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1 Einleitung

Die aktuelle Diskussion iiber genmanipulierte Lebensmittel zeigt einmal mehr, dass sich ein
Teil der Verbraucher intensiv mit Produkten und ihrer Herstellung auseinandersetzt. Neben
klassischen Kaufentscheidungskriterien wie Preis, Qualitdt, Handhabung, Lebensdauer etc.
gewinnt seit geraumer Zeit die Frage an Bedeutung, ob man ein Produkt ,,mit gutem Gewis-
sen* kaufen kann.' Der wenig greifbare Begriff ,,mit gutem Gewissen® lédsst sich dabei durch

das philosophische Teilgebiet der Ethik konkretisieren.

Anhand nambhafter Beispiele” lisst sich zeigen, dass sich gesellschaftlicher Unmut oder Zu-
stimmung und daraus resultierende Boykott- oder bewusste Kaufentscheidungen auf unter-
nehmenspolitische Entscheidungen auswirken konnen.” Es erscheint sinnvoll, den Verbrau-
chern diese Marktmacht durch Auswertung und Offenlegung von Informationen bewusst zu

machen, damit sie gezielt genutzt werden kann.

Ziel des Beitrages ist es zu untersuchen, inwiefern entsprechende Informationen durch so ge-
nannte ethische Ratings ausgewertet und veroffentlicht werden konnen. Bisherige wissen-

schaftliche Untersuchungen befassen sich dabei vorwiegend mit einer ethischen Unterneh-

Vgl. imug-Emnid (1993).

Z.B. hat ein Produktboykott des Tierfutterherstellers IAMS nach dem Bekanntwerden von Tiermisshandlun-
gen dazu gefiihrt, dass die Tierpflegestandards in den Labors erhoht wurden. Ein weiteres prominentes Bei-
spiel ist der Produktboykott des Shell-Konzerns, als dieser die Olbohrplattform ,,Brent Spar“ im Meer ver-
senken wollte.

Vgl. Kleinert/ Pentzlin (1994), anders Birchmeier/ Schneidewind (1997).
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mensbewertung aus der Anlegerperspektive.* Im vorliegenden Beitrag soll jedoch die Per-
spektive des Konsumenten eingenommen werden und es sollen Moglichkeiten zur Gestaltung
eines derartigen Ratings aus Verbrauchersicht erldautert werden. Hierzu werden zunéchst die
grundlegenden Begriffe Ethik und Rating definiert. AnschlieBend wird ein ethisches Rating
entworfen, das anhand von konkreten Kriterien eine sozial-6kologische Unternehmensbewer-
tung aus Verbrauchersicht ermoglicht. Zudem werden Wirkungen und Grenzen eines solchen

Werkzeugs untersucht. Der Beitrag schliet mit einem Ausblick.

2 Begriff der Ethik

Ganz allgemein versteht man unter Ethik die Lehre vom sittlichen Verhalten des Menschen,
wobei Sittlichkeit ein von der kollektiven Lebensordnung gefordertes Verhalten ist.” Von der
Antike ausgehend unterteilt sich die Ethik in die beiden Institutionen Ethos und Nomos. Das
Ethos (Brauch) ist ein die menschliche Haltung bestimmendes System moralischer® Normen,
das Nomos die geschriebene Rechtsordnung. Bewertet man ein Unternehmen unter ethischen
Kriterien, so muss man beurteilen, ob es sich im Sinne geschriebener (Nomos) sowie unge-

schriebener (Ethos) Gesetze verhilt.

Die Qualitdt der Handlung im Sinne der Rechtsordnung ist dabei leichter zu beurteilen als im
Sinne ungeschriebener Gesetze. Dies beruht darauf, dass die jeweilige Rechtsordnung in Ge-
setzen dokumentiert ist, es jedoch keine einheitliche gesellschaftliche Moralvorstellung gibt.
Jeder Mensch hat ganz eigene Anspriiche an ein ethisch korrektes Verhalten, die auch durch
die jeweilige Religionszugehorigkeit und Gesellschaftsstruktur geprigt sein konnen. Die Fra-
ge z.B., ob Pharmaunternehmen zur Entwicklung neuer Medikamente Tierversuche einsetzen
diirfen, wird kontrovers diskutiert. Dennoch ldsst sich in manchen Bereichen in gewissem
Ausmall ein Grundtenor feststellen, so z.B., dass der Einsatz von Tierversuchen bei der Her-

stellung von Kosmetika ethisch verwerflich ist.

Diese Art der Anlage wird auch als werteorientiertes Investment bezeichnet. Vgl. dazu z.B. Roche/ Hoff-
mann/ Homolka (1992), Balz (1999), Kessler (2000), Schneider (2001), Franck/ P#tzold/ Hennig-Thurau
(2002), Gerard (2002), Hoffmann/ Scherhorn (2002), jeweils m.w.N. Fiir eine Beurteilung ethischer Invest-
ments vgl. Ulrich/ Jiger/ Waxenberger (1998). Fiir einen Uberblick iiber die zehn groBten ethisch orientierten
Fonds vgl. Walker (2004).

Vgl. Diiwell/ Hiibenthal/ Werner (2002), S.1 ff. i.V.m. Honnefelder (2002), S.492.

Moral bezeichnet ,,alle von einem Menschen oder einer Gesellschaft als richtig und wichtig anerkannten
Normen und Ideale des guten und richtigen Sittenverhaltens [...]. [...] Es ist die Aufgabe der Ethik, unseren
moralischen Urteilen auf den Grund zu gehen [...].* Kettner (2002), S.410.
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Unter ethischem oder moralischem Handeln wird heutzutage insbesondere das Verfolgen so-
zialer, kultureller und dkologischer Ziele verstanden.” Soziale und kulturelle Ziele betreffen
dabei die Auswirkungen unternehmerischen Handelns auf Menschen, wobei unterschiedliche
Anspruchsgruppen identifiziert werden konnen. Intern sind die Mitarbeiter von der jeweiligen
Unternehmenspolitik betroffen. AuBlerhalb des Unternehmens zdhlen vor allem Zulieferer,
Kunden, der Staat des Firmensitzes und andere Linder, in denen das Unternehmen auf ir-
gendeine Weise titig ist, zu den Betroffenen. Unter 6kologischen Gesichtspunkten beeinflusst

ein Unternehmen Luft, Erde, Wasser und die Tierwelt seiner Umgebung.

3 Begriff des Rating

Ein Rating (engl. Schitzung, Klasse, Kategorie) ist ganz allgemein ein Verfahren zur Beurtei-
lung von Personen, Gegenstinden oder Unternehmen auf der Grundlage von Skalen. Im
Rahmen dieses Verfahrens wird ein Ratingurteil oder eine Ratingnote als Wert auf einer Skala
generiert, der eine Art Giitesiegel fiir das betrachtete Objekt darstellt. Im allgemeinen Sprach-
gebrauch bezeichnet der Begriff Rating nicht das eigentliche Verfahren, sondern das Ratin-
gurteil. Ratings, die fiir mehrere Personen oder Personengruppen relevant sind, werden aus
Kosten-Nutzen-Abwédgungen nicht von jedem einzelnen Interessenten, sondern von speziali-
sierten Institutionen erstellt, die als Ratingagenturen bezeichnet werden. Solche Ratingagentu-
ren sollten unabhingig von bestimmten Anspruchsgruppen sein, um eine moglichst grofle

Objektivitit und Glaubwiirdigkeit des Urteils zu gewihrleisten.

Im wirtschaftswissenschaftlichen Bereich bezieht sich das Rating auf bestimmte Finanztitel
oder Wirtschaftssubjekte. Besonders populir ist dabei das finanzwirtschaftliche Rating, das
die Meinung einer Ratingagentur iiber die wirtschaftliche Fihigkeit eines Unternehmens aus-
driickt, fillige Zahlungsverpflichtungen vollstindig und rechtzeitig zu erfiillen.® Eine Ratin-
gagentur definiert dazu zunéchst einen Kriterienkatalog, wobei jeder Kriterienausprigung im
Rahmen der individuellen Bewertung ein bestimmter Wert zugewiesen wird. Die einzelnen
Werte werden gewichtet und zu einem Gesamtwert aggregiert. Der Wertebereich moglicher
Gesamtwerte wird in bestimmte Bandbreiten unterteilt, denen in ordinaler Abstufung Ra-
tingnoten zugewiesen werden (meist in der Form AAA, AA+, AA, AA-, usw.), die das Spekt-

rum der Unternehmensqualitdt widerspiegeln sollen.

7 Vgl. Hoffmann/ Ott/ Scherhorn (1997), S.16.

8 Vgl. Everling/ Heinke (2001), S. 1757 ff.



4 Ethische Ratings

4.1  Vorbemerkung

Neben finanzwirtschaftlichen Kriterien ldsst sich ein Unternehmen auch nach ethischen Krite-
rien beurteilen. Ein ethisches Rating ist die anhand vergleichbarer Messkriterien bewertende
Klassifizierung eines Unternehmens entsprechend der Qualitidt der Handlungen gegeniiber

allem, was mittelbar und unmittelbar von den Unternehmensaktivititen betroffenen ist.’

Ein allgemein am Markt anerkanntes ethisches Ratingverfahren existiert derzeit nicht.'® Oft
nehmen Konsumenten nur bestimmte K.O.- bzw. Ausschluss-Kriterien wahr, die Unterneh-
men als bedenklich einstufen, wenn sie in bestimmten Branchen titig sind. Das heif3t aber
noch nicht, dass alle anderen Unternehmen sich ,.richtig* verhalten. Zudem klafft hdufig eine
enorme Liicke zwischen wahrgenommener und tatsidchlicher ethischer Verantwortung eines
Unternehmens. Fiir Verbraucher bestehen beispielsweise erhebliche Schwierigkeiten, zwi-
schen den Unternehmen zu unterscheiden, die tatsdchlich Umweltverantwortung iibernehmen
und denen, die sich nur zum Schein zur 6kologischen Verantwortung selbstverpflichten. Viele
Bundesbiirger fiihlen sich von Unternehmen nur unzureichend iiber die sozialen und 6kologi-
schen Auswirkungen unternehmerischer Titigkeiten informiert.'' Durch ein standardisiertes
und transparentes ethisches Rating soll das Informationsbediirfnis der Konsumenten beziig-

lich der moralischen Qualitit eines Unternehmens befriedigt werden.

4.2 Aufbau

Fiir die Durchfiihrung eines ethischen Ratings bietet sich folgender Aufbau an:
1) Auswahl und Definition der Bewertungskriterien
a. Negative Auswahlkriterien
b. Positive Auswahlkriterien
2) Sammlung von Informationen
a. Primirforschung
b. Sekundirforschung

3) Auswertung der Informationen; Gewichtung und Aggregation

In Anlehnung an Schneider (2001), S. 254 f., Homolka/ Nguyen-Khac (1996), S.684.

10" Es existieren jedoch Institutionen in Deutschland, die sich mit der Erstellung von Richtlinien und Leitsitzen
in Bezug auf ethisch-okologische Ratings befassen, z.B. die Projektgruppe Ethisch-6kologisches Rating und
das imug—Institut fiir Markt — Umwelt — Gesellschaft der Universitit Hannover. Vgl. Projektgruppe Ethisch-
okologisches Rating (2002), imug (1997).
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Zu Beginn des Ratingprozesses erfolgt die Auswahl und Definition der relevanten ethischen
Kriterien. Die Kriterien lassen sich in negative und positive Auswahlkriterien unterteilen. Ne-
gative Auswabhlkriterien kennzeichnen unternehmerisches Handeln, das (in einzelnen Aspek-
ten) ethisch nicht korrekt ist und zu einem bewussten Ablehnen der Kaufentscheidung fiihren
kann. Positive Auswahlkriterien kennzeichnen hingegen verantwortungsbewusstes unterneh-
merisches Handeln, das der Allgemeinheit einen positiven Nutzen beschert und dadurch zu
einer positiven Konsumentscheidung fiihren kann. Die Kriterien sollten dabei so allgemein
gewihlt werden, dass eine Vergleichbarkeit zwischen verschiedenen Unternehmen der glei-
chen Branche gewihrleistet ist, aber so speziell gestaltet werden, dass eine eindeutige Zuord-
nung und Bewertung moglich ist. Die Definition des Kriterienkatalogs ist die zentrale Aufga-

be des ethischen Ratings und wird im folgenden Kapitel ausfiihrlicher behandelt.

Nach der Definition des Katalogs erfolgt die Sammlung der in Bezug auf die als relevant er-
achteten Kriterien benotigten Informationen. Dies stellt sich als extrem schwierig dar, da im
Gegensatz zur Dokumentation finanzieller Daten keine Publikationspflicht fiir derartige An-
gaben existiert. Die Informationssuche muss daher breit gefidchert sein. In diesem Zusam-
menhang lassen sich die Primir- und die Sekundirforschung unterscheiden.'> Die Primiir-
oder Feldforschung zielt darauf ab, den Informationsbedarf durch eigens fiir das Rating am
Markt durchgefiihrte Untersuchungen und Erhebungen zu decken. Hierbei unterscheidet man
zwischen Beobachtung, Befragung und Panel. Bei der Beobachtung werden die sichtbaren
Verhaltensweisen und die erkennbaren Auswirkungen systematisch im Augenblick ihres Auf-
tretens durch einen Beobachter erfasst und ausgewertet. Die direkte Befragung einzelner Per-
sonen oder Personengruppen kann schriftlich oder miindlich durchgefiihrt werden. Im Rah-
men ethischer Ratings ist die Auswertung von Fragebogen, die direkt an das Unternehmen
versandt werden, gebriduchlich. Unter einem Panel versteht man die permanente (laufend oder
in bestimmten Abstinden) Befragung eines bestimmten, gleich bleibend strukturierten, repré-
sentativen Kreises von Auskunftspersonen (z.B. Konsumenten, Zulieferer, Handel), die iiber
einen ldngeren Zeitraum hinweg durchgefiihrt wird, um Verbrauchsverinderungen in diesem
Kreis erkennen zu konnen. Bei der Sekundiérforschung greift man auf bereits vorhandene Da-
ten zuriick, die vom Unternehmen selbst oder von Dritten fiir einen dhnlichen oder anderen
Zweck erhoben und evtl. ausgewertet wurden. Hier bietet sich die Auswertung der Jahresab-

schliisse an, in denen im Rahmen des Lageberichts teilweise auf das Verhalten des Unterneh-

"' Vel. Franck/ Pitzold/ Hennig-Thurau (2002), S.39 .

12 Zur Methodik der Marktforschung vgl. Churchill/ Iacobucci (2001).
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mens gegeniiber der Gesellschaft und der Umwelt eingegangen wird. Einige Unternehmen

erstellen zudem freiwillig einen Umweltbericht.

Die Auswertung der Informationen erfolgt analog zum finanzwirtschaftlichen Rating, indem
den positiven und negativen Auswahlkriterien Gewichte zugeordnet werden und diese zu ei-
nem Gesamtwert aggregiert werden. Durch die Notenzuteilung fiir bestimmte Bandbreiten
gelangt man zu einem vergleichbaren Ratingurteil. Durch einen detaillierten Bericht sollte das

Rating nachvollziehbar gemacht werden.

4.3  Kiriterienkatalog

Der sensibelste Bereich des Ratings ist die Aufstellung des Kriterienkataloges. Diese sollte
,»Top-Down®, d.h. schrittweise von iibergeordneten zu speziellen Kriterien, erfolgen. Zur Sys-
tematisierung der Qualitit der Handlungen wird auf oberster Gliederungsebene die innerhalb
des Unternehmens agierende Partei identifiziert. Hierbei bietet sich eine Einteilung in die Un-
ternehmensbereiche Management, Beschaffung, Produktion, Absatz und Forschung und Ent-
wicklung an.”” Als von den unternehmerischen Handlungen betroffene Bereiche wurden in
Abschnitt 2 der sozial-kulturelle und der 6kologische Bereich identifiziert. Diese beiden Ge-

biete werden in der Bewertung getrennt voneinander betrachtet.

Auf Grundlage dieser Einteilung werden dann sukzessive branchenspezifische Kriterien aus-
gewihlt und es wird iiberpriift, in welcher Art und in welchem Ausmal} die Auswahlkriterien
erfiillt werden. Wird ein Kriterium positiv erfiillt (z.B. Unternehmen setzt sich aktiv fiir sozia-
le Absicherung der Mitarbeiter oder okologisch sinnvolle Transportkanile ein), so geht es mit
einem positiven Gewicht in die Bewertung ein, et vice versa (z.B. Unternehmen vernachlis-
sigt Mitbestimmungsrechte und Umweltschutzregeln). Das Ausmal3 der Erfiillung kann an-
hand von Noten dargestellt werden, z.B. 1 = sehr schwache positive/negative Erfiillung, 6 =
sehr starke positive/negative Erfiillung. Im Rahmen dieses Vorgehens ist -6 das schlechteste,
+6 das beste ethische Ratingurteil. Wie letztlich die Einteilung der Ratingnoten (z.B. AAA)

auf dieser Skala erfolgt, ist prinzipiell unerheblich und nur eine Frage der Definition.

Tabelle 1, die im Folgenden erldutert wird, bildet den Kriterienkatalog ab.

5 Dies entspricht der so genannten funktionalen Organisationsform, die in vielen Unternehmen praktiziert
wird. Daneben gibt es zahlreiche andere Moglichkeiten, den Organisationsaufbau eines Unternehmens zu be-
schreiben (vgl. z.B. Kieser/ Walgenbach (2003)). Fiir das Bewertungsergebnis ist es dabei unerheblich, ob
das Unternehmen wirklich funktional organisiert ist, lediglich die Identifizierung der jeweiligen Tatigkeits-
gebiete ist relevant.



Kriterienerfiillung
Unternehmensbereiche sozial-kulturell okologisch
positiv negativ positiv negativ

Ubergeordnet
- Branche/ Tatigkeitsfelder
- Unternehmensphilosophie

Management
- Fuihrungsstil

- Transparenz

- Personalpolitik

- soziale Versorgung

- bestimmte Anspruchsgruppen

- Mitbestimmung

Beschaffung
- Beschaffungsort

- Beschaffungsart

- Transport

Produktion
- Rohstoffverbrauch
- Produktionsanlagen

- Entsorgung

Absatz
- Vermarktung

- Transport

Forschung & Entwicklung
- Forschungsgrundsitze

- Technikeinsatz

Sonstiges
- besonderes Engagement
- besondere Informationspolitik

Tabelle 1: Kriterienkatalog fiir ein ethisches Rating

Ubergeordnet

Unternehmensbereichiibergreifend wird zunichst bewertet, in welcher Branche das Unter-
nehmen titig ist. Sozial positiv sind z.B. so genannte Dritte-Welt-Liden zu bewerten, die in
Entwicklungslidndern unter fairen Bedingungen hergestellte Produkte vertreiben. Demgegen-
tiber ist eine Betdtigung in Branchen wie Suchtmittel- (Alkohol, Zigaretten, Gliicksspiel) oder
Riistungsproduktion negativ zu bewerten. Eine tkologisch positiv zu bewertende Branche ist
z.B. die Recycling-, negativ hingegen die Atomindustrie. Dariiber hinaus kann die vom Un-
ternehmen vermittelte Firmenphilosophie bewertet werden. Diese kann positiv in die Beurtei-

lung eingehen, wenn sich das Unternehmen aktiv und bewusst dem sozialen und/oder 6kolo-
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gischen Fortschritt verschrieben hat. Eine Negativ-Bewertung ist in diesem Fall weniger rele-
vant, da sich wahrscheinlich kein Unternehmen damit briistet, gesellschafts- oder umwelt-

schidigendes Engagement zu betreiben.

Management

Auf der Managementebene werden der Fithrungsstil und die Transparenz der Unternehmens-
leitung beurteilt. Dies betrifft vor allem interne Anspruchsgruppen wie Eigentiimer oder Mit-
arbeiter. Ein transparenter, flacher und kommunikativer Managementstil ist dabei als vorteil-
haft zu bewerten. Der 6kologische Gesichtspunkt wird hierbei ausgeklammert, da sich die
Entscheidungen der Fiithrungsebene in den anderen Unternehmensbereichen niederschlagen
und dort bewertet werden (z.B. wiirde sich die Entscheidung, bei der Zulieferung von Roh-
stoffen vom Giiter- auf den Schienenverkehr zu wechseln, im Bereich Beschaffung wider-
spiegeln etc.) Ein weiterer grofer Bereich, der zur Management-/ Verwaltungsebene gerech-
net werden kann, ist die Personalabteilung. Ein Unternehmen trigt die Verantwortung fiir
seine Mitarbeiter. Insofern ist zu beurteilen, wie gut und in welchem Ausmal3 das Unterneh-
men sich dieser Verantwortung stellt, z.B. indem die soziale Absicherung, die Lohngerechtig-
keit und das Engagement fiir das Wohl der Angestellten und Arbeiter iiberpriift werden. Des
Weiteren kann das Verhalten gegeniiber und die Gleichstellung ganz bestimmter Anspruchs-
gruppen begutachtet werden, z.B. in Bezug auf Frauen, Auslinder oder Behinderte. Ein sozi-
al-kulturell fortschrittliches Unternehmen wird auBlerdem die Mitbestimmung und Mitwir-

kung der Beschiftigten respektieren und fordern.

Beschaffung

Fiir die Produktion von Waren oder Dienstleistungen benotigt ein Unternehmen Inputfakto-
ren. Auf den Faktormirkten miissen einerseits Waren bzw. Rohstoffe und andererseits Ar-
beitskrifte beschafft werden. Fiir die Rohstoffe werden Beschaffungsort, Beschaffungsart und
Transport iiberpriift. Im sozial-kulturellen Bereich stellen sich hierbei Fragen wie: Werden
Rohstoffe im In- oder Ausland eingekauft? Werden durch den Einkauf die Strukturen fremder
Mirkte gestort? Werden fremde Mirkte iibervorteilt oder ausgebeutet (z.B. Dritte-Welt-
Linder)? Werden die Hersteller der Vorprodukte iiberpriift? Auf der 6kologischen Seite gilt
es einzuschitzen, ob auf Nachhaltigkeit und Naturvertriglichkeit geachtet wird. Wird z.B.
Holz aus Plantagenanbau oder aus Urwaldrodung verwendet? Wird beim Transport der Waren
auf Umweltschutz geachtet? Die Beurteilung des Faktors Arbeit erfolgt in der bereits ange-
sprochenen Personalpolitik. In diesem Zusammenhang sei insbesondere betont, dass die auf-

gestellten Kriterien fiir alle Linder und Mirkte gilt, in denen das Unternehmen tétig ist und
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von denen es Inputfaktoren bezieht. Es darf nicht moglich sein, dass ein Unternehmen sich
z.B. durch die Verlagerung von Produktionsstitten ins Ausland seiner sozialen Verantwortung

entziehen kann.

Produktion

In der Produktion werden die beschafften Inputfaktoren zu Absatzgiitern verarbeitet. Im sozi-
al-kulturellen Bereich kann z.B. beurteilt werden, in welchem Land sich die Produktionsanla-
ge befindet und ob bei der Standortwahl die kulturellen Gegebenheiten respektiert wurden.
Die Produktion wirft aber in erster Linie okologische Fragen auf, z.B. ob Rohstoffe ver-
schwenderisch eingesetzt werden, ob tiberfliissige Emissionen die Umwelt belasten, ob Abfil-

le naturvertriglich entsorgt werden und vieles mehr.

Absatz

Der Unternehmensbereich Absatz kiimmert sich um die Vermarktung und den Verkauf der
produzierten Waren. Hier wird, analog zur Beschaffung, der Transport der Waren in den Han-
del oder zum Endverbraucher begutachtet. Ebenfalls bewertungsrelevant konnte die Art der

Werbung sein, z.B. ob auf jugendvertrigliche Darstellungen geachtet wird.

Forschung und Entwicklung

Die Abteilung Forschung und Entwicklung kann wesentlich zu sozialen und 6kologischen
Innovationen beitragen und sollte daher gesondert bewertet werden. Neben den allgemeinen
Forschungsgrundsitzen wird dabei die Art und Weise der Forschung (z.B. ob und in welcher

Art Tierversuche eingesetzt werden) und die Intensitit des Engagements beurteilt.

Sonstiges

Unter dem Sammelbegriff Sonstiges konnen alle weiteren bewertungsrelevanten aber im
Schema noch nicht erfassten Einflussfaktoren abgebildet werden. Ein Unternehmen kann sich
z.B. durch ein besonderes Engagement auszeichnen, indem es Forschungspreise ausschreibt
oder es kann sich durch eine besondere Informationspolitik hervortun, indem es journalisti-

sche Aufkldrungsarbeit fordert und unterstiitzt.

Im Anschluss an die geschilderte Aufstellung des Kriterienkatalogs miissen die einzelnen
Gewichte zugewiesen werden, die in der Summe der Betrdge Eins ergeben miissen. Hier ist
auf branchenspezifische Besonderheiten zu achten; in der Automobilbranche z.B. konnte ein
relativ groleres Gewicht auf die Forschungsabteilung gelegt werden, da die Suche nach alter-

nativen Antriebsmoglichkeiten 6kologisch duBerst bedeutsam ist. Ein weiterer Anhaltspunkt
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fiir die Auswahl der Gewichtung konnte die Gréfe der Unternehmensbereiche sein. In einem
Dienstleistungsunternehmen z.B. ist der Personalbereich das wichtigste Untersuchungskriteri-
um, in einem Industrieunternehmen hingegen sollte die Produktion einen groBeren Einfluss

auf das Ratingergebnis haben.

5 Wirkungen ethischer Ratings

Im Idealfall wirkt sich der Einsatz ethischer Ratings auf die Verbraucher, die gerateten Unter-

nehmen und den gesamten Markt aus. 14

Das Rating kann den Informationsbedarf der Verbraucher hinsichtlich der Frage, ob ein Pro-
dukt mit ,,gutem Gewissen* gekauft werden kann, stillen. Dadurch kann fiir den Konsumenten
ein Zusatznutzen gestiftet werden, indem er eine ganz bewusste und fiir ihn zufrieden stellen-
de Kaufentscheidung treffen kann. Ein solches Verhalten ist derzeit schon z.B. bei Bioldden
zu beobachten. Die Kunden, die dort einkaufen, wéhlen ihre Einkaufsstitte ganz bewusst, um
sicherzustellen, dass sie Nahrungsmittel aus 6kologischem Anbau erhalten. Durch die zusitz-
liche Informationsgewinnung und —verarbeitung im Rahmen des ethischen Ratings kann solch

ein Konsumbewusstsein an eine viel breitere Bevolkerungsschicht vermittelt werden.

Das Rating hat aulerdem Auswirkungen auf die betroffenen Unternehmen. Diese sind vom
Absatz ihrer Produkte abhingig. Durch ihre bewusste Kauf- oder Ablehnungsentscheidung
konnen Konsumenten gezielt schidigendes Unternehmensverhalten sanktionieren bzw. posi-
tives Verhalten belohnen. Je groer die Gruppe der Konsumenten ist, die nach diesen Krite-
rien handeln, desto gréBer ist der Druck auf die Unternehmen, sich dementsprechend zu ver-
halten, um ihre Ertrage zu sichern oder auszubauen. Die erhohte Transparenz durch die Be-
wertung ethischer Kriterien kann somit einerseits unerwiinschte Einblicke in ein nicht korrek-
tes Verhalten geben, aber auch eine Chance sein, sich in diesem Bereich zu profilieren, denn
ethisch hochwertige Produkte bieten den Unternehmen die Moglichkeit, auch in stagnieren-
den Mirkten noch konstante oder steigende Umsitze zu erzielen (z.B. Bio-Produkte, Dritte-

Welt-Liaden).

Durch ethische Ratings konnen Unternehmen dazu angeregt werden, wichtige Innovationen
voran zu bringen, die aus rein dkonomischen Gesichtspunkten zunédchst keine Chance auf eine
Verwirklichung hitten. Hierzu bedarf es kreativen Potentials und Flexibilitit, um Produkte
und Produktionsverfahren entsprechend zu verbessern. Je grofler das Gewicht von Ethik-

Ratings bei der Kaufentscheidung von Verbrauchern ist, desto groBer wird das Interesse der
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Wirtschaft an einer sozial- und umweltvertriglichen Produktion und ebensolchen Produkten
sein. Insofern konnte sich die Etablierung ethischer Ratings auf die Marktstruktur zumindest
einzelner Branchen auswirken. So konnte zu den beiden unternehmerischen Profilierungs-
moglichkeiten der Preis- und Qualitétsfithrerschaft eine dritte Dimension hinzukommen, nim-

lich der Wettbewerb um die ,,Ethik—Fijhrerschaft‘‘.15

6 Grenzen ethischer Ratings

Den Moglichkeiten und Vorziigen ethischer Ratings sind jedoch — vor allem wegen ihrer we-
nig greifbaren Gestalt — Grenzen gesetzt.16 Schon das eingangs festgestellte Fehlen einer ein-
heitlichen gesellschaftlichen Moralvorstellung macht ein objektives Ratingurteil unmoglich.
Das Urteil hingt von der Perspektive des Bewertenden, von der Auswahl der Kriterien und

ihrer Gewichtung ab.

Die Aufstellung und Bewertung der als relevant identifizierten Kriterien kann immer nur aus
Sicht einer bestimmten Anspruchsgruppe erfolgen. Ein Unternehmen z.B., das den Transport
seiner Rohstoffe statt iiber den Straen- iiber den Schienenverkehr organisiert, ist von Kon-
sumenten als okologisch positiv zu bewerten. Doch falls einem Landwirt ein Teil seines Bo-
dens zum Bau einer neuen Schienentrasse enteignet wird, so ist dies aus Sicht des Bauern als
sozial schidlich zu beurteilen.'” Ebenso different diirfte die Bewertung gleicher Produkte oder
Unternehmen ausfallen, je nachdem, aus welchem Religions- und Kulturkreis die Konsumen-

ten stammen.

In Abschnitt 4 wurde festgestellt, dass sich der Kriterienkatalog auf relevante Faktoren be-
schrianken sollte. Die Definition, was als relevant zu betrachten ist, kann jedoch stark diver-
gieren; ebenso die gewihlte Gewichtung. Je nachdem, wo in der Bewertung Schwerpunkte
gesetzt werden, kann es zu ganz unterschiedlichen Ergebnissen kommen. Aus diesen Griinden
bleibt das Rating in gewissem MalBle immer subjektiv und kann nur einen Ausschnitt, nicht

aber die gesamte Realitit darstellen.

Durch die Generierung des Ratingurteils sollten idealerweise die in Abschnitt 5 genannten
Wirkungen erzielt werden. Die Funktion der Informationsbereitstellung fiir interessierte Kon-

sumenten wird in jedem Fall erfiillt. Die Wirkungen auf einzelne Unternehmen oder sogar den

14 Vgl. Hansen/ Liibke/ Schoenheit (1993), S. 592 ff.; Nguyen-Khac/ Homolka (1995), S. 8.
15 Zu den Wettbewerbsstrategien der Preis- und Qualititsfiihrerschaft vgl. Porter (1998).
' Vgl. Hansen/ Liibke/ Schoenheit (1993), S. 607 f.

17 Vgl. Ulrich/ Waxenberger/ Jager (1999), S.3.
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gesamten Markt hiangen jedoch davon ab, ob eine groflere Gruppe von Konsumenten die be-
reitgestellten Informationen wahrnimmt und auch wirklich in disziplinierende MaBBnahmen
umsetzt. Sollte dies nicht der Fall bzw. die Zielrichtung der MaBBnahmen zu heterogen sein,
fehlen die fiir das Unternehmen spiirbaren Auswirkungen von Fehl- bzw. vorbildlichem Ver-

halten und es géibe keinen Anreiz, sich moralisch einwandfrei zu verhalten.

7 Zusammenfassung und Ausblick

Die Forschung iiber und die Realisierung von ethischen Ratings ist schon beachtlich fortge-
schritten, wenn auch nicht mit dem Entwicklungsstand finanzwirtschaftlicher Ratings ver-
gleichbar. Es gibt einige Institutionen, die sich intensiv mit der Thematik auseinandersetzen.'®
Die Zahl der Ratingagenturen, die sich entweder auf ethische bzw. rein 6kologische Ratings
spezialisiert haben oder ethische Ratings zusitzlich anbieten, steigt immer weiter an."” Au-
Berdem zeigen die Konsumentenreaktionen auf soziale, kulturelle und 6kologische Informati-
onen iiber bestimmte Unternehmen, dass auch weiterhin Bedarf und Notwendigkeit einer ein-
heitlichen und vergleichbaren Bewertung bestehen. Es ist daher wiinschenswert, dass sich ein

einheitliches Qualitétssiegel fiir die ethische Qualitdt von Unternehmen herausbildet.

Dennoch sind dieser Zielsetzung Grenzen gesetzt, da insgesamt zu viele verschiedene An-
spruchsgruppen mit zu vielen unterschiedlichen individuellen Priferenzen existieren, um eine
homogene und einheitlich anerkannte Bewertung zu ermoglichen. Zudem ist zu erwarten,
dass sich ein Grofteil der Verbraucher bei einer Kaufentscheidung in der Regel nicht aus-
schlieBlich an ethischen, sondern weiterhin vorwiegend an den klassischen Kaufentschei-
dungskriterien wie Preis, Qualitit, Handhabung und Lebensdauer orientieren wird. Daher ist
es notwendig, dass das ethische Ratingurteil nicht nur aus einer verdichteten Kennzahl be-
steht, sondern zusitzlich ein detaillierter Bericht mit klarer Definition der verwendeten Krite-
rien geliefert wird. Eine grobe Punktevergabe ohne ausreichende Erlduterung erscheint wenig
sinnvoll. Des Weiteren sollte auf den Versuch einer Aggregation der Bewertung klassischer
und ethischer Kaufkriterien verzichtet werden. Der Konsument sollte zwei verschiedene Be-
wertungen an die Hand bekommen, die er auf Grundlage seiner eigenen Priferenzen in die

Kaufentscheidung mit einflieen lassen kann.

18 Vgl. FuBinote 10.

19 Marktiibersichten finden sich z.B. bei Hansen/ Liibke/ Schoenheit (1993), S. 596 ff., Nguyen-Khac/ Homolka
(1995), S. 584 ff., Homolka/ Nguyen-Khac (1996), S. 693 ff.
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Ob die Kaufkraft der Konsumenten einen Wandel im unternehmerischen Denken herbeifiih-
ren kann, konnen nur kiinftige Erfahrungen zeigen. Eine Entwicklung in diese Richtung wire

sicherlich begriilenswert.
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