage auseinander, wie sich die CSR-Bericht-erstattung der
groften deutschen Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen entwickelt hat und inwiefern sich die Unter-
nehmen in dieser Hinsicht unterscheiden bzw. gleichen. Es soll untersucht werden, ob sich anhand der
Entwicklungen nach der Jahrtausendwende Tendenzen zur Konvergenz der einzelnen Unternehmen im
Hinblick auf ihre CSR-Berichterstattung erkennen lassen. Hierbei interessiert insbesondere die Frage,
ob einzelne Unternehmen in ihrer Kommunikation frithzeitig als Vorreiter CSR-Felder besetzen und ob
konkurrierende Marktteilnehmer in der Folge diese ebenfalls aufgreifen.

Die Forschungsfrage bezieht sich auf die externe Unternehmenskommunikation, d.h. auf Informati-
onen, die Unternechmen selbst fiir die Offentlichkeit bzw. fiir Stakeholder herausgeben. Als empirisches
Untersuchungsmaterial werden von den Unternehmen veréffentlichte Jahresberichte sowie deren Unter-
nehmenshomepages beriicksichtigt.

Da sich die Untersuchung explizit mit der Kommunikation von sozialer Unternehmensverantwor-
tung beschiftigt und nicht mit den tatsichlichen CSR-T4tigkeiten der Unternehmen, kénnen tiber die
eigentliche CSR-Praxis auch keine zuverliissigen Aussagen getroffen werden. Erstens ist zwar davon aus-
zugehen, dass Unternehmen — in weiser Voraussicht — keine Mafnahmen kommunizieren werden, die sie
nicht tatsichlich getitigt haben, da dies zu Negativ-Schlagzeilen und extremen Image-Verlusten fithren
konnte. Dennoch verweist die Kommunikation verantwortungsvollen ,Handelns® lediglich auf poten-
zielle Titigkeiten, auf geplante Vorhaben und u. U. auf die Integration von CSR in Leitbilder und Un-
ternechmensstrategien. Zweitens kann auch nicht davon ausgegangen werden, dass alle CSR-relevanten
Mafinahmen kommuniziert werden. Die vorliegende Studie erméglicht keinen Vergleich der Branche des
Lebensmitteleinzelhandels mit anderen Branchen, auch wird kein internationaler Vergleich vorgenom-
men werden.

Zusammenfassend lisst sich sagen, dass es sich bei dieser Studie um einen branchen-internen Ver-
gleich sowie um einen Vergleich der Entwicklungen der einzelnen Unternehmen in zeitlicher Hinsicht
handelt. Dafiir werden lediglich von den Unternehmen selbst veréffentlichte Kommunikationsmedien
Gegenstand der Untersuchung sein. Veréffentlichungen aus unabhingigen Medienquellen werden nicht

1 Vor allem die Nachfrage nach Bio-Produkten, aber auch nach fair gehandelten Waren (z.B. Kaffee, Bananen, usw.) hat
sich durch das verinderte Bewusstsein grofler gesellschaftlicher Gruppen gesteigert. Im Zusammenhang hiermit steht der
Begriff , Lifestyle of Health and Sustainability® (LOHAS), auf den in Abschnitt 2.2.3 genauer eingegangen wird.

WAO:Soziologie 1/2011 | Seite 135-203 139



Jorn Goldt

berticksichtigt, da die Selbstdarstellung der Unternechmen fokussiert wird und nicht das gesamtgesell-
schaftliche Abbild, welches z.B. die Medien von einem Unternehmen zeichnen.

1.2  Aufbau der Arbeit

Im folgenden Abschnitt wird zunichst der Forschungsstand zum Bereich CSR und hier speziell zu CSR
im Einzelhandel und im Lebensmittelbereich skizziert.

Anschlieflend werden im zweiten Kapitel Hintergriinde beleuchtet, die die Relevanz des Untersu-
chungsthemas verdeutlichen. Es wird vor allem auf die Entstehung und Entwicklung des Phinomens
CSR im Zuge der wirtschaftlichen Verinderungen der letzten Jahrzehnte eingegangen, bevor speziell
CSR in Deutschland, im Finzelhandel und die Besonderheiten von CSR im Lebensmitteleinzelhandel
betrachtet werden. Darauf folgen Anmerkungen zur Bedeutung der Kommunikation von Unternechmen
tiber ihre soziale Verantwortungsiibernahme. Die anschliefende Skizzierung der Unternehmensland-
schaft des deutschen Lebensmitteleinzelhandels ist hilfreich, um Unterschiede der einzelnen Unterneh-
men und eine daraus resultierende Problematik hinsichtlich der Vergleichbarkeit verstindlich zu machen.

Das dritte Kapitel beschiftigt sich mit der theoretischen Auseinandersetzung des Untersuchungs-
gegenstandes dieser Arbeit. Hier wird sich zunichst mit der fiir diese Arbeit relevanten Definition des
Begriffs Corporate Social Responsibility auseinandergesetzt und dabei eine Abgrenzung zu anderen ver-
wandten Begriffen vorgenommen. Zudem wird eine Systematisierung von CSR beschrieben. Dariiber
hinaus werden theoretische Ansitze zum Konzept von CSR dargestellt, die den theoretischen Bezugs-
rahmen fiir die empirische Analyse und deren methodische Voriiberlegungen darstellen werden. Es wird
versucht, CSR aus normativer, ckonomischer sowie aus soziologischer Perspektive zu beleuchten. Die
theoretischen Grundlagen berticksichtigen vor allem Erkenntnisse aus dem Neuen Soziologischen Insti-
tutionalismus (NSI) bzw. dem Neo-Institutionalismus und der Organisationssoziologe. Aus organisati-
onssoziologischer Perspektive wird hier genauer die Rolle von CSR-Trendsettern beleuchtet. Dariiber hi-
naus werden theoretische Uberlegungen zur externen Unternehmenskommunikation zu CSR angestellt.
Im Anschluss werden, ausgehend von den theoretischen Uberlegungen, Hypothesen abgeleitet, die in der
empirischen Untersuchung tiberpriift werden sollen.

Im vierten Kapitel wird das methodische Vorgehen der empirischen Untersuchung dargestellt. Zu-
nichst wird erldutert, wie die zuvor aufgestellten Hypothesen gepriift werden kénnen. Das zur Verfii-
gung stehende Untersuchungsmaterial wird in diesem Kapitel genauer beschrieben. Mit dem Ziel der
Uberpriifung der zuvor festgelegten Hypothesen wird das Vorgehen bei der Analyse des Untersuchungs-
materials erldutert.

Im fiinften Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung dargestellt. Da es nur
moglich war, ab dem Jahr 2004 fiir alle fiir die Untersuchung relevanten Unternehmen Jahresberichte
mit einzubeziehen, findet zunichst eine Beschreibung der bisherigen Entwicklungen der CSR-Kommu-
nikation einzelner Unternehmen fiir die Zeitriume statt, in denen nicht fiir alle Unternehmen Untersu-
chungsmaterial vorlag. Anschlieflend wird versucht, neben der generellen Entwicklung der Branche, ein
Bild der Dynamik der CSR-Kommunikation innerhalb der Branche zu zeichnen. Die Ergebnisse von
Dokumenten- und Homepage-Analyse fliefen hierbei ineinander.

Das sechste Kapitel nimmt eine Interpretation der Ergebnisse vor. Hierbei wird beantwortet, ob
die aufgestellten Hypothesen aufgrund der durch die Analyse ermittelten Ergebnisse bestitigt werden
konnen oder nicht. Es werden Beziige der Ergebnisse der Untersuchung zur theoretischen Diskussion
hergestellt und die zentrale Fragestellung der Arbeit beantwortet.

Im Schlusskapitel werden die zentralen Inhalte der Arbeit sowie die wesentlichen Erkenntnisse der
empirischen Untersuchung zusammengefasst. Zudem soll dargestellt werden, welchen Beitrag die Arbeit
fir die wissenschaftliche CSR-Diskussion leisten konnte und es werden Grenzen der durchgefiihrten
Untersuchung aufgezeigt.

WAO:ISoziologie 1/2011 | Seite 135-203 140



Die Kommunikation verantwortungsvollen Handelns

1.3 Zum Forschungsstand

Thomas Loew konstatierte im Jahr 2004:

,Eine wissenschaftliche CSR-Debatte wurde in Deutschland bislang kaum gefiihrt. So ergab eine stichprobenartige
Auswertung ausgewihlter deutschsprachiger Zeitschriften der Betriebs- und Sozialwissenschaften (z.B. Zeitschrift fiir
betriebswirtschaftliche Forschung (ZfbF), Die Betriebswirtschaft (DB), Kélner Zeitschrift fiir Soziologie und Sozi-
alpsychologie (kzfss), Zeitschrift fiir Soziologie), dass in den vergangenen zwei bis drei Jahren unter dem Stichwort
»Corporate Social Responsibility keine explizite Auseinandersetzung stattfand.” (Loew et al. 2004: 37)

Diese Aussage betrifft wohlgemerkt die ersten Jahre des neuen Jahrtausends. Seit Beginn der Jahrtau-
sendwende steigt die Anzahl der jihrlich erscheinenden wissenschaftlichen Beitrige zum Thema Corpo-
rate Social Responsibility jedoch kontinuierlich. Dies zeigt sich beispielsweise relativ deutlich am Cam-
pus-Katalog der Universitit Hamburg: Unter Verwendung der kombinierten Suchbegriffe* ,CSR* und
~Verantwortung” ergibt das Ergebnis 39 Treffer fiir 2008, 28 fiir 2007, 18 fiir 20006, 2 fiir 2005, 1 fir
2004 und 1 fiir 2002. Die dort vorhandenen Werke bilden allerdings nur einen Bruchteil der gesamten
CSR-Literatur ab.

Mittlerweile ist die Anzahl der erschienenen Arbeiten nicht mehr in dem Mafle iiberschaubar, dass
jedes einzelne Werk an dieser Stelle Erwidhnung finden kénnte. Daher soll es bei der Darstellung des
Forschungsstandes in dieser Arbeit darum gehen, hauptsichlich empirische Studien, welche sich speziell
mit der Thematik von CSR im Einzelhandel bzw. im Lebensmittelsektor beschiftigen, darzustellen. Zu-
nichst werden dennoch einige generelle Arbeiten zur Bedeutung von CSR dargestellt.

Stefanie Hiff erwihnt eine Studie zu den Erwartungen an die weitere Entwicklung von CSR in
Deutschland von Schulz et al. aus dem Jahr 2002, nach der 58 % der deutschen Unternehmen davon
ausgingen, dass die eigene soziale und 6kologische Verantwortung zunehmen wird, 6 % dass sie abneh-
men und 33 % dass sie gleichbleiben wird (3 % weif$ nicht). Bei groflen Unternehmen (mit mehr als 1000
Mitarbeitern) waren es sogar 85 %, die von einer Zunahme der Bedeutung ausgegangen sind. Zudem
berichtet Hiff z.B. von einer Studie zur Bedeutung von CSR bei Konsumenten aus Grof8britannien. Der
Anteil derjenigen, die soziale Verantwortung von Unternehmen beim Kauf eines Produktes als wichtig
einschitzen, sei zwischen 1997 und 2002 von 24 auf 44 % gestiegen (vgl. Hif$ 2006: 35f.).

Einzelne Arbeiten behandeln die sich verindernde Rolle von Regierungen europiischer Staaten, z.B.
die Tatsache, dass sich diese im vergangenen Jahrzehnt als bedeutende Akteure fiir das Vorantreiben der
Entwicklung von CSR in Europa etabliert haben und betonen hierbei die vermehrten Bemiithungen von
Regierungen, relevante Stakeholder zu vernetzen und Dialoge anzustofien (vgl. z.B. Albareda et al. 2008).

Einige wissenschaftliche Arbeiten beschiftigen sich mit der Ausweitung der unternehmerischen Ver-
antwortung vom Mutterkonzern auf dessen gesamte Wertschopfungs- bzw. Zulieferkette (Salam 2009;
van Tulder et al. 2009). Hier entstanden auch neue Begrifflichkeiten wie z.B. purchasing social respon-
sibility (PSR) (vgl. Carter/Jennings 2002) oder supply chain responsibility (SCR) (vgl. Spence/Bourlakis
2009). Thomas Loew beschreibt Herausforderungen und Ansatzpunkte fiir Unternehmen im Hinblick
auf CSR in den Lieferketten und unterscheidet hierbei nach unterschiedlichen Industrien. Dabei wird
auch auf soziale und 6kologische Herausforderungen in der Lebensmittelindustrie eingegangen (vgl.
Loew 2005).

Im Bereich des Lebensmittelsektors finden sich in der wissenschaftlichen Literatur in Bezug auf CSR
tiberwiegend theoretische Arbeiten und Fallbeispiele beziiglich der Entwicklung und Implementierung
von freiwilligen Sicherheits- und Qualititsstandards bei den Zulieferern (Henson/Reardon 2005; Jaffee/
Masakure 2005; Henson/Humphrey 2009). Hierbei geht es auch um die Nachvollziehbarkeit der Her-
kunft der Produkte, die sich vor allem bei Kleinbauern als schwierig erweist. Clare Narrod et. al. betonen
in diesem Zusammenhang die Bedeutung von public-private-partnerships (PPP) fiir die Etablierung
von Monitoring-Systemen und die Unterstiitzung bei der Bildung von Zusammenschliissen, die es erst

2 Die einfache Suche nach dem Begriff CSR ergibt unzihlige Treffer zur Tschechoslowakei und verzerrt somit das Ergeb-
nis komplett.
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ermdglichen, Kleinbauern in Entwicklungslindern trotz der hohen Anforderungen (Standards), den Ver-
bleib in der Lieferkette zu sichern (Narrod et al. 2009).

Bezogen auf den Lebensmitteleinzelhandel lassen sich zum Thema CSR bisher nur wenige Arbeiten
finden. Peter Jones untersuchte CSR-Berichte und die Homepages der zehn fithrenden Lebensmittel-
Einzelhindler in Grofbritannien. Jones fand heraus, dass die Unternehmen jeweils eigene CSR-Ansitze
verfolgen und konnte Unterschiede hinsichtlich des Inhalts und des Ausmafles der CSR-Berichterstat-
tung feststellen. Grundsitzlich gebe es aber Gemeinsamkeiten darin, dass bei den untersuchten Unter-
nehmen Umweltbelange, Zulieferer bzw. Lieferanten, Mitarbeiter, Kunden und die Regionen, in denen
sie operieren in ihrer Berichterstattung zu CSR Erwihnung finden. Alle untersuchten Unternechmen
betonen, dass sie CSR als wichtigen Bestandteil ihres Kerngeschifts ansehen (Jones et al. 2005). In einer
weiteren Arbeit untersucht Jones, inwieweit ,gesunde Ernihrung® ein CSR-Thema bei den fiihrenden
Lebensmittel-Einzelhindlern darstellt (Jones et al. 2006). Dariiber hinaus untersuchte Jones die Bezie-
hung von CSR und Marketing im Lebensmitteleinzelhandel und dies vor allem in den Mirkten selbst.
Es stellte sich heraus, dass hierbei vor allem das Preis-Leistungsverhiltnis, die Unterstiitzung der lokalen
Produzenten, Fair-Trade, gesundes Leben bzw. gesunde Erndhrung, das Engagement fiir Bioprodukte,
Spenden fiir wohltitige Zwecke sowie Initiativen zur Unterstiitzung der lokalen Gemeinschaft die vor-
dergriindigen CSR-Inhalte im Marketing darstellten. Auch hier konnte Jones Unterschiede hinsichtlich
der Verwendung von CSR-Inhalten im Marketing feststellen (Jones et al. 2007).

Anja Angermiiller und Anja Schwerk haben bei einer Untersuchung der 372 umsatzstirksten deut-
schen Unternehmen deren Homepages hinsichtlich der Kommunikation von CSR untersucht (Anger-
miiller/Schwerk 2004). 46 % der Unternechmen nahmen hierbei direkt zum Thema CSR Stellung. Die
Unternehmen des Handels kamen im Branchenvergleich aber nur auf einen Anteil von 30 %, und stellten
somit neben der Dienstleistungs- und der Versicherungsbranche (jeweils 31 %), den niedrigsten Anteil.
Als populirste CSR-Aktivitit gaben 86% der Handelsunternehmen umweltbezogene Mafinahmen an.
Spenden/Stiftung (43 %), Umweltberichte (23 %), und Verhaltenskodizes (20 %) sind die Mafinahmen,
die dariiber hinaus im Handel am meisten verbreitet waren. Im Branchenvergleich zeigte sich zudem,
dass beim Handel in der CSR-Kommunikation wesentlich hdufiger ein Bezug zum Kerngeschift festzu-
stellen war.

Sven Reinhardt ist in seiner Dissertationsschrift der Frage nachgegangen, welche Bedeutung die
internen und externen Anspruchsgruppen fiir die Umweltkommunikation eines Unternehmens haben.
Er kam zu dem Ergebnis, dass der Umweltschutz insgesamt einen groflen Einfluss auf Unternehmen
und deren wirtschaftliche Entwicklungsméglichkeiten hat. Die Anspruchsgruppen haben erheblichen
Einfluss auf den Erfolg und die Ausgestaltung der Umweltkommunikation. Aufgrund der heterogenen
Struktur der verschiedenen Stakeholder und deren Erwartungen, die je nach Branche und Unterneh-
menstypus variieren, bediirfe es integrierter Ansitze, bei denen einzelne Kommunikationsinstrumente
aufeinander abgestimmt werden (Reinhardt 2007).

Das Institut fiir Markt-Umwelt-Gesellschaft e.V. an der Leibniz Universitit Hannover (imug) hat im
Jahr 2008 eine Studie zum Thema CSR im Einzelhandel veréffentlicht (vgl. imug 2008). Von 40 ange-
schriebenen Einzelhandelsunternehmen beteiligten sich allerdings nur 19 an der schriftlichen Befragung,
was darauf hinweist, dass zu dem Befragungszeitpunkt bei einem Grofiteil der deutschen Einzelhandels-
unternehmen CSR noch keine besondere Rolle in der Unternehmenskultur spielte. Es wurden Unterneh-
men aus den Bereichen Elektrofachhandel, dem Lebensmittel- sowie dem Textil-Einzelhandel in die Un-
tersuchung einbezogen. Aufler Aldi Nord und Aldi Siid beteiligten sich alle der in hier der vorliegenden
Untersuchung betrachteten Unternehmen an der Befragung des imug. Die Unternehmen wurden nach
ihrer Selbsteinschitzung zu bestimmten CSR-Handlungsfeldern befragt, diese wurde mit einer externen
Beurteilung verglichen, wobei die Auswertung jedoch ohne Angabe der Unternehmensnamen erfolgte.
Nur in den Fillen, in denen sowohl Selbsteinschitzung als auch externe Beurteilung positiv ausfielen,
wurden die Unternehmen als ,best practice“-Beispiele namentlich erwihnt. Fiir Lebensmitteleinzelhind-
ler, die auch in dieser Arbeit untersucht werden, traf dies nur im Handlungsfeld ,Beschiftigte — Um-
gang mit den Mitarbeitern zu. Als positive Beispiele wurden hier Real (Metro Group) und Tengelmann
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genannt. Ein weiteres bedeutsames Ergebnis der Studie war, ,dass in fast allen CSR-relevanten Hand-
lungsfeldern ambitionierte Umsetzungen von CSR-Anforderungen anzutreffen sind“ (imug 2008: 64).
Dariiber hinaus zeigte sich in der Untersuchung, dass in den Handlungsfeldern ,Beschiftigte — Umgang
mit den Mitarbeitern“ und , Engagement fiir das Gemeinwesen“ CSR bisher am stirksten vorangetrie-
ben wurde, wihrend in den Handlungsfeldern ,Prisentation und Vermarktung nachhaltiger Produkte®
sowie ,Nachhaltige Sortimentsgestaltung® CSR bisher am schwichsten ausgeprigt war. In diesen bei-
den Handlungsfeldern sei auch die Diskrepanz zwischen Selbsteinschitzung und externer Beurteilung
am grofiten, dariiber hinaus wiirden sie von den befragten Unternehmen als zwei der drei wichtigsten
Handlungsfelder fiir die Konsumenten eingeschitzt. Die generelle Einschitzung der Unternehmen, dass
CSR-Themen fiir die Konsumenten keine unwichtige Rolle spielen, verweist auf die Erwartung, dass die
CSR-Anstrengungen der Unternehmen durch die Kunden honoriert werden.

Das imug verweist im Bericht zur Untersuchung auf Fallstudien zu CSR-Einzelthemen wie z.B. die
von Oxfam im Jahr 2008 veréffentlichte Studie ,,Endstation Ladentheke®, in der auf den Zusammen-
hang von Konzentrationsprozessen im deutschen Lebensmitteleinzelhandel und der damit verbundenen
Einkaufsmacht und Verletzungen von Arbeitnehmerrechten in der Lieferkette von Stidfriichten einge-
gangen wird. Weiter wird von Studien berichtet, die Arbeits- bzw. Menschenrechtsverletzungen bei Zu-
lieferern von Textilien fiir Discounter darstellen (Sidwind, Kampagne fiir saubere Kleidung; vgl. imug
2008: 19). Das imug verweist auf einige Veroffentlichungen von verdi, die sich mit dem Umgang mit
den Beschiftigten in Deutschland bzw. in den Lieferantenlindern auseinandersetzen (z.B. Schwarzbuch
Lidl) sowie auf Einkaufsratgeber zum nachhaltigen Konsum (BUND, Greenpeace). Im Jahr 2006 hat
das imug europiische Discounter hinsichtlich ihrer CSR-Aktivititen in unterschiedlichen CSR-Feldern
untersucht und kam zu folgender Erkenntnis:

»Gerade die deutschen Discounter Aldi und Lidl zeigen sich in ihrem Informationsverhalten verschlossen [...und...]
weisen keine systematischen Initiativen in den Untersuchungsfeldern auf* (imug 2008: 22).

2  Globalisierung, Verantwortung, Handel und Kommunikation:
Annaherungen an den Untersuchungsgegenstand

In diesem Kapitel soll verdeutlicht werden, in welchem Kontext sich CSR entwickelt hat. Hierfiir spielen
die Verinderung der globalen Wirtschaftsstrukturen sowie die zivilgesellschaftlichen Verinderungen
im Zusammenhang mit der Globalisierung und der Entwicklung der Informationstechnologie und der
Mobilitit eine Rolle. Zunichst wird allgemein die Verinderung der sozialen und wirtschaftlichen Welt
skizziert, bevor auf deren Bedeutung fiir die Entstehung und weitere Entwicklung von CSR zunichst im
Allgemeinen und im weiteren Verlauf auf die spezielle Entwicklung von CSR in Deutschland bzw. in
Europa eingegangen wird. Anschlieflend wird CSR im Einzelhandel fokussiert bis letztendlich auf die
Besonderheiten im deutschen Lebensmitteleinzelhandel als zentraler Gegenstand dieser Arbeit eingegan-
gen wird. Ein weiterer Abschnitt behandelt die Bedeutung von CSR-Kommunikation, die Skizzierung
der Unternehmenslandschaft im Lebensmitteleinzelhandel veranschaulicht das Feld, in dem sich die
relevanten Akteure der Untersuchung bewegen.

2.1 Veranderung der globalen Wirtschaftsstrukturen

Durch die in den letzten Jahrzehnten weiter fortgeschrittene Globalisierung und die daraus folgende
Deregulierung und Privatisierung haben staatliche Akteure an Einfluss auf die Wirtschaft durch ge-
setzliche Regulierungen verloren (vgl. Heidbrink 2008: 13). Gerade durch die Verlagerung von Produk-
tionsstitten in Staaten mit lockereren gesetzlichen Regelungen bzw. deren nicht vorhandene Kontrolle
hinsichtlich sozialer und okologischer Belange haben sich transnationale Unternehmen in einen wirt-
schaftlichen Raum begeben, dessen institutionelle Einbettung wesentlich schwicher ausgeprigt ist als
in den Herkunftslindern der jeweiligen Unternechmen. Vor allem hieraus resultieren die schwindenden
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Einflussméglichkeiten der Nationalstaaten, den ,kapitalistischen Trieben der Groffkonzerne Einhalt zu
gebieten.

Die zunechmende Dominanz immer gréfler werdender global agierender Handels- und Marken-
konzerne und die daraus resultierende Einkaufs- bzw. Arbeitgebermacht kennzeichnet die jiingeren
wirtschaftlichen Entwicklungen. Die Einkaufsmacht wird vermehrt auch durch internationale Koope-
rationen von Groflkonzernen erhéht. Mit der zunechmenden Bedeutung 6konomischer Akteure und
der schwindenden Einflussmacht der Nationalstaaten hinsichtlich gesetzlicher Regulierungen fiir die
Gestaltung einer (gerechteren) Weltordnung steigen die Erwartungen des gesellschaftlichen Umfelds
insbesondere an die global agierenden Unternehmen in Bezug auf deren gesellschaftliche Verantwor-
tungsiibernahme. Diese spiegeln sich unter anderem in den auf den UN-Gipfeln in Rio de Janeiro und
Johannesburg formulierten Erwartungshaltungen an alle Wirtschaftsakteure wider. Auch die Griindung
des UN Global Compact von Kofi Annan verweist auf die Zunahme von Erwartungen an Unternehmen,
sich freiwillig zu mehr Verantwortungsiibernahme zu verpflichten (vgl. imug 2008: 11).

Gleichzeitig hat sich die Bedeutung von Nichtregierungsorganisationen (NGOs) in den letzten Jahr-
zehnten erheblich vergroflert (Curbach 2003). Aufgrund der durch das Internet méglich gewordenen
weltweiten Vernetzung konnte der Druck von NGOs auf wirtschaftliche Akteure ein neues Ausmaf
annehmen. Durch die Verbreitung der Kritik von NGOs in den (Massen-)Medien konnte besonders in
den Industriestaaten ein gesellschaftliches Bewusstsein entstehen, das bestimmte gesellschaftliche Er-
wartungen an unternehmerisches verantwortliches Handelns mit sich bringt.

2.2 Entstehung und Entwicklung von Corporate Social Responsibility

Grundlegend fiir das mogliche Entstehen dessen, was heute allgemein als CSR bezeichnet wird, ist der
Aufstieg der Institution Unternechmen, die seit der industriellen Revolution zunechmend an Bedeutung
gewonnen hat, als Vorldufer von CSR kénnte man das Mizenatentum und die Wohltitigkeit einzelner
Unternehmer (charity) bezeichnen (vgl. Hif§ 2006: 29).

In der Literatur werden der Beginn bzw. erste Ansitze des Konzeptes von CSR riumlich nach Nord-
amerika und zeitlich den 1930er Jahren zugeordnet (vgl. z.B. Carroll 1999; zitiert nach Stark/Bluszcz
2007: 22). Grundsitzlich gilt es aber zwischen den Umstinden in Europa und den USA zu unterschei-
den. Waren Unternehmen in den USA durch die liberale Wirtschaftspolitik relativ unabhingig in ihrem
Verhalten gegeniiber ihren Stakeholdern, so wurden in Europa und vornehmlich in Deutschland viele
Verantwortungsbereiche durch die Sozialgesetzgebung bereits vorgeschrieben. Dieser Unterschied fiihrte
dazu, dass die Rufe nach der Verantwortung der Unternehmen in den USA wesentlich frither kamen
und dementsprechend auch lauter waren. Genossen die Unternehmen in den USA in den 1950er Jahren
aufgrund eines relativ geringen sozialen Aktivismus noch einen gewissen Respekt, hiuften sich in den
1960er und in den 1970er Jahren kritische Stimmen, welche schliefSlich zu der Griindung von Umwelt-
schutz- und Arbeitsrechtsinitiativen fithrten (Carroll 1984: 3; zitiert nach Hif$ 2006: 29). Zunehmend
fanden in der Bewertung von Unternehmen durch die Offentlichkeit auch Kriterien wie Umwelt, Diskri-
minierung, Verbraucherschutz oder Arbeitsplatzsicherung Beriicksichtigung. Zu dieser Zeit kam es auch
zur Entwicklung erster Verhaltenskodizes wie z.B. dem Davoser Manifest von 1973 mit dem Entwurf
eines Kodex des ethischen Wohlverhaltens fiir die Unternehmensfiihrung in Europa (vgl. Hiff 2006: 30).

Im internationalen Kontext entwickelte sich CSR vor allem durch die Organisation for Economic
Co-operation and Development (OECD), die 1976 erstmals Leitsitze mit Empfehlungen an multinati-
onale Unternechmen verabschiedete und die International Labour Organization (ILO), die 1977 die /LO
Tripartite Declaration of Principles Concerning Multinational Enterprises and Social Policy ins Leben rief
(vgl. Hif$ 2006: 30; Bluhm 2008: 146). Stefanie Hif§ sicht in diesem Zeitraum in Anlehnung an Archie
Caroll eine Institutionalisierung der Forderungen nach der sozialen Verantwortlichkeit von Unterneh-
men vor allem im Nord-Stid-Kontext. Sie beschreibt einen Riickgang der CSR-Entwicklungen in den
1980er Jahren durch den in GrofSbritannien und den USA aufkommenden Neoliberalismus, welcher
die dkonomische Leistungsfihigkeit der Unternehmen wieder in den Fokus riickte und Deregulierung
forderte.
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Den ,,Durchbruch erlebte die CSR-Thematik mit dem Beginn der 1990er Jahre, dem Ende des kal-
ten Krieges und dem nun scheinbar unaufhaltsamen Prozess der Globalisierung mit seinen Folgen fiir die
globalen Wirtschaftsstrukturen. Eine entscheidende Rolle fiir die erhéhte Relevanz des Themas spielten
von nun an vor allem auch Nichtregierungsorganisationen (NGOs), die durch 6ffentliche Kampagnen
bewirken wollten, dass sich insbesondere multinational agierende Unternehmen mehr ihrer sozialen und
okologischen Verantwortung widmeten. Dies betraf vor allem deren Handeln in den Entwicklungslin-
dern. In diesem Zusammenhang wurden die global agierenden Konzerne auch fiir die Bedingungen bei
ihren Zulieferern in den Produktionslindern verantwortlich gemacht. Dies fiihrte zur Etablierung von
Sozial- und Umweltstandards, die — nachdem bereits bei den Mutterkonzernen eingefiihrt — nun auch
vermehrt auf Zulieferer ausgeweitet wurden. Fiir die Entwicklung von Sozialstandards spielte wiederum
die ILO eine nicht unerhebliche Rolle durch die Versffentlichung der ILO-Kernarbeitsnormen, die die
Grundlage fir die meisten Sozialstandards darstellen. Basierend auf den ILO-Kernarbeitsnormen wurde
beispielsweise von der NGO Social Accountability International (SAI) der Sozialstandard SA 8000°
eingefiihrt, welcher durch unabhingige Audit-Firmen zertifiziert werden kann. Von Bedeutung fiir die
weitere Entwicklung von CSR ist an dieser Stelle auch der bereits oben erwihnte ,Global Compact® mit
einem 10-Punkte-Selbstverpflichtungsprogramm® fiir global agierende Unternechmen, der im Jahr 2000
vom damaligen UN-Generalsekretir Kofi Annan ins Leben gerufen wurde.

Als eine weitere wichtige Kraft im ,Kampf® um eine gerechtere Wirtschafts- und Gesellschaftsord-
nung — und somit auch fiir die (globale) Ausweitung von CSR — auf Seiten der Zivilgesellschaft ist das
~Weltsozialforum® zu nennen, das seit 2001 jihrlich parallel zum ,Weltwirtschaftsforum® stattfindet. Es
stellt eine Plattform fiir NGOs dar, ,,um Offentlichkeit und 6ffentlichen Druck herzustellen und auf das
Verhalten multinationaler Unternehmen einzuwirken“(Hif$ 2006: 32f.).

So vollzog sich im Laufe der Jahrzehnte auch ein Wandel der Verantwortung fiir die Regulierung
multinationaler Unternehmen. Waren es in den 1960er und 1970er Jahren noch im Wesentlichen na-
tionalstaatliche Regierungen, die multinationale Unternehmen zu regulieren versuchten, entwickelte
sich in den folgenden zwei Jahrzehnten zunechmend eine Selbstregulierung der Unternechmen. Im neuen
Jahrtausend zeigen sich vermehrt Formen der Ko-Regulierung. Sie sind typischer Ausdruck von Global
Governance. So sind z.B. an der Entwicklung von Verhaltenskodizes neben Unternehmen hiufig auch
Regierungen, Gewerkschaften sowie NGOs beteiligt (vgl. Hiff 2006: 62; Bluhm 2008: 147). Das Ein-
bezichen zivilgesellschaftlicher oder staatlicher Akteure bei der Umsetzung von CSR kann die dadurch
erlangte Legitimitit vergréflern und eine hohere Glaubwiirdigkeit schaffen.

Die wachsende Bedeutung von CSR hingt auch zudem stark mit einem verinderten Umweltbe-
wusstsein zusammen. Wissenschaftliche Erkenntnisse beispielsweise zum Klimawandel fithrten zu ei-
nem Umweltdiskurs, der eine zunehmende Relevanz in der Offentlichkeit erfuhr. Die zunehmende Be-
handlung von Umwelt- und Klimathemen in Medien und Politik sensibilisierte in erheblichem Mafle
die Wirtschaft.

Katharina Bluhm restimiert die Entwicklung von CSR anhand von vier Phasen. Demnach hat sich
die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung transnationaler Unternehmen von der staatlichen
Normsetzung tiber zivilgesellschaftliche Verantwortungszuschreibung und hier vor allem durch Skan-
dalisierung von Unternehmenspraktiken durch NGOs und die daraus resultierenden Reaktionen der
betroffenen Unternehmen mittlerweile mehr in Richtung Standardisierung entwickelt. In den vergan-
genen Jahren haben sich vermehrt Bewertungskonzepte wie Rankings und Indizes etabliert, die die
CSR-Aktivititen ,in quantifizierter Form und als ,best practices” vergleichbar machen und éffentlich
kommunizieren (vgl. Bluhm 2008: 149).

3 Eine ausfiihrliche Darstellung zum SA 8000 findet sich bei Hiff 2006: 69ff. oder auf der Homepage von SAI: hetp://
www.sa-intl.org/ (letzter Zugriff: 31.05.2010)

4 Das 10-Punkte-Selbstverpflichtungsprogram besteht aus zehn Prinzipien aus den Bereichen Menschenrechte, Arbeits-
normen, Umweltschutz und Korruptionsbekdmpfung,vgl.: heep://www.unglobalcompact.org/docs/languages/german/de-gc-
flyer-05.pdf (letzter Zugriff: 31.05.2010)
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2.3 CSR in Deutschland und Europa

In Deutschland sowie anderen europiischen Staaten kam die CSR-Thematik im Vergleich zu den angel-
sichsischen Lindern erst spiter auf. Die Tatsache, dass feiwillige Verantwortung von Unternehmen in
Deutschland sowie weiteren europiischen Staaten zunichst keine so grofSe Bedeutung erfuhr wie in den
USA, ist hauptsichlich bedingt durch den rechtlichen Rahmen. In Deutschland wurden Unternechmen
im Gegensatz zu den USA per Gesetz quasi zur Verantwortungsiibernahme gezwungen.

Michael Arretz benennt die Anfinge von CSR in Deutschland mit der Einfithrung der sozialen
Markewirtschaft und der Kartellgesetzgebung in den 1950er Jahren (vgl. Arretz 2009: 288f). Arretz
betont, dass die Sozialgesetzgebung einen klaren Rahmen fiir den Umgang mit Arbeitern und Ange-
stellten bildete, vor allem in Bezug auf Arbeitszeiten, Lohne, Arbeitssicherheit und Sozialversicherungen.
Umweltthemen spielten zu Beginn gegeniiber den sozialen Belangen zunichst kaum eine Rolle. Erst
im Laufe der folgenden Jahrzehnte wurden zunehmend Umweltgesetze (Umweltschutz) verabschiedet.
Katharina Bluhm bezeichnet diese Phase als ,Normensetzung fiir transnationale Unternehmen als staat-
liches Projekt* (Bluhm 2008: 146).

Wegweisend fiir die Intensivierung der CSR-Debatte in Europa ist das im Jahr 2001 von der Eu-
ropdischen Kommission verdffentlichte Griinbuch , Europidische Rahmenbedingungen fiir die soziale
Verantwortung der Unternehmen®. Initiator der CSR-Bewegung auf politischer Ebene in der EU war der
britische Labour Party-Politiker Richard Howitt. Er befiirwortet gesetzliche Regelungen zu CSR, fordert
aber auch freiwillige Aktivitdten multinationaler Unternechmen (vgl. Hiff 2006: 33). In einem 2002 er-
schienenen WeifSbuch der Europiischen Kommission wurde unter anderem an die Unternehmen der EU
appelliert, die OECD-Leitsitze fiir multinationale Unternehmen und die Kernarbeitsnormen der ILO
einzuhalten. Dariiber hinaus wurde ein EU-Multi-Stakeholder-Forum zu CSR ins Leben gerufen mit
dem Ziel, die Transparenz und Konvergenz von CSR-Praktiken durch Austausch und Kommunikation
zu fordern (vgl. Hiff 2006: 34).

Die Europiische Kommission unterscheidet eine interne und eine externe Dimension von CSR. Zur
internen Dimension zihlen demnach die Bereiche ,Humanressourcenmanagement®, , Arbeitsschutz®,
»~Anpassung an den Wandel“ und ,Umweltvertriglichkeit und Bewirtschaftung der natiirlichen Res-
sourcen”. Mit ,Anpassung an den Wandel“ ist eine sozial verantwortungsvolle Umstrukturierung z.B.
bei Fusionen gemeint, d.h. die Beriicksichtigung der Interessen und Belange aller Akteure, die von Ver-
inderungen und einschligigen Entscheidungen betroffen sind, in ausgewogener Weise (vgl. Europiische
Kommission 2001: 10f.). Die externe Dimension von CSR beinhaltet die Bereiche ,lokale Gemeinschaf-
ten, ,Geschiftspartner, Zulieferer und Verbraucher, ,Menschenrechte® sowie ,,globaler Umweltschutz®.
Unter ,lokale Gemeinschaften® versteht die Europiische Kommission vor allem die positive Einflussnah-
me auf Gemeinschaftsbelange z.B. durch die ,Bereitstellung zusitzlicher Berufsausbildungsplitze, Um-
weltengagement, Einstellung sozial Ausgegrenzter, Bereitstellung von Kinderbetreuungseinrichtungen
fiir die Arbeitnehmer, Partnerschaften mit Kommunen, Sponsoring von lokalen Sport- und Kulturereig-
nissen und durch Spenden fiir wohltitige Zwecke® (Europiische Kommission 2001: 12f)).

2.4 CSR im Einzelhandel

»Aufgrund der Vielzahl der Erwartungen unterschiedlichster Akteure ist der Handel als Verteiler von Waren in zahl-
reichen Punkten anderen Regeln unterworfen als das produzierende Gewerbe. Auch im Kontext der Unternehmens-
verantwortung muss der Hindler im Gegensatz zum industriellen Hersteller ein Vielfaches mehr an Anforderungen
und Erwartungen beriicksichtigen.“ (Kehne 2009: 209)

Die Zufriedenheit der Kunden mit dem Einzelhandel hingt zunichst eher von Kriterien ab, die nicht un-
mittelbar mit CSR zusammenhingen. So stellte das Institut fir Markt-Umwelt-Gesellschaft e.V. (imug)
fest, dass die Vielfalt und Qualitit der Produktsortimente, die Preise, der wahrgenommene Service und
die erlebte ,,Einkaufsatmosphire® die entscheidenden Beurteilungsmotive seien (vgl. imug 2008: 9). Da-
ritber hinaus wiirden die Unternehmen von den Konsumenten aber auch zunchmend auf die Frage hin
beurteilt, inwieweit diese ihrer gesellschaftlichen Verantwortung gerecht werden.
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Der Einzelhandel nimmt im Gegensatz zu z.B. Markenherstellern oder Dienstleistungsunternehmen
eine besondere Rolle hinsichtlich der Férderung einer nachhaltigen Entwicklung ein, da sich dieser an
der Schnittstelle zwischen Herstellern und Verbrauchern bewegt. Somit nimmt er mafigeblichen Einfluss
auf die Verbreitung nachhaltiger Produktions- und Konsumstrukturen. Die nachhaltige Gestaltung des
Sortiments befriedigt nicht nur vorhandene Kundenwiinsche. Dariiber hinaus kann durch ein sozial und
okologisch vertrigliches Angebot auch die Nachfrage nach diesen Produkten gesteigert werden.

»Die Kundennihe verschafft dem Handel Beeinflussungsméglichkeiten in Richtung eines nachhaltig orientierten Ein-
kaufverhaltens, wie beispielsweise durch persénlichen Verkauf oder durch die Warenprisentation. (imug 2008: 13)

Im selben Atemzug wird aber ebenfalls darauf hingewiesen, dass ,miihselige und nur langfristig er-
folgversprechende ,Beeinflussungsstrategien’ des Einzelhandels durch die offensive Prisentation eines
nachhaltigen Warenangebots, das von den Konsumenten nur zégernd akzeptiert wird, kaum zu erwar-
ten” seien, da das Wettbewerbsumfeld wesentlich auch tiber die Preispolitik funktioniere. Das breite
Warensortiment hingegen gibt dem Handel vielseitige Moglichkeiten, seiner sozialen Verantwortung mit
Engagement zu begegnen.

Demgegeniiber hat der Handel — sofern die Machtverhiltnisse es zulassen — die Moglichkeit sozial-
okologische Lieferforderungen zu stellen wie z.B. die Einhaltung 6kologischer und/oder sozialer Min-
deststandards von den Lieferanten. Die groffen Unternehmen des Einzelhandels fungieren vermehrt als
lead firms in ihren Produktionsnetzwerken (Wertschopfungsketten), d.h. sie bestimmen Parameter, die
von den Zulieferern zu erfiillen sind (vgl. Humphrey/Schmitz 2001: 5). Dies gilt vor allem fiir Handels-
bzw. Eigenmarken. Somit haben die Unternechmen nicht nur die Méglichkeit, soziale und 6kologische
Anforderungen zu stellen, sie sind es auch, denen die Verantwortung hierfiir zugeschrieben wird. Dies
gilt vor allem aufgrund ihrer Einkaufsmacht gegeniiber Lieferanten in weniger entwickelten Lindern.
Torben Kehne bemerkt zu dieser Besonderheit des Einzelhandels:

»Obwohl der Handel also die Produktionsbedingungen seiner Zulieferer innerhalb der Wertschépfungskette [...]
nicht unmittelbar beeinflussen kann, wird er dennoch hierfiir verantwortlich gemacht [...] “ (Kehne 2009: 214)

Die AufSenhandelsvereinigung des Deutschen Einzelhandels e.V. (AVE) hat zu Beginn des Jahrtausends
mit dem Ziel des Erreichens von Konvergenz im CSR-Bereich das ,,AVE-Sektorenmodell> Sozialver-
antwortung” begriindet. Dieses beinhaltet Verhaltensregeln fir die Mitgliedsunternehmen der AVE
fiir die Beschaffung von Konsumgiitern. Das AVE-Modell fokussiert Sozialstandards, die sich an den
Konventionen der ILO orientieren. Diese miissen zum Bestandteil der Geschiftsbedingungen mit ihren
Lieferanten gemacht werden. Das Sektorenmodell bietet den Mitgliedsunternehmen ein gemeinsames
Monitoring der Sozialstandards an, die Auditierungen werden von unabhingigen SAl-akkreditierten
Gutachtern durchgefiihrt. Ende 2006 wurde das AVE-Sektorenmodell auf die europiische Ebene erwei-
tert und ist in der 2003 durch den europiischen Auflenhandelsverband Foreign Trade Association (FTA)
gegriindeten Business Social Compliance Initiative (BSCI)® aufgegangen.

Ziel der BSCI sei weiterhin, Sozialstandards in den Zulieferbetrieben der Handelsunternehmen zu
etablieren bzw. zu verbessern. Bislang habe sich das BSCI-Modell auf die Bereiche Textilien und Spiel-
zeug zentriert, eine Ausweitung auf Lebensmittel finde seit dem Frithjahr 2007 statt. Die Vorhaben und
Titigkeitsbeschreibungen der BSCI horen sich sehr 16blich an, jedoch ist es nicht zweifelsfrei, ob sich
die Unternechmen u. U. mit der Mitgliedschaft ein CSR-Label verschaffen wollen. So merkt das imug in
seiner Studie zu CSR im Einzelhandel kritisch an:

»In der offentlichen Meinungsbildung wird von Teilen der NGOs vorgetragen, dass weder Gewerkschaften noch

NGO cine wesentliche Rolle im Verifizierungsprozess von BSCI spiclen. Aus Sicht beispielsweise der Clean Cloth

Campaign (CCC) stellt BSCI ein Minimal-Modell fiir die Umsetzung von Sozialstandards dar. Auch die mangelnde

Transparenz wird kritisiert. So wiirden keine Protokolle der BSCI-Sitzungen oder Audit-Berichte verdffentlicht, so

dass eine Beurteilung des erreichten Fortschritts nur schwer méglich sei. Auch ein Beschwerdesystem fiir die Mitarbei-
ter sei im System von BSCI nicht vorgesehen.“ (imug 2008: 41)

5 Nihere Informationen zum AVE-Sektorenmodell finden sich im Internet unter: heep://www.ave-koeln.de/csr/ave_sek-
torenmodell.hem (Letzter Zugriff: 31.05.2010)
6 Zur BSCI: hetp://www.bsci-eu.org/ (Letzter Zugriff: 31.05.2010)
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Jedenfalls scheint sich die BSCI bei den europiischen Handelsunternehmen zunehmender Beliebtheit
zu erfreuen: Zum Zeitpunkt der imug-Studie (erschienen 2008) waren es 197 Mitgliedsunternehmen,
mittlerweile berichtet die BSCI auf ihrer Homepage vom 500. Mitglied (Stand 05/2010). Deutsche Mit
gliedsunternehmen des Lebensmitteleinzelhandels sind Aldi Nord, Aldi Sid, Lidl, die Metro Group und
die Rewe Group. Die in dieser Arbeit ebenfalls betrachteten Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen
Edeka und Tengelmann sind bislang der BSCI nicht beigetreten.

Grundsitzlich tragen branchenspezifische Verhaltenskodizes dazu bei, ein einheitliches 6ffentliches
Image zu schaffen und dem Druck durch NGOs und Konsumenten priventiv zu begegnen. Sie dienen
der Relativierung von Standards als Wettbewerbsfaktor.

Der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels (HDE) begreift verantwortliches Handeln ,als es-
sentielle und zukunftsorientierte Aufgabe“ und lehnt regulierende Mafinahmen explizit ab: , diese wiirden
die positive Entwicklung eher bremsen statt férdern (HDE 2009: 1). Der ,Motor fiir CSR-Initiativen® —
die Erlangung von Wettbewerbsvorteilen gegeniiber den Mitbewerbern — wiirde zum Stottern gebracht.

2.5 Besonderheiten des Lebensmitteleinzelhandels

Der Lebensmitteleinzelhandel ist eine Branche, mit der nahezu jeder Mensch in Verbindung steht — und
dies vor allem sehr regelmiig. Erndhrung ist eines der unentbehrlichen Bediirfnisse des Menschen und
der Lebensmitteleinzelhandel hat in der Regel die Funktion des Mittlers zwischen den Herstellern der
Lebensmittel und deren Konsumenten. Die Verantwortung des Lebensmitteleinzelhandels miisste also
grundsitzlich erst einmal in der Versorgung der Gesellschaft mit Lebensmitteln zu bezahlbaren Preisen
bestehen. Die Ernihrung steht aber auch in sehr enger Beziehung zur (kérperlichen und psychischen)
Gesundheit, somit ist die Ubernahme von Verantwortung fiir die Qualitit der Lebensmittel ein wichti-
ger Faktor fiir den Lebensmitteleinzelhandel. Die meisten Lebensmittel sind pflanzlicher oder tierischer
Herkunft. Daraus resultiert die Verantwortung fiir den artgerechten Umgang (Haltung, Fiitterung) mit
den Tieren sowie fiir einen nachhaltigen Anbau von Obst, Gemiise, Getreide etc. Da die Lebensmit-
teleinzelhindler in der Regel diese Produkte aber nicht selber herstellen, miissen sie sicherstellen, dass
ihre Lieferanten diese Verantwortung fiir sie einhalten. Dies kann auf freiwilliger Basis der Lieferanten
geschehen, etwa durch Zertifizierungen von Marken oder einzelnen Produkten oder durch erzwungene
Anforderungen der Hindler, wie dies oft bei Handelsmarken bzw. im Vertragsanbau der Fall ist.

Ratgeber zu CSR empfehlen in der Regel, dass die Mafinahmen, die ergriffen werden, einen engen
Bezug zum Kerngeschift des Unternehmens haben sollten, um so glaubwiirdig zu bleiben. Dariiber hin-
aus mache es Sinn, wenn Mafinahmen, die auf 6kologische oder soziale Nachhaltigkeit abzielen, zumin-
dest indirekte konomische Vorteile mit sich bringen, da die grofSte Verantwortung eines Unternehmens
die Sicherung des langfristigen Uberlebens darstellt und dieses nicht durch Kosten sozialer und/oder
okologischer Mafinahmen gefihrdet werden sollte (vgl. z.B. Habisch 2008; Riess 2008).

Wotiir kénnen bzw. sollten Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels nun also Verantwortung
tibernehmen? Zwei Schlagworter kennzeichnen das Kerngeschift des Lebensmitteleinzelhandels: ,Le-
bensmittel“ und ,Handel“. Zum Handel wurden bereits im vorangegangenen Kapitel einige Anmerkun-
gen gemacht. Die soziale Verantwortung konnte aufgrund des grofSen Einflusses auf die ,,Art und den
Umfang nachhaltiger Angebote im Warenkorb der Konsumenten® (Steinbach 2009: 237) darin beste-
hen, durch die Vergroflerung des Angebots (in Verbindung mit einer Preissenkung) und eine offensivere
Prisentation, die Kunden zu einem gesteigerten nachhaltigen Konsum anzuregen (vgl. auch Pfriem/
Uphoft 2009:174). Letzten Endes kann der Handel diese Verantwortung aber nur an den Kunden weiter-
geben und hoffen, dass die Nachfrage vorhanden ist, denn es sind immer noch die Gesetze des Marktes,
die tiber Erfolg und Misserfolg nachhaltiger Strategien entscheiden.

Die jiingeren gesellschaftlichen Entwicklungen zeugen jedoch von einer zunehmenden Berticksich-
tigung dkologischer und sozialer Kriterien bei der Kaufentscheidung der Konsumenten vor allem bei
Lebensmitteln. Ein starker Anstieg des Umsatzes bei Bio-Produkten in den vergangen Jahren und die
Aufnahme von Bio-Sortimenten bei mittlerweile allen grofien deutschen Discountern sowie das ver-
grofSerte Angebot von Fair-Trade-Produkten sind das Resultat verinderter Erwartungshaltungen grofSer
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Konsumentengruppen. In der Literatur wird dies als Aufstieg des , Lifestyle of Health and Sustainability®
(LOHAS) bezeichnet (vgl. Blickle 2009: 264f.; Frey/Miihlbach 2009: 183f.). Nicht nur die gesunde Er-
nihrung (zum Beispiel mit Bio-Produkten), sondern auch der Umgang mit der Natur und globale Ge-
rechtigkeit bzw. Bekimpfung von Armut sind Themen, die den Konsum zumeist junger, wohlhabender
Gesellschaftsgruppen zum groflen Teil beeinflussen.

Mit dem Kerngeschift in Verbindung stehende Themen sind demnach neben gesunder Ernihrung
auch nachhaltige Lebensmittel und fairer Handel. Des Weiteren haben die Debatten um den Klimawan-
del der vergangenen Jahre zu einem Umdenken der Wirtschaft gefiithrt. Die Reduzierung so genannter
Klimagase (CO2 bzw. dessen Aquivalente), Energiesparen sowie das Schonen von Rohstoffen wie Wasser,
Papier (Verpackungen) oder Treibstoffen (durch Logistik) sind Aspekte, die sowohl mit der Reduzierung
von 6konomischen als auch von dkologischen Kosten verbunden sind. Als Mafinahme im sozialen Um-
feld liegt aufgrund des Kerngeschifts die Unterstiitzung der Versorgung von Bediirftigen mit Lebensmit-
teln nahe. Diese Mafinahme erzielt zwar keine direkten 6konomischen Gewinne, verursacht aber auch
keine besonders hohen Kosten (bei Weitergabe von Lebensmitteln, die fiir den Verkauf nicht mehr geeig-
net sind). Soziales Engagement kann sich durch Imagegewinne dennoch 6konomisch positiv auswirken,
auch wenn dies schwer zu messen ist.

Als besonders grofler und vielseitiger Arbeitgeber hat der Lebensmitteleinzelhandel zudem die Még-
lichkeit, im Umgang mit seinen Mitarbeitern zu CSR-MafSnahmen zu greifen. Das Anbieten von Ausbil-
dungsplitzen sowie Weiterbildungsmafinahmen kann im weiten Sinne als Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung verstanden werden.

In der Branche des Lebensmitteleinzelhandels sind Unterschiede der CSR-Aktivititen zwischen den
einzelnen Unternehmen zu erwarten, da diese unterschiedliche Konsumentengruppen bedienen. Die
Discounter Aldi und Lidl orientieren sich zum groffen Teil an Kunden mit geringem Einkommen und
versuchen dementsprechend ihr Angebot so zu gestalten, dass der Endverbraucher fiir seine Waren mog-
lichst geringe Preise zu zahlen hat. Die Strategie wird vermutlich auf Kunden ausgerichtet sein, bei deren
Kaufentscheidung CSR aufgrund der gegebenen finanziellen Méglichkeiten nur eine untergeordnete
Rolle spielen kann. Vollsortiment-Supermirkte wie Rewe und Edeka werden vermehrt auf die Gewin-
nung von Vertretern des LOHAS abzielen und somit vermutlich CSR fiir ihre Geschiftsstrategien stir-
ker berticksichtigen. Die Metro Group als bérsennotierte Aktiengesellschaft muss zudem die Aktionire
in ihre Strategien mit einbeziehen. Dies betrifft dann in starkem Mafle die Kommunikation, da die
DAX30-Unternehmen gesetzlich eine wesentlich hohere Rechenschaftspflicht gegeniiber der Offentlich-
keit und insbesondere gegeniiber den Shareholdern haben als Unternehmen in Privatbesitz.

Das imug verweist darauf, dass fiir CSR immer ein finanzieller Spielraum vorhanden sein muss und
dass in einem Wettbewerbsumfeld, in dem ein sehr starker Konkurrenzkampf stattfindet, die Verantwor-
tungsiibernahme von Unternehmen stark eingeschrinkt sein kann:

»Internationalisierung, Konzentrationsprozesse, Verkaufsflichenwachstum einschliefSlich der Verlagerung von Einzel-
handelsaktivititen auf die ,griine Wiese®, aber auch gegenliufig die Errichtung von groflen ,Einkaufstempeln® in den

Innenstidten, enormer Wettbewerbs- und Preisdruck, Verschiebung der Konsumausgaben weg vom Einzelhandel sind
wichtige Stichworte.” (imug 2008: 14)

Somit kann CSR im Lebensmitteleinzelhandel vor allem dann funktionieren, wenn sich die Unterneh-
men durch ihre Aktivititen Wettbewerbsvorteile verschaffen konnen oder zumindest der Ansicht sind,
dass dies moglich ist. Hierfiir ist die Kommunikation mit den Kunden und der breiten Offentlichkeit
bzw. den Medien ein nicht unerheblicher Faktor. Ein gesamtgesellschaftlicher Gewinn im Sinne von
okologischer und sozialer Nachhaltigkeit ist vor allem dann denkbar, wenn Branchenlésungen entwi-
ckelt werden, d.h. dass sich zumindest alle gréfieren Unternehmen zur Einhaltung 6kologischer bzw.
sozialer Standards verpflichten, so dass durch CSR-Aktivititen keine finanziellen Nachteile gegeniiber
Mitbewerbern entstehen. Ansitze zu solchen Branchenlésungen zeigen sich in der BSCI hinsichtlich
Sozialstandards (vgl. Abschnitt 2.2.2.).

Torben Kehne beschreibt die Bedeutung von Standards in Bezug auf CSR. Standards schafften Ori-
entierung fiir das Unternehmen, und zwar bei der Ausrichtung, Durchfithrung und Weiterentwicklung
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von Aktivititen der verschiedensten Art. Kunden, Investoren und das Unternehmen selbst benétigen
diese Orientierung. Unternehmen miissen sich zunehmend um die strategische Ausrichtung ihrer CSR-
Aktivititen bemiihen, und die durch eine mediale Berichterstattung fiir die sozialen und 6kologischen
Herstellungsbedingungen sensibilisierten Kunden wiinschen Orientierung beim Kauf der Produkte (vgl.
Kehne 2009: 226fL.).

Neben Standards haben auch Labels bzw. Siegel eine besondere Rolle im Lebensmitteleinzelhandel,
dies sind insbesondere Siegel fiir Qualititsanforderungen, Okologie sowie fairen Handel. Zu beriicksich-
tigen sind die unterschiedlichen Handlungsfelder (-sparten), in denen die betrachteten Unternehmen
sich bewegen. Geht man von ganzheitlichen CSR-Strategien der Unternehmen aus, d.h. dass tiberge-
ordnete Ziele, Werte und Leitideen, die CSR-Mafinahmen des gesamten Unternehmens strukturieren,
so ist eine Vergleichbarkeit der Unternechmen des Lebensmitteleinzelhandels nur bedingt gegeben. Die
Unternehmensgruppen bieten teilweise (wie z.B. die Discounter) auch einen grofleren Anteil an Non-
food-Produkten an, die durchaus mit anderen CSR-Mafinahmen verbunden sind als Lebensmittel. Hier
ist auch die Rewe Gruppe gesondert zu betrachten, da diese zudem in der Touristik-Branche titig ist
und somit an dieser Stelle andere Stakeholderanspriiche gegeben sind (vgl. Steinbach 2009: 243). Auf
Schwierigkeiten der Vergleichbarkeit der unterschiedlichen Unternehmen wird intensiver im Abschnitt
2.4 eingegangen.

2.6 Die Bedeutung von CSR-Kommunikation

Die Ubernahme sozialer und 6kologischer Verantwortung sowie soziales Engagement durch Unterneh-
men ist, wie oben aufgezeigt, nicht erst eine Errungenschaft des 21. Jahrhunderts. CSR hat jedoch seit
Beginn der 1990er Jahre eine neue Qualitit angenommen. Die sich verindernde Weltordnung im Zuge
der Globalisierung, die wachsende Bedeutung von NGOs und der daraus resultierende 6ffentliche Dis-
kurs haben neue gesellschaftliche Erwartungshaltungen an die Rolle von Unternehmen im Umgang mit
sozialen und okologischen Themen geschaffen. Somit dndert sich auch die Bedeutung der Kommunika-
tion iiber CSR.

Immer mehr, vor allem grofe bérsennotierte Unternehmen veréffentlichen jihrlich Berichte, in de-
nen sie iiber ihre CSR-T4tigkeiten und ihr Verstindnis von sozialer Unternehmensverantwortung infor-
mieren. Dieser Umstand hingt damit zusammen, dass fiir Investoren auf dem Kapitalmarkt die Nach-
haltigkeit einzelner Unternehmen an Bedeutung zunimmt.

Stefanie Hif8 betont die Zunahme der Bedeutung von Ethical Invest bzw. Socially Responsible In-
vestment (SRI) seit Beginn der 1990er Jahre und vor allem im angelsichsischen Raum (vgl. Hif§ 2006:
82ff.). Bei Unternechmen, die Nachhaltigkeit in ihre Unternehmensstruktur integrieren, sei ein lang-
fristiges Uberleben wahrscheinlicher, als bei Unternehmen, die kein oder nur wenig CSR praktizieren.
Als wichtigste Nachhaltigkeitsindizes sind die Dow Jones Sustainability Indizes und die FTSE4Good-
Indizes zu nennen.

Mit dem Ziel der Vergleichbarkeit der CSR-Berichterstattung verschiedener Unternehmen versucht
die Global Reporting Initiative (GRI) seit ihrer Griindung im Jahr 1997, im Dialog mit relevanten
Stakeholdern, Leitlinien fiir CSR-Berichte zu entwickeln’. 2006 ist der neueste ,Leitfaden zur Nach-
haltigkeitsberichterstattung (G3)* erschienen. Dieser dient den Unternehmen als Orientierungshilfe bei
der Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten etwa zur Erh6hung der Glaubwiirdigkeit. Auch durch die
Vereinheitlichung der CSR-Berichte gewinnt die Kommunikation zunehmend an Bedeutung,.

Viele Unternehmen bemiihen sich erst wegen der GRI-Richtlinien um eine vergleichbare Berichter-
stattung. Die Formulierung von Zielsetzungen zwischen den einzelnen Berichten soll eine Beurteilung
der Entwicklung eines Unternechmens erméglichen. Auch das Wirtschaftsnetzwerk CSR Europe (bis No-
vember 2000 European Business Network for Social Cohesion [EBNSC]) veroffentlichte zu Beginn des
Jahrtausends einen Ratgeber mit Empfehlungen zur CSR-Berichterstattung fiir Unternehmen mit dem
Ziel, CSR anhand der Nachhaltigkeitskommunikation vergleichbar zu machen (vgl. CSR Europe s. a.).

7 Vgl. Homepage der GRI: http://www.globalreporting.org/Home (letzter Zugriff: 31.05.2010)
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Ebenso hat die CSR-Kommunikation fiir nicht bérsennotierte Unternehmen an Bedeutung gewonnen.
Es scheint sich in den vergangenen Jahren in der westlichen Gesellschaft generell ein stirkeres soziales
und vor allem &kologisches Verantwortungsbewusstsein entwickelt zu haben. Dieses kénnen die Konsu-
menten aber nur dann in die Tat umsetzen, wenn sie Informationen beziiglich der Verantwortungsiiber-
nahme von Unternehmen erhalten.

Fiir Unternehmen, die verantwortungsvoll handeln wollen, ist dies in vielen Fillen mit Kosten ver-
bunden. Anders gesagt, kann ein Unternehmen eigentlich nur dann CSR praktizieren, wenn es sich auch
okonomisch rechnet, vor allem dann, wenn es gegeniiber seinen Investoren in der Pflicht ist, maximale
Gewinne zu erzielen. Somit muss sich CSR aus rational-6konomischer Sichtweise immer mit dem Ziel
der Profitmaximierung vereinbaren lassen. Soziales Engagement beispielsweise sollte dann eine Verbes-
serung (oder zumindest Beibehaltung) des Images zur Folge haben. Damit das Engagement tatsichlich
eine Wirkung auf das Unternehmensimage erzielen kann, muss das Unternechmen sein Engagement am
besten der breiten Offentlichkeit zuginglich machen, damit diese eine Bewertung vornehmen kann.
Mafinahmen, die keine direkten 6konomischen Vorteile bringen (z.B. die Umstellung auf griinen Strom),
benétigen die Kommunikation, um zu Wettbewerbsvorteilen fithren zu kénnen. Die Reputation eines
Unternehmens kann zudem eine bedeutende Rolle bei der Rekrutierung von Fithrungskriften spielen,
die u. U. besonderen Wert auf die ,,Social Performance® ihres zukiinftigen Arbeitgebers legen (vgl. Jones
et al. 2005: 425).

Ziel der Kommunikation sollte es sein, die tatsichlich stattfindenden CSR-Aktivititen in hoherem
Mafle zur Kenntnis und ins Bewusstsein der Verbraucher zu bringen. Dies schafft sozusagen eine win-
win-Situation in dreifacher Hinsicht, indem dem Informationsbediirfnis der Kunden Rechnung getra-
gen wird, dieses wiederum dem Unternehmen Anerkennung verschafft und sich langfristig mehr soziale
und okologische Nachhaltigkeit entwickeln kann. Hierzu hebt Hermann Blickle hervor, dass Handler
,durch ihre Einkaufspolitik und deren Kommunikation an die Verbraucher iiber die Marktchancen
sozialvertriglich produzierter Konsumgiiter und damit tiber die Lebenschancen vieler Menschen in Ent-
wicklungslindern bestimmen® (Blickle 2009: 270) konnen.

2.7 Zur Unternehnmenslandschaft im deutschen Lebensmitteleinzelhandel

1990 befand sich keines der deutschen Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen unter den 50 umsatz-
stirksten Unternechmen in Deutschland. Im Jahr 2007 gehérten die grofiten sieben Unternehmen des
Lebensmitteleinzelhandels (Edeka-Gruppe, Rewe-Gruppe, Metro Gruppe, Schwarz-Gruppe, Aldi-Siid,
Aldi-Nord und Tengelmann-Gruppe®) dazu, nahezu alle (ausgenommen die Tengelmann-Gruppe) zih-
len dariiber hinaus zu den 50 umsatzstirksten Unternehmen in Europa (vgl. Senge 2009: 95). Der Auf-
stieg der deutschen Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen hingt mit der zunehmenden Konzentration
in der Branche, der internationalen Expansion sowie mit der Ausweitung der Sortimente zusammen. Die
letzten zwei Jahrzehnte kennzeichnete die Integration kleinerer Ketten oder Liden unter die Labels der
grofSen Lebensmittelhindler. Diese wiederum expandieren seit Ende des kalten Krieges insbesondere im
osteuropiischen Raum, da ein Umsatzwachstum auf dem von starkem Wettbewerb und Preiskimpfen
geprigten deutschen Markt wesentlich schwieriger zu erzielen ist. In Deutschland werden vorwiegend
unrentable, kleinflichige Mirkte aufgegeben und dafiir aussichtsreiche Standorte mit neuen Mirkten er-
schlossen. Tabelle 1 zeigt eine Auflistung der grofiten deutschen Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen
gemessen an ihrem Umsatz mit Lebensmitteln’ fiir das Jahr 2009.

8 Auch Lekkerland befindet sich in dem Ranking unter den Top 50, wird aber, da das Unternechmen keinen Einzelhandel
betreibt, sondern selbst nur Lieferant fiir andere Unternechmen ist und dementsprechend nicht zu der Gruppe der in dieser
Arbeit untersuchten Unternehmen zihlt, bei dieser Untersuchung nicht mitberiicksichtigt.

9 Unter Lebensmittel werden in der Darstellung simtliche Produkte des tiglichen Bedarfs aufgelistet, also auch Wasch-,
Putz- und Reinigungsmittel, Hygieneartikel und Kérperpflegemittel.
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Tabelle 1:  Lebensmittelumsatz der groBten Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen in Deutschland

Unternehmen* (Unternehmenssitz) Umsatz Lebensmittel 2009 (in Mio. Euro)

Edeka-Gruppe (Hamburg) 39.629

davon Edeka-Regionalgesellschaften 29.202

davon Netto (MaxhUtte) 10.333
Rewe-Gruppe (KoIn) 26.225

davon Rewe AG 23.647

davon Vollsortiment (K&In)* 14.060

davon Penny (KoIn)** 6.915

davon Rewe (Dortmund) 2.594

davon Cash+Carry/GV—Service** 5038

(Neu-lsenburg/Mainz)
Schwarz-Gruppe (Neckarsulm) 22.200

davon Lidl (Neckarsulm) 12.400

davon Kaufland (Neckarsulm) 9.800
Metro Gruppe (Dusseldorf) 11.938

davon Real (M6nchengladbach) 6.816

davon Metro C+C 4.674
Aldi Sud (Milheim) 11.000
Tengelmann-Gruppe (Mdlheim) 2.432

davon Kaiser's Tengelmann (Viersen) 2.432

Anmerkungen:

* Weitere Sparten der Unternehmen, deren Umsatz durch Lebensmittel unter einer Mrd. Euro betragt, werden in der Dar
stellung nicht aufgefthrt. Dadurch kann es zu Abweichungen der Gesamtumsétze mit den Summen der Tochterunternehmen
kommen. Die Werte fir Aldi, die Schwarz-Gruppe und die Metro Gruppe basieren auf Schatzungen von TradeDimensions:
http://www.tradedimensions.de/index.html (Letzter Zugriff: 31.05.2010)

** zu Rewe AG

Quelle: Lebensmittelzeitung.net 2010, eigene Berechnungen

Den grofiten Umsatz mit Lebensmitteln erzielte in der Bundesrepublik die Edeka-Gruppe mit ihren sie-
ben Regionalgesellschaften sowie der Discounter-Kette Netto, die durch die Fusion mit dem Discounter
Plus (ehemals Tengelmann-Gruppe) mittlerweile einen sehr hohen Marktanteil im Discount-Segment
besitzt. Darauf folgt die Rewe-Gruppe, die neben den Rewe-Vollsortiment-Supermirkten mit Penny
auch einen der umsatzstirksten Discounter in Deutschland betreibt. Edeka'® und Rewe sind zum grofien
Teil genossenschaftlich organisiert, d.h. eine Zentrale Gibernimmt die strategische Planung, Einkauf,
Werbung sowie die Unternehmenskommunikation. Wihrend vor allem bei Edeka die meisten Vollsorti-
ment-Mirkte durch selbststindige Einzelhindler gefiihrt werden, arbeitet Rewe tiberwiegend mit Regie-
betrieben (ehemals minimal etc.). Die Discounter werden von den Zentralen gesteuert.

Edeka und Rewe decken somit sowohl das Vollsortiment- als auch das Discount-Segment ab, auch
die Schwarz-Gruppe ist mit Lidl (Discount) und Kaufland (SB-Warenhaus, Vollsortiment) in beiden
Segmenten vertreten. Aldi Siid und Aldi Nord haben keine Vollsortiment-Standorte, die Tengelmann-

10  Im Folgenden werden bei der Erwihnung der Unternehmensgruppen verstirkt die Kurzformen verwendet (Edeka,
Rewe, Metro und Tengelmann).
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Gruppe ist mit Kaiser’s Tengelmann im Vollsortiment-Segment aktiv, dariiber hinaus ist sie mit 20 % an
Netto (Edeka) beteiligt.

Edeka und Rewe sind tiber die Einzelhandelsbranche hinaus im ,Cash+Carry“-Bereich vertreten.
Rewe ist zudem noch im Tourismus aktiv, was fiir die Untersuchung zur Folge hat, dass durch ein ande-
res Kerngeschift auch andere CSR-Aktivititen zu erwarten sind. Ahnlich verhilt es sich mit der Metro
Gruppe, die mit Mediamarkt/Saturn einen Grofteil ihres Umsatzes in Deutschland im Elektrofachhan-
del und mit Galeria Kaufhof im Textilbereich erzielt. Gemessen am Gesamtumsatz des Unternehmens
ist die Metro Gruppe das grofite der in dieser Arbeit betrachteten Unternechmen, wobei knapp zwei
Drittel des Umsatzes im Ausland erzielt werden, dies vor allem mit Metro C+C (Cash+Carry). Die Metro
Gruppe ist das einzige hier untersuchte Unternehmen, das im DAX 30 notiert ist und unterliegt somit
anderen Voraussetzungen als die restlichen Unternehmen, was Art und Umfang der Unternehmensbe-
richterstattung betrifft. Hier spielt die Shareholder-Orientierung eine wichtige Rolle fiir die Unterneh-
menskommunikation.

Die Schwarz-Gruppe ist — wie auch Aldi Nord, Aldi Stid und die Tengelmann-Gruppe — ein eigen-
tiimergefiihrtes Unternehmen. Neben dem Discounter Lidl ist die SB-Warenhauskette Kaufland eine
Tochterfirma der Schwarz-Gruppe. Lidl und Kaufland zeichnen sich wie auch Aldi Nord und Aldi Siid
durch einen Non-food-Anteil von ca. 20 % aus (vgl. Lebensmittelzeitung.net 2010), die Unternehmens-
gruppen betreiben aber keine weiteren Sparten jenseits des Lebensmitteleinzelhandels.

Anders verhilt es sich mit der Tengelmann-Gruppe, die nur etwa ein Drittel ihres Umsatzes mit
den Vollsortiment-Mirkten von Kaiser’s Tengelmann erzielt. KIK (Textilien) und OBI (Garten, Bau
und Heimwerk) erzielen den Grof3teil des Umsatzes. Die Tengelmann-Gruppe ist mit ihrem Umsatz im
Lebensmittelbereich im Vergleich zu den anderen Unternechmensgruppen nicht unbedingt ein Schwer-
gewicht, hatte aber in der Vergangenheit mit dem Discounter Plus (jetzt: Netto, Edeka Gruppe) hier
deutlich hohere Umsitze und kénnte, da sich die Untersuchung auf die Entwicklungen des vergangenen
Jahrzehnts bezieht, fiir die Dynamik von CSR im Feld des Lebensmitteleinzelhandels eine bedeutende
Rolle gespielt haben.

Die beschriebenen Unternehmen unterscheiden sich somit hinsichtlich der Grofle, der geografi-
schen Reichweite sowie in der Art ihrer Unternehmenstitigkeit. Eine Gemeinsamkeit besteht neben dem
Handel mit Lebensmitteln darin, dass es sich bei allen untersuchten Unternehmen um multinationale
Unternehmen handelt, d.h. Unternehmen, deren Wertschopfungsketten in mindestens ein Land hin-
einreichen, das nicht dem Firmensitz entspricht. So beziehen die groflen Lebensmitteleinzelhandelsun-
ternechmen viele Produkte auch aus Entwicklungslindern und strukturieren so auch die ,,Geographien
der Produktion® “[...] the geographies of production are being actively shaped by multi-national retail
capital.” (Jones et al. 2005: 426)

Die Einkaufsmacht gegeniiber Lieferanten verstirke sich in den letzten Jahren weiter durch die Ver-
netzung europdischer Groffkonzerne (Einkaufsallianzen). So ist Edeka 2005 in die Einkaufsgesellschaft
Alidis/Agenor eingestiegen''. Auch die Rewe-Gruppe bildet seit der Griindung von COOPERNIC 2006
mit vier anderen europiischen Handelsunternehmen eine europiische Allianz'2. Primires Ziel dieser
Allianzen ist es, Preisdruck auf Lieferanten ausiiben zu kénnen.

3  CSR und die Wissenschaft: Theoretische Uberlegungen zur
Ubernahme sozialer Verantwortung durch Unternehmen
Die wirtschaftlichen Verinderungen im Verlaufe der Globalisierung gaben Anlass dazu, neue Regulie-

rungs- und Governance-Modi zu entwickeln. In diesem Zusammenhang verbreitet sich seit Beginn der
1990er Jahre der Begriff Corporate Social Responsibility (CSR), der von der Europiischen Kommission

11 Vgl. heep://www.welt.de/print-welt/article667952/Edeka_schmiedet_Europa_Allianz.html
(Letzter Zugriff: 31.05.2010)
12 Vgl. htep://www.rewe-group.com/unternehmen/coopernic/ (Letzter Zugriff: 31.05.2010)
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als Konzept definiert wird, ,das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale
Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstitigkeit und in die Wechselbeziechungen mit den
Stakeholdern zu integrieren (Europdische Kommission 2001: 8). Doch auch Schlagworte wie Nachhal-
tigkeit, Corporate Citizenship oder Good Corporate Governance werden hiufig in diesem Zusammen-
hang verwendet.

In diesem Abschnitt wird zunichst versucht, eine theoretische Bestimmung des Begriffs CSR vor-
zunehmen um zu verdeutlichen, worum es sich dabei konkret handelt. Hierbei soll die Beziechung zu
anderen, dem Konzept von CSR nahestehenden Begriffen erldutert werden. AnschliefSend wird skizziert,
wie CSR in wissenschaftlicher Hinsicht verstanden und erklirt wird. Es wird deutlich, dass die soziale
Verantwortung von Unternehmen sowohl aus der 6konomischen als auch aus der soziologischen Perspek-
tive zu betrachten ist, um die Vorginge bei der Genese von CSR in einem bestimmten Untersuchungsfeld
— fiir diese Arbeit die externe Unternehmenskommunikation im Lebensmitteleinzelhandel — verstehen
und erkliren zu kénnen. Das theoretische Material aus Okonomie und den wirtschafts- bzw. organisa-
tionssoziologischen Ansitzen soll die Grundlage dafiir darstellen, Hypothesen fiir die empirische Unter-
suchung aufzustellen bzw. Erkldrungen fiir Prozesse zu liefern.

3.1 Corporate Social Responsibility: Definition und Begriffsabgrenzung

Torben Kehne konstatiert, dass keine Einigkeit tiber die inhaltliche Bedeutung von CSR in der deut-
schen Diskussion herrscht. Vor allem scheint die Frage, ob gesellschaftliches Engagement auflerhalb des
Kerngeschifts auch als CSR zu beurteilen sei, ungeklirt. Seiner Ansicht nach geht es bei CSR nicht da-
rum, Gutes zu tun, sondern ,,um Gutes Geschiftemachen® — also um das Ausbalancieren 6konomischer,
okologischer und sozialer Aspekte bei der Gestaltung der Geschiftsprozesse. Es handelt sich demnach
um eine Strategie des langfristigen 6konomischen Erfolgs bei gleichzeitiger Forderung der sozialen Di-
mension und der Verringerung 6kologischer Auswirkungen des Wirtschaftens (vgl. Kehne 2009: 211f)).
Karitatives Engagement und Wohltitigkeit gehrten demnach nicht zu CSR im engeren Sinne. Sie wéiren
eher dem Konzept von Corporate Citizenship (CC) zuzuordnen.

Wolfgang Stark und Oliver Bluszcz beschreiben das Konzept von CSR als dem von Corporate Citi-
zenship tibergeordnet. Demnach umfasst es auch freiwilliges biirgerliches Engagement jenseits von Ge-
schiftsprozessen (vgl. Stark/Bluszcz 2007: 22). Thilo Pommerening hat sich intensiv mit der Abgrenzung
der beiden Konzepte auseinandergesetzt und beschreibt deren Unterschiede wie folgt:

»Corporate Social Responsibility (CSR) beinhaltet das systematische Wahrnehmen von Verantwortung gegeniiber der

Gesellschaft im Rahmen der eigentlichen Geschiftstitigkeit des Unternehmens, d.h. in allen Unternehmensbereichen

und entlang der gesamten Wertschpfungskette. Um soziale und 6kologische Belange in ihre Unternechmenstitigkeit

und in die Wechselbezichungen mit ihren Stakeholdern zu integrieren, stehen Unternehmen eine Reihe von Verhal-
tenskodizes, Labels und Standards zur Verfiigung, mit Hilfe derer sie sich im Sinne einer freiwilligen Selbstverpflich-
tung iiber die Gesetzesvorgaben hinaus verantwortlich verhalten kénnen.

Corporate Citizenship (CC) hingegen beinhaltet das systematische Wahrnehmen von Verantwortung auf8erhalb
dieser eigentlichen Geschiftstitigkeit. Die deutsche Ubersetzung Biirgerschaftliches Engagement von Unternehmen
trifft den Kern dieses Ansatzes. Hier geht es darum, dass Unternehmen in das Gemeinwesen eingreifen und dabei be-
stimmte Anspruchsgruppen ihres gesellschaftlichen Umfelds férdern. Zur Umsetzung eines derartigen Engagements
stehen Unternehmen die Instrumente Corporate Giving (Spenden), Corporate Volunteering (personlicher Einsatz)
und Corporate Foundations (Stiftungsgriindung) zur Verfiigung. Unternehmen kénnen alle Arten von Ressourcen

und besonders auch ihre spezifischen Kompetenzen zur Férderung gesellschaftlicher Gruppen einsetzen.“ (Pommere-
ning 2005: 27)

Als Gemeinsamkeiten der beiden Ansitze beschreibt Pommerening, dass Unternehmen Interessen von
Stakeholdern tiber die gesetzlichen Anforderungen hinaus beriicksichtigen sollen, die Mehrleistung wer-
de sich fiir das Unternehmen langfristig auszahlen, sei es in Form von Imagegewinnen oder einer intak-
teren Gesellschaft.

Eng verkniipft mit dem Konzept von CSR bzw. mit unternehmerischer Verantwortung ist auch der
Begriff Nachhaltigkeit bzw. nachhaltige Entwicklung (sustainable development, vgl. z.B. Graf 2002).
Nachhaltiges Wirtschaften bedeutet in diesem Zusammenhang die Beriicksichtigung der Interessen
zukiinftiger Generationen bei der Befriedigung der jetzigen Bediirfnisse in sozialer, 6kologischer so-
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wie 6konomischer Hinsicht (triple-bottom-line). Nachhaltigkeit ist sozusagen der zentrale Inhalt, ein
Orientierungspunkt fiir CSR. Wenn ein Unternchmen Nachhaltigkeit als zentralen Bestandteil seiner
Unternehmensphilosophie versteht, sollten die Méglichkeiten zur Bediirfnisbefriedigung zukiinftiger
Generationen durch das Handeln des Unternechmens nicht oder zumindest nur minimal eingeschrinkt
werden. Im Zuge der Debatte der vergangenen Jahre um den Klimawandel und Umweltschutz wird der
Begriff Nachhaltigkeit zunehmend mit 6kologischen Themen in Verbindung gesetzt.

Corporate Governance ist ein Begriff, der vor allem fiir Transparenz des Wirtschaftens steht und
vornehmlich auf 6konomische Aspekte abzielt. Die Einhaltung eines Corporate Governance-Kodex ist
vor allem bei bérsennotierten Unternehmen verbreitet, dient der Vermeidung von Korruption im Un-
ternechmen und durchleuchtet die Mittelverwendung. Corporate Governance beschreibt also die Art der
Unternehmensfithrung in Bezug auf verantwortliches Wirtschaften im 6konomischen Sinne und ist vor
allem fur Investoren auf dem Kapitalmarkt von Bedeutung. Bedeutsam fiir das Verstindnis verantwort-

lichen Handelns von Unternehmen ist eine weit verbreitete Unterteilung deren Verantwortung in vier
Stufen (vgl. z.B. Hif§ 2006: 37; Fieseler 2008: 15):

Abbildung 1: Stufen der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen

Maximum . ..Be a good
Ch t ble/ cor, .
porate
Wealth i " ol
P Desired
. Be
ethical *
Ethical
Expected
Obey the
Legal law*
Required
Make
. pro!ir‘
Economic
Required

Quelle: Carroll 1991: 42, zitiert nach Schranz 2007: 28

Pommerening wendet seine Abgrenzung der Begriffe CSR und CC auf diese Unterteilung an und setzt
CC auf die oberste Stufe der philanthropischen, CSR auf die Stufe der ethischen und Gesetzeskonformi-
tit auf die Stufe der verpflichtenden gesetzlichen (legalen) Verantwortung.

Die Auseinandersetzung mit den zentralen fiir die nachfolgende empirische Untersuchung relevanten
Begrifflichkeiten hat verdeutlicht, wie die verschiedenen Konzepte inhaltlich zu unterscheiden sind. Fiir
diese Arbeit werden die Begriffe Corporate Social Responsibility (CSR), soziale Unternehmensverant-
wortung bzw. die soziale/die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen weitestgehend synonym
verwendet und beziehen sich dabei auf die drei oberen Stufen des Modells von Carroll, insbesondere auf
die zweite (ethische Verantwortung). Gesellschaftliches Engagement (Konzept Corporate Citizenship)
wird im Verlaufe dieser Arbeit auch als CSR im weiten Sinne verstanden um mit CSR einen Begriff
verwenden zu kénnen, der die soziale und 6kologische Orientierung eines Unternehmens beschreibr,
ohne diese weiter zu differenzieren. Im engeren Sinne soll CSR die Integration dkologischer und sozialer
Belange in die Kerngeschiftstitigkeiten bezeichnen.
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3.2 Zur Systematisierung von CSR:
Drei Verantwortungsbereiche nach Stefanie Hil3

Stefanie Hif$ kritisiert die Unterteilung hinsichtlich ihrer zu stark theoretischen und analytisch trennen-
den Ausrichtung:
»Dasich in gesetzlicher und 6konomischer Verantwortlichkeit je nach Ausgestaltung der gesellschaftlichen Strukturen

bereits Elemente ethischer oder philanthropischer Verantwortlichkeit finden, widerspricht ihre Systematisierung dem
intuitiven Zugang einer praktisch-betriebswirtschaftlichen Siche.” (Hif§ 2006: 37)

Sie schligt eine Erfassung von CSR aus Sicht des Unternehmens vor. Hierbei identifiziert sie drei Verant-
wortungsbereiche: den inneren, den mittleren und den 4ufleren Verantwortungsbereich (vgl. Hiff 2006:
38ff.).

Der innere Verantwortungsbereich umfasst Markt und Gesetz und bestimmt sozusagen die
Grundregeln wirtschaftlichen Handelns. Zentrale Merkmale sind hier Profitorientierung und die Be-
riicksichtigung der Interessen der Shareholder. Staatlicher oder supranationaler Druck zwingt das Un-
ternchmen zur Internalisierung von fiir die Gesellschaft negativen externen Effekten. Die Respektierung
von Gesetzen und Normen und die Beachtung von Konventionen gelten als CSR. Dies gilt vor allem fiir
Aktivititen in Staaten, in denen Arbeitsgesetze weniger starken Kontrollen unterliegen bzw. der Verstof§
gegen diese sogar von Regierungen toleriert wird, um Kapital anzuziehen. Aufgaben sind die Schaf-
fung von Arbeitsplitzen, die Produktion von Giitern bzw. die Gewihrleistung von Dienstleistungen
und Technologietransfer. Konkrete CSR-Mafinah-men im inneren Verantwortungsbereich kénnen z.B.
Mafinahmen zur Bekidmpfung von Sozialdumping, Sozialklauseln oder die Einhaltung der ILO Kern-
arbeitsnormen sein.

Der mittlere Verantwortungsbereich beinhaltet freiwillige CSR in der Wertschépfungskette. Hier-
zu zihlen freiwillige Arbeitsschutzmafinahmen, Sozial- und Umweltstandards tiber das gesetzlich vorge-
schriebene Mafd hinaus, die pro-aktive 6kologische Gestaltung der Standorte des Unternehmens und der
Zulieferer sowie unternechmerische Selbstverpflichtungen wie Verhaltenskodizes (codes of conduct). Kon-
krete CSR-MafSnahmen im mittleren Verantwortungsbereich sind etwa die Verpflichtung der Zulieferer
zur Einhaltung von Sozial- (z.B. menschenrechtlich, arbeitsmedizinisch) und Umweltstandards und die
Implementierung von Kontrollmechanismen fir Verhaltenskodizes zur Schaffung von Glaubwiirdigkeit
z.B. tiber Zertifizierungen durch externes Monitoring oder durch in Managementsysteme integriertes
internes Monitoring (vgl. Hif§ 2006: 60ft.). Hif$ betont, dass ,ein wichtiges Motiv bei der Implementie-
rung von freiwilligen Verhaltenskodizes [...] darin [liegt], mégliche Beschddigungen der Reputation von
Markennamen zu verhindern® (Hiff 2006: 67). Daher seien diese oft sehr vage formuliert, wiirden aber
mit sehr hohem Aufwand dem Kunden im Sinne der Imagepflege kommuniziert.

Der duflere Verantwortungsbereich bezieht sich auf freiwillige CSR aufSerhalb der Wertschop-
fungskette. Dies sind in der Regel Aktivititen, die weder in direktem Zusammenhang mit der Kernge-
schiiftstitigkeit noch mit der Wertschopfungskette stehen. Hierzu zihlen Philanthropie, Mizenatentum
und Wohltitigkeit. Der duflere Verantwortungsbereich steht dem Konzept von Corporate Citizenship
sehr nahe. Dem 4ufleren Verantwortungsbereich zuzuordnen sind Interessen von Unternechmen fiir ge-
sellschaftliche Problemzusammenhinge, die nicht in einem direkten Kausalzusammenhang mit der
okonomischen Titigkeit stehen wie z.B. Public-Private-Partnership-Projekte (PPP-Projekte). Konkrete
CSR-Mafinahmen im duferen Verantwortungsbereich sind Mafinahmen zur Internalisierung externer
Effekte, Gemeinschaftsbelange wie z.B. gesellschaftliche Integration, das Sponsoring von Sport und Kul-
tur oder Spenden fiir wohltitige Zwecke. Beispiele fiir Unternehmenszusammenschliisse im dufSeren
Verantwortungsbereich sind z.B. das World Business Council for Sustainable Development (WBCSD)
oder Wirtschaftsnetzwerke wie CSR Europe und Ecosense.

Hif$’ Interesse gilt vorwiegend dem mittleren Verantwortungsbereich, der am deutlichsten eigentli-
ches CSR im engeren Sinne darstellt. Thre Unterteilung der Verantwortung von Unternehmen in drei
Bereiche unterscheidet sich von der Darstellung Carrolls vor allem in der geringeren Betonung der ethi-
schen Komponente im mittleren Verantwortungsbereich. Aus Sicht der Unternehmen ist die Ubernah-
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me ethischer Verantwortung eher als Reaktion auf gesellschaftliche Erwartungen und somit auch als
langfristige Uberlebensstrategie zu bewerten, was im Laufe der Arbeit noch intensiver veranschaulicht
werden soll.

3.3 Wirtschaft und Ethik — Profit und Moral:
Zur normativen Begrundung sozialer Unternehmensverantwortung

Die Frage, ,,ob Unternehmen tatsichlich als Triger einer sozialen Verantwortung im moralischen Sinne
begriffen werden kénnen und wie sich dies ethisch begriinden lisst“ (Aflinder 2009: 29) angemessen
zu beantworten, ist nicht das Anliegen dieser Arbeit. Tatsache ist, dass soziale Verantwortung fiir viele
Unternehmen ein wichtiger Bestandteil ihres Handelns geworden ist, unabhingig davon, ob sich dies
ethisch begriinden ldsst. Und Tatsache ist auch, dass die soziale Verantwortung von Unternehmen in
vielerlei Hinsicht im Zuge der Entwicklungen der Globalisierung immer mehr von einer kritischen Of-
fentlichkeit vor allem durch NGOs eingefordert wird.

Weitere normative Fragen wiren, ob es gesellschaftlich wiinschenswert ist, dass Unternehmen tiber
gesetzliche Vorschriften hinaus nicht primér 6konomischen Zielsetzungen folgen und wie in normativer
Hinsicht das Spektrum gesellschaftlicher Verantwortung von Unternehmen definiert werden kann (vgl.
Bluhm 2008: 150).

Im Stakeholder-Ansatz ist zentral, dass Unternehmen Verpflichtungen gegeniiber einem weiten Kreis
von Anspruchsgruppen (stakeholders), wie Mitarbeitern, Kunden, Investoren, Geschiftspartnern, der
Gesellschaft, der Regierung und der Umwelt zu erfiillen haben. Der Stakeholder-Ansatz fand seine ur-
spriingliche Formulierung bei Edward Freemans im Jahr 1984 erschienenen Werk ,Strategic Manage-
ment: A Stakeholder Approach® (vgl. Fieseler 2008: 16f.). Es heifSt, dass die Erwartungen aller berech-
tigten Anspruchsgruppen eines Unternehmens Beriicksichtigung finden sollten. Zu unterscheiden wire
zwischen primiren Stakeholdern, also denjenigen, ohne deren Unterstiitzung der Fortbestand des Un-
ternechmens nicht gewihrleistet ist und sekundiren Stakeholdern, allen Akteuren, die direkt oder in-
direkt von der Unternehmenstitigkeit betroffen sind. Im Sinne Freemans wiren demnach Stakeholder
neben Eigentiimern, Management und Beschiftigten auch Zulieferer, Kunden und die Kommunen (vgl.
Bluhm 2008: 152).

Sonja Hafner beschreibt — in Bezug auf die Wichtigkeit von Sanktionsmacht fiir die Einhaltung von
Vereinbarungen — die Beziehung von Wirtschaft und Ethik ziemlich eindeutig:

,Wirtschaftsethik wird fiir die Wirtschaft selbst erst dann wirklich beachtenswert, wenn unmoralisches Verhalten

gegeniiber ,Stakeholdern” wie Kunden, MitarbeiterInnen, Lieferanten, Anwohnern etc. finanzielle Folgen fiir die Un-

ternehmen nach sich zieht, wenn es tatsichlich spiirbar bestraft wird bspw. durch Schadenersatzklagen oder Kampf-
aktionen gegen Unternehmen.“ (Hafner 2007a: 42f))

Demgegeniiber steht die Haltung von Unternehmen, aus priventiven Motiven heraus ihrem Handeln ein
moralisches Antlitz zu verleihen. Demnach geniige schon die Vorstellung von drohenden ,finanziellen
Folgen® fiir die Beachtung von Wirtschaftsethik.

Katharina Bluhm bezeichnet normative Ansitze als ungeniigend fiir die Erklirung der Dynamik im
Feld von CSR. Dass Unternehmen z.B. Mafinahmen sozialen Engagements ergreifen, die gesellschaftli-
chen Akteuren dienen, die keine eigentlichen Stakeholder-Anspriiche haben bzw. keine Bezichung zum
Geschift aufweisen, kann nicht als Reaktion auf normative Erwartungen gedeutet werden. Fiir eine in-
tensivere Auseinandersetzung mit der Thematik der Gegensitze Moral und Profit sei auf andere Literatur
verwiesen (z.B. Schranz 2007; Heidbrink/Hirsch 2008).

3.4 Theoretische Uberlegungen zu CSR aus dkonomischer Perspektive:
Der Business Case Corporate Social Responsibility

Die betriebswirtschaftliche Theorie geht davon aus, dass sich CSR fiir Unternehmen dann lohnt bzw.
sinnvoll ist, wenn sich dadurch eine Gewinnmaximierung oder eine Risikominimierung erzielen lisst.
Dies kann auf direktem Wege z.B. durch Preisaufschlige, Kostenreduktionen oder Produktivititssteige-
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rungen z.B. durch eine erhohte Mitarbeitermotivation oder auf indirektem Wege durch die Verbesserung
der Reputation durch CSR gelingen. ,,So kann ein gutes CSR-Image die Gefahr einer schidigenden
Imagekampagne oder eines Konsumentenboykotts reduzieren und damit als Teil unternechmerischen
Risikomanagements verstanden werden® (Hif$ 2006: 99).

Strategische Profitorientierung gilt also als Handlungslogik fiir CSR. CSR sei sogar als illegal zu be-
trachten, wenn es nicht profitabel ist, da ,laut Gesetz nur solche Aktivititen durchgefiihrt werden [diir-
fen], die im — unterstellten — Profitinteresse der Shareholder liegen® (Hif§ 2006: 95). Stefanie Hif§ zihlt
Argumente von Autoren auf, die einen positiven Zusammenhang von CSR und Profit sehen. Durch CSR

* verbessere sich die finanzielle Performance des Unternehmens,

* wachse die Konsumentenloyalitit,

* reduzierten sich Transaktionskosten,

* werde eine hohere Produktivitit und Qualitit erreiche,

* werde ein besserer Zugang zu Kapital erreicht,

¢ wiirden Risken reduziert,

* wiirden Bezichungen zu Investoren verbessert und

* werde ein hoheres Engagement der Arbeitnehmer erreicht (vgl. Hif§ 2006: 96).

In Bezug auf den wirtschaftlichen Erfolg von CSR-Mafinahmen kann der Zeithorizont eine bedeutende
Rolle einnehmen. So kann in der Regel davon ausgegangen werden, dass Mafinahmen erst mittel- bzw.
langfristig zu erhéhtem Profit fithren, da zu Beginn der Mafinahmen Kosten entstehen, die innerhalb
kiirzerer Zeit selten den gewiinschten wirtschaftlichen Nutzen bewirken. Eine Verbesserung der Repu-
tation des Unternchmens zeigt ihre Wirkung oft erst Monate oder Jahre nach dem Ergreifen der ersten
Mafinahmen, so dass einzelne CSR-MafSnahmen oder die Integration von CSR in die Unternehmens-
philosophie als Investitionen in die fernere Zukunft zu bewerten sind.

In Sektoren wie dem Lebensmitteleinzelhandel herrscht ein starker Wettbewerb, der sich durch einen
harten Preiskampf auszeichnet. Hier ist es demnach schwieriger, CSR — vor allem hinsichtlich Sozial-
standards, die hohere Produktionskosten verursachen — auf die gesamte Produktpalette anzuwenden, da
héhere Produktpreise zu gravierenden Verlusten von Marktanteilen fithren kénnen. Fiir einen Grof3teil
der Konsumenten ist vorrangig der Preis das entscheidende Kriterium fiir die Kaufentscheidung eines
Produktes, was aufgrund eines hohen Anteils von Konsumenten mit geringer Kaufkraft nachvollziehbar
wird. Im Gegensatz dazu erscheint es im Lebensmittelhandel fiir die Unternehmen sinnvoller einzelne
Produkte anzubieten, die jene Konsumenten ansprechen, deren finanzielle Moglichkeiten sich mit deren
Einstellungen zur Bedeutung sozialer und 6kologischer Faktoren im Produktionsprozess decken. Der
Anteil der Vertreter des Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS) steigt seit einiger Zeit zwar
deutlich an, wird sich aber kaum zu einer Mehrheit in der deutschen Gesellschaft entwickeln kénnen.
Dagegen sprechen die jiingeren Entwicklungen der Sozialstruktur, in der sich die so genannte Mittel-
schicht verkleinert und der Anteil von Haushalten mit einem geringen Einkommen steigt."

Nach Anke Steinbach ist davon auszugehen, dass Unternehmen sich vermutlich zunichst den CSR-
Themen bzw. -Feldern widmen, bei denen sie einen héheren (wirtschaftlichen) Nutzen bzw. eine bessere
Wirksamkeit (6kologisch/sozial) erwarten und bei denen das Unternehmen zudem die Méglichkeit der
Umsetzung der Mafinahmen durch das Unternehmen positiver einschitzt. Vor allem leicht zu realisie-
rende Verinderungen wiirden von Unternehmen durchgefiihrt, auch wenn diese keinen besonders gro-
3en Nutzen oder grofSe Wirkungen erzielen. Ein weiterer wichtiger Aspekt dafiir, zu entscheiden, welche
CSR-Themen bearbeitet werden sollten, ist vor allem die Relevanz fiir die Stakeholder' (vgl. Steinbach
2009: 246f.).

Katharina Bluhm bemerkt kritisch zu den 6konomischen Ansitzen, die von der Erzielung von in-
dividuellen Wettbewerbsvorteilen durch ein CSR-Engagement ausgehen, dass sich Tendenzen zur Stan-

13 Vgl.  htep://grundgesetz.wordpress.com/politik/die-ministerien/wirtschaft-und-finanzen/einkommensverteilung-in-
deutschland/ (Letzter Zugriff: 31.05.2010)
14 Zum Stakeholder-Ansatz vgl. Abschnitt 3.3. dieser Arbeit

WAO:Soziologie 1/2011 | Seite 135-203 158



Die Kommunikation verantwortungsvollen Handelns

dardisierung wie Branchenlosungen durch diese Uberlegungen nicht erkliren lassen. Es miisste gera-
de nicht im Interesse der Unternehmen, die als erste CSR-Felder besetzen, liegen, dass branchenweite
Mafinahmen ergriffen werden. Diese relativierten die vorher erzielten Vorteile. Dennoch seien es in der
Regel die Vorreiter, die Standardisierung antreiben (vgl. Bluhm 2008: 156). Dieses Verhalten lisst darauf
schlieflen, dass Vorreiter-Unternehmen vermutlich von dem Erhalt ihrer Vorteile durch die einmal erziel-
te Verbesserung der Reputation ausgehen, wihrend durch die Standardisierung sich die Kosten fiir die
einst durchgefithrten Mafinahmen wieder relativieren.

Ein differenzierteres Bild der Wechselwirkungen zwischen Unternehmen und ihrem gesellschaftli-
chen Umfeld liefert der Ansatz des soziologischen Neo-Institutionalismus (Senge 2009) bzw. der neue
soziologische Institutionalismus (Hif§ 2000).

3.5 (CSR aus der Perspektive des neuen soziologischen Institutionalismus

Aus der Perspektive des neuen soziologischen Institutionalismus (NSI) werden die Wechselwirkungen
zwischen Unternechmen und ihrer Umwelt betrachtet. Im Gegensatz zur betriebswirtschaftlichen Sicht-
weise wird das Handeln von Unternehmen nicht einzig aufgrund des Strebens nach maximaler Gewinn-
erzielung erklirt, sondern als Teil sozialer Konstruktionsprozesse geschen.
,Als Institution werden nicht nur formelle Regeln, Prozeduren und Normen angesehen. Die Definitionen einer Ins-
titution innerhalb des NSI bezichen auch Symbolsysteme, kognitive Skripte, kulturelle Konventionen, soziokulturell

konstruierte Identititen und moralische Einstellungen mit ein, die dem menschlichen Verhalten einen (unhinterfrag-
ten) Bedeutungsrahmen verleihen.“ (Hiff 2006: 113)

Im NSI sind verschiedene Varianten vertreten. Neben einem Rational-Choice-Ansatz gibt es einen po-
litikwissenschaftlich geprigten historischen und einen soziologischen Ansatz (vgl. Hiff 2006: 120). Fiir
die vorliegende Arbeit wird die soziologische Variante des NSI niher veranschaulicht. Der soziologische
NSI unterscheidet sich von den anderen Varianten durch eine geringere Hervorhebung rationaler Ele-
mente. So wird angezweifelt, dass das Entstehen und die Etablierung institutioneller Strukturen durch
das Hervorbringen effizienterer Losungen erklirt werden kann. Bezogen auf CSR bedeutet dies, dass die
Etablierung von CSR-Strukturen in Unternehmen nicht allein durch das rationale Streben nach Nutzen-
maximierung erklirt werden kann, sondern vor allem einen Anpassungsprozess an seine dufere Umwelt
und deren Erwartungen darstellt. Das Verhalten der Unternehmen ziele demnach auch auf gesellschaft-
liche Legitimation und soziale Angemessenheit ab.

3.6 Legitimation unternehmerischen Handelns durch CSR

Nach Hif§ kénnen ,freiwillige Initiativen im Bereich CSR als Elemente einer organisationalen Uberle-
bensstrategie aufgefasst werden (Hif§ 2006: 17). In diesem Zusammenhang betont sie die zunehmende
Bedeutung der gesellschaftlichen Legitimation unternehmerischen Handelns durch CSR. Organisatio-
nen seien als offene Systeme fiir den Zugang zu gesellschaftlichen Ressourcen auf Legitimation angewie-
sen (vgl. Bluhm 2008: 156).

Die Legitimation der Unternehmen gelinge demnach durch die Integration von institutionalisierten
Regeln in ihre Formalstrukturen® als freiwillige Reaktion auf Erwartungen der gesellschaftlichen Um-
welt an das Verhalten der Unternechmen. Diese Erwartungshaltungen der gesellschaftlichen Umwelt der
Unternechmen bezeichnet Hif§ als Mythen'® zu CSR.

»Legitimation entwickelt sich somit [...] aufgrund der Erfiillung gegenseitiger Erwartungen.” (Hiff 2006: 131)

15  Hifd unterscheidet zwischen Formal- und Aktivititsstrukturen von Unternehmen. Dabei bezeichnet die Formalstruktur
etwa das, was ein Unternehmen vorgibt zu tun bzw. Werte, die das Unternehmen nach auflen hin vertritt. Die Implementie-
rung von Verhaltenskodizes wire z.B. als Integration von CSR in die Formalstruktur zu verstehen, wihrend deren tatsichliche
Umsetzung und Kontrolle der Aktivitdtsstrukeur entspriche (vgl. Hiff 2006: 167).

16 Als Mythen bezeichnet Hiff unhinterfragte institutionalisierte Regeln, die als selbstverstindlich legitimiert (taken for
granted) angesehen werden. Durch diese Selbstverstindlichkeit komme es zu einer ,Diskrepanz zwischen tatsichlicher Effizi-
enz und davon losgeldster Effektivicit (Hiff 2006: 133).
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Weiter Hif§ an anderer Stelle:

»Der Legitimation verleihende Anpassungsprozess formaler Strukturen von Organisationen an ihre institutionelle
Umwelt ist in modernen Gesellschaften vorherrschend ein Anpassungsprozess an Rationalititsmythen.” (Hif§ 2006:

133)

Der NSI versucht dariiber hinaus zu erkliren, wie sich institutionelle Strukturen in einem organisatio-
nalen Feld verbreiten.

3.7 Organisationales Feld

Der Begriff des organisationalen Feldes ist zentral im NSI. Hierzu Katharina Bluhm:

»Der aus dem Neo-Institutionalismus entlehnte Feldbegriff hat den Vorteil, jenseits nationaler Institutionen oder sek-
toraler Strukturen zu operieren und daher auch themenspezifische Beziechungen wechselseitiger Wahrnehmung und
Einflussnahme zu erfassen.” (Bluhm 2008: 145)

Ahnlich beschreibt Hif, dass sich das Konzept der organisationalen Felder ausgezeichnet fiir die CSR-
Thematik eigne, ,weil damit die Wechselwirkungen ungleicher Organisationen in einer Gesellschaft, die
sich mit dem Thema CSR aus unterschiedlichen Blickwinkeln befassen, betrachtet werden konnen, und
keine Orientierung an geographischen Grenzen notwendig ist“ (Hif§ 2006: 126).

Konstanze Senge benennt zentrale Akteure auf dem organisationalen Feld des Einzelhandels: Dies
sind neben den Handelsunternehmen selbst ihre Zulieferer, Markenhersteller, deren Produkte gehandelt
werden sowie die Konsumenten. Weiterhin sind regulierende Organisationen wie Berufsverbinde und
NGOs im Feld vertreten. Konstitutiv fiir das Feld sind spezifische politische, ckonomische und wissen-
schaftliche Rahmenbedingungen, innerhalb derer die Akteure operieren. Im Feld beeinflussen sich die
Akteure und ihre konstruierten Erwartungen gegenseitig (vgl. Senge 2009: 101).

Hif$ hebt hervor, dass sich Institutionen neben gesetzlichen Vorgaben auch und vor allem tiber un-
hinterfragte Traditionen, Ideale und Grundiiberzeugungen (Mythen) in der Gesellschaft erkliren lie-
Ben. Dies erklire die Bereitschaft zur Ubernahme freiwilliger Verantwortung durch Unternehmen im
mittleren und duferen Verantwortungsbereich, auch wenn diese nicht unmittelbar mit einer Nutzen-
maximierung in Verbindung gebracht werden kann. Entscheidend fiir die Wahl von Handlungen ist,
was als Angemessenheitskriterium angesehen wird. Durch die heterogenen Erwartungsstrukturen im
Unternehmensumfeld kommt es allerdings hiufig zu Situationen, in denen die Unternehmen nicht alle
Erwartungen erfiillen kénnen (vgl. Hif$ 2006: 122f).

3.8 Institutioneller Isomorphismus

Zentral im NSI sind die Mechanismen des institutionellen Isomorphismus. Resultierend aus einem ho-
hen Mafd an Ungewissheit, dem Unternehmen im Feld von CSR ausgesetzt sind, bezeichnet der institu-
tionelle Isomorphismus Tendenzen zur Homogenisierung von Unternehmen. Betrachtet man in diesem
Zusammenhang CSR als Innovation und somit als etwas unbekanntes und daher unberechenbares Neu-
es, dessen Konsequenzen rational kaum kalkuliert werden kénnen, ist eine Orientierung am Verhalten
anderer Akteure — in diesem Fall eine Orientierung an Wettbewerbern — plausibel. Gibt es vermeintliche
Trendsetter im Marktsegment, so ist zu erwarten, dass sich die Wettbewerber eher diesen angleichen
werden als eine andere, unsichere Marschrichtung einzuschlagen.

Von Bedeutung ist also hier die Vernetzung der Akteure. In Bezug auf CSR heifit das, dass Trend-
setter eine Orientierungsfunktion fiir die anderen Akteure im organisationalen Feld fir die Entwicklung
von Idealen und Angemessenheitskriterien haben. Aus diesen resultieren freiwillige Standardisierungen
und Regelorientierungen beim sozialen Handeln — die Anpassung von Unternehmen an ihre institutio-
nellen Umwelten.

Da sich Unternehmen in komplexen, sich stindig verdindernden Marktumwelten bewegen, in denen
in der Regel ein Mangel an Informationen besteht, herrscht Unsicherheit dariiber, welches Verhalten
langfristig deren Uberleben sichern kann. Aus dieser Unsicherheit resultiert eine Orientierung an ande-
ren Akteuren im organisationalen Feld, um die vorherrschende Komplexitit zu reduzieren. Dies kénnen
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sowohl zivilgesellschaftliche Akteure wie NGOs oder die Medien sein, die eine Orientierungshilfe fiir
Legitimation bewirkendes Verhalten bieten oder Konkurrenzunternehmen, die eine Trendsetterrolle ein-
genommen haben. Die Theorie des NSI besagt, dass es in Bezug auf CSR aufgrund von bestehenden
Unsicherheiten zu isomorphen Anpassungsprozessen kommt. Fiir die Frage, welche CSR-Mafinahmen
oder CSR-Strategie ein Unternehmen anwenden wird, liefern die Mechanismen des institutionellen Iso-

morphismus mégliche Erklirungen. Es lassen sich drei unterschiedliche Mechanismen des institutionel-
len Isomorphismus unterscheiden (vgl. Hif§ 2006: 149fF.; Senge 2009: 111ff):

1. Erzwungener Isomorphismus (coercive isomorphism)

Entscheidend fiir den Mechanismus des erzwungenen Isomorphismus ist duflerer Druck. Dieser kann
von anderen Organisationen oder durch kulturell bedingte gesellschaftliche Erwartungen ausgeiibt wer-
den. Dies kann sich entweder formell in Form von Zwang ausdriicken z.B. durch gesetzliche Vorschriften
oder informell beispielsweise durch die drohende Gefahr einer Gesetzgebung. Das Einwirken dufieren
Drucks auf Organisationen bzw. Unternehmen lisst Konvergenzbewegungen innerhalb der organisatio-
nalen Felder erwarten.

1. Mimetischer Isomorphismus (mimetic isomorphism,)

Organisationen ahmen aus Unsicherheiten heraus andere Organisationen nach, die sie als legitimierter
oder als erfolgreicher bewerten. Dies betrifft vor allem die Gestaltung von Strukturen und Prozessen.
Hierbei kann es leicht zur Entkopplung von Formal- und Aktivititsstruktur kommen, d.h. Unterneh-
men berichten z.B. von CSR-Mafinahmen und Plinen, die tatsichlich noch gar nicht umgesetzt werden.
Bei Hif$ finden Sektorenmodelle besondere Erwihnung hinsichtlich des Mechanismus des mimetischen
Isomorphismus bezogen auf CSR. Diese erleichtern es den Unternehmen, Entscheidungen pro Konver-
genz zu treffen, da bestimmte Risiken reduziert werden. So werden Wettbewerbsbedingungen angegli-
chen, wenn der GrofSteil der Unternehmen sich dem Modell anschliefSt, dariiber hinaus steigt die Wahr-
scheinlichkeit, dass Investitionen z.B. in die Einfithrung von Verhaltenskodizes oder Sozialstandards sich
lohnen und nicht zu Fehlinvestitionen aufgrund kurzer Dauer der Giiltigkeit der eingefithrten Mafinah-
men werden. Senge betont die Erklirungskraft des mimetischen Isomorphismus fiir den Einzelhandel:
Es werde verstindlich, dass ,zahlreiche Unternehmen in Situationen der Ungewissheit Praktiken kopiert
haben, deren Effizienz noch zu beweisen sein wird“ (Senge 2009: 115).

1II. Normativer Isomorphismus (normative isomorphism)

Der normative Isomorphismus beschreibt Homogenisierungsprozesse, die aufgrund gemeinsam akzep-
tierter Normen und Werte vorangetrieben werden. Dies zeigt sich z.B. durch eine zunehmende Profes-
sionalisierung etwa in Form kollektiver Bemiihungen einer Berufsgruppe, Konditionen und Methoden
ihrer Arbeit zu definieren (formale Ausbildungswege, professionelle Netzwerke, akzeptierte Standardisie-
rungen). Senge sicht beim Einzelhandel in Deutschland Ambitionen vom HDE und der AVE, ,eine nor-
menbasierte Verbreitung von CSR® voranzutreiben, beschreibt die Ausbildung normativer Isomorphie-
Mechanismen aber als noch relativ schwach (vgl. Senge 2009: 115).

3.9 Kritische Anmerkungen zum Ansatz des NSI

Katharina Bluhm kritisiert die zu sehr vereinfachende Perspektive des NSI hinsichtlich der Erlangung
von Legitimation:
» [...] die primir rituelle Erfiillung von Erwartungen durch Adaption der formalen Strukturen und Regeln schafft

dauerhaft keine Legitimitit, sondern Misstrauen, solange es jemanden im Feld interessiert, was bei CSR tatsichlich
herauskommt.” (Bluhm 2008: 158)

Sonja Hafner betont die Vernachlissigung der handelnden Akteure, deren Einfliisse und Macht und
die Frage, wie institutioneller Wandel im Kontext sozialer Verantwortung tatsichlich zustande kommt,
durch neo-institutionalistische Theorien:

»In mikropolitischen Entscheidungsprozessen [...] in Organisationen, in denen externe Einfliisse und Erwartungen
ins Spiel kommen und mehr oder weniger ins Gewicht fallen, wird schliefSlich ausgehandelt werden miissen, ob und in
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welcher Form Anspriiche von Stakeholdern und dabei CC/CSR und/oder andere Mythen relevant sind, aufgegriffen
und weiter verfolgt oder fallen gelassen werden. [...] Dies ist nur méglich durch handelnde Akteure, die wiederum
iiber mehr oder weniger Einfluss und Macht verfiigen und diese in unsicheren (Reorganisations-)Zeiten nolens volens
mobilisieren (miissen). Erst im Zuge organisationsinterner und organisationsiibergreifender, immer mikropolitisch
durchdrungener Interaktionsprozesse zwischen Akteuren weist sich, was tatsichlich in Organisationen durchsetzbar
ist und realisiert wird. Aufgrund der Kontingenz von Prozessen verliuft dabei vieles sehr wahrscheinlich gegen die
urspriinglichen Absichten und Strategien der beteiligten Akteure.“ (Hafner 2007b: 90f.)

Auch Hif§ kritisiert den institutionellen Isomorphismus insofern, als Machtstrukturen und die Rolle von
sozialen Beziechungen vernachlissigt wiirden. Zudem wiirden Prozesse der De-Institutionalisierung und
Innovationen sowie Divergenz, bei denen Mythen hinterfragt werden, unzureichend beleuchtet (vgl. Hif$
20006: 153).

Fir die vorliegende Arbeit interessieren insbesondere die Mechanismen der Isomorphie. Im folgen-
den Abschnitt wird nun die bereits beim ,mimetischen Isomorphismus® (Abschnitt 3.5.3) angesprochene
Bedeutung der Rolle von Trendsettern im organisationalen Feld von CSR fiir die anschliefSende Analyse
intensiver behandelt.

3.10 Die Rolle von Trendsettern aus Sicht der Organisationssoziologie

Bisher wurde skizziert, dass sich CSR in vielen Bereichen zunichst vor allem durch einzelne Unterneh-
men, so genannte CSR-Pioniere (im Folgenden: Trendsetter) entwickelt hat. Trendsetter zielen dabei (in
okonomischer Sichtweise) auf die Erzielung von Wettbewerbsvorteilen durch Verbesserung ihrer Reputa-
tion ab. Sie sind es, die als erste in ihrer Branche auf die gesellschaftlichen Erwartungen ihres Umfelds re-
agieren. Die Ubernahme sozialer Verantwortung kann als Risikovermeidungsstrategie aufgefasst werden.
Trendsetter gehen mit der Besetzung einzelner CSR-Themen aber auch gewisse Risiken ein. Ob sich die
Investitionen in CSR-Innovationen tatsichlich rentieren, ist den Unternehmen unklar. Jedoch erzeugt
das Handeln der Hindler normativen Handlungsdruck bei Konkurrenten.

Durch die Kommunikation des Handelns der Trendsetter, ihre Verbreitung durch die Medien und
die daraus resultierende Verstirkung gegenseitiger Erwartungen im organisationalen Feld von CSR kén-
nen Anpassungsprozesse (mimetischer Isomorphismus) angestoflen werden. Unabhingig davon, ob die
Mafinahmen tatsichlich gesellschaftlich niitzlich oder 6konomisch rational sind, werden Konkurrenten
aus ihrer Unsicherheit heraus das Verhalten der Trendsetter nachahmen, so der theoretische Ansatz.
Sonja Hafner beschreibt hierzu, dass die Rollen von Trendsettern und Nachahmern keineswegs festge-
schrieben sind:

»Genauso konnen auch Unternchmen, die sich als Nachahmer von Trendsettern anstecken lassen, zu potentiellen

Trendsettern werden [...]. Nachahmer kénnen aus mithsamen und langwierigen Adaptionsprozessen heraus die Rolle
eines Trendsetters erobern und ehemalige Trendsetter iiberholen. (Hafner 2007b: 77)

Hafner betont, dass die grofie Resonanz der CSR-Diskussionen und -Konzepte dazu fiihre,

»dass zunehmend mehr normativer Druck auf Unternehmen entsteht, neben 6konomischen, auch ékologische und
soziale Aspekte in ihrem Geschift ,strategisch® zu beriicksichtigen. Weil dieses Bewusstsein und Einverstindnis bei
Trendsettern schon vor etlichen Jahren selbstverstindlich da war, deshalb konnten sie ohne Zwang sozial handeln, sich
dabei als selbstbestimmt und ,einzigartig“ wahrnehmen — und dies vermarkten. Dies hatte identitdts- und sinnstiften-
de Wirkung nach innen und schliefSlich auch nach auflen® (Hafner 2007b: 77).

So stiinden Nachahmer durch normative Erwartungen und Regeln ihrer Umwelten unter groferer
Fremdbestimmung und miissten ein inneres Verstindnis ausbilden, ob und inwieweit sie das neue Leit-
bild aufgreifen.

Hafner verweist darauf, dass widerspriichliche Leitbilder (die durch Nachahmungsversuche her-
vorgerufen werden) zu inkonsistenten Handlungen oder sogar zu Handlungsblockaden fiihren. Sie be-
schreibt hierzu zwei Umweltebenen: Die symbolisch-institutionelle Umweltebene bezieht sich dabei auf
Legitimitdtsaufbau und -sicherung, die materiell-technische Umweltebene auf faktische Produktions-,
Austausch und Interaktionsprozesse. Durch CSR als Managementkonzept komme es zu einer Entkopp-
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lung zwischen diesen Ebenen, zwischen symbolischer Darstellung und realer Umsetzung. Weiter formu-
liert Hafner:
,Es ist davon auszugehen, dass Organisationen das Leitbild gesellschaftliche Verantwortung in Form von CSR- und /

oder CC-Konzepten nur mehr oder weniger freiwillig symbolisch und rhetorisch reprisentieren, aber kaum, zumin-
dest nicht konsistent, praktisch umsetzen.” (Hafner 2007b: 82)

Das Isomorphie-Prinzip beziehe sich vermutlich auf (nach aufen gerichtete) Konzepte, nicht unbedingt
auf Strukturen und erst recht nicht zwingend auf Aktivititen. Bei Trendsettern sei das Leitbild von
Beginn an verankert (auch in den Strukturen), bei Nachahmern sei es schwer, eine neue Leitlinie in die
Strukturen zu integrieren. Hafner beschreibt eine Pfadabhingigkeit der strategischen Ausrichtung einer
Organisation und ihrer internen Kultur: Trendsetter kénnen ihrer sozialen Verantwortung nicht mehr
ganz entkommen, ohne Vorteile zu verlieren und unter Legitimationsdruck zu kommen.

Wenn das Mafd an sozialer Verantwortung durch Druck aus dem Umfeld nicht zu halten bzw. eine
Ausweitung aus 6konomischen Gesichtspunkten schwierig zu realisieren ist, so kann sich auch bei den
Trendsettern eine Entkopplung einstellen (mehr symbolische, weniger praktische Umsetzung; vgl. Haf-
ner 2007b: 83).

So betont Stefanie Hif§ die Kritik an Unternehmen durch zivilgesellschaftliche Akteure, diese wiir-
den aktiv und intendiert selbst geringe oder nicht nachpriifbare Aktivititen im Bereich CSR in ihren
Public Relations positiv darstellen (vgl. Hif§ 2006: 162). Beispielsweise in Situationen von Handlungs-
dilemmata, bei denen Legitimation durch (kurzfristige) 6konomische Efhzienz und Legitimation durch
die Erfullung institutioneller Erwartungen aus der Unternechmensumwelt konfligieren. Um zumindest
nach auflen die widerspriichlichen Erwartungen zu erfiillen, konnen die Reaktionen in solchen Dilem-
ma-Situationen so aussehen, dass die Formalstruktur von der Aktivitdtsstruktur entkoppelt wird. Dies
bedeutet, dass sich Unternehmen nach aufen hin den ,,Glanz von CSR® geben, z.B. durch die relativ
kostengiinstige Einrichtung von Offentlichkeitsabteilungen, die — durch vage und unprizise Formulie-
rungen — schwer zu iiberpriifende Elemente von CSR wie die Implementierung von Verhaltenskodizes
in aufwendig gestalteten Sozialberichten kommunizieren (Formalstruktur), wihrend sich die tatsichli-
chen Prozesse (Aktivititsstruktur) zunichst mit dem Ziel der Kosteneinsparung kaum oder gar nicht
verindern. Dieses Verhalten von Unternehmen erklirt sich durch die herrschende Unsicherheit in der
Situation.

Ein alternatives Verhalten wire die Integration von CSR-MafSnahmen auch in die Aktivititsstruk-
tur, welches mit dem Risiko 6konomischer Inefhzienz verbunden ist. Jedoch kann sich langfristig die
okonomische Inefhizienz auch in 6konomische Efhizienz verwandeln und somit zur Auflésung solcher
Dilemmata beitragen. Dies gilt fur den Fall, dass sich die Investition in die Integration von CSR in die
Aktivitdtsstruktur durch Imagegewinne und daraus resultierende Wettbewerbsvorteile auszahlt. Ent-
scheidend hierfir kann auch die Art und Weise der Kommunikation von CSR sein.

311 Theoretische Uberlegungen zur CSR-Kommunikation

Was bedeutet die Kommunikation von CSR fiir die Unternehmen und warum wird tiberhaupt kommu-
niziert? Dieser Frage wurde bereits ansatzweise in Abschnitt 2.3 nachgegangen. Es ist davon auszugehen,
dass alles, was ein positives Licht auf das Unternehmen werfen kénnte, auch kommuniziert wird. Um
etwas Positives kommunizieren zu konnen, muss vor allem dann etwas unternommen werden, wenn das
Unternehmen eine Trendsetter- oder eine Nachahmer-Strategie verfolgt.

Die Gestaltung der Bezichungen des Unternehmens zu seiner Umwelt bzw. zu seinen Stakeholdern
ist ein wichtiger wirtschaftlicher Erfolgsfaktor (vgl. Reinhardt 2007: 22). Die Kommunikation von 6ko-
logischen und gesellschaftlichen Themen ist eine Voraussetzung fiir Unternehmen, um sich Image- und
Marktvorteile zu verschaffen. So betont Sven Reinhardt, dass Unternehmen in der heutigen Zeit neben
den Absatzmirkten vor allem auch auf dem ,,Meinungsmarkt“ bestehen miissen (Reinhardt 2007: 22).
Hierfiir muss die Offentlichkeit mit den Anliegen des Unternehmens erreicht und iiberzeugt werden.

Reinhardt hebt hervor, dass eine glaubwiirdige Umwelt- bzw. Nachhaltigkeitskommunikation
Argumente und Instrumente benétigt, die auf konsensfihigen Kriterien und Methoden beruhen. Er
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spricht von einer erforderlichen Einbettung der Umweltschutzmafinahmen bzw. -anstrengungen in ein
anspruchsgruppen- und 8kologicorientiertes Kommunikationskonzept (vgl. Reinhardt 2007: 277). Wei-
ter unterstreicht Reinhardt auch die Bedeutung einer langfristigen betriebswirtschaftlichen Gestaltung
umweltbezogener Problemlagen als Voraussetzung fiir Glaubwiirdigkeit und Uberzeugungsfihigkeit.

Auch Simone Paar betont die Bedeutung der Kommunikation gesellschaftlichen Engagements fiir
Unternehmen, um sich einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen. Diesbeziiglich erwihnt sie die ,,poten-
ziellen positiven Effekte eines Corporate-Citizenship-Engagements auf die Einstellung der Stakeholder
dem Unternechmen gegeniiber (Paar 2005: 181). In ihrer Dissertationsschrift erarbeitet sie Bedingungen
fiir eine erfolgreiche Kommunikation von Corporate Citizenship (CC), das sie als Konzept versteht,
das CSR tibergeordnet ist. Zudem stellt sie heraus, welche Faktoren zu einer geringen Glaubwiirdigkeit
bzw. zu negativen Effekten von CC fithren kénnen. Hierbei unterstreicht sie die Bedeutung eines klar
definierten CC-Portfolios, die Innovativitit von CC-Zielen, die Integration von CC-Strategien in das
Kerngeschift des Unternehmens, die Bedeutung von glaubwiirdigen Kooperationen sowie die Einbin-
dung der eigenen Mitarbeiter in CC-Projekte, anstatt der reinen finanziellen Forderung von Projekten.
Paar beschreibt das Dilemma zwischen geringer Wahrnehmung zum einen und geringer Glaubwiirdig-
keit zum anderen. Beispielsweise konnte eine zu offensive Kommunikation das Risiko in sich bergen,
unglaubwiirdig zu wirken.

Stefan Dahle betont die Bedeutung von Zielgruppengerechtigkeit als zentrale Erfolgsgrofie bei der
Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten im Rahmen der CSR-Kommunikation:

»Zielgruppengerechtigkeit bedeutet in diesem Zusammenhang, den Informationsinteressen der Zielgruppen in in-

haltlicher wie auch in formaler und optischer Gestaltung des Nachhaltigkeitsberichts bestmdglich zu entsprechen. Als

Zielgruppe von Nachhaltigkeitsberichten wird gern die etwas diffuse ,interessierte Offentlichkeit” angesehen. Dabei

darf nicht iibersehen werden, dass es eben nicht mehr (wie bei den ersten Umweltberichten) nur die Experten aus

Wissenschaft und Forschung sind, die in verstaubten Regalen Sammlungen von Nachhaltigkeitsberichten anlegen,
sondern das Zielgruppenspektrum von Finanzanalysten iiber NGOs bis hin zu den eigenen Mitarbeitern reicht.

(Dahless. a.: 1)

Anke Steinbach merkt bezogen auf den Lebensmitteleinzelhandel an, dass ,die Produktsortimente, aber
insbesondere die Art der Kommunikation sich beim Fachmarkt im Vergleich zum Discounter unterschei-
den® werden (Steinbach 2009: 256). Eine Begriindung dafiir formuliert sie an anderer Stelle. Demnach
wird ein Discounter ,,CSR-Themen eine andere Prioritit beimessen als Hindler im Premium-Segment,
bei denen hiufig eine hohere Qualitit (auch sozial und dkologisch) per se von Kunden implizit erwartet
wird“ (Steinbach 2009: 249). Die Kunden als wichtigste Anspruchsgruppe sind es letztlich, die Umfang
und Inhalt des Engagements beeinflussen.

Hermann Blickle widmet sich den Fragen, wie ein Unternehmen seinen Kunden ethischen Mehr-
wert erfolgreich vermitteln kann, wie eine offensive marketingspezifische Umsetzung aussehen kann und
was konkrete Erfolgsfaktoren fiir die Kommunikation des sozialen Engagements sind. Er schreibt hierzu:

»S0 soll es nicht darum gehen, einzelne isolierte, 6ffentlichkeitswirksame CSR-Projekte durchzufiihren. Vielmehr
muss ein ganzheitlicher unternehmensinterner Prozess in Gang gebracht werden, der alle Bereiche des Unternehmens
umfasst und der fortlaufend an den Markt kommuniziert wird. Unternchmen, die heute noch wenig iiber CSR zu

berichten haben, jedoch gewillt sind, sich auf den Weg zu begeben, sollten sich angemessene Ziele setzen und ihre
Fortschritte transparent und kontinuierlich kommunizieren.“ (Blickle 2009: 273)

Ausgehend von den theoretischen Uberlegungen werden nun die in der anschlieSenden Untersuchung zu
tiberpriifenden Hypothesen formuliert.

3.12 Hypothesenformulierung

Die aus den theoretischen Uberlegungen abgeleiteten Hypothesen, die in der folgenden empirischen
Untersuchung tiberpriift werden, lauten wie folgt:

1. Der Umfang der CSR-Berichterstattung der untersuchten Unternehmen wird sich im Laufe des
Untersuchungszeitraums aufgrund der gewachsenen Bedeutung der 6ffentlichen sowie medialen
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CSR-Debatten und der damit in Verbindung stehenden Institutionalisierung gesellschaftlicher Um-
welterwartungen im Lebensmitteleinzelhandel insgesamt erweitert haben.

2. Die Unternehmen werden zunehmend CSR-Verstindnisse kommunizieren, die CSR als zentralen
Bestandteil ihrer Unternehmensphilosophie darstellen und die Integration von CSR auf alle
Unternehmensbereiche vermitteln, um so die Glaubwiirdigkeit gegeniiber den Stakeholdern zu
erhohen.

3. Um glaubwiirdig zu machen, dass CSR in simtliche Bereiche des Unternehmens integriert wird,
werden die Unternehmen vermehrt die organisatorische Verankerung auf der operativen Ebene
kommunizieren.

4. Die untersuchten Unternechmen werden zunehmend kommunizieren, dass sie die Bediirfnisse
ihrer wesentlichen Anspruchsgruppen bei ihren Unternehmensaktivititen berticksichtigen und
dementsprechend auch den Dialog mit diesen fordern (Stakeholder-Ansatz).

5. Finzelne Unternehmen werden zunichst bestimmte CSR-Felder reklamieren, um so
Wettbewerbsvorteile durch Verbesserung ihres Images zu erlangen (Trendsetter).

6. Im Zuge der Entwicklungen von CSR kommt es aufgrund einer Unsicherheit beziiglich der
institutionellen Umwelterwartungen zu Anpassungsprozessen bzw. Nachahmungsversuchen
(Homogenisierung) der Konkurrenzunternehmen hinsichtlich der Kommunikation von CSR
(Mechanismen des mimetischen Isomorphismus).

7. Es wird vermehrt kommuniziert, dass CSR-Mafinahmen in einem positiven Zusammenhang mit
wirtschaftlichem Erfolg fiir das Unternehmen stehen bzw. bei der Kommunikation einzelner
Mafinahmen wird auf deren 6konomischen Nutzen verwiesen (Business Case CSR).

8. Es werden in besonderer Weise CSR-Mafinahmen kommuniziert, die einen starken Bezug zum
Kerngeschift (Lebensmitteleinzelhandel) der Unternehmen haben.

Die hier formulierten Hypothesen bilden die Grundlage fiir die empirische Analyse. Im folgenden Ab-
schnitt wird erldutert, wie methodisch vorgegangen wird, um Erkenntnisse zu erlangen, die es ermdogli-
chen, die aufgestellten Hypothesen zu verifizieren oder zu falsifizieren.

4 Methodisches Vorgehen

Fiir die Analyse der Entwicklungen der CSR-Berichterstattung der grofiten deutschen Unternehmen!”
dienen die zuginglichen Geschifts-, Nachhaltigkeits- und CSR-Berichte sowie die Homepages der Un-
ternehmen als Untersuchungsgrundlage. Um herauszufinden, ob und welche Berichte der Unternehmen
zur Verfligung stehen, fand eine Internet-Recherche statt, bei der nach Verdffentlichungen (Jahresberich-
te) der betreffenden Unternehmen gesucht wurde. Da nicht auf allen Homepages der Unternechmen die
Geschiftsberichte seit dem Jahr 2000 zuginglich sind, wurde per E-Mail bei den jeweiligen Unterneh-
men angefragt, ob entsprechende verdffentlichte Dokumente existieren und ob diese zuginglich gemacht
werden konnen. Durch die schriftliche Nachfrage bei den Unternehmen konnten Geschiftsberichte von
Edeka fiir die Jahre 2003 bis 2005 zur Verfiigung gestellt werden. Rewe war es leider aufgrund techni-
scher Umstellungen nicht méglich, Jahresberichte vor 2004 zuginglich zu machen. Von Tengelmann
konnten Berichte ab dem Jahr 2002 in die Untersuchung einbezogen werden. Nur fiir die Metro Gruppe
waren alle Berichte fiir den Untersuchungszeitraum 2000 bis 2008 verfiigbar, die Metro Gruppe ist auch
das einzige Unternehmen, das im Untersuchungszeitraum mehr als einen Nachhaltigkeitsbericht versf-
fentlichte. Problematisch fiir die Untersuchung ist, dass die Unternehmen Aldi Siid, Aldi Nord und die
Schwarz-Gruppe in keiner Weise Jahresberichte verdffentlichen. Demnach konnen diese Unternehmen
fiir die Analyse der Dynamik im organisationalen Feld nicht beriicksichtigt werden. Es bleibt ledig-

17 Vgl. Abschnitt 2.4
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lich die Analyse der Homepages, durch die der Status quo der CSR-Kommunikation ermittelt werden
kann. Demnach bezieht sich die Dokumentenanalyse auf die verbliebenen vier Unternehmen. Tabelle
2 veranschaulicht das fiir die Dokumentenanalyse verwendete Untersuchungsmaterial der jeweiligen
Unternehmen.

Die Dokumentenanalyse bildet die Grundlage fir die Beurteilung der bisherigen Entwicklung der
CSR-Kommunikation in der Branche des Lebensmitteleinzelhandels. Des Weiteren konnen durch die
Analyse der Berichte verschiedener Jahre, Aussagen dariiber getroffen werden, ob und wenn ja, welche
Unternehmen sich zunichst als Trendsetter bzw. Vorreiter etablierten und welche CSR-Themen bzw.
CSR-Felder von besonderer Relevanz waren.

Tabelle 2:  Untersuchungsmaterial flr die Dokumentenanalyse der einzelnen Unternehmen fur den
Untersuchungszeitraum 2000 bis 2008

i ?
Art des Bericht vorhanden?
Unternehmen Berichts*
2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

GB v v v v v v
Edeka-Gruppe

NHB** W)

GB v v v v v
Rewe-Gruppe

NHB v

GB v v v v v v v v v
Metro Gruppe

NHB*** W) v v v v v
Tengelmann- GB v v v v v v v
Gruppe NHB
Anmerkungen:
*  GB = Geschaftsbericht; NHB = Nachhaltigkeitsbericht
** 2007 hat die Edeka Regionalgesellschaft Stidwest einen Nachhaltigkeitsbericht verdffentlicht, da dieser sich aber nicht
auf das ganze Unternehmen bezieht, werden Inhalte des Berichts nicht berticksichtigt.
*** Die Metro Gruppe hat im Jahr 2000 noch keinen Nachhaltigkeitsbericht, sondern einen Umweltbericht veroffentlicht,
dieser konnte mit in die Untersuchung einbezogen werden.

In der darauf folgenden Analyse wird der Status quo der derzeitigen internetbasierten CSR-Kommu-
nikation untersucht. Hierfiir werden die Homepages der jeweiligen Unternehmensgruppen analytisch
betrachtet. Hierbei konnen auch die Unternehmen beriicksichtigt werden, die keine Jahresberichte ver-
offentlichen (Aldi Siid, Aldi Nord und die Schwarz-Gruppe/Lidl und Kaufland). Die genaue empirische
Vorgehensweise wird im nichsten Abschnitt dargestellt.

41 Empirische Vorgehensweise

Fiir die Analyse der bisherigen Entwicklungen der CSR-Inhalte der externen Unternehmenskommuni-
kation werden die seit dem Jahr 2000 verfiigbaren Jahres- bzw. Geschiftsberichte in die empirische Un-
tersuchung einbezogen, sofern spezielle Nachhaltigkeits-, Umwelt oder Sozialberichte erschienen sind,
werden diese ebenfalls berticksichtigt (vgl. vorigen Abschnitt). Die Untersuchung tiber mehrere Zeitriu-
me ermdglicht eine Analyse der Dynamik im Feld der CSR-Kommunikation im Lebensmitteleinzel-
handel. So lisst sich die Entwicklung von Umfang und Inhalt sowohl fiir die grofSen Unternehmen der
Branche insgesamt als auch innerhalb der Branche zwischen den Unternehmen nachzeichnen.
Ausgehend von der Annahme, dass die CSR-Kommunikation der betrachteten Unternehmen zu-
nimmt und auf den Homepages zumindest ebenso umfangreich dargestellt wird wie in den Jahresberich-
ten, ermoglicht die Analyse der Homepages das Skizzieren der jiingsten Entwicklungen bei den einzelnen
Unternehmen sowie die Feststellung des derzeitigen Standes der CSR-Kommunikation. Nachteilig an
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der Homepage-Analyse ist, dass hier ohne weiteres keine Dynamiken zu identifizieren sind. Dafiir liefern
sie die aktuellsten Daten und es ist davon auszugehen, dass sie generell mehr Stakeholdergruppen anspre-
chen als Geschiftsberichte, die in der Regel primir an Geschiftspartner, Analysten und Investoren sowie
die Fachoffentlichkeit gerichtet sind.

4.2 Analyseverfahren

In Anlehnung an Anke Steinbach orientiert sich die vergleichende Analyse der CSR-Berichterstattung fiir
die Uberpriifung der meisten Hypothesen an zwei grundsitzlichen Fragen (vgl. Steinbach 2009: 249):

1. Wie positioniert sich das Unternehmen grundsitzlich zu CSR? (Hypothesen 2 bis 4)
2. Wie verhilt es sich entlang einzelner CSR-Themenfelder? (Hypothesen 5 bis 8)

Die Analysemethoden im Hinblick auf die Fragen unterscheiden sich bei den beiden Untersuchungsge-
genstinden Berichte und Homepages deshalb, weil die Analyse der Berichte wesentlich detaillierter und
umfangreicher ist als die der Homepages. Die Analyse der Internetseiten ist als Erginzung zu den Berich-
ten zu verstehen. Grundsitzlich handelt es sich bei den durchgefithrten Dokumentenanalysen um qua-
litative Untersuchungen, d.h. es werden vorrangig Interpretationen von Textinhalten bzw. Aussagen der
Berichte und der Homepages vorgenommen. Zudem werden die Berichte auf einige wenige quantitative
Merkmale iiberpriift. Fiir die Uberpriifung von Hypothese 1 (Umfang) stehen der quantitative Aspekt
und hier insbesondere die Anzahl der Seiten zu CSR-Belangen in den Berichten im Vordergrund. Im
Folgenden wird nun genauer die Methodik der Dokumentenanalysen zunichst fiir die Berichte (Teil I)
und anschlieffend fiir die Homepages (Teil II) erldutert.

4.3 Dokumentenanalyse Tell I: Berichte

Alle in die Untersuchung einbezogenen Berichte werden vollstindig untersucht, so dass auch CSR-rele-
vante Aussagen identifiziert werden konnen, die nicht in den explizit auf CSR hinweisenden Abschnitten
enthalten sind. Fiir die Untersuchung der Frage nach der grundsitzlichen Positionierung zu CSR werden
die Berichte nach Anhaltspunkten fiir die Integration von CSR in die Unternehmensstrukturen bzw. fiir
die Institutionalisierung von CSR im Unternehmen durchsucht. Hierbei werden die Berichte erstens auf
Aussagen gepriift, die das CSR-Verstindnis der Unternehmen zum Ausdruck bringen. Dabei kann es sich
etwa um die Integration CSR-relevanter Werte in die Unternehmensphilosophie handeln. Zweitens wird
die organisatorische Verankerung von CSR auf der operativen Ebene analysiert, also die Frage inwiefern
die soziale Verantwortungsiibernahme durch das Unternehmen auch personelle Verinderungen bzw.
Verantwortungszuschreibungen im Unternehmen selbst zur Folge hat. Drittens wird die Ge-staltung der
Kommunikation iiber CSR-Themen mit den Anspruchsgruppen (Stakeholder-Dialog) betrachtet.

Dariiber hinaus werden die Berichte nach Angaben iiber durchgefiihrte oder geplante Mafinahmen
in einzelnen CSR-(Themen-)Feldern iiberpriift. Hierfiir fand in Anlehnung an die bereits erwihnte Stu-
die des Instituts fiir Marke-Umwele-Gesellschaft e.V. (imug) zu CSR im Handel sowie zur Fallstudie der
fithrenden britischen Lebensmitteleinzelhindler von Peter Jones et al. im Vorwege eine Unterteilung in
die folgenden CSR-Felder statt: ,,Umwelt®, ,Beschaffung/Lieferanten, ,Kunden®, ,Soziales Umfeld/Ge-
sellschaftliches Engagement” und ,,Mitarbeiter (vgl. Jones et al. 2005: 428ft.; imug 2008: 25fT.).

Die systematische Analyse der Berichte beinhaltet zudem einige quantitative Aspekte. So wird zu-
nichst fiir jeden Bericht der Umfang der Seiten zu expliziten CSR-Themen festgestellt. AnschliefSend
wird die Anzahl betexteter Seiten in den jeweiligen CSR-Abschnitten erhoben. Zudem wird differenziert,
wie grof§ der Umfang betexteter Seiten in den einzelnen CSR-Feldern ist.

Als Teil der Kommunikation von CSR ist auch die Sprache von nicht unerheblicher Bedeutung. Da-
her wird untersucht, inwieweit sich die Sprache tiber die verschiedenen Untersuchungszeitpunkte hinweg
entwickelt bzw. wie hiufig bei den einzelnen Unternehmen bestimmte Begrifflichkeiten im Zusammen-
hang mit CSR verwendet werden. Die Berichte werden auf die Verwendung der Begriffe ,Verantwortung/
verantwortlich®, ,,Engagement/engagiert” und , Nachhaltigkeit/nachhaltig® in Bezug auf CSR-Aspekte
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untersucht. Die Analyse der Verwendung von Begriffen innerhalb der CSR-Kommunikation dient nicht
der Priifung von Hypothesen, sondern ist eher als explorative Forschung zu verstehen.

Die Erhebung der quantitativen Daten dient primir der Uberpriifung von Hypothese 1 (Umfang
der CSR-Berichterstattung) und dazu, die Ergebnisse der qualitativen Betrachtung hinsichtlich der CSR-

Berichterstattung in einzelnen Feldern zu untermauern.

4.4 Dokumentenanalyse Tell Il: Homepages

Die Homepage-Analyse ist als Erginzung zur Analyse der Jahresberichte gedacht. Sie dient primir der
Erhebung des Status quo der CSR-Berichterstattung. Sie hat den groflen Vorteil gegeniiber der Doku-
mentenanalyse, dass hier auch die Unternehmen betrachtet werden konnen, die keine Jahresberichte ver-
offentlichen und somit bei der Dokumentenanalyse unberiicksichtigt blieben. Im Gegensatz dazu wird es
nicht méglich sein, Dynamiken hinsichtlich der Kommunikation im organisationalen Feld von CSR zu
untersuchen. Dennoch liefern die Homepages die aktuellsten Erkenntnisse iiber CSR-Kommunikation
im Lebensmitteleinzelhandel und kénnen somit tiber die Jahresberichte hinausgehende Informationen
hinsichtlich der Branche insgesamt liefern.

Die Internetseiten werden wie auch die Berichte auf Aussagen hin untersucht, die das CSR-Verstind-
nis der Unternehmen zum Ausdruck bringen bzw. auf die Integration von CSR in die Unternechmens-
strukturen hinweisen. Dies betrifft die Identifizierung von CSR-Verstindnissen, die personelle Umset-
zung von CSR im Unternechmen sowie die Bedeutung des Stakeholder-Dialogs. Wie die Berichte werden
die Homepages auf die Erwihnung von Mafinahmen in den CSR-Feldern tiberpriift. Im Unterschied zur
Analyse der Berichte werden auf den Internetseiten nicht alle Querverweise (Links) iiberpriift, sondern
gezielt nach den jeweiligen Aspekten in CSR-relevanten Bereichen gesucht. Die Ergebnisse der Doku-
mentenanalysen werden im folgenden Abschnitt aufbereitet.

5  Ergebnisse der Analyse der CSR-Berichterstattung

Es konnten, wie bereits im Abschnitt 4 veranschaulicht wurde, niche fiir alle Zeitpunkte der Untersu-
chung (2000 bis 2008) Jahresberichte der Unternehmen zuginglich gemacht werden Die vergleichende
Analyse der Dynamik kann sich somit nur auf den 5-Jahreszeitraum 2004 bis 2008 bezichen, da nur
fiir diesen von den vier infrage kommenden Unternehmen, die tiberhaupt Jahresberichte veroffentlichen,
diese auch vorliegen.

Insgesamt konnten 34 Jahresberichte in die Untersuchung einbezogen werden, davon 27 Geschifts-
berichte (9 x Metro, 7 x Tengelmann, 6 x Edeka und 5 x Rewe), 6 Nachhaltigkeitsberichte (5 x Metro,
1 x Rewe) und ein Umweltbericht (Metro, fiir das Jahr 2000). Das Fehlen der Geschiftsberichte fiir
den Zeitraum vor 2004 ist relativ unproblematisch, da — wie die Darstellung der Ergebnisse spiter ver-
deutlichen wird — eine intensivere Auseinandersetzung mit der CSR-Thematik bei den Unternehmen,
deren iltere Berichte nicht verfiigbar waren, ohnehin erst in den vergangenen fiinf Jahren stattgefunden
hat. Die Erkenntnisse tiber die CSR-Berichterstattung der Unternehmen deren Berichte zwischen 2000
und 2003 zur Verfiigung stehen, werden zur Nachvollziehbarkeit der , fritheren Entwicklung der CSR-
Berichterstattung dennoch veranschaulicht.

51 Die CSR-Berichterstattung einzelner Unternehmen vor 2004

5.2 Metro AG/Metro Group'®

Fiir die Metro AG liegen Jahresberichte seit 2000 vor. Seit dem Jahr 2002 veréffentlicht die Metro AG
zudem Nachhaltigkeitsberichte (bis 2006 im Zwei-Jahres-Rhythmus, seitdem jihrlich). Auf Nachfrage

18 Seit dem Jahr 2002 trict die Metro AG aufgrund der zunechmenden Internationalisierung unter dem Namen Metro
Group auf.
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bei Mitarbeitern aus dem Bereich ,,Corporate Relations — Nachhaltigkeit und Umwelt“ konnte zudem
herausgefunden werden, dass in den Jahren 1998 und 2000 jeweils Umwelt- sowie Sozialberichte ver-
offentlicht wurden. Der Umweltbericht aus dem Jahr 2000 konnte zur Verfiigung gestellt werden, es
handelt sich hierbei um das ilteste Dokument, das untersucht wurde. Die Metro AG ist somit das hier
untersuchte Unternehmen, das am lingsten intensive externe CSR-Kommunikation in Form von Jahres-
berichten betreibt. Aus diesem Grund ist die Zusammenfassung der CSR-Berichterstattung wesentlich
umfangreicher als bei den anderen untersuchten Unternehmen.

Aus dem Umweltbericht geht hervor, dass die Metro AG bereits 1997 sechs Leitlinien zum Um-
weltschutz formuliert hat (vgl. Metro 2000: 7). Inhaltliche Schwerpunkte lagen in den Bereichen Sor-
timentspolitik, Verpackung, Logistik und konzernweites Oko-Controlling. Zudem wird die Bedeutung
des Stakeholder-Dialogs vor allem zur Ausweitung des Umweltverhaltens auf Kunden, Lieferanten und
Hersteller betont. In Bezug auf die Integration von CSR in die Unternehmensphilosophie wird bereits
im Vorwort formuliert:

»Verantwortungsvoller Umgang mit Ressourcen ist fiir uns Leitmotiv jedes wirtschaftlichen Handelns [...]. Erfahrun-
gen zeigen, dass aktiver Umweltschutz sich positiv auf den Unternehmenserfolg auswirke.” (Metro 2000: 3)

Im selben Satz wird auch auf die positive Beziehung nachhaltigen Handelns und dkonomischer Ziele
verwiesen. An anderer Stelle heifdt es:

»Nachhaltiges Wirtschaften gehért zu den Eckpfeilern der Unternehmenskultur.” (Metro 2000: 31)

Abbildung 4 veranschaulicht die Darstellung der organisatorischen Verankerung 6kologischer Verant-
wortung der Metro AG im Jahr 2000.

Abbildung 2:  Umweltorganisation der Metro AG

Vorstand Metro AG

Umweltausschuss Bereich Umweltmanagement
Metro AG Metro AG

wotrategische Ebene™

.Operative Ebene™

Umweltbeaufiragter

der Vertriebslinien

Quelle: Metro 2000: 9

Neben der organisatorischen Verankerung des Umweltschutzes suche die Metro AG zudem den Dialog
mit ,Verbinden, Parteien, Mitarbeitern und Kunden® (Metro 2000: 31). Sie sehe es als ihre Aufgabe,
die Vision nachhaltigen Wirtschaftens zu vermitteln. Der Konzern sche sich als ,Schnittstelle zwischen
Verbrauchern und Produzenten” und wolle sich ,mit einer 6konomischen und 6kologischen Sortiments-
politik seiner gesellschaftlichen Verantwortung® stellen (Metro 2000: 11). So wiirde sie die Lieferanten
tiberzeugen, ,diese Produkte anzubieten“ und Kunden ermuntern, ,auf 6kologisch sinnvolle Produkte
zuriickzugreifen®. Seit 1996 wiirden mit der Metro-Eigenmarke ,,Griines Land“ Bio-Produkte angeboten.

Als Maflnahmen im CSR-Feld Umwelt werden hier die Reduktion der Schadstoffbelastung durch
die Optimierung der Logistik, die Erhohung der Recyclingquote, die 6kologische Optimierung von
Verpackungen, die Erhchnung des Anteils an Recycling-Papier fiir Werbezettel, und umweltschonen-
de Gebiudetechnik sowie Reinigung an den Standorten genannt. Im Bereich Umweltschutz wird der
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Delfinschutz beim Thunfischfang erwihnt. In Bezug auf Verantwortung in der Lieferkette wird auf die
Mitgliedschaft in der AVE und die Teilnahme am ,,Sektorenmodell Verantwortung® mit der Verpflich-
tung zur Einhaltung von Sozialstandards verwiesen. Als gesellschaftliche Verantwortungsiibernahme
wird auch die Erhéhung der Auszubildendenzahl bezeichnet. Hinsichtlich der Verbreitung von CSR im
Unternehmen wird von Schulungen und Literatur fiir alle Mitarbeiter gesprochen.

Im Geschiftsbericht 2000 wird sich hingegen dem Thema CSR kaum gewidmet, dieser richtet sich
hauptsichlich an die Aktionire. Im Kapitel ,,Umweltschutz® wird lediglich auf den Umweltbericht ver-
wiesen, CSR wird nur indirekt im Kapitel , Mitarbeiter und ihre Férderung® behandelt. Kommunizierte
Mafinahmen im CSR-Feld Mitarbeiter sind hier Mitarbeiterbefragungen, Weiterbildungen, Tarifverein-
barungen, Altersvorsorge, Altersteilzeit zur Belebung des Arbeitsmarktes, die Griindung eines Konzern-
betriebsrats und die ergebnisbezogene Vergiitung fiir Fithrungskrifte (Metro 2001: 63ff.). Zur Verant-
wortung gegeniiber den Kunden formuliert Metro:

,Die METRO AG unterstiitzt und fordert alle nationalen und internationalen Initiativen zur Verbesserung der Le-

bensmittelqualitit in Europa und trigt mit eigenen umfassenden Qualititssicherungsprogrammen den Anspriichen
ihrer Kunden Rechnung.“ (Metro 2001: 5)

Im Geschiftsbericht 2001 wird CSR ebenfalls relativ wenig behandelt. Es wird auf den im kommenden
Jahr erscheinenden ersten Nachhaltigkeitsbericht und auf die Querschnittsgesellschaft Metro Wertstoft
Circle Services GmbH verwiesen, die sich mit dem Thema gesellschaftlicher Verantwortung auseinan-
dersetzten (vgl. Metro 2002a: 26). Es werden Entsorgungs- und Umweltmanagementkonzepte erwihnt,
kommunizierte Mafinahmen betreffen Reinigung und Transporte (Umwelt), Qualitit der Lebensmittel
(Kunden) sowie die Neuregelung der betrieblichen Altersvorsorge (Mitarbeiter) und die Férderung der
Einstellung Schwerbehinderter (Soziales Umfeld).

Eine wesentlich umfassendere Darstellung des CSR-Verstindnisses sowie der einzelnen Mafinahmen
wird im ersten Nachhaltigkeitsbericht 2002 vorgenommen. Es werden vor allem die Bereiche Personal-
politik (16 Seiten), Umwelt (14) und Gesellschaftliches Engagement (6) behandelt. Es wird von ,erwei-
terter unternehmerischer Verantwortung® gesprochen (Metro 2002b: 5). Der Bericht orientiere sich an
den GRI-Leitlinien. Es wird betont, dass eine Umweltphilosophie gelebt werden solle, dass konzernweite
Umweltstandards eingefithrt worden seien und dass Umweltmafinahmen fiir die Mitarbeiter transparent
gemacht wiirden. Das Verstindnis von CSR wird am deutlichsten in der folgenden Aussage zum Aus-
druck gebracht:

»Wir nehmen unsere Verantwortung in der Gesellschaft iiber die eigentlichen unternehmerischen Funktionen hinaus-

gehend wahr.” (Metro 2002b)

Hinsichtlich der Stakeholder-Orientierung duflert sich Metro im Vorwort sowie im Kapitel ,Gesell-
schaftliches Engagement™:

»Diese Verantwortung nehmen wir ernst und suchen den Kontakt zu allen Anspruchsgruppen — unseren Stakehol-
dern.“ (Metro 2002b: 3, Vorwort)

»Zu den Anspruchsgruppen zihle der Metro-Konzern seine Mitarbeiter, Kunden, Aktionire und Lieferanten sowie
politische, dkologische und kulturelle Interessengemeinschaften und die Offentlichkeit.* (Metro 2002b: 20, Gesell-
schaftliches Engagement)

Zudem kommuniziert die Metro AG die Beteiligung an der internationalen Wirtschaftsinitiative ,,e-mis-
sion 55“ mit dem Ziel der Schaffung gleicher Wettbewerbsbedingungen durch international einheitliche
Regelungen (Reduzierung der Treibhausgase). Im Bereich sozialen Engagements wird tiber die Unter-
stlitzung der sogenannten , Tafeln®, die Mitgestaltung lokaler Projekte sowie Spenden und Sponsoring
allgemein berichtet. Hierzu wird eine Liste mit Beispielen dargestellt (vgl. Metro 2002b: 25). Es wird
grundlegend die Einhaltung von Sozialstandards in der Lieferkette (AVE) kommuniziert, ohne dass For-
men der Auditierung angesprochen werden.” Im Bereich Umwelt wird erneut auf die organisatorische
Verankerung hingewiesen (Umweltmanagement durch METRO Wertstoff Circle Services). Zuvor nicht

19 Die Sozialstandards der AVE betreffen allerdings nur die Produzenten von Non-Food-Artikeln.
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kommunizierte Mafinahmen im Bereich Umwelt sind die Erneuerung der LKW-Flotte (Schadstoffaus-
stoff), moderne Transportverpackungen (Mehrweg, Recycling), die Reduzierung des Energiebedarfs bei
Neubauten etwa durch Nutzung von Abwirme zur Gebiaudeheizung oder die Anpassung der Beleuch-
tung an das Tageslicht. Es wird auf die wirtschaftlichen Vorteile der Umweltmafinahmen hingewiesen.
Zudem werden schonende Fangmethoden zur Vermeidung von Uberfischung kommuniziert, die Liefe-
ranten von Thunfisch seien dem Earth Island Institute (EII) angeschlossen. Metro sei eines der ersten
Handelsunternehmen weltweit, das Produkte mit dem MSC*-Priifsiegel in seinen Geschiften anbietet
(vgl. Metro 2002b: 13). Kunden betreffend wird tiber die Verbesserung der Lebensmittelsicherheit z.B.
bei Fleisch und Eiern durch Qualititssiegel sowie die Erweiterung des Angebots an Bioprodukten in-
formiert. In Bezug auf Mitarbeiter werden folgende zuvor nicht kommunizierte Mafinahmen genannt:
Internes Arbeitsamt, Gesundheitsschutz und Arbeitssicherheit.

Die Metro AG berichtet dariiber hinaus, sie sei ,als einziges deutsches Unternehmen Mitglied im
European Retail Round Table (ERRT) — einem runden Tisch, an dem die groffen europiischen Handels-
konzerne Platz genommen haben, um gemeinsam Lésungen fiir Branchenprobleme zu entwickeln und
den Dialog mit der EU-Kommission zu suchen (Metro 2002b: 20).

Im Geschiftsbericht 2002 finden sich zwei Kapitel mit Bezug zu CSR: ,,Umweltschutz und ,Gesell-
schaftliches Engagement®. Die Metro Group bekennt sich hierin ,zu ihrer besonderen gesellschaftspo-
litischen Verantwortung® (Metro 2003: 33). Ausdruck dieses Selbstverstindnisses des Konzerns sei ,ein
umfangreiches Engagement des Unternechmens in den Bereichen Wirtschaft, Soziales, Kultur, Bildung
und Sport* (Metro 2003: 33). Ebenso bekenne sie sich zum Umweltschutz, zum ,verantwortungsvollen
Umgang mit den nur begrenzt zur Verfiigung stehenden natiirlichen Ressourcen® (Metro 2003: 66)
sowie zur Gesundheit der Verbraucher. Die Vereinbarkeit von Okologie und Okonomie wird verstirkt
betont:

»Die Konzernstrategie ist dementsprechend auf die Harmonisierung von ékonomischen und ckologischen Interessen
angelegt.“ (Metro 2003: 33)

Es wird die Beteiligung an politischen Gremien und die Mitwirkung in Verbinden (Stakeholder-Dialog)
kommuniziert mit dem Ziel ,,gemeinsam mit anderen wirtschaftlich und sozial engagierten Gruppen
innovative Losungen fiir aktuelle Herausforderungen der Handelsbranche zu entwickeln® (Metro 2003:
34). Seit dem Jahr 2000 werde ,,Die Tafel“ unterstiitzt. Im Bereich Lebensmittelqualitit (Kunden) habe
die Metro Group gemeinsam mit anderen deutschen Hindlern den International Food Standard (IFS)
zur Auditierung von Lieferanten entwickelt (vgl. Metro 2003: 73). Des Weiteren werden hauptsichlich
bereits in ilteren Berichten kommunizierte MafSnahmen erwihnt, vor allem im Bereich , Mitarbeiter®.
Neu ist die Angabe von Sponsoring-Aktivititen in den Bereichen Sport und Kultur sowie einer Gewinn-
beteiligung der Mitarbeiter der Lebensmittelmirkte ,real und ,extra®

Im Jahr 2002 habe sich die Metro Group zur Einhaltung eines Corporate Governance Codes ver-
pflichtet. Dieser dient vor allem der Schaffung von Transparenz gegeniiber den Aktioniren und poten-
ziellen Anlegern:

»Damit hat sich die METRO AG sehr frith an den Anforderungen und Erwartungen insbesondere der internationalen
Kapitalmirkte und deren Verstindnis von guter Corporate Governance orientiert. (Metro 2003: 25)

Im Geschiiftsbericht 2003 wird sich bereits etwas intensiver mit CSR auseinandergesetzt. Dem Bereich
»Gesellschaftliches Engagement werden erstmals vier Seiten gewidmet. Hier werden vor allem Maf3-
nahmen kommuniziert, die dem Konzept CC zuzuordnen sind: die Beteiligung von Azubis bei sozialen
Projekten (corporate volunteering), die Unterstiitzung der , Tafeln®, die Mitgestaltung lokaler Projekte
sowie Spenden und Sponsoring allgemein. Weiter verweist die Metro auf ihre Rolle als Gestalter der
Branche durch ,aktive Mitarbeit in Verbinden und Organisationen® und , konsequente Bildungsarbeit
und Forderung grenziiberschreitender Verstindigung® (Metro 2004a: 66f.). Das Verstindnis von CSR
wird in drei Zitaten jeweils zu den einzelnen Bereichen zum Ausdruck gebracht:

20  MSC steht fir Marine Stewardship Council, das weltweit fithrende Zertifizierungsprogramm fiir nachhaltig gefange-
nen Fisch und Meeresfriichte. Vgl. http://www.msc.org/ueber-uns (Letzter Zugriff: 31.05.2010)
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»,Die METRO Group bekennt sich zu ihrer gesamtgesellschaftlichen Verantwortung als Arbeitgeber und Ausbilder.”
(Metro 2004a: 54, Mitarbeiter)

Die Unternehmensstrategie der METRO Group baut darauf auf, dass 6konomische und skologische Aspekte in der
Geschiftspolitik gleichermaflen zu beriicksichtigen sind und dass nur unter Beachtung beider Interessen das Unter-
nehmen auf den In- und Auslandsmirkten dauerhaft erfolgreich sein kann.“ (Metro 2004a: 65, Umweltschutz)

»Das Selbstverstindnis der METRO Group [...] ist mafigeblich von dem Bekenntnis zu ihrer gesellschaftlichen Ver-
antwortung mitgeprigt.“ (Metro 2004a: 66, Gesellschaftliches Engagement)

Die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung als Arbeitgeber und Ausbilder ist fiir ein Unternehmen
in Deutschland kaum zu vermeiden und kann somit nicht als freiwillige CSR verstanden werden. Die
Betonung des dauerhaften (wirtschaftlichen) Erfolges durch die Beriicksichtigung dkologischer Aspekte
verweist darauf, dass Legitimation, die sich bei den Shareholdern durch skonomische Effizienz erzielen
lasst, nicht unbeachtet bleibt. Grundsitzlich ist davon auszugehen, dass der Business Case CSR bei der
Metro AG als bérsennotiertem Unternehmen stirker im Fokus steht. Hier wird im Zusammenhang mit
der Reduzierung des Ressourcenverbrauchs von Einsparpotenzialen gesprochen. Bei der Personalent-
wicklung (Forderung des Fiihrungsnachwuchses) und der Gewinnung von Nachwuchskriften spricht
man von ,, Zukunftssicherung".

2004 erschien der zweite Nachhaltigkeitsbericht der Metro AG. Dieser bezieht sich allerdings haupt-
sichlich auf das Jahr 2003 und fliefit daher noch nicht direkt mit in die Analyse 2004 bis 2008 ein.
Die Seitenzahl hat sich im Vergleich zum ersten Nachhaltigkeitsbericht etwa verdoppelt (ca. 94 Seiten).
Dementsprechend ausfiihrlich ist die Darstellung des Verstindnisses von CSR und der durchgefiihrten
bzw. geplanten Mafinahmen. Im Folgenden werden daher nur solche Aspekte aufgefiihrt, die grundle-
gende Verinderungen im Verstindnis bzw. bei den Mafinahmen kommunizieren. Folgende Aussage aus
dem Vorwort des Berichts beschreibt, dass das CSR-Verstindnis auf der Annahme der Sicherung des
wirtschaftlichen Uberlebens basiert:

,Die Sicherung des dauerhaften wirtschaftlichen Erfolgs schlief$t verantwortliches Handeln gegeniiber Menschen und

Umwelt ein. Aus dieser Uberzeugung resultiert die Erkenntnis, dass wir die skonomischen, sozialen sowie dkologi-

schen Dimensionen unseres unternehmerischen Handelns integriert betrachten und in einer zukunftsfihigen Unter-
nehmensstrategie zusammenfiihren.“ (Metro 2004b: 2)

Es wird im Gegensatz zu den bisherigen Berichten mehrfach explizit von CSR gesprochen und dessen
Verstindnis wie folgt formuliert:
,Aus ihrem Selbstverstindnis als eine international treibende Kraft im Handel und der Rolle als bedeutendem Arbeit-

geber heraus bekennt sich die METRO Group zu ihrer Corporate Social Responsibility. Diese umfasst die Verantwor-
tung fiir den aktiven Umweltschutz ebenso wie personal- und sozialpolitische Akzente.“ (Metro 2004b: 3)

Weiter wird im direkten Zusammenhang mit CSR die Beteiligung an sozialen Hilfsprojekten sowie
Sport- und Kulturférderung genannt. Als weiterer Aspekt von CSR wird ,, Diversity” angefiihrt, gemeint
ist damit die Internationalitit der Belegschaft im Konzern. Dariiber hinaus duf8ert die Metro ihr En-
gagement beziiglich der Einstellung von Schwerbehinderten sowie die Ausbildung junger Menschen als
Bestandteile von CSR. Weitere Aspekte, die im CSR-Verstindnis der Metro geschildert werden, sind ,die
aktive Mitarbeit in Verbidnden und Organisationen, die Bildungsarbeit und Férderung der grenziiber-
schreitenden Verstindigung, vielfiltige Aktivititen auf lokaler Ebene sowie das Kultur- und Sportspon-
soring (vgl. Metro 2004b: 28). Es wird zudem bereits im Vorwort explizit auf die Einhaltung von Sozial-
standards bei den Lieferanten eingegangen:

,Wir engagieren uns weltweit fiir faire und gerechte Arbeitsbedingungen. Die Rechte aller Arbeitnehmerinnen und

Arbeitnehmer erkennt die METRO Group uneingeschrinke an.“ (Metro 2004b: 3)

Hierzu wird spiter iiber die Kontrolle der Einhaltung von Vereinbarungen tiber grundlegende soziale
und dkologische Standards informiert. Die Metro Group Buying, eine Querschnittsgesellschaft der Met-
ro Group, sei Mitglied bei der AVE bzw. der BSCI und beteilige sich bei der Entwicklung und Festlegung
von wesentlichen Sozialstandards fiir Lieferanten. Dariiber hinaus berichtet Metro von der Vermittlung
von Know-how an einheimische Betriebe (Beispiel: Ackerbau in der Tiirkei; vgl. Metro 2004b: 42).
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Zur Verankerung von CSR in der Unternehmensstruktur wird kommuniziert, dass ,Verantwortung fir
die Umwelt auf allen Ebenen des Unternehmens nur dann wahrgenommen wird, wenn sie Bestandteil
der gelebten Unternehmenskultur ist“ (Metro 2004b: 19). Daher gebe es Weiterbildungsmafinahmen
und Informationsveranstaltungen fiir Mitarbeiter.

Die Verantwortung des Themas Umweltschutz liege beim Vorstandsvorsitzenden. Zudem seien
Kennzahlen fiir den Energie- und Wasserverbrauch sowie das Abfallaufkommen erstellt worden, um so
Fortschritte in den Bereichen messbar zu machen. In den Selbstdarstellungen wird auf die Umstellung
auf umweltfreundlichere KiihImittel sowie auf Schulungen fiir Lkw-Fahrer zum sparsamen Treibstoff-
verbrauch hingewiesen. Dariiber hinaus wird die Bedeutung von Giitesiegeln als Orientierungspunkte
fiir Verbraucher betont. Dies betrifft erstens das bereits 2002 erwihnte Thema der nachhaltigen Fi-
scherei. Besondere Erwihnung finden MSC-zertifizierte Produkte sowie Produkte mit dem EII-Siegel
(Thunfisch), die fiir den Verbraucher erkennbar seien. Zweitens wird darauf verwiesen, dass Obst und
Gemiise von Lieferanten nach dem Produktionsstandard Eurepgap (Férderung nachhaltigen Ackerbaus)
zertifiziert seien. Eier wiirden mit dem KAT-Siegel (artgerechte Tierhaltung) kenntlich gemacht.

Zum CSR-Verstindnis der Metro Group gehéren auch Arbeitssicherheit und Gesundheitsvorsorge.
Hier wird die Planung des Aufbaus eines Gesundheitsmanagements erwihnt. Auch bei diesem Aspekt
werden neben den sozialen Gesichtspunkten ebenfalls 6konomische Vorteile genannt (Produktivitit der
Beschiftigten, Senkung des Krankenstandes). Neu im Bereich Mitarbeiter ist die Vereinbarkeit von Be-
ruf und Familie. Hier werden flexible Arbeitszeitmodelle erwihnt.

Im Gegensatz zum Nachhaltigkeitsbericht von 2002 formuliert die Metro Group detaillierte Nach-
haltigkeitsziele fiir den Konzern insgesamt, die einzelnen Vertriebslinien sowie fiir die Querschnittsge-
sellschaften in den Bereichen ,Wirtschaft®, , Soziales“ und ,Umwelt".

Insgesamt ldsst sich fiir den Zeitraum von 2000 bis 2003 ein eindeutiger Anstieg der Bedeutung
von CSR-Kommunikation fiir die Metro Group erkennen. Dies zeigt sich auch anhand der steigenden
Anzahl CSR-relevanter Seiten in den Geschiftberichten (2000: 0; 2001: 0,5; 2002: 2; 2003: 5) sowie am
Umfang und Inhalt der Nachhaltigkeitsberichte. Auch das CSR-Verstindnis sowie dessen organisatori-
sche Verankerung haben sich kontinuierlich weiterentwickelt.

5.3 Tengelmann-Gruppe

Der ilteste Geschiftsbericht von Tengelmann, der fiir diese Untersuchung zuginglich gemacht werden
konnte, ist der Bericht fiir das Geschiftsjahr 2002/2003. Bis zum Geschiftsbericht fiir 2008 beziechen
sich die Tengelmann-Berichte jeweils auf den Zeitraum 1. Mai bis 30. April des Folgejahres.

Im ersten Bericht spielt CSR noch keine besondere Rolle. Es wird eher allgemein die Bedeutung
von Werten in einem Familienunternehmen im Gegensatz zu Kapitalgesellschaften betont, insbesondere
auch die Verantwortung fiir Mitarbeiter, Gesellschaft und die Natur (vgl. Tengelmann 2003: 5). Des
Weiteren wird an Werte wie Ehrlichkeit und Fairness appelliert. Ethische Standards, das Prinzip der
Humanitit, sowie menschlicher Umgang miteinander werden ,,gepredigt”. Konkrete CSR-Mafinahmen
oder ein direktes CSR-Verstindnis werden nicht kommuniziert. Zwar wird auf Bio-Produkte im Sorti-
ment und auf Kundenorientierung hinsichtlich Qualitit und Preis hingewiesen, dieses wird aber nicht in
unmittelbaren Zusammenhang mit CSR gesetzt. In Bezug auf die Mitarbeiter formuliert Tengelmann
das Ziel ,Selbstverwirklichung und Arbeitszufriedenheit mit dem Gewinnstreben des Unternechmens in
Einklang bringen® (Tengelmann 2003: 30).

Im folgenden Geschiftsbericht (2003/2004) widmet sich Tengelmann dem CSR-Themenbereich im
Unternehmen sehr viel umfassender. So nimmt das Kapitel ,Soziale Verantwortung” nach dem Vorwort
und einem Gastbeitrag von Helmut Kohl zur EU-Erweiterung eine vordere Stellung ein, auch wenn nur
auf zwei Seiten. Es wird die Verwurzelung von CSR im gesamten Unternehmen betont:

,Daher ist der Umweltschutz in den Unternehmensleitlinien von Tengelmann fest verankert. Das Engagement fiir

Mensch und Natur durchdringt viele Bereiche der Unternehmensgruppe [...] Seit vielen Jahren ist nachhaltiges Wirt-
schaften Teil des Selbstverstindnisses der Unternehmensgruppe. (Tengelmann 2004: 10)
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Es wird auf den Ursprung des Umweltschutzes im Unternehmen eingegangen, der als private Initiati-
ve der Unternechmerfamilie begonnen habe. Der Schutz von Mensch und Natur sei somit ,selbstver-
standlicher Bestandteil der Unternehmenskultur (Tengelmann 2004: 11). Konkrete Mafinahmen, die
kommuniziert werden, sind die Forderung des biologischen Landbaus, das Angebot fair gehandelter
Produkte, die Forderung gemeinniitziger und humanitirer Projekte (z.B. Hilfsprojekte fiir Kinder, Un-
terstiitzung der ,Deutschen Tafeln), Engagement im Behinderten- und Breitensport, ein umfassendes
Qualitdtsmanagement sowie ein Naturschutzprojekt in Zusammenarbeit mit dem WWE, mit dem eine
auf Wachstum angelegte Partnerschaft entstanden sei. Zudem wird von der Ausstattung der Kiihl- und
Tiefkiihlbereiche mit neuester Technik berichtet, was aber nicht in Verbindung mit dem Umweltschutz
gesetzt wird. Im Bereich Mitarbeiter heifSt es:

»Aus seiner gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Verantwortung heraus bietet Tengelmann weltweit jungen Men-
schen einen Ausbildungsplatz bzw. einen Einstieg in Berufsleben.” (Tengelmann 2004: 26)

Man wolle der ,,Ausbildungsknappheit” entgegenwirken, aber auch den Bestand an Fachkriften fiir die
Zukunft sichern. So wiirde schon frith die Eigenverantwortung der Auszubildenden durch Sonderpro-
gramme gefordert.

Insgesamt hat sich die CSR-Berichterstattung von Tengelmann zwischen 2002 und 2003 vor allem
konkretisiert. Nach der allgemeinen Werteorientierung wurde nun auch iiber Mafinahmen berichtet und
ein CSR-Verstindnis im Unternehmen dargelegt. Im Vergleich zu Metro ist die CSR-Berichterstattung
sowohl in punkto Umfang als auch beziiglich der Breite an Inhalten allerdings wesentlich schwicher
ausgepragt.

5.4 Edeka-Gruppe

Der ilteste Geschiftsbericht, den Edeka auf Nachfrage zur Verftigung stellen konnte, bezieht sich auf
das Jahr 2003. Hierin gibt es keine Kapitel, die sich explizit auf soziale Unternchmensverantwortung
beziehen. Drei Seiten widmen sich dem Thema ,,Ausbildung und Mitarbeiter, welches CSR noch am
nichsten kommt. Es werde ein erheblicher Beitrag zur Schaffung neuer Arbeitsplitze geleistet. Des Wei-
teren werden Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten im Konzern beschrieben. Die einzige Aussage die
mit CSR in Verbindung zu bringen ist, lautet:

»Wir stehen zu unserer Verantwortung: Mehr als 10.000 Auszubildende.“ (Edeka 2004: 57)

Geht man davon aus, dass in frither erschienenen Berichten nicht mehr iiber CSR kommuniziert wurde,
so hat CSR-Berichterstattung bei Edeka insgesamt vor 2004 keinerlei Bedeutung zumindest nicht — folgt
man der Systematisierung von Stefanie Hif$ — tiber den inneren Verantwortungsbereich hinaus.

5.5 Quantitative Ergebnisse der Analyse Uber die Entwicklungen der CSR-
Berichterstattung der untersuchten Unternehmen ab 2004

In diesem Abschnitt und den folgenden Unterkapiteln wird der Untersuchungszeitraum 2004 bis 2008
betrachtet, der aufgrund der Datenlage den eigentlichen Kernzeitraum fiir die vorliegende Analyse dar-
stellt. Durch die Analyse der Homepages wird versucht, die Entwicklungen zwischen 2008 und dem
Erhebungszeitpunkt (Mai 2010) nachzuvollziehen. Mit dem Ziel der Analyse von Dynamiken im Feld
zwischen den einzelnen Unternehmen wird im Folgenden fur die jeweiligen Berichtsjahre die CSR-
Berichterstattung der Unternehmen verglichen. Zunichst werden nun die Ergebnisse der quantitativen
Analyse zur allgemeinen Entwicklung der CSR-Kommunikation der deutschen Lebensmitteleinzelhan-
delsunternehmen veranschaulicht.

5.6 Umfang der CSR-Berichterstattung in den Geschaftsberichten

Tabelle 3 zeigt den Umfang der Seiten zu CSR-Themen in den jeweiligen Berichten der betrachteten
Unternehmen fiir die Zeitpunkte 2004 bis 2008.
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Tabelle 3: CSR-Umfang der Geschéftsberichte 2004 bis 2008
(Seiten insgesamt und Anteil betexteter Seiten)

2004 2005 2006 2007 2008
Unternehmen insge- | Anteil | insge- | Anteil | insge- | Anteil | insge- | Anteil | insge- | Anteil
samt Text samt Text samt Text samt Text samt Text
Edeka-Gruppe 0 - 0 - 0 - 4 100 % 4 75 %
Metro Gruppe 4 100 % 1 100 % 2 100 % 2 100 % 6 67 %
Rewe-Gruppe 0 - 6 92 % 10 65 % 16 44 % 16 44 %
Tengelmann- 0 - 4 | 50% | 2 | 50% | 16 | 50% | 2 | 50%
Gruppe
Durchschnitt* 1 100 % 2,8 77 % 3,5 68 % 9,5 55 % 7 54 %
Anmerkung: * Werte gerundet Quelle: eigene Recherche (Geschaftsberichte der Unternehmen)

Im Durchschnitt zeigt sich ein kontinuierlicher Anstieg der CSR-Seiten bis 2007. Der geringere Durch-
schnitt im Jahr 2008 resultiert vor allem aus dem Ausreifler der Tengelmann-Gruppe im Jahr 2007. Der
deutlichste Anstieg zeigt sich bei der Rewe-Gruppe, bei Edeka spielt die CSR-Thematik erst ab 2007
eine Rolle. Fiir Metro und Tengelmann lassen sich allerdings keine linearen Entwicklungen erkennen.
Die Darstellung verdeutlicht, dass insbesondere der Anteil nicht betexteter Seiten im Laufe der Jahre
zugenommen hat. Dies deutet auf eine aufwendigere Darstellung der CSR-Berichterstattung hin. Die
Kopplung von Bildern mit CSR-Themen kénnte auf eine intensivere kognitive Wahrnehmung abzielen.

Es wurde versucht, die einzelnen Beitrige zu CSR-Themen in den Geschiftsberichten CSR-Themen-
feldern zuzuordnen. Hierbei wurde nur der Anteil betexteter Seiten (also keine Bilder) berticksichtigt.
Tabelle 4 zeigt Durchschnittswerte fiir die Jahre in den jeweiligen CSR-Themenfeldern. Die Tabelle
verdeutlicht, dass Umweltthemen am umfangreichsten kommuniziert wurden, auch wenn durch das
Jahr 2007 der Durchschnitt erheblich angehoben wurde. Gesellschaftliches Engagement gehért eben-
falls zu den Top-Themen. Seit 2006 wird vermehrt auf die Kunden als Adressaten von CSR gesetzt. Die
CSR-Felder Beschaffung/Lieferanten und Kunden tiberschneiden sich in der Praxis allerdings teilweise
erheblich. Bei der Durchsetzung von Qualititsstandards geht es sicherlich sowohl um die Beschaffung
als auch um die Kunden, ebenso verhilt es sich mit Bio-Produkten. So kam es bei der Einordnung dar-
auf an, welches Thema stirker fokussiert wurde. Das Thema Beschaffung/Lieferanten gewinnt in dieser
Hinsicht erst in den Jahren 2007 und 2008 an Bedeutung. Das CSR-Feld Mitarbeiter wirkt in dieser
Darstellung sehr schwach, was damit zusammenhingt, dass in den meisten Berichten den Mitarbeitern
ein eigenes Kapitel gewidmet wird, das sich jedoch nur indirekt mit CSR beschiftigt. Nur bei den Ge-
schiiftsberichten von Rewe werden Mitarbeiter direkt im Bereich CSR angesprochen. Der Umfang der
Kapitel zu den Mitarbeitern betrigt im Durchschnitt aller Unternechmen ca. drei Seiten und bleibt tiber
die Jahre relativ konstant.

Die Darstellung ldsst im Gegensatz zu Tabelle 3 keinen eindeutigen Anstieg tiber die Jahre erken-
nen. Dies ldsst sich so deuten, dass die einzelnen CSR-Felder weniger an Bedeutung hinzugewinnen als
generelle Aussagen zum Verstindnis von CSR sowie zu dessen organisatorischer Verankerung. Zudem
muss einschrinkend betont werden, dass die Nachhaltigkeitsberichte von Metro und Rewe in der Dar-
stellung nicht beriicksichtigt wurden, um eine Vergleichbarkeit der Geschiftsberichte zu gewihrleisten.
In den Nachhaltigkeitsberichten von Metro (2006 und 2007) und von Rewe (2008) werden alle Felder
mit durchschnittlich sieben (Beschaffung) bis neun (Mitarbeiter) betexteten Seiten besetzt. Nur das Feld
»=Kunden® verschwindet zugunsten der Beschaffungs- bzw. Lieferantenthematik (nur fiinf Seiten bei Me-
tro 2006, danach keine explizite Erwihnung mehr). Der Nachhaltigkeitsbericht 2008 von Metro ist nur
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eine Kurzfassung, hier werden Fortschritte hinsichtlich der Erreichung von Zielen auf jeweils zwei Seiten
zu den beschriebenen CSR-Themenfeldern bis auf das CSR-Feld Kunden dokumentiert.

Tabelle 4:  Umfang der CSR-Themenfelder in den Geschaftsberichten 2004 bis 2008
(Durchschnittswerte aller Unternehmen, in Seiten)*

CSR-Themenfeld 2004 2005 2006 2007 2008 Sﬁﬁﬁﬂt
Umwelt 0,25 0,75 0,93 3,25 1,00 1,24
Beschaffung/Lieferanten 0 0 0 0,13 0,38 0,10
Mitarbeiter 0 0,13 0 0 0,50 0,13
Kunden 0 0 0,75 0,75 0,81 0,46
Eﬁgi:éeesmuerr?tfeld/ Gesellschaftliches 075 075 058 038 0,94 0,68
Quelle: eigene Recherche (Geschaftsberichte der Unternehmen)

* Die Berichterstattung zur organisatorischen Verankerung, zum CSR-Verstandnis und zum Stakeholder-Dialog bleibt in der
Darstellung unberticksichtigt.

Auf eine Darstellung der Besetzung der CSR-Felder bei den einzelnen Unternehmen wurde im Rahmen
der Prisentation der quantitativen Ergebnisse bewusst verzichtet, da sich fiir die Dynamik in den jeweili-
gen Feldern eine genauere Auseinandersetzung mit den speziellen CSR-Mafinahmen z.B. hinsichtlich der
Ubernahme von Trendsetter-Rollen besser eignet. Die Angaben zu den Anzahlen der Seiten sind ohnehin
recht unprizise, da die Anzahl der Worter auf den betexteten Seiten in den verschieden Berichten stark
variieren kann. Die in den Tabellen dargestellten Werte kénnen somit nur Tendenzen aufzeigen.

5.7 CSR-Sprache: Verwendung von Begriffen in den Geschéftsberichten

Im Folgenden wird kurz dargestellt, wie sich die CSR-Sprache hinsichtlich der Verwendung von be-
stimmten Begrifflichkeiten bei den einzelnen Unternechmen sowie in der Branche insgesamt iiber den
Untersuchungszeitraum entwickelt hat. Zur Ermittlung der Anzahl der Begriffsnennungen wurden die
als pdf-Dateien vorliegenden Berichte nach den Begriffen durchsucht. Die Treffer wurden auf einen
Zusammenhang mit CSR tiberpriift. Die Summe der CSR-relevanten Treffer wurde vermerkt. Tabelle
5 zeigt die Ergebnisse fiir die Begriffe ,Verantwortung (verantwortlich®), ,Engagement (engagiert) und
»Nachhaltigkeit (nachhaltig)®. Generell lisst sich zur Verwendung der Begriffe in den Berichten noch
anmerken, dass es sich bei ,Verantwortung® eher um ein gesamtgesellschaftliches Konzept handelt, das
sowohl Soziales als auch C)kologie umfasst, ,Engagement® sich vorwiegend auf die ,,Gesellschaft bezieht
und Nachhaltigkeit tendenziell eher ckologische Aspekte betrifft.

Zu den Begrifflichkeiten in den Berichten ldsst sich erstens feststellen, dass alle drei Begriffe im
Zeitraum 2004 bis 2008 zunehmend mehr Verwendung gefunden haben. Das gilt insbesondere fiir den
Begriff ,Nachhaltigkeit/nachhaltig®, der besonders bei Rewe in den Geschiftsberichten 2007 und 2008
zum dominanten Schlagwort geworden ist. Hierin unterscheidet sich Rewe von den anderen Unterneh-
men, bei denen die Be-griffe gleichmifiger verteilt sind. Edeka und Metro ,vernachlissigen den Begriff
~Engagement®, wihrend bei Tengelmann gerade dieser Begriff am hiufigsten in Bezug zu CSR gesetzt
wird. Nur bei Tengelmann nimmt die Verwendung der Begriffe im Zusammenhang mit CSR ab 2006
ab. Vor allem wird ,Nachhaltigkeit* in keiner Weise mehr erwihnt, wihrend bei allen anderen Unter-
nehmen gerade dieser Begriff zunehmend mehr Beriicksichtigung findet.

Die Auseinandersetzung mit der CSR-Sprache stellt den Abschluss der quantitativen Ergebnisse dar.
In den anschliefenden Abschnitten werden in der Analyse der CSR-Berichterstattung wieder stirker die

Inhalte berticksichtigt.

WAO:Soziologie 1/2011 | Seite 135-203 176



Die Kommunikation verantwortungsvollen Handelns

Tabelle 5:  Die Verwendung von Begriffen im Zusammenhang mit CSR:
Verantwortung (verantwortlich), Engagement (engagiert) und Nachhaltigkeit (nachhaltig);
Anzahl der Erw&hnungen im Bericht

Unternehmen | Begriff 2004 2005 2006 2007 2008 Gesamt
Verantwortung 4 2 2 8 12 28
Engagement 0 1 1 5 3 10
Edeka-Gruppe
Nachhaltigkeit 0 2 0 9 15 26
Gesamt 4 5 3 22 30 64
Verantwortung 6 5 8 7 15 41
Engagement 5 2 6 3 6 22
Metro Gruppe
Nachhaltigkeit 2 4 7 9 21 43
Gesamt 13 1 21 19 42 106
Verantwortung 3 6 20 13 20 62
Engagement 1 10 12 14 22 59
Rewe-Gruppe
Nachhaltigkeit 0 12 12 35 43 102
Gesamt 4 28 44 62 85 223
Verantwortung 0 7 10 4 2 23
Tengelmann- Engagement 1 8 8 4 8 29
Gruppe Nachhaltigkeit 0 5 2 6 0 13
Gesamt 1 20 20 14 10 65
Verantwortung 13 20 40 32 49 154
Engagement 7 21 27 26 39 120
Gesamt
Nachhaltigkeit 2 23 21 59 79 184
Gesamt 22 64 88 117 167 458
Quelle: eigene Recherche (Geschéftsberichte der Unternehmen)

5.8 Grundsétzliche Positionierung der Unternehmen zu CSR (ab 2004)

Im Folgenden werden nun Aussagen der CSR-Berichterstattung der einzelnen Unternehmen fir die
jeweiligen Berichtsjahre betrachtet, die das generelle CSR-Verstindnis der Unternehmen zum Ausdruck
bringen sowie die iibergeordnete Unternechmensebene betreffen. Anschlieffend wird die organisatorische
Verankerung von CSR auf der operativen Ebene untersucht, bevor auf die Kommunikation mit den An-
spruchsgruppen (Stakeholder-Dialog) eingegangen wird.

5.9 (CSR-Verstandnis der Unternehmen

Im Berichtsjahr 2004 sicht Edeka seine soziale Verantwortung in der Rolle eines Anbieters qualitativ
hochwertiger Produkte sowie als Arbeitgeber und Ausbilder. Dies entspricht einer legalen bzw. 6kono-
mischen Verantwortung, und ist somit dem inneren Verantwortungsbereich zuzuordnen. Zudem betont
Edeka seine Profilierung als Vermarkter heimischer Produkte:

,Die Absatzforderung regionaler Produkte stirke die wirtschaftliche Situation lokaler Produzenten, sichert Arbeits-
plitze und stabilisiert damit die Kaufkraft vor Ort.“ (Edeka 2005: 13)
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Auch Metro versteht seine soziale Verantwortung vorwiegend als Arbeitgeber und Ausbilder. Zudem
wird gesellschaftliche Verantwortung tiberwiegend in einem Atemzug mit unternehmerischen Vorteilen
genannt (z.B. Ausbildung, Gesundheit). Die Gesundheit der Mitarbeiter werde als wesentlicher Teil der
sozialen Verantwortung und als eine Voraussetzung fiir die Wettbewerbsfihigkeit ihrer Gesellschaften®
angesechen (Metro 2005: 46). Auch 6kologisches Engagement wird in Zusammenhang mit ékonomi-
schem Erfolg gesetzt:

,Profitables Wachstum und Umweltschutz sind im unternehmerischen Selbstverstindnis der METRO Group keine
Gegensitze.“ (Metro 2005: 50)

Gesellschaftliche Verantwortung gilt als Selbstverstindnis des Unternehmens, dieses findet ihren Aus-
druck in ,einem umfangreichen sozialen, kulturellen und gesellschaftspolitischen Engagement auf loka-
ler, regionaler und internationaler Ebene® (Metro 2005: 51). Das Auslandsengagement verbessere zudem
die sozialen und wirtschaftlichen Bedingungen in den jeweiligen Lindern. Rewe formuliert sein CSR-
Verstindnis nur in einer Aussage. Die Ausbildung von Nachwuchskriften iiber den eigenen Bedarf hin-
aus wird in diesem Zusammenhang besonders betont:

»[Dlie Rewe kommt ihrer unternehmerischen Verantwortung nicht nur mit dem Erhalt bestehender Arbeitsplitze
nach, sondern investiert erhebliche Ressourcen in die Ausbildung des Nachwuchses.” (Rewe 2005: 13)

Tengelmann verdeutlicht seine 6konomische Verantwortung und benennt in diesem Kontext die Ge-
wihrleistung hoher Qualititsstandards. Im Berichtsjahr 2005 zeigt sich bei Edeka keine Verinderung
im Vergleich zum Vorjahr. Metro betont, dass das Bekenntnis zur gesellschaftlichen Verantwortung die
»Wahrnehmung im wirtschaftlichen, politischen und gesellschaftlichen Umfeld, vor allem aber in den
Medien, positiv beeinflusst® habe (Metro 2006a). Das Bekenntnis zur 6kologischen Verantwortung wird
weiter formuliert. Zudem wird die Verpflichtung zu einem sparsamen Ressourcenverbrauch auch mit
okonomischen Griinden legitimiert. Die erwihnte Erneuerung der Corporate Principles im Rahmen
des Corporate Governance Codes von 2003 betont die Bedeutung von Transparenz. Im Bericht heifSt
es, dass Umweltbelange und die Wahrnehmung gesellschaftspolitischer Verantwortung im Umfeld der
Standorte die ,,unverwechselbare Unternehmenskultur (Metro 2006b: 5) prigen.

»Die Bereitschaft der METRO Group, gesamtgesellschaftliche Verantwortung zu iibernehmen, ist ein prigendes Ele-
ment ihrer Unternehmenskultur. (Metro 2006b: 30)

Zudem versteht Metro sich als ,,Good Corporate Citizen“ (Metro 2006b: 32) hinsichtlich seines sozialen
Engagements. Rewe formuliert erstmals ein umfangreiches CSR-Verstindnis, in dem auch kulturelle
Aspekte eine Rolle spielen sollen:
,Effizienz und Profit zu verbessern sind wichtige Aspekte wirtschaftlicher Unternehmensfithrung. Doch Erfolg misst
sich auch im nachhaltigen Handeln, in der Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung. Die REWE Group hat

sich deshalb das Ziel gesetzt, konomische, dkologische, soziale und kulturelle Aspekte miteinander in Einklang zu
bringen.” (Rewe 2006: 42)

Tengelmann fokussiert bereits im Titel des Berichts auf das Verantwortungsprinzip: ,Leistung erbringen
... Verantwortung tibernehmen® (Tengelmann 2006). Tengelmann habe sich auf ,die Fahne geschrie-
ben® den grundlegenden Umbau der sozialen Sicherungssysteme ,mit einer Unternehmenskultur der
Verantwortung und des Vertrauens zu begleiten® (Tengelmann 2006: 14). Gesellschaftliches Engage-
ment sei im Unternehmen tief verwurzelt.

Insgesamt zeigt das Berichtsjahr 2005 eindeutige Homogenisierungstendenzen in der Branche. Vor
allem das Unternehmen Rewe, das 2004 seine soziale Verantwortung hauptsichlich als Arbeitgeber und
Ausbilder verstand, formuliert ein umfassendes CSR-Verstindnis. Auch Tengelmann widmet sich der
Thematik wesentlich intensiver als noch 2004. Lediglich bei Edeka ist die CSR-Berichterstattung ver-
gleichsweise knapp.

Im Berichtsjahr 2006 bleibt gesellschaftliche Verantwortung fiir Edeka Ausbildungsverantwortung,
in Verbindung damit steht fiir Edeka das Sorgen fiir ,,qualifizierten Nachwuchs aus der Gruppe® (Edeka
2007: 31). Zwar wird auch die Bedeutung der Gewihrleistung von Qualitit sowie Offenheit gegeniiber
den Kunden betont, aber nicht explizit in Verbindung mit sozialer Verantwortung gebracht. Metro legt
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den Schwerpunkt seiner Verantwortung auf Mitarbeiter und Umwelt. Diese seien ,ein Grundpfeiler der
Unternehmensstrategie und -kultur® (Metro 2007: Zwischenblatt ohne Seitenzahl). Dariiber hinaus er-
weitert Metro sein CSR-Verstindnis durch die Erwihnung der Offentlichkeit:

Verantwortung gegeniiber Kunden, Kapitalgebern und der Offentlichkeit prigt unser unternehmerisches Denken
und Handeln.“ (Metro 2007: 2)

Weiter wird nachhaltiges Handeln als ,Kernelement verantwortungsvoller Unternehmensfithrung® be-
zeichnet und auf die Gleichberechtigung von Okonomie und Okologie hingewiesen (Metro 2007: 61).
Die Rewe Group setzt 2006 auf eine weitere Ausweitung ihrer CSR-Kommunikation, dies duflert sich in
ihrer Wertorientierung bereits auf Seite 1:

»Als zentralen Wert sicht die REWE Group eine permanente Verbesserung der Lebensqualitit an. Das gilt fiir Mitglie-

der und Mitarbeiter der Genossenschaft ebenso wie fiir Lieferanten und Hersteller sowie die Kunden in ganz Europa.”

(Rewe 2007: 1)

Rewe sicht nun vor allem eine neue Herausforderung im ,Wettbewerb um Qualitit und Vertrauen und
werde ,,den reinen Preiswettbewerb hinter sich lassen® (Rewe 2007: 15). CSR-Ambitionen wiirden ,in
allen Bereichen des Unternechmens deutlich®, Umweltschutz werde ,in die komplette Unternehmensfiih-
rung® integriert (Rewe 2007: 26ft.).

Bei Tengelmann wird in einem Gastbeitrag betont, dass Wohltitigkeit die ,Kiir* sei, soziale Verant-
wortung wiirde im (Familien-)Unternehmen ,gelebt“ und das vor allem dadurch, dass den Mitarbei-
tern eine langfristige Perspektive geboten werde (vgl. Tengelmann 2007: 8). Tengelmann nehme seine
»gesellschaftliche Verantwortung sehr ernst®, im Fokus stiinden dabei Kinder und Jugendliche. Zudem
stehe im Bereich Umwelt ,derzeit der Klimaschutz bei Tengelmann ganz oben auf der Priorititenliste®
(Tengelmann 2007: 11).

Wihrend Rewe und Metro 2006 ihr CSR-Verstindnis erweitern und Tengelmann sich bereits inten-
siver der Klima-Thematik widmet, bleibt Edeka weiterhin sehr zuriickhaltend in der Ausweitung seines
CSR-Verstiandnisses.

Im Berichtsjahr 2007 sicht Edeka sich in der Verantwortung, fiir seine Einzelhindler, seine Kunden
und Mitarbeiter ,,einen Mehrwert zu schaffen” (Edeka 2008: 5) und erwihnt dies bereits im Vorwort des
Berichts. Edeka nehme seine gesellschaftliche Verantwortung ernst. Dabei seien es die Mitarbeiter, die
»mit ihrem vielfiltigen Engagement” zeigen, ,wie sich unternehmerischer Erfolg und nachhaltiges Han-
deln miteinander vereinbaren lassen (Edeka 2008: 44). Es wird die Bedeutung von CSR als Investition
in die Zukunftsfihigkeit betont, das Verstindnis umfasst das ,,Engagement fiir Produktqualitit und ge-
sunde Erndhrung, fiir einen sparsamen Umgang mit Energie und Ressourcen® sowie , fiir die Schaffung
von Arbeits- und Ausbildungsplitzen® (Edeka 2008: 44).

Im Geschiftsbericht 2007 formuliert Metro:

»,Die METRO Group bekennt sich zu den Prinzipien des nachhaltigen Wirtschaftens, denn profitables Wachstum
ist eng verkniipft mit einem 6kologisch und gesellschaftlich verantwortlichen Management der Geschiftstitigkeit.

(Metro 2008a: 66)

Im Nachhaltigkeitsbericht 2007 entspricht das CSR-Verstindnis von Metro etwa dem eines CSR-Ma-
nagementhandbuches. Die ersten zwei Sitze des Vorwortes sollen hierfiir als Beispiel dienen:
»Corporate Social Responsibility (CSR) bedeutet fiir uns wirtschaftlich verantwortungsvolle Zukunftssicherung. Da-
bei beriicksichtigen wir frithzeitig soziale und 6kologische Erfordernisse in unseren eigenen Mirkten und Betrieben
sowie in der Lieferkette. Denn nur wenn wir unser Kerngeschift nachhaltig betreiben, lisst sich die auf dauerhaft

profitables Wachstum und Optimierung des Kapitaleinsatzes ausgerichtete Strategie der Metro Group erfolgreich
umsetzen.” (Metro 2008b: 5)

Zudem wird auf die Orientierung an den Bediirfnissen der wesentlichen Anspruchsgruppen verwiesen.
CSR stirke auch die Position im sich verschirfenden globalen Wettbewerb. Auch Rewe setzt 2007 auf
Nachhaltigkeitskommunikation. Okonomische, okologische, soziale und kulturelle Aspekte in Einklang
zu bringen, sei ,,nach wie vor die Leitlinie fiir jede unserer unternehmerischen Entscheidungen® (Rewe

2008: 4). Zudem heifit es:
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»Nachhaltigkeit ist in der REWE Group also kein Lippenbekenntnis, sondern nach innen wie nach auflen praktisch
gelebte Realitit. Uberall und Tag fiir Tag. Und sie wird es — ganz definitionsgemif} — auch lang anhaltend bleiben.
(Rewe 2008: 65)

Rewe versteht sich bereits selbst als Trendsetter:

»Wir positionieren uns erfolgreich fir zukiinftigen Wettbewerb um das Vertrauen der Kunden. Den Vorsprung, den
wir uns dabei bereits erarbeitet haben, werden wir weiter ausbauen. Das ist aktive Zukunftssicherung in ihrer besten
Form.“ (Rewe 2008: 7)

Die CSR-Berichterstattung bei Tengelmann hat sich — wie schon 2006 angedeutet — 2007 wesentlich
stirker 6kologischen Herausforderungen und hier insbesondere der Herausforderung des Klimawandels
gewidmet. Das CSR-Verstindnis wird in folgender Aussage deutlich:

» [....] solides wirtschaftliches Handeln méglichst im Einklang mit unseren Umweltzielen und zum Wohle und Nutzen
unserer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sowie unserer Kunden.“ (Tengelmann 2008: 5)

Wihrend Metro quasi als Vorreiter (wenn auch als bérsennotiertes Unternehmen durch andere Rahmen-
bedingungen beeinflusst) sich schon seit Jahren intensiv mit der Formulierung seines CSR-Verstindnisses
offentlich auseinandersetzte, haben mittlerweile alle untersuchten Konkurrenten der Branche umfassen-
de CSR-Verstindnisse formuliert. Metro bezieht in seiner Formulierung im Gegensatz zu den anderen
auch die Verantwortung fiir die Lieferkette mit ein. Bei Rewe spielt das Vertrauen der Kunden eine
tibergeordnete Rolle, bei Tengelmann die Herausforderungen des Klimawandels.

Edeka formuliert im Berichtsjahr 2008 cin CSR-Verstindnis, das die Bedeutung von Nachhaltig-
keit betont:

»Als Marktfithrer im deutschen Lebensmittelhandel versteht die EDEKA-Gruppe Nachhaltigkeit als integralen Be-

standteil ihrer Unternehmensstrategie. Entscheidende Aufgabe ist es, die sich aus dieser Rolle ergebende 8kologische
und gesellschaftliche Verantwortung sinnvoll mit den 8konomischen Interessen zu verbinden.“ (Edeka 2009: 34)

Fiir Edeka sei es zudem selbstverstindlich, sich im Interesse des Gemeinwohls fiir soziale Zwecke ein-
zusetzen. Im Nachhaltigkeitsbericht von Metro wird behauptet, dass nachhaltiges Wirtschaften ,von
jeher” fest in den betrieblichen Abldufen und Prozessen verankert sei (vgl. Metro 2009b: 3). Das CSR-
Engagement wird im Hinblick auf die Interessen der Aktionire als Reaktion auf Chancen und Risiken
fiir die Geschiftsentwicklung begriindet. Im Geschiftsbericht lautet das CSR-Verstindnis:

,Corporate Social Responsibility (CSR) bedeutet fiir uns, dass wir gegeniiber Menschen und Umwelt
verantwortlich handeln — entlang der Lieferkette ebenso wie in unseren eigenen Mirkten und Betrie-
ben.“ (Metro 2009a: 25)

Die Rewe Group hat zum Berichtsjahr 2008 ihren ersten Nachhaltigkeitsbericht verdffentlicht, davon ist
in sehr hohem Mafle auch der Geschiftsbericht geprigt. Bei Rewe haben ,Nachhaltigkeit sowie Verant-
wortung [...] sich zu integralen Bestandteilen der Geschiftstitigkeit entwickelt (Rewe 2009a: 22). Wei-
ter wird nachhaltiges Handeln als ,,Eckpfeiler der REWE Group-Strategie® bezeichnet (Rewe 2009a: 8).
Begriindet wird das Engagement fiir Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung insbesondere damit, dass
die Kunden ,mittlerweile hochgradig sensibilisiert [sind] fiir die ethischen, sozialen und 6kologischen
Dimensionen® des Geschifts (Rewe 2009a: 9). Das Unternehmen definiert ,das klare Bekenntnis zum
Prinzip der Nachhaltigkeit und zur gesellschaftlichen und 6kologischen Verantwortung des Unterneh-
mens” als eines von fiinf Handlungsfeldern und bezieht somit sein Verhalten hinsichtlich CSR explizit
auf die verinderten Erwartungshaltungen der Kunden (vgl. Rewe 2009a: 23). Im Nachhaltigkeitsbericht
wird tiberdies die Bedeutung von Glaubwiirdigkeit in das CSR-Verstindnis einbezogen:

»Glaubwiirdig und dauerhaft skologische und soziale Belange zu verfolgen, das ist die Richtschnur unseres Handelns.”

(Rewe 2009b: 9)

Zudem verweist die Rewe Group darauf, dass sie sich ,,aufgrund der genossenschaftlichen Tradition ihrer
gesellschaftlichen Verantwortung verpflichtet” fithle und betont dabei, dass im Wesentlichen Projekte
und Initiativen, die im Zusammenhang mit den Kerngeschiften stehen unterstiitzt wiirden (vgl. Rewe
2009b: 68).
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Tengelmann verzichtet im Geschiftsbericht auf die Formulierung eines umfangreichen CSR-Ver-
stindnisses. Es wird lediglich darauf verwiesen, dass das , Engagement fiir Mensch und Umwelt“ seit den
1960er Jahren zur Firmenphilosophie gehére (Tengelmann 2009: 21). CSR-Berichterstattung scheint —
wie die quantitative Analyse bereits angedeutet hat — fiir Tengelmann an Bedeutung verloren zu haben.

Bei der Darstellung der CSR-Verstindnisse auf den Homepages kann die CSR-Berichterstattung der
Unternehmen, die keine Jahresberichte veroffentlichen, beriicksichtigt werden. Auf der Homepage von
Aldi Nord befindet sich kein Hinweis auf CSR. Das Unternehmen besitzt somit fiir die weiteren Analy-
sen keine Relevanz und kann aus der Untersuchung ausgeschlossen werden. Aldi Siid hingegen ,handelt
mit Verantwortung®“?' Es wird ein wechselseitiger Zusammenhang von wirtschaftlichem Erfolg und
verantwortlichem Handeln gegeniiber Mensch und Natur formuliert. Ein konkreteres CSR-Verstindnis
wird nicht expliziert.

Die Schwarz-Gruppe verfiigt iiber keine Unternehmens-Homepage. Somit kénnen hier nur die
Homepages der Tochterunternehmen Lidl und Kaufland betrachtet werden. Bei ,lidl.de” heif3t es:

»Als Unternehmen ist es grundsitzlich unser Bestreben, die sozialen und ékologischen Belange in Einklang zu brin-

gen, um das in uns gesetzte Vertrauen zu rechefertigen.“**

Lidl erwihnt Engagement ,innerhalb und auferhalb® des Kerngeschifts in den Bereichen ,,Gesellschaft,
,Mitarbeiter®, ,Umwelt“ und ,, Produkte®. Kaufland kommuniziert CSR als ,Verantwortliches Handeln
fiir Mensch und Umwelt®. Es wiirden ,alle Unternehmensbereiche aktiv in Fragen des Umweltschutzes®
mit eingebunden und auch auflerhalb des Kerngeschifts , Engagement fiir Umwelt und Gesellschaft® ge-
zeigt.”® Edeka betont auf seiner Homepage, dass es ,,auf allen Ebenen® die Zielsetzung sei, ,,6konomische,
okologische und soziale Kriterien immer wieder miteinander in Einklang zu bringen®.?* Dabei konzen-
triert sich Edeka auf die Bereiche ,Sortimentsfithrung®, , Energie und Umwelt®, ,Gesunde Erndhrung”
sowie ,,Gesellschaft und Soziales“.

Die Metro Group hebt auf ihrer Homepage hervor, dass sie ihr Kerngeschift nachhaltig betreiben
miisse, um profitabel wachsen und den Kapitaleinsatz optimieren zu kénnen. Dabei wird auf die frith-
zeitige Beriicksichtigung sozialer und 6kologischer Erfordernisse ,bei allen Aktivititen entlang der Wert-
schopfungskette® verwiesen.” Fokussierte Handlungsfelder sind ,Lieferkette®, ,Produkte®, ,,Umwelt®,
»Soziales Engagement® ,Stakeholder-Dialog” und , Mitarbeiter. Die Rewe Group bezeichnet Nachhal-
tigkeit auf ihrer Homepage als ,,Bestandteil der Unternehmenskultur®,? sie fiihle sich zugleich der Um-
welt, der Gesellschaft und seinen Mitarbeitern ,,in hohem Mafle“ verpflichtet. Es wird die Bedeutung von
okologischer Nachhaltigkeit und einem fairen Umgang mit Partnern und Mitarbeitern fur langfristiges
Wachstum hervorgehoben.

Tengelmann teilt auf seiner Homepage soziales und 6kologisches Engagement in zwei Bereiche.
Unter ,Engagement® bekundet Tengelmann aus dem Bewusstsein heraus, dass derjenige, der ,,durch
Leistung Erfolge erzielt und Wohlstand erreicht® hat, die Welt verbessern sollte, dass gesellschaftliches
Engagement im Unternehmen tief verwurzelt sei. Im Bereich ,Klimainitiative“ werden Mafinahmen
zum Umwelt- und Naturschutz erwihnt.?”

Alle untersuchten Unternehmen, ausgenommen Aldi Nord, formulieren somit, dass sie bei ihrem un-
ternchmerischen Handeln der Verantwortung fiir Umwelt und Gesellschaft eine Bedeutung beimessen.
Dabei werden unterschiedliche Motive genannt: Wihrend Tengelmann angibt, eher aus einer Wertori-
entierung heraus Engagement zu zeigen, betonen Edeka und Rewe sich ,verpflichtet” zu fithlen. Metro
sicht Chancen und Risiken, die nachhaltiges Handeln erfordern. Kaufland begriindet sein Engagement
mit den Herausforderungen des Klimawandels, wihrend das Unternehmen Lidl damit das in es gesetzte

21 Vgl. http://verantwortung.aldi-sued.de/?WT.z_src=main (Letzter Zugriff: 31.05.2010)

22 Vgl. htep://www.lidl.de/cps/rde/xchg/lid]_de/hs.xsl/5705.hem (Letzter Zugriff: 31.05.2010)

23 Vgl. http://www.kaufland.de/Home/05_Unternehmen/003_Verantwortung/index.jsp (Letzter Zugriff: 31.05.2010)
24 Vgl. htep://www.edeka.de/EDEKA/Content/Unternehmen/Verantwortung/index.jsp (Letzter Zugriff: 31.05.2010)
25 Vgl. http://www.metrogroup.de/servlet/PB/menu/1000174_11/index.html (Letzter Zugriff: 31.05.2010)

26 Vgl. http://www.rewe-group.com/nachhaltigkeit/ (Letzter Zugriff: 31.05.2010)

27 Vgl. http://tengelmann.de/engagement.heml (Letzter Zugriff: 31.05.2010)
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,Vertrauen® rechtfertigen méchte. Aldi Stid sieht in CSR eine Voraussetzung fiir wirtschaftlichen Erfolg.
Dieses Motiv wird auch bei Rewe und Metro genannt.

510 Operative Ebene: Organisatorische Verankerung von CSR

Die Metro Group berichtet tiber ihre Nachhaltigkeitsorganisation vorwiegend in den Nachhaltigkeits-
berichten. Im Nachhaltigkeitsbericht 2004 erwihnt Metro das Warenflussmanagement, das die Uber-
priifung von grundlegenden Sozial- und Umweltstandards tiberpriife. Dariiber hinaus wird das Umwelt-
managementsystem sehr detailliert beschrieben. Dies sorge fiir die Ubernahme der seit 1997 giiltigen
Umweltleitlinien in die Unternehmenspraxis und den betrieblichen Alltag (vgl. Metro 2004b: 18f.). Die
Verantwortung fiir die Umsetzung der Umweltpolitik liege zunichst beim Vorstandsvorsitzenden. Zu-
dem gebe es eine Abteilung ,Umweltmanagement” und jeweils Umweltbeauftragte der Vertriebslinien
und an den Standorten. Die Abteilung Umweltmanagement erarbeite gemeinsam mit den Vertriebslinien
und Querschnittsgesellschaften Zielsetzungen fiir die Optimierung der Umweltperformance und sei
verantwortlich fiir die Umsetzung der Umweltpolitik und die Koordination von Aktivititen im Kon-
zern. Der Koordinationsausschuss Umwelt sei verantwortlich fiir die konkrete Umsetzung von Umwelt-
mafinahmen in der Praxis. Umweltdienstleistungen wiirden von der Querschnittsgesellschaft METRO
Group Facility Services organisiert. Die Verantwortung fiir die nachhaltige Personal- und Sozialpolitik
trage der Konzernbereich Personal und Soziales. Im Geschiftsbericht 2004 wird darauf hingewiesen,
dass die METRO Group Asset Management GmbH & Co. KG (Querschnittsgesellschaft) alle umwelt-
relevanten Dienstleistungen biindelt (vgl. Metro 2005: 51).

Im Nachhaltigkeitsbericht von 2006, der sich auf das Geschiftsjahr 2005 bezieht, berichtet Metro
von der ,Projektgruppe Nachhaltigkeit, die auf der gesamten Unternehmensebene den Handlungsbe-
darf in Bezug auf Nachhaltigkeit analysiere und ,unternehmenseigene Nachhaltigkeitsstandards und
-leitlinien, die sukzessive innerhalb des Konzernverbunds einheitlich umgesetzt werden sollen®, entwickle
(Metro 2006b: 11). Umwelt- und Gesundheitsmanagement auf Unternehmensebene verdeutlichen hier
zudem die Integration von CSR in die Unternechmensstruktur. Im Nachhaltigkeitsbericht 2007 wird
weniger konkret auf die Verantwortlichkeiten eingegangen, es heif3t:

,Unter Einbindung des Top- Managements konzipieren wir konkrete Ziele und Mafinahmen, welche helfen, mégliche
Chancen zu nutzen oder aber identifizierte Risiken zu minimieren. Die Maffnahmen werden dann von den operativ

Verantwortlichen in den betroffenen Vertriebslinien und Querschnittsgesellschaften méglichst flichendeckend um-
gesetzt.” (Metro 2008b: 7)

Auf der Homepage von Metro wird auf den 2009 gegriindeten Nachhaltigkeitsrat hingewiesen, der ,,das
globale Steuerungsgremium fiir die Nachhaltigkeitsaktivititen des Unternehmens® sei. Vier Arbeitsgrup-
pen, die sich an den Nachhaltigkeitsbereichen von Metro orientieren, arbeiteten dem Rat zu. Die Ver-
ankerung der im Rat beschlossenen Mafinahmen geschehe durch die Vertriebslinien. Ein Nachhaltig-
keitsmanagement, das die Schnittstelle zwischen dem Rat und den Arbeitsgruppen darstelle, ibernehme
das Monitoring der beschlossenen Mafinahmen, die Koordination des Stakeholder-Dialogs sowie die
Erstellung des Nachhaltigkeitsberichts.?®

Bei der Edeka-Gruppe findet im Geschiftsbericht 2007 das Qualitdtsmanagement Erwihnung, das
kontinuierlich ausgebaut werde. Dieses kontrolliere auch die Einhaltung 6kologischer Standards (Pestizi-
de, nachhaltige Fischerei) in der Lieferkette. Es wird im Bericht eine ,Nachhaltigkeitsstrategie“ erwihnt,
die jedoch nicht niher erldutert wird. Dariiber hinaus finden sich in den untersuchten Berichten keine
Hinweise auf CSR-Verantwortlichkeiten oder eine systematische Nachhaltigkeitsorganisation. Auf der
Homepage wird zwar wie schon im Bericht von 2008 erwihnt, dass ,auf allen Ebenen® des Unterneh-
mens das Bestreben nach Nachhaltigkeit ,mit Leben geftillt® werde, ein Verweis auf organisatorische
Verankerung findet sich aber auch hier nicht.

Bei der Rewe Group werden im Geschiftsbericht 2005 in Bezug auf die Mitarbeiter das Gesund-
heitsmanagementsystem und im Hinblick auf die Produkte das Qualititssicherungssystem erwihnt.

28  Vgl. http://www.metrogroup.de/servlet/PB/menu/1227560_11/index.html (Letzter Zugriff: 31.05.2010)
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Eine allgemeine organisatorische Verankerung findet sich noch nicht. Im Geschiftsbericht 2006 wird
darauf hingewiesen, dass der Konzern seine Geschiftsbereiche auf nachhaltige Weise zukunftsfihig aus-
baue (vgl. Rewe 2007: 26).” Zudem wird auf die Integration des Umweltschutzes in die komplette
Unternehmensfithrung hingewiesen, wie dies organisatorisch verankert wird, aber nicht konkretisiert.
Im Geschiftsbericht 2007 wird Rewes Nachhaltigkeitsstrategie zum ersten Mal erwihnt, aber bis auf
die Aufzihlung einzelner Mafinahmen nicht weiter prizisiert. Im Geschiftsbericht 2008 wird ein neues
Unternehmensleitbild beschrieben, das sich aus Mission, Vision, Grundwerten und Leitsitzen zusam-
mensetzt. In den sechs Grundwerten werden auch die Themen Verantwortung und Nachhaltigkeit ange-
sprochen. So lautet der sechste Grundwert:

»Wir sind uns unserer Verantwortung bewusst und handeln nachhaltig!“ (Rewe 2009a: 23)

Gemifd diesem Grundsatz habe Rewe einen ,Steuerungskreis Nachhaltigkeit® gegriindet. Im Lagebe-
richt wird hier von einem ,Nachhaltigkeitsstrategickreis“ gesprochen, dem , Mitglieder aus allen Strate-
gischen Geschiftseinheiten angehéren® (Rewe 2009a: 89). Im Nachhaltigkeitsbericht 2008 spricht Rewe
von der Institutionalisierung seines konzernweiten Nachhaltigkeitsmanagements, das vom Nachhaltig-
keitsstrategiekreis gesteuert werde (vgl. Rewe 2009b: 13). Der Strategiekreis definiere Jahresziele und
bestimme das Nachhaltigkeitsprojektportfolio, Mitglieder seien im Wesentlichen die Geschiftsfiihrer
der Vertriebslinien und Leiter der Holding-Bereiche. Die operative Umsetzung der Projekte werde durch
die jeweiligen Projektgruppen (entsprechend den vier Bereichen ,,Griine Produkte, ,,Energie, Klima und
Umwelt, ,Mitarbeiter sowie ,Gesellschaftliches Engagement®) koordiniert. Dariiber hinaus habe Rewe
ein unternehmensweites Nachhaltigkeitsprojekt-Controlling eingefithrt, um Fortschritte zu messen und
Entwicklungspotenziale zu dokumentieren (vgl. Rewe 2009b: 16). Auf der Homepage von Rewe finden
sich hingegen keine Hinweise auf die organisatorische Verankerung. Der Nachhaltigkeitsstrategiekreis
wird dort nicht erwihnt.

Bei der Tengelmann-Gruppe finden sich in den Geschiftsberichten keine Hinweise auf eine organi-
satorische Verankerung von CSR. Die Erstellung jihrlicher Emissionsbilanzen im Rahmen der Tengel-
mann Klima-Initiative seit dem Geschiftsjahr 2006/2007 kann im weiteren Sinne als unternehmerische
Umweltorganisation angesehen werden. Ahnlich verhilt es sich mit der Homepage. Es wird weder eine
Nachhaltigkeitsstrategie noch eine Verankerung im Unternehmen kommuniziert, es bleibt beim Hinweis
auf die Klima-Initiative.

Auf den Homepages von Aldi Siid, Kaufland und Lidl finden sich keine Hinweise auf eine iiberge-
ordnete Integration von CSR in die Unternechmensstrukturen oder auf organisatorisch verankerte Nach-
haltigkeitsstrategien.

Die Analyse der organisatorischen Verankerung in den Unternchmen hat somit gezeigt, dass Metro
hier — wie bereits hinsichtlich des CSR-Verstindnisses — friithzeitig die Etablierung von Nachhaltigkeits-
strukturen im Unternehmen kommuniziert. Dies betrifft vor allem das Umweltmanagement. Seit 2005
wird durch die Beschreibung der , Projektgruppe Nachhaltigkeit® veranschaulicht, dass CSR systema-
tisch in die Unternechmensstruktur integriert werde. Die Griindung des Nachhaltigkeitsrates verdeut-
licht Anstrengungen, das Thema CSR von der obersten Unternechmensebene aus strategisch umsetzen zu
wollen. Auch bei Rewe hat sich — der Berichterstattung nach zu urteilen — seit 2005 die organisatorische
Verankerung bis heute weiter entwickelt. Ausgehend vom Gesundheitsmanagement- und Qualitétssi-
cherungssystem {iber Hinweise auf eine zunehmende Integration des Umweltschutzes auf der gesamten
Unternehmensebene sowie den Ausbau der Geschiftsbereiche in nachhaltiger Weise wird in den Berich-
ten 2008 die umfassende Integration von CSR in die Unternechmensstruktur deutlich. Die dort formu-
lierte Nachhaltigkeitsstrategie wird durch die Verankerung anhand der Grundwerte und der Griindung
des Nachhaltigkeitsstrategiekreises, der sich aus fithrenden Mitarbeitern zusammensetzt, untermauert.
Rewe — im Gegensatz zu Metro ein Unternehmen mit dem Fokus auf den deutschen Lebensmitteleinzel-
handel — geht in dieser Beziehung einen deutlichen Schritt in Richtung Ubernahme einer Trendsetter-

29  Dies findet auch in den Jahresabschliissen der Rewe-Zentralfinanz ¢G und der Rewe-Zentral-Aktiengesellschaft im
Anhang des Geschiftsberichts Erwihnung.

WAO:Soziologie 1/2011 | Seite 135-203 183



Jorn Goldt

Funktion. Dies zeigt sich umso mehr daran, dass Edeka zwar verbal versucht, dhnliche Anspriiche zu
formulieren, ohne aber die konkrete organisatorische Verankerung aufzuzeigen. Bei Tengelmann verhilt
es sich hingegen so, dass — wenn {iberhaupt — einzig die Klima-Frage im Unternehmen organisatorisch
verankert wird.

511 Kommunikation mit den Anspruchsgruppen: Stakeholder-Dialog

Bei der Metro Group wird im Geschiftsbericht 2004 auf die aktive Mitarbeit in Verbinden und Or-
ganisationen hingewiesen, sonst wird sich in keinem Bericht der anderen Unternehmen explizit zum
Dialog oder zur Dialogbereitschaft mit den Anspruchsgruppen der Unternehmen geduflert. Wurde 2004
bei Metro noch von ,sozialem Dialog” gesprochen, welcher sich im Wesentlichen auf den Austausch mit
den Mitarbeitern bezog, so wird das Thema Stakeholder-Dialog im Nachhaltigkeitsbericht der Metro AG
von 2006 explizit auf vier Seiten dokumentiert. Hier wird zunichst die Offenheit und Gesprichsbereit-
schaft mit Aktioniren, Investoren und Analysten behandelt. In Bezug auf die Kunden wird neben einem
modernen Beschwerdemanagement das Internet als Kommunikationsbasis hervorgehoben. Als weitere
Anspruchsgruppen, mit denen ein Dialog gefiihrt werde, werden die eigenen Mitarbeiter (Intranet), die
Lieferanten (Konferenzen), die Politik (in Verbinden und Organisationen) sowie Umwelt- und Natur-
schutzorganisationen (offen fiir konstruktiven Dialog, Beispiel WWF) genannt. Im Geschiftsbericht
2006 wird auf den Dialog mit der ILO verwiesen, der im Hinblick auf den Einsatz neuer Technologien
geftihrt wurde. 2007 richtet sich das Thema Stakeholder-Dialog weitestgehend an die Aktionidre. Es wird
beschrieben, dass die Erwartungen der wichtigsten Anspruchsgruppen berticksichtigt wiirden, eine Kon-
kretisierung, worum es sich bei den Erwartungen tatsichlich handelt, geht aus dem Bericht leider nicht
hervor. Im Geschiftsbericht 2008 stehen weiter vor allem der Dialog mit Investoren sowie der soziale
Dialog im Fokus.

Somit wird hauptsichlich in den Nachhaltigkeitsberichten iiber den Austausch mit externen An-
spruchsgruppen berichtet. 2007 wird hierzu hervorgehoben, dass Metro als ,einziges deutsches Han-
delsunternehmen Mitglied im European Retail Round Table (ERRT) [sei], einem Arbeitskreis, in dem
europiische Handelsunternehmen Lésungen fiir Herausforderungen der Branche gemeinsam entwickeln
und den Dialog mit den europiischen Institutionen suchen® (Metro 2008b: 11). Zudem bildeten die
METRO Group Regional Meetings (MGRM) eine Plattform fiir den konstruktiven Dialog zwischen
regionalen Fiithrungskriften und lokalen Anspruchsgruppen. Die Bedeutung konstruktiver Dialoge wird
auch in Bezug auf den Tierschutz formuliert. Kundenbediirfnisse bzw. -wiinsche, die Gestaltung politi-
scher Rahmenbedingungen, die Mitarbeiter und der Kapitalmarkt finden auf den drei Seiten zum ,Dia-
log mit den Anspruchsgruppen® Erwihnung. Im Nachhaltigkeitsbericht von 2008 findet eine Auseinan-
dersetzung mit dem Thema Stakeholder-Dialog nur noch im Zusammenhang mit nachhaltiger Fischerei
statt, der Bericht bezieht sich allerdings — wie bereits beschrieben — auf Fortschritte und Ziele und ist
eher kurz gehalten. Ebenso behandelt die Metro Group das Thema intensiv auf ihrer Homepage. Hier
werden Kapitalmarkt, Kunden, Lieferanten, Mitarbeiter und Politik als Anspruchsgruppen im Bereich
»Stakeholderdialog® aufgezihlt. Zudem wird auf eine Online-Befragung zu Erwartungen und Priori-
titen eigener Fithrungskrifte, Analysten fiir nachhaltige Geldanlagen und CSR-Experten verwiesen.*

Auch die Rewe Group bezicht sich 2005 explizit auf die Bedeutung der Kommunikation mit den
eigenen Mitarbeitern und mit der Offentlichkeit hinsichtlich der zukiinftigen Herausforderungen (vgl.
Rewe 2006: 41). Besonders betont werden hierbei Medien, die Vertrauen und Transparenz schafften. Von
grofSerer Bedeutung bleibt aber die interne Kommunikation. Im Geschiftsbericht 2006 berichtet Rewe
von einem externen ,Vertrauensanwalt®, der fiir alle Mitarbeiter, Lieferanten, Geschiftspartner und Kun-
den® geschaffen worden sei (Rewe 2007: 21). Dariiber hinaus wird allgemein von der Verpflichtung und
der Chance gesprochen, den Dialog zu pflegen. Dieser bezieht sich im Bericht vornehmlich auf Mitarbei-
ter und Kunden sowie auf die politische Ebene, konkrete Mafinahmen werden aber nicht genannt. 2007
wird das Thema Stakeholder-Dialog nicht weiter angesprochen.

30  Vgl. http://www.metrogroup.de/servlet/PB/menu/1086030_11/index.html
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Im Jahr 2008 lautet einer von sechs definierten Grundwerten von Rewe: ,Wir begegnen einander offen,
mit Vertrauen und Respekt (Rewe 2009a: 26). Dieser Punkt bezieht sich explizit auch auf die Gestal-
tung von Dialogen mit internen und externen Anspruchsgruppen, insbesondere aber auf Kunden, Mit
arbeiter und Geschiftspartner. Im Nachhaltigkeitsbericht von 2008 wird wesentlich intensiver auf den
Stakeholder-Dialog eingegangen. Als relevante Anspruchsgruppen werden Mitarbeiter, Kunden, selbst-
stindige Kaufleute, Lieferanten, Nichtregierungsorganisationen (NGOs), Investoren, Politiker, Wissen-
schaftler und Medien genannt (vgl. Rewe 2009b: 14). Diese hitten jeweils spezifische Erwartungen
an das Unternchmen. Ziel sei ein kontinuierlicher Dialog, ein Nachhaltigkeitsstrategickreis definiere
hierfiir geeignete Formate (jahrlicher Ideenwettbewerb fiir Mitarbeiter, Lieferantenforum, Gespriche).
Zudem wurden ,im Rahmen der Erarbeitung der Nachhaltigkeitsstrategie qualitative Interviews mit
allen relevanten Stakeholdern von einer neutralen Institution durchgefiihrt (Rewe 2009b: 15). Im wei-
teren Verlauf des Berichts wird im Rahmen des Stakeholder-Dialogs auf das Engagement hinsichtlich
Ernihrungs- und Umweltpolitik verwiesen, Rewe bringe seine Kompetenz in zahlreiche Gremien ein.
Der Nachhaltigkeitsbericht sei ,eine fundierte Basis fiir den Dialog mit externen Stakeholdern aus Politik
und Nichtregierungsorganisationen (Rewe 2009b: 43).

Auf der Homepage wird nicht direkt auf Formen des Stakeholder-Dialogs eingegangen, es gibt le-
diglich ein Angebot zum Dialog, in dem das Interesse an Fragen, Anregungen und Kommentaren zum
Engagement von Rewe kommuniziert wird.” Im Bereich ,,Griine Produkte® wird auf die Bedeutung des
Dialogs mit den Partnern in der Lieferkette fiir tragfihige Losungen verwiesen.”

Die Edeka-Gruppe spricht das Thema Stakeholder-Dialog erstmals 2006 an und betont, dass es sich
»intensiv mit Biirgerinitiativen sowie Organisationen® austausche und kommuniziere, um ,aktive Qua-
litdtssicherung und Verbraucheraufklirung zu betreiben (Edeka 2007: 28). Edeka beschreibt dies auch
als Reaktion auf Kritik von Greenpeace hinsichtlich der Verwendung von Gen-Futtermitteln und den
Einsatz von Pestiziden. Im Geschiftsbericht 2007 wird die Auseinandersetzung mit den Stakeholdern
nicht weiter thematisiert. Im Bericht 2008 bezieht sich Edeka erstmals explizit auf den Dialog mit den
Anspruchsgruppen. Demnach stehe Edeka , fiir Transparenz und Dialogbereitschaft — nicht nur gegen-
tiber den Kunden, auch gegeniiber der Politik sowie Nichtregierungsorganisationen (Edeka 2009: 34).
Es bleibt im Bericht allerdings bei der Signalisierung der Bereitschaft. Auch auf der Internetseite finden
sich keine Hinweise auf eine Berichterstattung im Hinblick auf den Stakeholder-Dialog.

Bei Tengelmann wird in keinem der Jahresberichte auf einen Dialog mit den Stakeholdern hinge-
wiesen. Auf der Homepage befindet sich unter ,Nachhaltigkeit“ hingegen der Hinweis, dass Tengelmann
in ,stindigem Dialog mit Umweltverbinden, Politik und sozialen Organisationen® stehe®. Dieser Dialog
wird aber nicht weiter konkretisiert. Auf den Internetseiten von Aldi Siid, Lidl und Kaufland finden sich
keine Hinweise zum Stakeholder-Dialog.

Eine Vorreiter-Rolle in Bezug auf die Kommunikation des Stakeholder-Dialogs hat demnach zu-
nichst Metro eingenommen. Hier werden im Nachhaltigkeitsbericht 2006 konkrete Mafinahmen ge-
nannt. Rewe betont zwar auch die Bedeutung, bleibt aber in der Kommunikation konkreter Anstren-
gungen zuriickhaltend. Erst im Nachhaltigkeitsbericht von 2008 geht die die Berichterstattung tiber
,blofle Lippenbekenntnisse hinaus. Bei Edeka wird ebenfalls die Bedeutung kommuniziert. Es wird Di-
alogbereitschaft signalisiert, konkrete Mafinahmen aber nicht genannt. Bei Tengelmann verhilt es sich
dhnlich. Bei der Schwarzgruppe (Lidl und Kaufland) sowie bei Aldi Siid zeigen sich keinerlei Anzeichen
zur Konvergenz hinsichtlich des Stakeholder-Dialogs.

512 MaBnahmen in einzelnen CSR-Feldern (ab 2004)

Im Folgenden werden die wesentlichen Erkenntnisse der Analyse der kommunizierten Mafinahmen
in einzelnen CSR-(Themen)Feldern dargestellt. Dies soll keine reine Darstellung der kommunizierten

31 Vgl. http://www.rewe-group.com/nachhaltigkeit/ (Letzter Zugriff: 31.05.2010)
32 Vgl. http://www.rewe-group.com/nachhaltigkeit/gruene-produkte/ (Letzter Zugriff: 31.05.2010)
33 Vgl. http://tengelmann.de/engagementnachhaltigkeit.html
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MafSnahmen sein, sondern eine Betrachtung der Dynamik zwischen den einzelnen Unternehmen. Daher
werden hier nicht alle erwihnten Mafinahmen betrachtet. Es soll vielmehr gezielt der Frage nachgegan-
gen werden, ob es in den einzelnen Feldern zu Anpassungsprozessen hinsichtlich der Berichterstattung
tiber bestimmte MafSnahmen(-pakete) gekommen ist.

Da die genaue Analyse aller vorher definierten relevanten CSR-Felder im Rahmen dieser Arbeit nicht
zu leisten war, werden nun drei Felder detaillierter betrachtet. Aufgrund der enorm gestiegenen Bedeu-
tung okologischer Aspekte und der Frage nach der Ausweitung der Verantwortung auf die Zulieferer
der Unternehmen bezieht sich die Betrachtung primir auf die CSR-Felder Umwelt und Beschaffung/
Lieferanten. Aufgrund der besonderen Stellung des Handels als Mittler zwischen Produzenten und Kun-
den wird zudem das CSR-Feld Kunden genauer analysiert. Das CSR-Feld Mitarbeiter betrifft vorrangig
eine okonomische Verantwortung bzw. den inneren Verantwortungsbereich. Die im CSR-Feld Soziales
Umfeld/Gesellschaftliches Engagement behandelten Aspekte beziehen sich vor allem auf Mafinahmen,
die neben einer 6konomischen insbesondere einer philanthropischen Verantwortung bzw. dem dufleren
Verantwortungsbereich zuzuordnen sind. Somit handelt es sich bei den Feldern nicht um CSR, wie es
im engeren Sinne dieser Arbeit verstanden wird. Aus diesem Grund wird bei der Analyse dieser Felder
weniger stark ins Detail gegangen.

513 CSR-Feld Umwelt

Im Berichtsjahr 2004 beinhaltet nur der Bericht von Metro ein eigenes Kapitel zum Bereich Umwelt.
Zentrale Mafinahmen bezwecken die Reduktion des Ressourcenverbrauchs (z.B. durch Gebiudetech-
nik) und des Abfallaufkommens (Mehrweg, Recycling). Die Weiterentwicklung von Kennzahlen kann
als bedeutende Mafinahme gewertet werden. Im Zusammenhang mit dem Ressourcenverbrauch wird
die Optimierung der Logistik (hier auch die Verwendung von Mehrwegtransportverpackungen sowie
Schulungen von Fahrern) angesprochen, im Bereich Umweltschutz wird auf umweltschonende Kiihl-
mittel sowie auf die Verwendung recycelter Papierfasern bei Werbemitteln hingewiesen. Metro betont,
dass die Umweltkennzahlen dazu dienen sollen, Kosten einzusparen (vgl. Metro 2005. 50f.). Im Bereich
Tierschutz werden schonende Fangmethoden beim Thunfischfang sowie nachhaltige Fischerei (Unter-
stiitzung des MSC) kommuniziert. Bei keinem der anderen drei untersuchten Unternehmen spielt das
Thema Umwelt eine Rolle. Somit ist Metro in diesem Zusammenhang eindeutiger Vorreiter.

Im Berichtsjahr 2005 folgt vor allem Rewe dem Vorreiter Metro hinsichtlich dessen CSR-Bericht-
erstattung im Bereich Umwelt. Rewe kommuniziert nahezu simtliche Mafinahmen, von denen Metro
2004 berichtete (Energiesparen durch Kiihlung und Beleuchtung, umweltfreundliche Kiltemittel, Lo-
gistik inkl. Fahrerschulungen zu sparsamen Verbrauch, Recycling, Thunfischfang). Die Geschiftberei-
che von Rewe engagierten sich allerdings ,bereits seit Jahren auf ,verschiedenen Gebieten der nachhalti-
gen Entwicklung® (Rewe 2006: 42). So bleibt die Frage offen, ob Rewe nun als Nachahmer agierte oder
die jeweiligen Mafinahmen auch vorher schon durchgefiihrt wurden. Die Kommunikation passt sich
jedenfalls der von Metro an. Die Errichtung von Photovoltaik-Anlagen (Solar) durch Rewe in Deutsch-
land®* kann als erstes Anzeichen in Richtung regenerativer Energien gedeutet werden. Im Nachhal-
tigkeitsbericht 2006 wird von Metro iiber die bisher kommunizierten Mafinahmen hinausgehend auf
die Einhaltung 6kologischer Mindeststandards bei Eigenmarkenprodukten hingewiesen, das dkologi-
sche Engagement im Ausland tiber gesetzliche Vorschriften hinaus erwihnt sowie tiber die Erstellung
von Verpackungsleitlinien fiir Lieferanten berichtet (vgl. Metro 2006b: 18fF). Erstmals wird das Thema
klimarelevanter Emissionen aufgegriffen. Tengelmann hingegen kommuniziert als einzige 6kologische
MafSnahme die Unterstiitzung des WWF bei dem Naturschutz-Projekt ,,Griine Donau“. Edeka berichtet
nicht von Umweltmaf$nahmen.

Dies dndert sich auch nicht im Berichtsjahr 2006. Bei Metro kommt es nun zur Kommunika-
tion neuer Mafinahmen: Die bessere Auslastung der Lkw durch Optimierung der Warenstrome und

34 Metro berichtet im Nachhaltigkeitsbericht 2006 vom Einsatz modernster Solartechnik an einem Standort in Vietnam
(Metro 2006b: 20).
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die Umstellung des Fuhrparks auf die giinstigste Schadstoffklasse bis 2009 sowie die Forderung nach
der ,Einhaltung hoher Umweltstandards® von den Lieferanten (Pflanzenschutzmittel, vgl. Metro 2007:
62). Rewe erwihnt erneut alle bereits 2005 kommunizierten Aktivititen und betont dariiber hinaus die
Uberpriifung aller Mafnahmen und Projekte ,auf ihre 6kologische Komponente® (Rewe 2007: 28).
Zudem wird erstmals von der Verwendung von Recycling-Papier fiir Werbezettel berichtet. Tengelmann
greift das Klimaschutz-Thema auf und beschreibt Maffnahmen zur CO,-Reduktion und zum Energie-
sparen (schlieffbare Kiihltruhen).

Im Berichtsjahr 2007 kommuniziert auch Edeka zum Thema Umwelt. Berichtete Aktivititen sind
die kontinuierliche Suche nach Méglichkeiten, ,simtliche Produkte, Anlagen und Prozesse auch un-
ter 6kologischen Kriterien zu optimieren® (Edeka 2008: 46). Hierbei fokussiert Edeka auf den Bereich
»Energie” und berichtet von der Errichtung zahlreicher Solaranlagen und greift dabei auch das CO,-
Thema auf. Es werden nur Mafinahmen einzelner Unternehmer aufgezihlt, unternehmensiibergreifende
Ansitze wie bei Metro oder Rewe fehlen.

Bei Metro wird die Erstellung einer unternehmensbezogenen Klimabilanz (CO,) in den Fokus ge-
riickt. Metro greift die bereits im Vorjahr von Tengelmann kommunizierte Mafinahme der Verschlie-
Bung der Kiihltruhen auf. Zudem wird von der Nutzung erster Solaranlagen in Deutschland berichtet,
was bei Rewe bereits 2005 der Fall war. Dariiber hinaus wird von Metro der Einkauf von ,griinem
Strom® erwihnt, aber nicht kommuniziert in welchem Umfang.

Rewe kommuniziert die konzernweite Umstellung auf Griinstrom fiir Deutschland. Dariiber hinaus
wird mit dem Projekt ,,Best Alliance” der nachhaltige, umweltschonende Anbau von Obst und Gemiise
kommuniziert. Rewe greift in diesem Jahr ebenfalls das Thema ,Umriistung der Lkw auf niedrigere
Schadstoffklassen® auf, auch verschlieffbare Kiihlelemente (bei Penny) werden erwihnt.

Tengelmann startet seine Klimainitiative: In diesem Zusammenhang wird von der Erstellung einer
Emissionsbilanz (CO,) der europdischen Aktivititen als erstem Handelsunternehmen in Deutschland,
der Realisierung eines Klimamarktes, der Beteiligung beim Pilotprojekt ,,Product Carbon Footprint™
(PCF)“ sowie der Unterstiitzung der ,Miilheimer Initiative fiir Klimaschutz® berichtet. Ziel sei die Erfiil-
lung des Kyoto-Protokolls — die Senkung des CO,-Ausstoffes um 20 % bis 2020. Im Bericht wird zudem
erwihnt, dass die Unternechmenszentrale sowie alle Standorte von Kaiser’s Tengelmann zukiinftig nur
noch mit Okostrom betrieben werden.

Das Berichtsjahr 2007 war somit sehr stark geprigt von den Themen , Energiesparen®, ,griine Ener-
gie® sowie ,,COZ—Ausstofﬁ“. Alle untersuchten Unternehmen taten sich durch die Kommunikation um-
fassender Mafinahmen hervor, wobei Tengelmann und Rewe beim Okostrom sowie Metro und Tengel-
mann im Bereich COZ—Bilanz Vorreiterpositionen einnahmen. Edeka greift die Thematiken erstmals auf,
bleibt aber im Umfang der Mafinahmen deutlich hinter den anderen Unternehmen.

Im Berichtsjahr 2008 berichtet auch Edeka von der Erstellung einer Klimabilanz (CO,). Es wird
zudem die Unterstiitzung der Edeka-Kaufleute bei der Anschaffung umweltfreundlicher Technik durch
das ,Umwelt-Plus-Programm® der Edekabank erwihnt. Der Ausbau von Umwelttechniken wie Geo-
thermie und Photovoltaik (Solar), sowie die Umriistung der Standorte auf verschliefSbare Kiihl- und
Tiefkiihlregale/-truhen wird beschrieben. Ahnlich wie Tengelmann 6ffnet nun auch Edeka einen Niedri-
genergiemarkt (Netto). Metro verkiindet, als erstes deutsches Handelsunternehmen eine unternehmens-
eigene Klimabilanz veréffentlicht zu haben, dabei verpflichte sich das Unternehmen zur Reduzierung
seiner Treibhausgasemissionen um 15 % bis 2015. Auch Rewe berichtet in seinem Nachhaltigkeitsbericht
von der Erarbeitung seiner ersten Klimabilanz. Rewe wolle bis 2015 30 % der Treibhausgasemissionen
einsparen. Auch die Beteiligung an dem Pilotprojekt ,,Product Carbon Footprint (PCF)“ wird kommu-
niziert. Zudem weist Rewe auf Naturschutzprojekte in Spanien (Vertragsanbau) und Panama (Gemein-
schaftsprojekt mit Chiquita) hin. Ebenfalls wird tiber die Erzeugung von Strom durch Solaranlagen auf
Lagerdichern berichtet. Tengelmann berichtet 2008 im Wesentlichen von bereits vorher kommunizier-
ten Mafinahmen.

35  Zum PCF vgl. auch Frey/Miihlbach: 184ff.
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Die Edeka-Gruppe erklirt auf ihrer Homepage im Rahmen der Erstellung der Klimabilanz die Zielset-
zung, den COZ—AusstoB bis 2020 um mindestens 20 % zu senken. Metro berichtet auf seiner Internet-
seite weiter vom Einkauf von ,griinem Strom“ sowie der Produktion erneuerbarer Energien durch eigene
Anlagen. Die Einbindung der Mitarbeiter in Umweltfragen wird sowohl bei Rewe als auch bei Metro
kommuniziert. Metro weist zudem auf die Nutzung alternativer Transportmittel hin. Tengelmann nennt
auf seiner Homepage als konkrete Mafinahmen den sparsamen Gebrauch von Verpackungsmaterial, eine
effiziente Energienutzung, umweltschonende Transport- bzw. Logistiklosungen und umweltgerechtes
Bauen und Ausstatten von Filialen, Lagern und Verwaltungen. Dartiber hinaus wird auf die bereits in
den Berichten erwihnte Klima-Initiative eingegangen.

Auf der Homepage von Aldi Siid wird von Aktivititen in den Bereichen ,Energiesparen®, ,Klima
schonen® und ,Energie gewinnen® berichtet. Hierin werden nahezu alle Mafinahmen erwihnt, die bis-
lang von den anderen Unternehmen berichtet wurden. Nicht erwihnt wird eine Umstellung auf Oko-
strom sowie die Erstellung einer Klimabilanz. Die Reduktion des CO,-Ausstof3es wird aber ausfiihrlich
thematisiert. Lidl erwihnt zahlreiche Mafinahmen auf seiner Internetseite, u. a. die umweltschonende
Bauweise der neuen Mirkte (Heizung, CO, und Strom), die 6kologische Gestaltung einiger Verpackun-
gen und Produkte, freiwilliges Engagement im Naturschutz, Solaranlagen sowie nachhaltige Fischerei.
Bei Kaufland werden neben klimaschonender Technik, Recycling und umweltfreundlichen Mehrweg-
verpackungen beim Transport auch Mitarbeiterschulungen zu Umweltthemen erwihnt.

Zusammenfassend lisst sich fiir das CSR-Feld Umwelt festhalten, dass alle untersuchten Unterneh-
men bis zum Untersuchungszeitpunkt umfangreiche Mafinahmen kommunizieren. Dabei ist es zunichst
die Metro Group, die iiber Mafinahmen im Rahmen ihres organisatorisch verankerten Umweltmanage-
mentsystems berichtet. Im Folgejahr 2005 zeigen sich erste Imitationsprozesse der Kommunikation vor
allem durch Rewe. Das Thema CO-Bilanz wird ab 2006 und spitestens im Folgejahr (2007) von Ten-
gelmann, Edeka und Metro nahezu zeitgleich kommuniziert. Rewe folgt erst 2008, aber mit gréfleren
Ambitionen. Rewe und Tengelmann positionieren sich als Vorreiter mit der umfassenden Umstellung
auf ,Griinstrom®. Insgesamt lassen sich aber keine eindeutigen Vorreiter-Nachahmer-Entwicklungen im
CSR-Feld Umwelt erkennen. Es zeigt sich eher, dass teilweise einzelne Mafinahmen zunichst von ver-
schiedenen Unternehmen kommuniziert werden, diese dann in den Folgejahren zum groffen Teil von
anderen Unternehmen in der Berichterstattung tibernommen werden. Teilweise werden Mafinahmen
zeitgleich erstmals von mehreren Unternehmen kommuniziert. Insofern kommt es hier eher zu einer ge-
meinsamen Entwicklung der Branche. Eine Erklirung dafiir kann man in 6konomische Vorteilen sehen,
die sich durch Ressourcenschonung und Energiesparen erzielen lassen. Ebenso kénnen gesetzliche Re-
gelungen (z.B. zur Reduzierung des CO,-Ausstof3es) die Umstellung auf Griinstrom plausibel machen.

514 CSR-Feld Beschaffung/Lieferanten

Das CSR-Feld , Beschaffung/Lieferanten® ist zunichst geprigt von der Gewihrleistung von Qualitits-
und Lebensmittelsicherheitsstandards in der Lieferkette. An dieser Stelle sollen aber 6kologische und
soziale Maflnahmen im Vordergrund stehen.

Bei Edeka wird im Berichtsjahr 2004 die Ausweitung fair gehandelten Obsts erwihnt, um ,bes-
sere Sozialstandards in den Anbaulindern zu sichern (Edeka 2005: Umschlag). Bei Metro wird davon
berichtet, dass in Zusammenarbeit mit der Deutschen Investitions- und Entwicklungsgesellschaft durch
Schulungen von Lieferanten Know-how vermittelt werde. Zudem werden Audits erwihnt, denen sich die
Lieferanten unterzichen miissten. Diese tiberpriiften neben Qualitdtsanforderungen auch ,die Einhal-
tung von Vereinbarungen iiber grundlegende soziale und 6kologische Standards® (Metro 2004b: 18). Es
werden Zertifizierungen von Lieferanten hinsichtlich des nachhaltigen Ackerbaus (EurepGap) erwihnt,
die durchgefiihrt werden miissten, damit die Lieferanten ihre Produkte mit Siegeln versehen kénnen.
Dariiber hinaus wird die Verpflichtung der auslindischen Lieferanten zur Einhaltung grundlegender
Sozialstandards (ILO) im Rahmen der Mitgliedschaft der AVE bzw. BSCI kommuniziert. In Rewes
sowie Tengelmanns Berichterstattung spielen die Lieferanten nur hinsichtlich der Einhaltung von Qua-
lititsanforderungen eine Rolle.
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Im Berichtsjahr 2005 werden bei Edeka weder fairer Handel noch Sozialstandards erwihnt, was 2004
noch der Fall war. Metro betont im Nachhaltigkeitsbericht 2006, dass das Unternehmen bestrebt sei,
Lieferanten ,fiir die Verwirklichung des Nachhaltigkeitsgedankens zu gewinnen® (Metro 2006a: 18).
Es wird auf die Einhaltung grundlegender Sozialstandards sowie die Beachtung der jeweiligen nationa-
len Gesetze hingewiesen, die Grundvoraussetzungen fiir eine Zusammenarbeit seien. Zudem heif3t es,
dass die Produkte ,die Einhaltung sozialer und okologischer Mindeststandards entlang der gesamten
Produktions- und Lieferkette gewihrleisten® miissten (Metro 2006a: 24). Dariiber hinaus habe Metro
Verpackungsleitlinien fiir Lieferanten entwickelt. Ziel sei zudem die Anwendung des BSCI-Standards bei
ersten Lebensmittelprodukten bis Ende 2006. Auch das Thema nachhaltige Fischerei wird angesprochen.
Rewe erwihnt die Einhaltung okologischer und sozialer Mindestanforderungen, allerdings nur fiir Non-
Food-Lieferanten in Fernost. Zudem folgt Rewe Metro nun auch mit der Erwihnung der EurepGap-
Standards (gute Agrarpraxis). Von Tengelmann werden weiter keine Maffnahmen kommuniziert.

Edeka und Tengelmann behandeln im Berichtsjahr 2006 die Lieferanten-Thematik weiterhin nur
in 6konomischer Hinsicht. Metro betont wiederholt das Verlangen nach Einhaltung hoher Umwelt- und
Sozialstandards von seinen Lieferanten. Im Zusammenhang mit der Mitgliedschaft bei der BSCI wird
hervorgehoben, dass sich Metro zur Uberpriifung, Bewertung und zur Unterstiitzung beim Einfiihren
besserer Arbeitsbedingungen verpflichtet habe. Die Rewe Group erwihnt lediglich, dass sie seit 1993
Fair-Trade-Produkte in ihrem Vollsortiment habe.

Im Berichtsjahr 2007 greift Edeka das Thema Sozialstandards wieder auf. Man engagiere sich ,,auch
fiir die Verbesserung der Sozial-Standards fiir Feldarbeiter in den wichtigsten Anbauregionen® (Edeka
2008: 44). Weiter wird dies aber nicht konkretisiert. Im Vertragsanbau wiirde der integrierte Anbau von
Obst und Gemiise nachhaltig gefordert.

Im Nachhaltigkeitsbericht 2007 von Metro wird die Berichterstattung zu Mafinahmen im Bereich
,Lieferkette und Produkte® konkreter als bislang (vgl. Metro 2008b: 14ff.). Es wird betont, dass die
Beachtung der Einhaltung von sozialen und okologischen Standards vor allem in Entwicklungs- und
Schwellenlindern von Bedeutung sei, da dort Rahmenbedingungen wie z.B. in Deutschland fehlten.
Die Lieferanten wiirden durch ,Trainings- und Schulungsprogramme® dabei unterstiitzt, international
anerkannte Standards zu erfiillen. Auch die Gesundheit und Sicherheit der Beschiftigten wiirde durch
die Einhaltung der GLOBALGAP-Standards gewihrleistet (ehemals EurepGap). Fiir die Einhaltung
von Standards arbeite Metro im Ausland mit lokalen Akteuren aus Wirtschaft, Politik und Zivilgesell-
schaft eng zusammen. Durch die Ermutigung der Fischlieferanten, sich nach MSC zertifizieren zu lassen,
werde die nachhaltige Fischerei unterstiitzt. Auf etwa drei Seiten wird detailliert berichtet, wie durch
die Mitgliedschaft in der BSCI die Einhaltung sozialer Mindeststandards bei Non-Food-Lieferanten
durchgesetzt werden soll. Im Zusammenhang mit der Ausweitung der BSCI auf den Lebensmittelsektor
sei geplant, Runde Tische in Afrika und Lateinamerika zu griinden. Zudem wird vom kontinuierlichen
Ausbau des Sortiments im Hinblick auf Fair-Trade-Produkte berichtet.

Die Rewe Group wird nun ebenfalls wesentlich konkreter in der Berichterstattung tiber Mafinah-
men: Thre Manager achteten ,auf umweltschonende Erzeugung und soziale Standards®, ,Partner in den
Erzeugerlindern® erhielten ,nachhaltige Hilfe zur Selbsthilfe®. So wird es im Geschiftsbericht im Hin-
blick auf das Projekt ,Best Alliance® sowie auf die Mitgliedschaft bei der BSCI formuliert (vgl. Rewe
2008: 53). Rewe mache sich ,vor Ort ein genaues Bild der gesamten Produktionskette® (Rewe 2008: 29).
Dariiber hinaus wird auf die Ausweitung des Sortiments fair gehandelter Produkte hingewiesen.

Tengelmann greift nun auch erstmals das Thema Fair-Trade auf, weist hierbei aber lediglich auf den
Anstieg der Anzahl der Artikel, ,die das Label ,Transfair’ tragen” hin (Tengelmann 2007: 24).

Im Berichtsjahr 2008 berichtet Edeka etwas priziser hinsichtlich der Einhaltung sozialer Stan-
dards. So wiirde mit Blick auf den Anbau von Obst und Gemiise ,,das internationale GRASP-Pilotpro-
jekt (GLOBALGAP Risk Assessment on Social Practices), tiber das die Einhaltung sozialer Mindest-
standards zukiinftig verstirkt kontrolliert werden soll“ (Edeka 2009: 35), unterstiitzt. Dartiber hinaus
fordere Edeka in Zusammenarbeit mit dem WWF und durch die Ausweitung des Sortiments durch
MSC-zertifizierten Fisch die nachhaltige Fischerei.
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Metro betont im Geschiftsbericht 2008 tiber die bislang kommunizierten Mafinahmen hinaus, dass es
seinen Lieferanten die Vorteile des 6kologisch und sozial verantwortlichen Wirtschaftens vermittle (vgl.
Metro 2009a: 99).

Rewe beschreibt im ersten Nachhaltigkeitsbericht detailliert das ,Best Alliance“-Projekt, in dem ge-
meinsam mit Landwirten, Dienstleistern, Spezialisten fiir Pflanzenschutz und nichtstaatlichen Organi-
sationen 6kologische und soziale Standards fiir den Vertragsanbau bestimmter Obst- und Gemiisesorten
definiert wiirden. Dariiber hinaus werden Mafinahmen zur nachhaltigen Fischerei, Pestizidreduktion
und zu fair hergestellten Textilien bei Penny (Fair Alliance) kommuniziert. Weiter wird wie auch bei
Metro detaillierter auf die Mitgliedschaft bei der BSCI eingegangen (vgl. Rewe 2009b: 201t.).

Tengelmann dufSert sich 2008 erstmals zu Sozialstandards, aber nur in Bezug auf seine Vertriebslinie
,Kik®, die Sozialaudits zur Uberpriifung der Codes of Conduct in den asiatischen Produktionsstitten
durchgefiihrt habe.

Auf der Homepage von Edeka wird im Wesentlichen auf dieselben Mafinahmen verwiesen, die im
Bericht 2008 erwihnt wurden. Zudem sei die Einhaltung von Sozialstandards (ILO-Konventionen)
sowie Umweltstandards (Einhaltung gesetzlicher Vorschriften) durch Lieferanten und deren Subunter-
nehmer als Standardanforderung fiir Geschiftsbezichungen anzusehen. Die Vorschriften sind auf der
Homepage einsehbar. Zudem bleibt es bei der Formulierung des Geschiftsberichts 2008, dass ,die Ein-
haltung sozialer Mindeststandards zukiinftig verstirkt kontrolliert werden soll“.3¢

Bei Metro verhilt es sich dhnlich, es wird der BSCI-Verhaltenskodex dargestellt. Weiter werden die
Verpackungsleitlinien im Bereich Umweltschutz genannt und anhand von Beispielen auf Kooperationen
mit Lieferanten sowie die Zusammenarbeit mit lokalen Akteuren hingewiesen. Von Kooperationen mit
Lieferanten und Zusammenarbeit mit unterschiedlichen Akteuren zur Entwicklung tragbarer sozialer
und Skologischer Losungen spricht auch Rewe auf seiner Internetseite. Dariiber hinaus werden mehrere
Produktkennzeichnungen (Labels) aufgelistet, die dem Kunden die Einhaltung 6kologischer und/oder
sozialer Standards vermitteln sollen. Tengelmann erwihnt auf der Homepage umweltgerechte Sorti-
mentsgestaltung, bezieht sich dabei aber nicht explizit auf Lieferanten. Es werden einzelne Fair-Trade-
Produkte erwihnt, das Thema Sozialstandards aber nicht behandelt.

Aldi Stid betont auf seiner Homepage die aktive Mitgliedschaft bei der BSCI seit 2008, durch die
das Engagement fiir die Einhaltung sozialer Standards zum Ausdruck gebracht werde. Zudem sei Aldi
Stid Mitglied des ,Common Code for the Coffee Community Association” (4C) und wiirde so das Ziel
verfolgen, die Bedingungen der Kaffeeproduzenten zu optimieren. Lidl berichtet auf seiner Homepage,
seit 2006 als erstes deutsches Handelsunternehmen eine eigene Fair-Trade-Marke entwickelt zu haben.
Auch die Themen Kaffee und nachhaltige Fischerei (MSC) werden behandelt. Obwohl Lidl Mitglied der
BSCl ist, wird auf der Homepage nicht darauf hingewiesen.” Kaufland erwihnt die Themen nachhalti-
ge Fischerei, Tierschutz und das Umwelt-Siegel ,,Blauer Engel®. Sozialstandards oder Fair-Trade bleiben
unberticksichtigt.

Insgesamt zeigt sich somit im CSR-Feld Beschaffung/Lieferanten, dass die Thematik 6kologischer
und sozialer Standards in ernsthafter Weise zunichst nur von Metro und in der Folge von Rewe aufgrif-
fen wird. Fair-Trade- und Bio-Produkte werden zwar bei nahezu allen Unternehmen erwihnt, grundsitz-
lich sind aber Bemithungen um die Einhaltung sozialer/ckologischer Standards bei allen oder zumindest
den Eigenmarkenprodukten ein wesentlich bedeutsamerer Aspekt fiir die soziale Verantwortung bei der
Beschaffung. Es deutet sich einmal mehr an, dass Edeka versucht, Metro und Rewe zu folgen, dies aber
nur durch vage, wenig konkrete Aussagen tut. Nachahmungen von Metro im Bereich nachhaltiger Fi-

36 Vgl. htp://fwww.edeka.de/EDEKA/Content/Unternehmen/Verantwortung/Sortiment/index.jsp  (Letzter Zugriff:
31.05.2010)

37  Dies kénnte im Zusammenhang damit stehen, dass Lidl in der jiingeren Vergangenheit gerade wegen des Werbens mit
seiner Mitgliedschaft und dennoch mangelnder Arbeitsbedingungen bei seinen Zulieferern 6ffentlich in die Kritik geraten
ist. Vgl. http://csr-news.net/main/2010/04/09/lidl-wirbt-mit-bsci-mitgliedschaft-und-wird-von-verbraucherzentrale-verklagt/
(Letzter Zugriff: 31.05.2010)
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scherei zeigen sich durch Rewe und Edeka. Dieses Thema wird auch intensiv auf den Homepages von
Lidl und Kaufland kommuniziert.

515 CSR-Feld Kunden

Die dkonomische Verantwortung gegeniiber den Kunden besteht fiir den Lebensmitteleinzelhandel zu-
nichst primir in der Bereitstellung von Produkten mit einer moglichst hohen Qualitit zu einem még-
lichst giinstigen Preis. An dieser Stelle sollen aber vorwiegend Mafinahmen untersucht werden, die die
Unternehmen ergreifen, um einen nachhaltigen Konsum zu férdern. Demgegeniiber steht die Verant-
wortung, den Bediirfnissen der Kunden nach einem &kologisch und sozial verantwortlichen Konsum
gerecht zu werden. Hierbei wird analysiert, inwiefern die Erwartungen der Kunden Einfluss auf die
Bedeutung von CSR fiir die Unternehmen nehmen bzw. inwiefern dies kommuniziert wird.

Orientierung am Kunden

Die Analyse der Geschiftsberichte zeigt, dass zunichst bei den Unternehmen generell die Orientierung
an den Bediirfnissen und Erwartungen der Kunden von Bedeutung ist.

Im Berichtsjahr 2004 wird dies von Metro, Edeka und Tengelmann angesprochen, wobei Edeka
die Themen Gesundheit und Verbrauchersicherheit hervorhebt und sich dabei auf sein Angebot an Bio-
Produkten bezieht. Tengelmann beschreibt Risiken, die aus mangelnder Lebensmittelsicherheit fiir die
Verbraucher entstehen kénnen.

Dies dndert sich bei den drei Unternechmen im Berichtsjahr 2005 kaum. Lediglich Rewe betont,
dass der Kunde Produkte ,nachvollziehbarer Herkunft erwarte, dies gelte vor allem fiir Eigenmarken
(vgl. Rewe 20006: 46). Zudem liege ,,gesunde Ernidhrung® im Trend. Siegel seien fiir viele Verbraucher be-
reits ein wichtiges Kaufargument, in diesem Zusammenhang werden Fair-Trade-Produkte im Sortiment
erwihnt. Tengelmann behandelt die Bedeutung nachhaltiger Produkte fiir Kunden bei OBI, aber nicht
im Zusammenhang mit dem Lebensmittelhandel.

Im Nachhaltigkeitsbericht 2006 betont Metro, dass aufgrund ,verstirkter Nachfrage [...] in das
Eigenmarken-Sortiment auch Produkte aufgenommen [wurden], die den beim Weltgipfel fiir nachhalti-
ge Entwicklung in Johannesburg im Jahr 2002 formulierten Anforderungen des nachhaltigen Konsums
geniigen® (Metro 2006b: 29).

Im Berichtsjahr 2006 erwihnt Metro die Gesundheitsorientierung der Kunden im Geschiftsbe-
richt. Rewe beschreibt, dass Kundenwiinsche insgesamt ein wachsendes Bewusstsein fiir nachvollzieh-
bare Herkunft von Produkten und fur das nachhaltige Handeln von Unternehmen ausdriickten. Metro
und Rewe sind somit die ersten Unternechmen, die eine iiber gesunde Ernihrung hinausgehende Nach-
haltigkeitsorientierung der Kunden im Lebensmittelbereich fiir handlungsleitend erachten.

Im Berichtsjahr 2007 bezieht sich Metro explizit auf die meist kaufkriftigen Anhinger des Life-
style of Health and Sustainability (LOHAS), die Metro durch die Vermarktung nachhaltig hergestellter
Produkete fiir sich gewinnen wolle. Rewe beschreibt, dass ,Kunden sensibilisiert sind fiir die ethischen,
sozialen und 6kologischen Dimensionen des Geschifts (Rewe 2008: 6). Zudem wird bei Rewe erwihnt,
dass durch die Unterstiitzung der Tafel-Initiativen durch den Discounter Penny neue Kunden gewon-
nen worden wiren, ,deren Kaufentscheidung zunehmend von diesen Aspekten beeinflusst wird“ (Rewe
2008: 39). Die Tengelmann-Gruppe bezieht sich auf die verinderten Anspriiche der Kunden, welchen
sie durch die Ausweitung von Bio- und Fair-Trade-Produkten gerecht wiirde. Das Unternehmen Edeka
betont Nihrwertangaben auf Produkten, mit denen es der Gesundheitsorientierung der Verbraucher
entgegenkime.

Im Berichtsjahr 2008 bezicht sich Edeka wieder nur allgemein darauf, das ,Sortimentsprofil ge-
zielt an den sich wandelnden Anforderungen des Marktes und damit den Bediirfnissen der Verbraucher
auszurichten® (Edeka 2009: 25). Rewe setzt fort, was bereits 2007 kommuniziert wurde. Zudem wird

erwihnt, dass ,Kunden und Geschiftspartner 6kologisches Engagement zunehmend erwarten und ein-
fordern® (Rewe 2009a: 36). Metro betont weiterhin die Bedeutung der Anhinger des LOHAS:
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»Wihrend fiir die meisten Kunden beim Einkauf vor allem hohe Produktqualitit zu einem attraktiven Preis-Leistungs-
Verhiltnis zihle, achtet insbesondere in den westlichen Industrienationen eine wachsende Zielgruppe auf die sozialen
und &kologischen Bedingungen rund um die Herstellung, den Verkauf und die Nutzung von Produkten.” (Metro
2008b: 8)

In der folgenden Aussage wird zudem deutlich, dass das Engagement in der Lieferkette bei Metro grund-
legend mit (verinderten) Erwartungshaltungen der Kunden und nicht mit einer eigenen moralischen
Haltung begriindet wird:
,Die meisten Konsumenten erwarten auch bei T-Shirts aus China oder Friichten aus Siidafrika, dass im Rahmen der
Produktion Menschenrechte und dkologische Standards eingehalten wurden. Deshalb ist das Verbot von Zwangsar-

beit, Kinderarbeit oder jeglicher Form von Ausbeutung seit 1997 grundlegender Bestandteil der Einkaufsbedingungen
der MGBI METRO Group Buying International.” (Metro 2008b: 22)

Fiir Tengelmann spielt weiterhin das Gesundheitsbewusstsein der Kunden die bedeutendste Rolle fiir
sein nachhaltiges Engagement. Auf den Homepages der Unternehmen finden sich Hinweise auf die
Orientierung am Kunden bei Metro vor allem in Bezug auf die Lieferkette, bei Rewe beziiglich des Ange-
botes an Bio-Produkten und bei Tengelmann hinsichtlich des Bediirfnisses des Kunden nach Sicherheit.
Aldi Stid beschreibt die Beriicksichtigung der Kundenwiinsche in Bezug auf Bio- und kalorienreduzierte
Lebensmittel, auch Lidl will mit seinem Angebot von Bio-Produkten den ,gesundheitsbewussten Ver-
braucher” ansprechen.

Einfluss auf Konsumenten

Hinsichtlich der Frage, ob die Unternehmen kommunizieren, dass sie sich als Schnittstelle zwischen
Produzenten und Verbrauchern in der Verantwortung sehen, den Kunden in seinem Konsumverhalten
zu beeinflussen, hat die Analyse Erkenntnisse gebracht. Diese Art der Kommunikation hat im Unter-
suchungszeitraum bei den Unternchmen stark zugenommen. Im Berichtsjahr 2004 erwihnt zunichst
nur Metro Siegel fiir Fisch, Eier sowie Obst und Gemiise, die dem Kunden das Erkennen der Produkte
erleichterten.

Im Berichtsjahr 2005 folgt die Rewe Group, die ihren Kunden eine ,,6kologische Alternative® biete.
Zudem sehe sich Rewe in der Verantwortung, ,Initiativen zu unterstiitzen, die den Verbraucher zu einer
gesunden Ernihrung und Lebensweise anregen® (Rewe 2006: 44). Bei der Metro Group wird ein erwei-
tertes Verstindnis der Verantwortung hinsichtlich des Einflusses auf Konsumenten kommuniziert. Sie
wolle ,,Kunden fiir die Verwirklichung des Nachhaltigkeitsgedankens [...] gewinnen® (Metro 2006b: 18)
und ,die Verbraucher von den Vorteilen einer gesunden Lebensweise mit ausgewogener Ernidhrung und
ausreichender Bewegung tiberzeugen und bei der Umsetzung unterstiitzen” (Metro 2006b: 36).

Im Berichtsjahr 2006 betont Rewe eine Nihrwertkennzeichnung, mit der das ,Erndahrungsbe-
wausstsein und damit eine gesiindere Lebensfiihrung der Konsumenten® (Rewe 2007: 28) geférdert wer-
den solle. Metro kommuniziert, dass es durch das Angebot nachhaltiger Produkte Kunden méglich sei,
»einen Beitrag zum 6kologisch und sozial verantwortlichen Konsum zu leisten” (Metro 2007: 62).

Bei Edeka zeigt sich diesbeziiglich ein Engagement erst anhand der Kommunikation im Berichtsjahr
2007. Man wolle den Bio-Konsum und gesunde Erndhrung mit dem Edeka Ernihrungsservice ,Genuss
bewusst® fordern (vgl. Edeka 2008: 45). Metro wird nun noch konkreter: Durch das Vorhalten und
Bewerben entsprechender Produkte werde der okologisch verantwortliche Konsum vereinfacht, durch
Labels und andere verbraucherfreundliche Informationen das Erkennen gesunder, umweltvertriglicher
oder sozialvertriglicher Artikel erleichtert (vgl. Metro 2008a: 67). Tengelmann betont seine Beteiligung
am Projekt Product Carbon Footprint (PCF), durch welches der umweltbewusste Kunde ,ein weiteres
Auswahlkriterium beim tiglichen Einkauf an die Hand“ erhalte (Tengelmann 2008: 17).

Im Berichtsjahr 2008 bleibt es bei Edeka bei der Berichterstattung tiber den Erndhrungsservice,
bei Metro informierten ,spezielle Stinde fiir Okoprodukte die Verbraucher und schirfen bei ihnen das
Bewusstsein fiir die Vorziige des biologischen Anbaus® (Metro 2009a: 99). Ebenfalls erwihnt Metro, wie
auch Rewe, nun Nihrwertkennzeichnung auf den Eigenmarkenprodukten. Rewe betont vermehrt, einen
Konsum nachhaltiger Sortimente férdern bzw. den Kunden das nachhaltige Sortiment schmackhaft
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machen zu wollen. Hierzu werde das dkologische Bewusstsein der Verbraucher gestirkt. Zudem kommu-
niziert Rewe ein erweitertes Qualititsverstindnis:

»Als Handelsunternehmen hat die REWE Group die zentrale Aufgabe, Kunden mit Produkten und Dienstleistungen

in bester Qualitit zu versorgen. Das Unternechmen ist iiberzeugt, dass sich Qualitit tiber die primiren Eigenschaften

der Ware hinaus auch durch 8kologische und soziale Aspekte auszeichnet. Ziel ist es deshalb, nachhaltige Produkte zu
entwickeln, herzustellen und zu vermarkten.“ (Rewe 2009b: 28)

Die Analyse der Homepages ergab folgendes Bild: Edeka, Metro und Tengelmann fokussieren hier auf
das Thema ,Gesunde Ernihrung®. Bei Rewe findet sich neben diesem Thema verstirkt das Ziel, den
nachhaltigen Konsum in sozialer sowie 6kologischer Hinsicht zu férdern. Lidl kommuniziert seinen
Einfluss auf Konsumenten hauptsichlich in Bezug auf eine bewusste Ernihrung, wihrend bei Kaufland
als einzigem Unternehmen die explizite Aufforderung zum bewussten Einkaufen formuliert wird. Diese
bezieht sich allerdings nur auf das Thema ,Nachhaltige Fischerei mit dem Hinweis auf die Beachtung
von Umweltsiegeln auf Fischprodukten.

Die Kommunikation einer Orientierung am Kunden hinsichtlich der Gestaltung von CSR-Aktiviti-
ten hat sich in der Branche insgesamt insofern entwickelt, als zunichst reine Qualitits- und Sicherheitsas-
pekte der Produkte fiir die Kunden im Vordergrund gesehen wurden. Im Verlaufe der Jahre spielt nun
zunehmend die Herkunft der Produkte eine Rolle. Insbesondere bei Rewe und Metro wird zunechmend
kommuniziert, dass die Berticksichtigung sozialer und 6kologischer Aspekte bei der Kaufentscheidung
zumindest bestimmter Konsumentengruppen eine gréflere Bedeutung habe und entsprechend gehandelt
werde. Dariiber hinaus bewirke das zunehmende Bewusstsein einer gesunden Ernihrung bei vielen Ver-
brauchern bei den Unternechmen — und hier nun auch besonders bei Edeka — verinderte Handlungen.
Eine Angleichung der Kommunikation von Edeka und Tengelmann an Rewe und Metro ist allerdings
nicht eindeutig zu erkennen.

Ahnlich verhilt es sich mit dem Bestreben, Kunden zu einem nachhaltigen Konsum zu bewegen.
Wihrend Edekas Kommunikation zunechmend nur darauf fokussiert, dass eine gesunde Ernihrung
gefordert werden solle, bemerkt Tengelmann einzig, dass durch den PCF dem Verbraucher ein kli-
mafreundlicherer Konsum erméglicht werden kénne. Rewe und Metro hingegen betonen neben der
Forderung einer gesunden Ernihrung eindringlich, dass es ihr Bestreben sei, nachhaltigen Konsum so-
wohl in okologischer als auch in sozialer Weise zu férdern und belegen dies auch vor allem durch die
Einfithrung von Labels.

516 CSR-Feld Soziales Umfeld/Gesellschaftliches Engagement

Im CSR-Feld ,Soziales Umfeld/Gesellschaftliches Engagement® zeigt die Analyse die geringste Dynamik
der Berichterstattung. Zentral ist hier die Unterstiitzung der ,Tafel“Initiativen in Deutschland durch
Lebensmittelspenden, die aufgrund geringer Haltbarkeit fiir den Verkauf nicht mehr geeignet sind. Dies
ist auch aufgrund des engen Zusammenhangs mit dem Kerngeschift Lebensmitteleinzelhandel nach-
vollziehbar. In den Berichtsjahren 2004 bis 2008 sowie auf den Homepages wird dies von Metro und
Rewe kommuniziert, Tengelmann und Edeka erwihnen ,Tafel-Spenden® hingegen erst im Berichtsjahr
2007, auf der Internetseite von Tengelmann wird nicht davon berichtet. Auch Lidl und Kaufland kom-
munizieren auf ihren Homepages die Unterstiitzung von Tafel-Initiativen, wihrend davon bei Aldi Stid
nichts zu lesen ist.

Ein weiterer Aspekt ist hier die Ubernahme von Ausbildungsverantwortung sowie die Schaffung
und der Erhalt von Arbeitsplitzen. Alle Unternchmen erwihnen ihre Ausbildungstitigkeit in den Ge-
schiftsberichten. In Verbindung mit ihrer gesellschaftlichen Verantwortung setzen diese vor allem Edeka
(Berichte 2004 bis 2008 sowie Homepage) und Metro.*® Interessant ist die Entwicklung der Kommuni-

38  Metro setzt in den Jahren 2007 und 2008 nur die Berufsausbildung in Osteuropa in Verbindung mit dem Begriff
~Verantwortung®. Die Ausbildung in Deutschland wird als ,ein wichtiger gesellschaftspolitischer Beitrag bzw. als ,Beitrag
zur Erfiillung des Ausbildungspakts in Deutschland® bezeichnet. Auf der Internetseite findet das Thema Ausbildung unter
»Nachhaltigkeit und Verantwortung® Erwihnung.
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kation in diesem Zusammenhang bei Rewe. Im Geschiftsbericht 2004 werden die Begriffe Ausbildung
und Verantwortung in einen Zusammenhang gebracht, 2005 ist Ausbildung ,ein wichtiger gesellschaft-
licher Beitrag® bzw. ,wichtiger Beitrag zum Ausbildungspakt®. In den Berichten zu den Geschiftsjahren
2006 bis 2008 sowie auf der Homepage® wird Ausbildung weder als Verantwortungsiibernahme noch
als gesellschaftlicher Beitrag kommuniziert. Diese Entwicklung deutet eine Ausgliederung der Ausbil-
dungsverantwortung im CSR-Verstindnis von Rewe an. Eine alternative Deutung wire, dass das Thema
zugunsten anderer Aspekte in der CSR-Berichterstattung vernachlissigt wird.

In keinem der Geschiftsberichte und auch nicht auf der Homepage von Tengelmann wird Ausbil-
dung mit Verantwortungsiibernahme in Verbindung gesetzt. Bei Aldi Stid und Lidl wird zwar unter
den Bereichen ,Verantwortung deren Eigenschaft als Ausbilder erwihnt, diese aber nicht direkt mit der
Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung in Verbindung gesetzt. Kaufland spricht das Thema auf
seiner Homepage nicht an.

Zu erginzen ist in Bezug auf das soziale Umfeld noch der Aspekt, regionale Landwirte und Pro-
duzenten einzubinden, um so die Wirtschaftskraft des sozialen Umfelds zu stirken, Arbeitsplitze zu
schaffen und die Umwelt durch kurze Transportwege zu schonen. In dieser Hinsicht kann man die
Edeka-Gruppe als Vorreiter bezeichnen, die auf diesen Aspekt in allen untersuchten Geschiftsberichten
verweist. Auf der Homepage heif3t es hierzu:

»Mit dem Bekenntnis zum lokalen Standort fordert EDEKA auch die ortsansissigen Produzenten und Landwirte,

stirke die Kaufkraft und sichert Arbeitsplitze - auch in strukturschwachen Regionen. Traditionell ist die EDEKA-

Gruppe der grofite Vermarkter regionaler Produkte in Deutschland 4

Rewe greift das Thema ab dem Berichtsjahr 2006 auf, verweist zunichst aber lediglich auf den Ausbau
regionaler Sortimente. Im Berichtsjahr 2007 wird in diesem Zusammenhang die nachhaltige Schonung
der Umwelt durch kurze Transportwege genannt. Auch Tengelmann greift das Thema nun auf, verweist
aber nur auf den Wunsch der Kunden nach mehr Heimatbezug. In den Berichten der Metro Group wird
dieser Aspekt nicht angesprochen. Auf den Homepages ist es neben Edeka lediglich Kaufland, das die
Bedeutung regionaler Produkte in einen Zusammenhang mit Nachhaltigkeit setzt:

,In unserem Sortiment finden Sie eine grofle Auswahl an regionalen Produkten. Mit kurzen Transportwegen schonen

wir so die Umwelt und stirken die Produzenten vor Ort.“4!

Dariiber hinaus werden im Bereich ,Soziales Engagement® von den Unternehmen nur selten konkrete
Mafinahmen kommuniziert, sondern eher allgemein Engagement auf lokaler Ebene angesprochen, das
von einzelnen Mirkten ausgeht. Edeka formuliert beispielsweise:

Hervorzuheben sind hier die Aktivititen der EDEKA-Einzelhandelskaufleute, die auf lokaler Ebene zahlreiche Pro-
jekte, Vereine und Stiftungen durch Spenden oder tatkriftige Hilfe unterstiitzen.“ (Edeka 2008: 48)

Metro nennt zudem 6konomische Motive fiir sein soziales Engagement:

»Ziel der METRO Group ist es, die Attraktivitdt und Leistungsfihigkeit ihrer Standorte sowie das Vertrauen der
Anspruchsgruppen zu stirken. Darum engagieren wir uns in zahlreichen sozialen Projekten und Initiativen.” (Metro
2009a: 27)

Auch in diesem CSR-Feld ist es so, dass — abgesehen von der Ausbildungsverantwortung — Metro und
Rewe im Untersuchungszeitraum kontinuierlich CSR kommunizieren, wihrend Tengelmann das The-
ma soziales Engagement erst seit dem Berichtsjahr 2005 und Edeka erst seit 2007 aufgreifen. Insofern
zeigen sich auch hier Konvergenzen beziiglich der CSR-Kommunikation in den Geschiftsberichten. Die

39  Auf der Homepage findet sich zwar unter ,Nachhaltigkeit -> Mitarbeiter ein Link zum Thema Ausbildung, dieses ist
aber dem Oberthema ,Karriere“ untergeordnet. Vgl. http://www.rewe-group.com/nachhaltigkeit/mitarbeiter/ (Letzter Zu-
griff: 31.05.2010)

40  Vgl. heepi//fwww.edeka.de/EDEKA/Content/Unternehmen/Verantwortung/Gesellschaft/index.jsp (Letzter Zugriff:
31.05.2010)

41 Vgl. heep://www.kaufland.de/Home/05_Unternehmen/003_Verantwortung/002_Sortiment_und_Kunde /index.jsp
(Letzter Zugriff: 31.05.2010)
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Beriicksichtigung regionaler Produkte im Zusammenhang mit CSR wird hier hauptsichlich von Edeka
und Kaufland betont. Eine Angleichung durch Rewe findet nur ansatzweise statt.

517 CSR-Feld Mitarbeiter

Untersucht wurden hier die Aspekte Weiterbildung, Gesundheitsforderung und Altersvorsorge. Diese
Themen werden aber in der Regel in den Geschiftsberichten nicht als CSR kommuniziert, sondern ha-
ben jeweils eigene Kapitel. Weiterbildung spielt seit 2004 in den Berichten von Rewe, Edeka und Metro
eine Rolle, bei Tengelmann wird , lebenslanges Lernen® erst im Bericht 2005 erwihnt (vgl. Tengelmann
2006: 24). Das Thema Gesundheitsférderung wird zunichst (2004) nur bei Rewe und Metro kommu-
niziert, bei beiden wird in der Folge vom Aufbau umfassender Gesundheitsmanagements berichtet. Ten-
gelmann erwihnt erste Bausteine eines Gesundheitsmanagements in den Berichten von 2006 und 2007.
Bei Edeka spielt das Thema im Zusammenhang mit seinen Mitarbeitern in keinem der Berichte tiber-
haupt eine Rolle. Auch beim Thema einer betrieblichen Altersvorsorge sind es Rewe und Metro, die die-
ses bereits 2004 aufgreifen, wihrend die Thematik in keinem der Berichte von Edeka und Tengelmann
behandelt wird. Auch die Analyse der Homepages zeigt, dass im CSR-Feld Mitarbeiter die Verstindnisse
von CSR auseinandergehen. Wihrend Metro und Rewe das Thema Mitarbeiter in die Rubrik ,Nach-
haltigkeit“ (Rewe) bzw. ,Nachhaltigkeit und Verantwortung® (Metro) integriert haben und zahlreiche
Mafinahmen im Umgang mit den Mitarbeitern kommunizieren, findet sich auf den Internetseiten von
Tengelmann und Edeka kein Zusammenhang zwischen CSR und Mitarbeitern.

Auf den Homepages von Aldi Siid und Lidl beinhaltet die Rubrik ,Verantwortung® jeweils einen
Themenbereich Mitarbeiter. Aldi Siid behandelt das Thema Weiterbildung*, bei Lidl werden zumindest
»gute Entwicklungschancen® fiir Auszubildende angepriesen®’. Bei Kaufland wird das Thema Mitarbei-
ter nicht mit sozialer Verantwortung verkniipft.

Im CSR-Feld Mitarbeiter deuten also die drei untersuchten Aspekte keineswegs daraufhin, dass es zu
Konvergenzen in der Berichterstattung kommt. Es zeigt sich eher ein gleichzeitiges Voranschreiten von
Metro und Rewe, auf das die Wettbewerber Edeka, Tengelmann und Kaufland bisher nicht eingehen.
Auch Aldi Stid und Lidl, die das Thema zwar intensiver aufgreifen, passen sich — nimmt man die Kom-
munikation auf den Homepages als Maf3stab — den Vorreitern Rewe und Metro nicht grundlegend an.

6 Interpretation der Ergebnisse

Durch die Interpretation der im vorigen Kapitel dargestellten Ergebnisse der empirischen Analyse soll
nun gepriift werden, inwieweit die zuvor formulierten Hypothesen bestitigt oder abgelehnt werden kén-
nen.

Hypothese 1 konnte verifiziert werden. Der Umfang der CSR-Berichterstattung hat sich definitiv
erweitert. Das zeigen sowohl die Ergebnisse der quantitativen Untersuchung zum Umfang der Seiten
zu CSR-relevanten Themen innerhalb der Berichte als auch die Tatsache, dass Rewe 2009 seinen ersten
Nachhaltigkeitsberiche fiir das Jahr 2008 veroffentliche hat. Zudem ist in den untersuchten CSR-Feldern
LUmwelt®, ,Beschaffung/Lieferanten sowie ,Kunden® eine erhebliche Erweiterung des Umfangs der
Kommunikation zu erkennen. Dies lisst auf eine verinderte Wahrnehmung der Unternehmen in Bezug
auf die institutionellen Erwartungen ihres Umfelds schliefSen.

Neben dem Umfang der Berichterstattung zeigen sich auch hinsichtlich der Kommunikation von
CSR-Verstindnissen, der organisatorischen Verankerung sowie der Bemiihungen, einen Dialog mit den
Anspruchsgruppen zu pflegen, eindeutige Tendenzen in Richtung einer erweiterten unternehmerischen
Verantwortung,

42 Vgl. htep://verantwortung.aldi-sued.de/verantwortung/html/mitarbeiter_und_mitarbeiterinnen.htm (Letzter Zugriff:
31.05.2010)
43 Vgl.  hoep://www.lidl.de/cps/rde/xchg/SID-75D90358-A6GFOD5BC/lidl_de/hs.xsl/8319.htm  (Letzter ~ Zugriff:
31.05.2010)
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Hinsichdlich der Entwicklung der kommunizierten CSR-Verstindnisse zeigt sich eine deutliche Be-
wegung vom inneren in den mittleren Verantwortungsbereich. Wihrend Metro bereits im Umweltbe-
richt 2000 ein sehr umfangreiches CSR-Verstindnis kommuniziert, in dem Nachhaltigkeit bereits als
»Eckpfeiler der Unternehmenskultur bezeichnet wird, stehen bei Edeka und Rewe zunichst (2004)
mit den Themen ,Ausbilder und ,Arbeitgeber und bei Tengelmann ,Qualitit der Produkte® Aspek-
te im Vordergrund, die sich auf deren reine 6konomische bzw. legale Verantwortung beziehen. Erste
Anzeichen einer Isomorphie zeigen sich im Folgejahr bei Rewe, auch Tengelmann bringt die Begriffe
Unternehmenskultur und Verantwortung in einen Zusammenhang. Edeka greift 2007 erstmals CSR
insofern auf, als nun auch 6kologische Aspekte sowie das Thema ,gesunde Erndhrung® kommuniziert
werden. Bei Metro wird die Ubernahme von Verantwortung entlang der Lieferkette deutlich, zudem
wird — wie auch bei Rewe — kommuniziert, dass CSR in allen Teilen des Unternehmens maf3geblich fiir
Entscheidungsfindungen sei. Bei Edeka zeichnet sich spitestens 2008 eine Entkopplung von Formal-
und Aktivitdtsstruktur ab, indem Nachhaltigkeit als ,integraler Bestandteil“ der Unternehmensstrategie
bezeichnet wird, was aber aufgrund der kommunizierten Mafinahmen und keiner kommunizierten or-
ganisatorischen Verankerung eher darauf hinweist, dass das Unternehmen sich nach auflen den ,Glanz
von CSR* verschaffen mochte bzw. sich normativen Erwartungen ausgesetzt sieht, auf die in Form einer
erweiterten CSR-Kommunikation reagiert wird. Insgesamt zeigt sich aber deutlich, dass Hypothese 2
bestitigt werden kann. In den CSR-Verstindnissen aller Unternehmen wird zunehmend deutlich, dass
CSR entscheidende Berticksichtigung bei den Aktivititen in allen Bereichen des Unternehmens findet.
Zudem werden CSR-Mythen aufgegriffen und wiedergegeben wie etwa die Erkenntnis, dass ein langfris-
tiger 6konomischer Erfolg des Unternechmens nur durch die Beriicksichtigung dkologischer und sozialer
Belange moglich sei.

Die Kommunikation einer organisatorischen Verankerung von CSR auf der operativen Ebene zeigt
sich in der Berichterstattung — wie durch die Analyse ersichtlich wurde — bei Metro sehr deutlich und im
Gegensatz zu den anderen Unternehmen wesentlich frither. Bei Rewe wird diese spitestens im Berichts-
jahr 2008 sehr detailliert dargelegt. Edeka erwihnt zwar eine ,Nachhaltigkeitsstrategie®, prizisiert diese
aber in der Berichterstattung nicht, was — wie bereits beim CSR-Verstindnis — auf eine Entkopplung der
Formal- von der Aktivititsstruktur bzw. der symbolisch-institutionellen von der materiell-technischen
Umweltebene hindeutet. Bei Tengelmann finden sich aufer der unternehmensweiten Klima-Initiative
keine konkreten Hinweise auf die Verankerung von CSR auf der operativen Ebene. Insgesamt zeigt sich
hier dennoch zumindest bei Rewe die vermehrte Kommunikation einer organisatorischen Verankerung
auf der operativen Ebene, so dass Hypothese 3 zumindest teilweise bestitigt werden kann.

Ahnlich wie mit der organisatorischen Verankerung verhilt es sich hinsichtlich der Kommunikation
mit den Anspruchsgruppen. Wihrend Metro das Thema frither als die anderen Unternechmen aufgreift,
wird bei Rewe die Bedeutung auch relativ frith kommuniziert, intensive Bemiithungen zeigen sich kon-
kret aber auch erst im Berichtsjahr 2008 — hier allerdings sehr eindringlich. Edeka erwihnt zumindest
die Dialogbereitschaft, konkrete Mafinahmen werden aber auch hier nicht kommuniziert. Tengelmann
kommuniziert den ,Dialog mit Umweltverbdnden, Politik und sozialen Organisationen nur auf seiner
Homepage. Insofern kann Hypothese 4 nur teilweise bestitigt werden. Insgesamt zeigt sich eine Zunah-
me der Bemiithungen um den Austausch mit den Anspruchsgruppen, aber nicht bei allen Unternehmen
im gleichen Maf3e.

Die Frage nach der Bestitigung von Hypothese 5, die besagt, dass Unternehmen zunéchst bestimm-
te CSR-Felder besetzten, um Wettbewerbsvorteile zu erlangen, ist nicht eindeutig zu beantworten: Die
Analyse hat gezeigt, dass es bei nahezu allen untersuchten Aspekten die Metro AG bzw. Metro Group
ist, die als erstes Unternehmen CSR kommuniziert — seien es Mafinahmen oder die grundsitzliche Posi-
tionierung des Unternehmens zu CSR. Der Konzern ist aufgrund seiner Eigenschaft als bérsennotierte
Aktiengesellschaft in dieser Hinsicht wesentlich frither mit der Bedeutung von CSR-Berichterstattung
konfrontiert gewesen. Die Geschifts- sowie die Nachhaltigkeitsberichte dienen in erster Linie der Infor-
mation von (potenziellen) Aktioniren und Analysten. Betrachtet man die Kommunikation der anderen
Unternehmen, so zeigt sich, dass Tengelmann stark auf den Bereich Okologie und hierbei zunichst auf
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Umweltschutz und spiter insbesondere mit der Klima-Initiative auf Klimaschutz fokussiert, um sich hier
als Trendsetter zu etablieren. Rewe hingegen beginnt 2007 bereits mit der intensiven Kommunikation
von CSR in nahezu allen relevanten Themenbereichen der Nachhaltigkeit und betont vor allem Glaub-
wiirdigkeit, Zielgruppengerechtigkeit, Transparenz sowie Langfristigkeit. Mit zahlreichen Initiativen im
CSR-Feld Beschaffung/Lieferanten und mit der Einfiihrung zertifizierter Labels fiir Eigenmarken im
Hinblick auf Okologie und Sozialstandards setzt Rewe zumindest ein eindeutiges Trendsetter-Zeichen
in Richtung Konkurrenz. Edeka setzt sich hingegen glaubwiirdig und intensiv mit der Thematik einer
gesunden Ernidhrung auseinander und konzentriert sich eher auf den Kontakt mit den Kunden als auf
die Produktion und Vermarktung von Produkten aus dkologisch nachhaltiger Landwirtschaft. Zudem
betont Edeka die Positionierung als grofiter Vermarkter regionaler Produkte in Deutschland.

Zusammenfassend kann man in Bezug auf Hypothese 5 Folgendes festhalten: Metro hat in jeglicher
Hinsicht friithzeitig in vielen Bereichen umfangreich CSR kommuniziert. Rewe ist Metro in diese Rich-
tung gefolgt (oder hat Metro mittlerweile sogar eingeholt). Tengelmann (spitestens ab 2007 mit seiner
Klima-Initiative) und Edeka (mit der Fokussierung auf Regionalitit sowie gesunde Ernihrung) konzen-
trieren sich auf einzelne CSR-Felder, um so zu einem bestimmten Image zu gelangen. Grundsitzlich
kann die Hypothese, dass einzelne Unternehmen zunichst bestimmte CSR-Felder reklamieren, bedingt
bestitigt werden. Andererseits scheint sich jedoch die Integration aller als relevant identifizierten CSR-
Themen in die Berichterstattung der Unternehmen durchzusetzen. Dies ist auch daran zu erkennen, dass
Edeka zu nahezu allen Themen etwas beitrigt, auch wenn dies teilweise nur in Form von Ankiindigun-
gen zukiinftig geplanter Mafinahmen oder vager Aussagen geschicht.

Diese Entwicklung der CSR-Berichterstattung von Edeka liefert nun auch Anhaltspunkte fiir die
Bestitigung von Hypothese 6, die besagt, dass es zu Anpassungsprozessen (Nachahmungsversuchen)
der Konkurrenzunternehmen hinsichtlich der Kommunikation von CSR kommt. Hierbei scheint sich
zunichst Rewe an Metro angepasst zu haben und im weiteren Verlauf Edeka an die Rewe Group, die der
Unternehmensstruktur Edekas wesentlich niher kommt als Metro. Metro war das erste der untersuchten
Unternehmen, das CSR in seinen Berichten kommunizierte und dieses wesentlich frither als die ande-
ren und sehr friih bereits professionell, d.h. glaubwiirdig und in der Organisationsstruktur verankert.
Tengelmann greift CSR in seinen Geschiftsberichten zwar auf, tut dies aber vornehmlich in den Jahren
2003 und 2005, bevor im Jahr 2007 das Thema Klima in den Fokus geriickt wird. Demnach erscheint
die CSR-Berichterstattung bei Tengelmann etwas willkiirlich und kaum einer gewissen Systematik oder
Strategie folgend.

Bei Rewe hingegen lisst sich eine stetige Zunahme der kommunizierten Verantwortungsiibernahme
erkennen, die immer mehr der Berichterstattung von Metro dhnelt. Ab dem Jahr 2007 vermitteln die
Geschiftsberichte der nun unter ,,Rewe Group® auftretenden Unternehmensgruppe Nachhaltigkeit und
somit CSR explizit und umfassend nach auf8en. Diese Angleichung zeigt sich in nahezu allen untersuch-
ten Aspekten der Unternehmensberichterstattung. Bei Edeka wird im Gegensatz dazu Nachhaltigkeit
erstmals im Bericht 2007 mit einem eigenen Kapital gewiirdigt. Hierbei werden im Wesentlichen The-
men angesprochen, die von Metro und Rewe bereits linger kommuniziert wurden. Im Gegensatz zu
Rewe fehlt dabei hiufig die glaubwiirdige Vermittlung der Umsetzung von Nachhaltigkeit. Dies wird
darin zum Ausdruck gebracht, dass Mafinahmen bzw. Strategien angedeutet werden, auf die dann im
weiteren Verlauf der Berichte nicht konkret eingegangen wird. Teilweise wird lediglich auf geplante Ak-
tivitdten verwiesen. Demnach scheint Edeka sich zu bemiihen, in seiner Berichterstattung dhnlich um-
fangreich CSR zu kommunizieren wie seine Konkurrenten, auch wenn konkrete Mafinahmen in vielen
Aspekten nur geplante Vorhaben sind.

Insgesamt kann Hypothese 6 insofern bestitigt werden, als es zu Anpassungsprozessen der Formal-
strukturen kommt. Durch die Methode der Dokumentenanalyse lisst sich nicht belegen, ob die Ursache
fiir die Anpassungsprozesse bzw. die Homogenisierung der CSR-Berichterstattung tatsichlich in den
Unsicherheiten hinsichtlich der institutionellen Umwelterwartungen der Unternehmen zu finden ist, so
wie es die Mechanismen des mimetischen Isomorphismus erkliren wiirden. Vermutlich resultiert ein
Grofiteil der Konvergenzen im Bereich der CSR-Berichterstattung aus dkonomisch-rationalen Kalkiilen,
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etwa die offensichtlichen finanziellen Einsparungsmoglichkeiten durch Ressourcenschonung, Logistiko-
ptimierung und Abfallvermeidung sowie Recycling-Mafinahmen. Dariiber hinaus kénnen erzwungene
Isomorphie-Mechanismen etwa im Bereich der CO,-Reduktion die Angleichungsprozesse relativ gut
erkliren.

Die Analyse hat relativ deutlich veranschaulicht, dass hauptsichlich CSR-Mafinahmen kommuni-
ziert werden, die auch positive finanzielle Auswirkungen auf das Unternehmen haben. Dies zeigt sich
erstens an der hdufigen Betonung des 6konomischen Nutzens von Umweltmafinahmen, aber beispiels-
weise auch in Bezug auf die Gesundheitsférderung und Weiterbildungsmoglichkeiten der Mitarbeiter.
Zweitens wird in den formulierten CSR-Verstindnissen der Unternehmen deutlich, dass Okonomie und
Okologie nicht als Gegensitze zu betrachten sind. Die Kontrolle der Einhaltung von Sozialstandards
bei Lieferanten wird hingegen nur insofern als 6konomisch sinnvoll kommuniziert, als dies von einer
wachsenden Gruppe von Kunden zunehmend erwartet wird. In der Regel wird dieser Aspekt aber auch
normativ begriindet. Grundsitzlich ist Hypothese 7, die besagt, dass in der Kommunikation von CSR
zunehmend ein Zusammenhang mit 6konomischer Effizienz geschildert wird, zuzustimmen.

Es werden insbesondere Mafinahmen kommuniziert, die in engem Zusammenhang mit dem Kern-
geschift stehen. Bis auf einige einzelne Aktionen wie etwa Umweltschutzprojekte, Férderungen im
kulturellen Bereich oder das Sponsoring von Sportevents (was hiufig im Bereich des gesellschaftlichen
Engagements, also CC kommuniziert wird), handelt es sich bei den kommunizierten Mafinahmen vor-
nehmlich um Optimierungen der Geschiftsprozesse in dkologischer Hinsicht oder dem Lebensmitte-
leinzelhandel nahestehende Themen wie gesunde Ernihrung und die Versorgung hilfebediirftiger Men-
schen aus dem sozialen Umfeld mit Lebensmitteln (Spenden an die Tafel-Initiativen). Somit ldsst sich
Hypothese 8 bestitigen.

Die Frage nach der Reichweite der sozialen Verantwortung der Unternchmen ist nach der Analyse
der CSR-Berichterstattung schwierig zu beantworten. Metro, Rewe, Aldi Stid und Lidl sind zwar Mit-
glieder der BSCI, die sicherlich ambitionierte Entwicklungsziele verfolgt, deren Ruf aber auch umstritten
ist. Rewe und Metro erldutern ausfiihrlich in ihren Nachhaltigkeitsberichten, wie die Durchsetzung von
Sozialstandards funktionieren soll. Die sich hdufende Kritik an groflen Unternehmen, diese wiirden die
Kontrolle der Einhaltung von Sozialstandards bei ihren Zulieferern in ihrer Nachhaltigkeitsberichter-
stattung kommunizieren, diese aber in der Praxis nicht konsequent durchsetzen,* weist aber auch auf
eine gewisse Entkopplung von Formal- und Aktivitdtsstruktur hin. Es ldsst sich dennoch festhalten, dass
das Thema Sozialstandards in der Lieferkette zunehmend von den grofiten deutschen Unternehmen des
Lebensmitteleinzelhandels in ihrer Kommunikation aufgegriffen wird. Interessant fiir die Verbesserung
der Bedingungen in weniger entwickelten Lindern sind auch Aussagen der Metro Group iiber die Ver-
mittlung von Know-how an lokale Produzenten sowie tiber Optimierungen der Kiihlketten durch welche
die Ertragsquoten erhoht und die Verderblichkeitsquoten von Lebensmitteln reduziert werden kénnen.®
So kénnte ein Beitrag fiir die globale Erndhrung geleistet werden.

7  Fazit

Die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung durch Unternehmen wird seit dem Ende des kalten
Krieges und mit dem Beginn der Globalisierung der Mirkte zunehmend von zahlreichen Akteuren ein-
gefordert. Sowohl NGOs als auch supranationale Akteure wie die Vereinten Nationen oder die Europi-
ische Union haben in der jiingeren Vergangenheit das Thema CSR maf3geblich vorangetrieben. Zudem
sind es vermehrt die Konsumenten, die soziale und 6kologische Aspekte bei ihrem Konsumverhalten be-

44 Vgl. fiir Kritik an Metro: htep://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/metro-arbeitsbedingungen-wir-koennen-niche-alles-
ueberwachen-1.940413; (Letzter Zugriff: 31.05.2010); fiir Kritik an Lidl: hetp://csr-news.net/main/2010/04/09/lidl-wirbt-mit-
bsci-mitgliedschaft-und-wird-von-verbraucherzentrale-verklagt/ (Letzter Zugriff: 31.05.2010)

45  Vgl. ebenfalls http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/metro-arbeitsbedingungen-wir-koennen-nichtalles-ueberwa-
chen-1.940413 (Letzter Zugriff: 31.05.2010) sowie Metro 2004b: 42
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riicksichtigen. Die Kommunikation von CSR hat somit zunehmend an Bedeutung fiir die Unternehmen
gewonnen. Damit soziales sowie 6kologisches Engagement vom Kunden belohnt werden kann, muss
dieses auch dementsprechend an die Offentlichkeit kommuniziert werden. Hierbei geht es vor allem
darum, die Ubernahme von sozialer Verantwortung glaubwiirdig zu vermitteln.

Dariiber hinaus hat CSR-Berichterstattung in der jiingeren Vergangenheit vor allem fiir grof§e bor-
sennotierte Unternechmen an Bedeutung gewonnen. Das nachhaltige Wirtschaften von Unternehmen
wird zunehmend anhand der Berichterstattung bewertet. Eine positive Bewertung der Nachhaltigkeits-
berichterstattung durch Rating-Agenturen beeinflusst vermehrt die Investitionsentscheidung der Anle-
ger. Aber auch fiir nicht bérsennotierte Unternehmen konnen Nachhaltigkeits-Ratings duflerst wichtig
tiir die Erlangung von Fremdkapital (Kredite oder Anleihen), sein — sowohl fiir die Bereitschaft der Ban-
ken bzw. Anleger, Geld zu geben, als auch fiir die Hohe des zu zahlenden Zinses. Dariiber hinaus wichst
die Bedeutung von CSR und dessen Berichterstattung, da das Image eines Unternehmens vermehrt auch
die Kaufentscheidungen der Konsumenten beeinflussen kann.

Okonomische Theorien betrachten CSR vorwiegend als ,Business Case, Unternehmen wiirden
demnach gesellschaftliche Verantwortung tibernehmen, um Profite zu maximieren und das langfristige
Uberleben zu sichern. Die Wirtschafts- bzw. Organisationssoziologie und hier vor allem neo-instituti-
onalistische Ansitze vertreten erginzend die Ansicht, dass sich CSR aufgrund unhinterfragter Mythen
— wie etwa der Annahme, dass es einen Zusammenhang zwischen CSR und wirtschaftlichem Erfolg
(und somit letztlich auch der Uberlebenssicherung) gebe — innerhalb der Branchen zunehmend ausbreite
und angleiche. Neben Isomorphie-Prozessen durch gesetzliche Regelungen komme es zu Konvergenzen
zwischen (Konkurrenz-)Unternehmen durch Imitationsprozesse. Unternechmen wiirden CSR-Strategien
von in ihren Augen erfolgreicheren bzw. legitimierteren Konkurrenten kopieren, da beziiglich der insti-
tutionellen Umwelterwartungen Unsicherheiten herrschten.

Ziel der vorliegenden Arbeit war es — am Beispiel der CSR-Berichterstattung der grofiten deutschen
Unternehmen des Lebensmittelhandels — zu untersuchen, inwieweit es seit der Jahrtausendwende zur
Homogenisierung der CSR-Kommunikation der betrachteten Unternehmen gekommen ist. Dariiber hi-
naus wurde fiir die Branche des Lebensmitteleinzelhandels die Entwicklung der CSR-Berichterstattung
auf die Frage hin untersucht, inwieweit sich die Verantwortungsiibernahme der Unternehmen generell
ausweitet.

Zentrale Erkenntnis der Untersuchung ist, dass sich die CSR-Berichterstattung im Untersuchungs-
zeitraum 2000 bis Mai 2008 zumindest bei drei der vier untersuchten Unternehmen (Metro, Rewe und
Edeka) deutlich ausgeweitet hat. Bei der Tengelmann-Gruppe lief§ sich dies nicht eindeutig bestitigen.
Es hat sich gezeigt, dass sowohl im Hinblick auf die grundsitzliche Positionierung zu CSR (CSR-Ver-
stindnis, organisatorische Verankerung, Stakeholder-Dialog) als auch in den einzelnen untersuchten
CSR-Feldern im Laufe der Jahre eine Ausweitung der unternehmerischen Verantwortung stattfand. So
hat sich die kommunizierte Verantwortung der untersuchten Unternehmen vor allem auf die Einhaltung
sozialer und 8kologischer Standards auch bei den Lieferanten sowie auf das Bestreben, einen nachhalti-
gen Konsum der Kunden zu fordern, ausgeweitet. Dies sind Verantwortungsbereiche, die fiir den Einzel-
handel in seiner Position als Mittler zwischen Produzent und Konsument charakteristisch sind.

Zudem wurde durch die Analyse ersichtlich, dass die Metro AG bzw. Metro Group bereits wesentlich
frither — und auch im Hinblick auf nahezu simtliche betrachteten Aspekte — umfangreicher CSR kom-
munizierte als die anderen betrachteten Unternehmen. Diese Tatsache ist allerdings im Zusammenhang
damit zu sehen, dass Metro als einziges der untersuchten Unternehmen im DAX30 notiert ist und somit
anderen Voraussetzungen untetliegt. Die CSR-Kommunikation der anderen Unternechmen — und hier
vor allem Rewe — passt sich im Laufe der Jahre zunehmend der von Metro an.

Die grofSten ,,Spriinge” in Richtung Konvergenz der CSR-Berichterstattung zeigen sich in den Be-
richtsjahren 2007 und 2008, in welchen zunichst insbesondere Rewe, aber auch Edeka dem Thema
»Nachhaltigkeit” einen sehr hohen Stellenwert beimessen und nahezu in allen untersuchten CSR-Feldern
Mafinahmen kommunizieren. Dies verdeutlicht die Tatsache, dass die Rewe Group im Jahr 2008 ihren
ersten Nachhaltigkeitsbericht verdffentlichte. Die detaillierte Analyse der Berichterstattung von Edeka
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lasst jedoch darauf schlieffen, dass es hier eher zu einer Anpassung der Formalstruktur an die Trendsetter
Rewe und Metro kommt.

Durch die Analyse konnte dariiber hinaus veranschaulicht werden, dass die Unternehmen teilweise
versuchen, bestimmte Themenfelder intensiver aufzugreifen als andere, um sich so als Trendsetter ein
bestimmtes Image zu verschaffen. Weitere Erkenntnisse waren, dass insbesondere CSR-Mafinahmen
kommuniziert werden, die mit dem Kerngeschift Lebensmittelhandel in Verbindung gebracht werden
konnen, und dass in der Regel bei der Erwihnung von Mafinahmen auch auf einen Zusammenhang von
wirtschaftlichem Erfolg und CSR hingewiesen wird.

Die Homepageanalyse ergab, dass auch die Unternehmen — ausgenommen Aldi Nord —, die keine
Jahresberichte verdffentlichen (Aldi Siid, Lidl, Kaufland), sich darum bemiihen, CSR zu kommunizie-
ren, und dies in Zhnlichem Umfang wie die Unternechmen, deren Jahresberichte untersucht wurden. Die
Tatsache, dass Aldi Nord — trotz Mitgliedschaft bei der BSCI und nachhaltiger Produkte im Sortiment
— in keiner Weise CSR-Kommunikation betreibt, stellt hingegen infrage, dass es zu einer Homogenisie-
rung der gesamten Branche im Hinblick auf die CSR-Kommunikation kommyt.*

Die vorliegende Untersuchung leistet insofern einen Beitrag fiir die aktuelle CSR-Debatte, als wis-
senschaftlich belegt wurde, dass die grofiten deutschen Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels,
einem nicht unbedeutenden Wirtschaftszweig mit dem nahezu jeder Einwohner Deutschlands in engem
Kontakt steht, deutliche Reaktionen auf veridnderte institutionelle Erwartungshaltungen von Politik und
Gesellschaft gezeigt haben. Diese duflern sich in der Berichterstattung der Unternehmen in Form zu-
nehmender Beriicksichtigung sowohl 6kologischer als auch sozialer Belange bei ihrer Geschiftstitigkeit.
Dabei werden fiir die verschiedenen Mafinahmen jeweils durchaus unterschiedliche Motive genannt.
Okologische Mafinahmen gehen in der Regel Hand in Hand mit Kostenreduktionen. Soziales Engage-
ment wird zumeist als Selbstverstindlichkeit gesehen, wihrend die Einhaltung von Sozialstandards in
der Lieferkette vorwiegend damit begriindet wird, dass ein Grofiteil der Konsumenten fiir die ethischen
Dimensionen von Produkten sensibilisiert sei. Diese Erkenntnis der Unternehmen bewirkt somit auch
im Lebensmitteleinzelhandel eine Ausweitung von CSR vom inneren auf den mittleren Verantwortungs-
bereich. Die Angst vor Imageverlusten aufgrund von Skandalen z.B. durch Verletzungen der Arbeitneh-
merrechte bei Zulieferern wird in diesem Zusammenhang in der CSR-Berichterstattung nicht erwihnt.

Offen bleibt die Frage, inwieweit die Berichterstattung und die reale Umsetzung von CSR auseinan-
dergehen. Klar scheint lediglich, dass Unternehmen zunehmend von der Bedeutung der CSR-Berichter-
stattung iiberzeugt sind. Diskrepanzen zwischen den formulierten Anspriichen und der gelebten Realitit
der Unternehmen sind aber sicherlich zu erwarten. Das primire Ziel eines Unternehmens wird und muss
weiterhin die Gewinnerzielung bleiben, die Erfiillung von teilweise sehr hoch gesteckten Zielen — wie die
liickenlose Kontrolle von Sozialstandards bei allen Lieferanten — wird vermutlich schwer zu realisieren
sein. Dennoch wird diese Diskrepanz bei einzelnen Unternehmen stirker ausgeprigt sein, als bei ande-
ren.

Ob CSR - insbesondere im Hinblick auf die Verbesserung der Lebensumstinde in groflen Teilen
der Welt — langfristig wirklich erfolgreich sein kann, hingt besonders von der Frage ab, ob es sich im
globalen Maf$stab durchsetzen wird.

46 Zudem wirkt es merkwiirdig, dass — im Gegensatz zu Aldi Nord — Aldi Siid umfangreich CSR kommuniziert. Dieser
Umstand legt die Vermutung nahe, dass die ,,Aldi-Briider u. U. intern der Frage nachgehen, ob sich CSR-Kommunikation
tatsichlich auf den wirtschaftlichen Erfolg der Unternehmen auswirke. Vgl. hierzu auch: htep://www.taz.de/1/nord/artikel/1/
aldi-heimlich-oeko/ (Letzter Zugriff: 31.05.2010)
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