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VORWORT DES BAYERISCHEN VERBRAUCHERSCHUTZMINISTERS

,Wo bleibt die Moral fir kunstliche Intelligenz?” Diese Frage
stellte kdrzlich der ,Plan-W-Kongress” der Suddeutschen
Zeitung. Digitale Anwendungen greifen schon heute tief
in das individuelle und gesellschaftliche Leben ein, etwa
in der Medizin: In den USA gibt es ein Programm, das die
Lebenserwartung von Patienten berechnet. Es soll einem
wirtschaftlichen Einsatz medizinischer Ressourcen dienen.
Bei sozialen Netzwerken debattieren wir Uber Meinungs-
manipulation oder den Umgang mit Hass und Hetze.
Welche Verantwortung haben die Betreiber? An welchen
Werten orientieren sich Unternenmen bei digitalen Pro-
dukten und Diensten? Wie sichern wir einen an Men-
schenwirde und Gemeinwohl orientierten Gebrauch
einer Zukunftstechnologie, von der Stephen Hawking zu
Recht gesagt hat, sie kdnne fur uns ,das Beste oder das
Schlechteste” bewirken?

Eine wichtige Antwort darauf neben notwendigen staat-
lichen Spielregeln heil3t Corporate Digital Responsibility,
digitale Eigenverantwortung der Unternehmen. Die digitale
Wirtschaft ist aufgerufen, Prozesse und Strukturen zu eta-
blieren, die ihr ermdglichen, gesellschaftliche Auswirkun-
gen digitaler Innovationen zu erkennen und so zu agieren,
dass sie zum Wohle der Verbraucher eingesetzt werden.
Wie Unternehmen bei der Entwicklung und Umsetzung von
CDR-Malinahmen unterstutzt werden kdnnen, hat die The-
menplattform Verbraucherbelange am Zentrum Digitalisie-
rung.Bayern gemeinsam mit der Universitat Bayreuth und
der concern GmbH untersucht. Das Ergebnis ist die erste
deutschlandweite Unternehmens-Bestandsaufnahme zu
Corporate Digital Responsibility - die CDR-Studie 2019, de-
ren Erkenntnisse wir Ihnen hier vorstellen.

www.zentrum-digitalisierung.bayern

Die Studie zeigt, dass CDR ein guter Weg sein kann, Ge-
meinwohl und Verbraucherinteressen in der digitalen Welt
frihzeitig zur Geltung zu bringen. Vom Verbrauchervertrau-
en, das daraus entsteht, wird auch die digitale Wirtschaft
profitieren! Jetzt gilt es, auf Basis der Studie Best Practices
zur CDR zu entwickeln - gemeinsam mit der bayerischen
Wirtschaft und am besten zusammen mit heimischen Vor-
reiterunternehmen, die wir dafir gewinnen wollen. Die
Themenplattform Verbraucherbelange bleibt hier am Ball,
und ich mochte Sie herzlich einladen, mitzumachen:

Schaffen wir Hand in Hand eine Digitalisierung in Bayern,
die fur Wirtschaft und Verbraucher das Beste bewirkt!

Thorsten Glauber MdL

Bayerischer Staatsminister
fur Umwelt und Verbraucherschutz

Corporate Digital Responsibility



EINLEITUNG

Durch die Digitalisierung verandert sich unsere Gesell-
schaft mit dramatischer Geschwindigkeit. Komplexitat und
Unsicherheit nehmen zu. Der technische Fortschritt mit
seinen vielféltigen Auspragungen ist in sich hoch ambiva-
lent — er kann Gutes und Schlechtes gleichermallen be-
wirken. Manche Folgen sind intendiert, manches sind er-
wunschte oder unerwinschte Nebenwirkungen, manches
Chancen oder Risiken (vgl. Grunwald 2010). Die Superlative
der Umschreibungen dieses Phanomens nehmen zu: So
bezeichnen einige Autoren die Digitalisierung als , Epochen-
bruch und menschheitshistorische Disruption, als ,digitale Re-
volution” (Grunwald 2019: 122).

Der Mensch ist kaum noch in der Lage, die Zusammen-
hange von Ursache und Wirkung und damit auch gut und
schlecht zu erkennen. Auf der Basis von Erfahrungen und
Fakten ist eine ,richtige” Entscheidung nur schwer zu tref-
fen. Der deutsche Philosoph Gernot Bohme bringt die Be-
deutung der Normativitat auf den Punkt: ,Wie wir uns in
diesen Fragen entscheiden, entscheidet dartiber, wer wir sind
und was fur Menschen wir sind [und] in welcher Gesellschaft
wir leben” (Bohme 1997: 17, zit. nach Brink/Manzeschke
2019d). Die angewandte Ethik nimmt eben diese dran-
genden Anwendungsfragen in den Blick (vgl. Nida-RUmelin
2005 und 2018): sei es in der Industrie, im Finanzdienstleis-
tungssektor, in der Automobilindustrie oder der Gesund-
heitsbranche (vgl. Manzeschke/Brink 2019a-d).

Die Aufgabe ist nicht leicht. Auf der einen Seite kann man
die Folgen einer noch schwach entwickelten Technik kaum
valide und reliabel abschatzen, auf der anderen Seite lasst
sich eine Korrektur bei einer bereits stark entwickelten
Technik kaum noch vornehmen. Man bezeichnet dieses
Phanomen als Collingridge Dilemma, das in der Litera-
tur als Steuerungs- und Kontrolldilemma diskutiert wird
(vgl. Collingridge 1980). Der Anspruch an eine moderne
Ethik steigt.

www.zentrum-digitalisierung.bayern
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Das Zentrum Digitalisierung.Bayern (ZD.B) vernetzt
Wirtschaft, Wissenschaft, Politik und Gesellschaft und
gestaltet so den digitalen Wandel mit. Als fachlich un-
abhangige Kooperationsplattform vermittelt das ZD.B
bayernweit Partnerschaften, leistet einen Beitrag zum
Wissenstransfer und etabliert digitale Geschaftsmo-
delle. Damit dabei auch die Interessen von Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern gewahrt bleiben, hat
das Bayerische Staatsministerium fir Umwelt und
Verbraucherschutz eine Themenplattform Ver-
braucherbelange am ZD.B eingerichtet.

Die Themenplattform Verbraucherbelange unterstttzt
Unternehmen dabei, die Herausforderungen der Digi-
talisierung auf eine verbraucherfreundliche Weise zu
I6sen. Dazu steht sie in kontinuierlichem Austausch
mit Wissenschaft, Wirtschaft und Verbraucherorga-
nisationen und entwickelt praxistaugliche Lésungen
zur Starkung von Verbraucher*innen in der Digitali-
sierung.

Die Themenplattform wird von einem strategischen
Beratungsgremium begleitet, bestehend aus Christin
Eisenschmid, Geschaftsflhrerin Intel Deutschland GmbH,
Prof. Dr. Dirk Heckmann, Professor an der TU Minchen,
Prof. Dr. Christian Thorun, Geschéftsfihrer von ConPo-
licy - Institut fur Verbraucherpolitik.

Koordinatoren der Themenplattform sind Dominik
Golle und Dr. Christian Thiel.

Corporate Digital Responsibility



Drei Vorbemerkungen seien erlaubt: Erstens bedeutet
Ethik nicht nur die Restriktion von Handlungsoptionen, sie
ist keine bloRBe Reparaturethik, die lediglich ex post wirkg;
sie will v. a. orientieren und motivieren und damit zur Ge-
staltung der Digitalisierung beitragen - beispielsweise in-
dem sie ex ante auf Chancen und Risiken hinweist.

Wir sind zweitens der festen Uberzeugung, dass wir nur
Uber einen fairen Markt, Uber intelligente Regulierung,
Uber motivierte Mitarbeiter*innen und FUhrungskrafte,
Uber souverdne Verbraucher*innen und Uber einen Wett-
bewerb der Werte die Vorteile der Digitalisierung realisie-
ren werden. Es sind die Unternehmen, die Innovation und
Fortschritt in unserer Gesellschaft primar vorantreiben,
doch der Preis dafur kann hoch sein. Die soziale Markt-
wirtschaft steht auf dem Prifstand, aber — und das ist die
gute Nachricht - es sieht so aus, als ob gerade sie die
Transformationen ins digitale Zeitalter werteorientiert an-
leiten kann.

In der Konsequenz heil3t das drittens, dass wir einen rigo-
rosen Anwendungs- und Praxisbezug verfolgen und dabei
eng mit Unternehmen und deren Okosystemen zusam-
menarbeiten. Ziel ist es, Unternehmen zu unterstitzen,
im Zuge der Digitalisierung nicht nur verbraucherfreund-
licher zu agieren, sondern allgemein auf Basis ihrer unter-
nehmerischen Werte gesellschaftlich verantwortlich zu
wirtschaften.

Viele dieser einleitenden Worte werden heute unter dem
Begriff Corporate Digital Responsibility zusammenge-
fasst. Nach einer kurzen Historie und Begriffsbestimmung
(Kapitel 2), legen wir mit dieser Publikation erste Ergeb-
nisse einer deutschlandweiten Befragung zu Corporate
Digital Responsibility vor (Kapitel 3). Die CDR-Studie 2019

www.zentrum-digitalisierung.bayern
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ist nicht mehr, aber auch nicht weniger als eine Pulsmes-
sung, die Auskunft dartber gibt, was Unternehmen unter
Corporate Digital Responsibility verstehen, was sie gegen-
wartig tun und wie sie das Thema in Zukunft einschatzen
und umsetzen werden. Als Vertiefungsthema haben wir
Privatheit gewahlt - eines der spannendsten und aktuell
schon relevantesten Anwendungsfelder verantwortlicher
Digitalisierung. Abschliefend sind einige Empfehlungen fur
Wirtschaft und Politik zusammengefasst (Kapitel 4).

Wir sind uns der Grenzen eines solchen Projekts sehr wohl
bewusst. Geschwindigkeit, Komplexitat, Unsicherheit und
Ambivalenz machen auch vor dem Wissenschaftssystem
und seinen Routinen nicht halt: Erstens haben valide Ergeb-
nisse zum Zeitpunkt ihrer Veroffentlichung bereits an Validi-
tat verloren, weil die Welt sich seit dem Betrachtungszeit-
raum schon wieder deutlich verandert hat. Prognosen und
Erfahrungen auf der Basis von Daten aus der Vergangenheit
nehmen an Bedeutung ab. Zweitens flielien bei so grofien
Begriffen wie Digitalisierung und Privatheit immer auch
historische Quellen, individuelle Vorverstandnisse und ta-
gesaktuelle Interpretationen mit ein. Damit ist die Reliabilitat
adressiert, also die Zuverlassigkeit und Genauigkeit der Mes-
sung, die naturlich immer von der Definition und Beschrei-
bung des Messobjekts abhangt. Drittens sinkt die Relevanz
der Reprdsentativitat, weil man doch an unternehmens-
spezifischen Zusammenhdangen (use cases) interessiert ist.

Unser Ziel ist es, mit der vorliegenden Publikation theo-
riegeleitet und unter Beachtung der zuvor genannten
Entwicklungen tief in die Prozesse und Praktiken von Un-
ternehmen einzutauchen: Was funktioniert, was macht
Unternehmen erfolgreich und was hilft bei der verantwort-
lichen Gestaltung der digitalen Transformation unserer
Gesellschaft?

Corporate Digital Responsibility
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CORPORATE DIGITAL RESPONSIBILITY:
HISTORIE UND BEGRIFFSBESTIMMUNG

1. Der Ursprung der internationalen
und deutschen Debatte

Der Terminus Corporate Digital Responsibility (kurz CDR) ist
ein junger Begriff, der auf eine Entwicklung von ca. drei Jah-
ren zurlickblickt. Ubersetzt in die deutsche Sprache wiirde
man von ,korporativer digitaler Verantwortung” sprechen.
Dies scheint auf zweierlei Art und Weise irrefihrend. Ers-
tens ist nicht die Verantwortung an sich ,digital” im attribu-
tiven Sinne des Adjektivs. LieBe man eine solche enge Inter-
pretation zu, ware ja die Beschaffenheit der Verantwortung
selbst digital. Gemeint ist hingegen die Verantwortung fur
die ,Auswirkungen” der Digitalisierung. Zweitens gilt diese
Verantwortung sicherlich nicht nur fur Korporationen i.e.S.,
also fur borsennotierte Grol3konzerne, sondern fur alle
am Wirtschaftssystem beteiligten Organisationen - inklu-
sive der kleinen und mittelgrof3en Unternehmen, Familien-
unternehmen, Start-ups, Genossenschaftsbanken, ja auch
Medienorganisationen, Non-Profit-Unternehmen, Vereine,
Verbande, Forschungsinstitute und Universitaten.

Der Begriff Corporate Digital Responsibility wurde im Jahr
2015 von der Unternehmensberatung Accenture gepragt.
Die zentrale Fragestellung der drei Autoren Tim Cooper,
Jade Siu und Kuangyi Wei lautet: ,What constitutes respon-
sible business behavior in the digital economy?” (Cooper/Siu/
Wei 2015: 2). Accenture definiert dabei funf Anwendungs-
bereiche: Verantwortungsvoller Umgang mit Daten durch
Datenschutz und Datensicherheit (digital stewardship),
Transparenz Uber die Nutzung von Kundendaten (digital
transparency), Unterstltzung von Kunden durch Nudging
(digital empowerment), faire Verteilung der Gewinne aus der
Nutzung von Kundendaten (digital equity) und die Bereit-
stellung von Datensadtzen fur Forschungszwecke (digital
inclusion).

www.zentrum-digitalisierung.bayern

Wir haben den Begriff etwas spater in die deutsche Debat-
te eingefUhrt und pladieren in einem Beitrag der Universi-
tat Bayreuth fur die Umsetzung von CDR als sogenannte
Shared-Value-Strategie, also als Teil einer Unternehmens-
positionierung, die sowohl wirtschaftliche Interessen als
auch gesellschaftliche Bedurfnisse vereint (vgl. Esselmann/
Brink 2016). Unternehmen, die Anspruche ihrer Stakehol-
der fruhzeitig erkennen und in geeigneter Weise reagie-
ren, erzielen strategische Wettbewerbsvorteile (vgl. auch
Porter/Kramer 2002 und 2011). Aus Erfahrungen im Be-
reich der Corporate Responsibility haben wir beispielswei-
se gelernt, dass Unternehmen in digitalen Bereichen nur
dann erfolgreich sind, wenn sie einen Ausgleich zwischen
informationeller Selbstbestimmung und datengetriebener
Wertschopfung sowohl fr Kunden als auch fur das Unter-
nehmen selbst erreichen.

Ahnlich argumentiert auch die Fachgruppe ,Wirtschaftliche
Potenziale & gesellschaftliche Akzeptanz”’, die im Rahmen
der Begleitforschung zum Technologieprogramm ,Smart
Data - Innovationen aus Daten” vom Bundeswirtschaftsmi-
nisterium gefordert und deren Ergebnisbericht 2018 ver-
offentlicht wurde. Corporate Digital Responsibility wird re-
konstruiert als ,Bindeglied zwischen Verwertungspotenzial
und Akzeptanz” (Smart-Data-Begleitforschung 2018: 5). Die
Fachgruppe versteht CDR als eine vierte Dimension unter-
nehmerischer Verantwortung neben der sozialen, 6kologi-
schen und 6konomischen Verantwortung.

Corporate Digital Responsibility



Das Institut fur Verbraucherpolitik ConPolicy prasentiert
in einem gemeinsam mit der Otto (GmbH & Co KG) ver-
fassten Beitrag die Ergebnisse einer Burgerbefragung zu
Verantwortungsthemen in der Digitalisierung: Zwar sehen
88 Prozent der Befragten die Unternehmen in der Pflicht,
digitale Verantwortung zu Ubernehmen, aber nur die Halfte
der Befragten gibt an, dass die Unternehmen dies derzeit
bereits tun (vgl. Thorun/Kettner/Merck 2018: 2). Bezuglich
einer Definition von CDR sehen sie eine zweifache Wirkung
des Digitalen. Einerseits kdnnen durch digitale Verfahren
Corporate-Responsibility-Themen wie die Transparenz von
Lieferketten besser erreicht werden. Zum anderen kom-
men durch die Digitalisierung aber auch neue Verantwor-
tungsthemen hinzu, derer sich die Unternehmen anneh-
men mussen. Die Verantwortung von Unternehmen, so die
Autoren weiter, ergibt sich gegenuber unterschiedlichen
Anspruchsgruppen.

Das Bundesministerium der Justiz und fur Verbraucher-
schutz (BMJV) hat im Rahmen der CDR-Initiative den Be-
griff folgendermal3en definiert: ,CDR bezeichnet freiwillige
unternehmerische Aktivitaten, die Uber das heute gesetz-
lich Vorgeschriebene hinausgehen und die digitale Welt
aktiv zum Vorteil der Gesellschaft mitgestalten. CDR kann
demnach als ein Teilbereich einer umfassenden Unterneh-
mensverantwortung verstanden werden.” [1]

Diesem Whitepaper und der CDR-Studie 2019 liegt ein
chancenorientiertes Verstandnis von CDR ausgehend von
der Wertschépfungskette von Unternehmen zugrunde.
Die Betrachtung orientiert sich an dem aktuellen Verstand-
nis von Corporate Responsibility. Die Wertschdpfungs-
kette stellt die verschiedenen Stufen der Produktion oder
Dienstleistung als eine geordnete Reihung von Tatigkeiten
dar. Daraus erwéchst letztlich ein Wert fur unterschiedliche
Anspruchsgruppen. Aus dieser CDR-Perspektive muss zu-
nachst die vollstandige Wertschopfungskette eines Unter-
nehmens mit deren gesellschaftlichen Kosten und deren
Nutzen erfasst und verstanden werden. Die sich hieraus
ergebenden Handlungsfelder sollen dann unter Einbezie-
hung aller Betroffenen oder Stakeholder analysiert und
priorisiert werden. Um die darauf resultierenden Ziele zu
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erreichen, kann schlussendlich auf bestehende Manage-
mentinstrumente wie Leistungskennzahlen zurlckgegrif-
fen werden (vgl. Brink/Esselmann 2016 und 2019a).

Dabei ist der Begriff CDR nicht fur die Ewigkeit gedacht,
genauso wie die Begriffe Digitalisierung oder digitale
Transformation immer dann tautologisch und UberflUssig
werden, wenn diese Prozesse alltaglich und ubiquitar ge-
worden sind und keinen Veranderungsdruck mehr auslo-
sen. Mittelfristig aber ist es fUr unsere Wirtschafts- und Ge-
sellschaftsordnung entscheidend, sich mit den ethischen
Fragestellungen, die aus technologischen Maoglichkeiten
und unternehmerischen Entscheidungen in der Digitalisie-
rung erwachsen, auseinanderzusetzen und Antworten zu
finden, die mit unseren Werten und Grundsatzen Uberein-
stimmen - oder diese neu zu justieren. Die BMJV-Initiative
starkt unser Verstandnis in dieser Hinsicht, CDR als Teil-
bereich einer umfassenden Unternehmensverantwortung
zu verstehen. [2]

Zusammengefasst pragt der Begriff CDR in seinem grund-
legendsten Verstandnis die verantwortliche Gestaltung der
Digitalisierung im Kerngeschaft des Unternehmens. Die
Freiwilligkeit ist der Not geschuldet, dass nationalstaat-
liche Alleingdnge verpuffen, Unternehmen i.d.R. globale
Wertschopfungsketten und weltweite Anspruchsgruppen
haben sowie der Tatsache, dass viele Unternehmen hier
eher noch in einer Art Experimentierstatus sind und sich
gerade ihre normativen Grundlagen vergegenwartigen. Die
Non-Territorialitat der Digitalisierung tut ihr Ubriges dazu.

1 https://www.bmjv.de/SharedDocs/Downloads/DE/News/Artikel/100818_CDR-Initiative.pdf?__blob=publicationFile&v=4 (Punkt 5 der gemeinsamen CDR-
Plattform). ,Gemeinsam mit den Unternehmen Deutsche Telekom, Miele, Otto Group, SAP, Telefénica und ZEIT Online hat das Bundesministerium der Justiz und
fUr Verbraucherschutz (BM)V) im Mai 2018 die CDR-Initiative ins Leben gerufen, um einen Prozess zur Entwicklung von Prinzipen und Leitlinien einer Corporate
Digital Responsibility (CDR) anzustoBen. (...) Ziel der Initiative ist es, digitale Verantwortung zu einer Selbstverstandlichkeit fir Unternehmen aller Branchen werden
zu lassen. Uber das gesetzlich Vorgeschriebene hinaus sollen noch mehr Unternehmen dazu motiviert werden, die Digitalisierung menschen- und werteorientiert
zu gestalten.” (https://www.bmjv.de/DE/Themen/FokusThemen/CDR_Initiative/CDR_Initiative_node.html).

2 Eine etwas andere Position vertritt etwa Willrich aus der Fachgruppe ,Wirtschaftliche Potenziale & gesellschaftliche Akzeptanz”. Er sieht Corporate Digital
Responsibility als ,Erganzung zum Thema Corporate Social Responsibility (CSR) mit einer anderen Schwerpunktsetzung” (Willrich 2018: 8).

www.zentrum-digitalisierung.bayern
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2. Corporate Digital Responsibility -
die neue Unternehmensverantwortung

Schaut man in die Historie der Corporate-Responsibi-
lity-Bewegung, so deutet sich eine Analogie an. In den
1970er-Jahren verstand man mit der Ubernahme einer
rein 6konomischen Verantwortung - namlich Gewinne zu
erzielen, Arbeitspldtze zu schaffen und Steuern zu zahlen
- auch eine soziale Verantwortung (vgl. Friedmann 1970).
Als Gegenbewegung zu der oftmals als Okonomismus kriti-
sierten Form des Wirtschaftens wurde von Forschern und
Praktikern eine soziale Verantwortung gefordert, die weit
Uber die 6konomische Verantwortung hinausging, wie sie
vor allem von Milton Friedman und dann spéter von Alfred
Rappaport mit seinem Shareholder-Value-Konzept prokla-
miert wurde. Unter dem Begriff Corporate Social Responsi-
bility wurde damals ein breiter Diskurs erdffnet (vgl. Carroll
1991). Dessen Implementierung erfolgte zunadchst freiwillig
im Rahmen des Grunbuchs der Europdischen Union im
Jahr 2001 (vgl. Europaische Kommission 2001). Spadter wur-
den die MaBnahmen dann verpflichtend und mundeten
letztlich zehn Jahre spater in einer neuen Definition (vgl.
Europaische Kommission 2011).

Wahrend die gerade beschriebene Entwicklung durch den
Megatrend Nachhaltigkeit (Erganzung der dkonomischen
Dimension durch eine 6kologische und soziale Dimension
zur triple bottom line) getrieben wurde, wird die Corporate
Responsibility nunmehr durch die Digitalisierung als einem
zweiten Megatrend erneut herausgefordert. Gegenwartig
baut sich unter dem Begriff Corporate Digital Responsibility
eine eigene Denkstréomung auf, mit neuen Kopfen, neuen
Themen und naturlich auch mit einer neuen Dynamik. ,Ins-
besondere in der digitalen Welt sollte Verantwortung als
eine geteilte verstanden werden: Wirtschaft, Politik, Zivil-
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gesellschaft und die Verbraucherinnen und Verbraucher
mussen gemeinsam hierzu beitragen. Wir brauchen ein
breites, gesellschaftliches Bundnis” (Punkt 6 der gemeinsa-
men CDR-Plattform [3]). Es ist davon auszugehen, dass die
Corporate Digital Responsibility zukunftig in die Corporate
Responsibility Uberfuhrt wird.

3. Corporate Digital Responsibility
als Wettbewerbsvorteil

Folgt man dieser Entwicklung von Corporate Digital Respon-
sibility, so sind wir mitten im Kernprozess unternehmeri-
scher Tatigkeit. Zwar zeigt ein aktuelles Stimmungsbild im
Systain-ConPolicy-Bericht, dass 27 Prozent der befragten
Unternehmen CDR aus moralischer Uberzeugung verfol-
gen, 19 Prozent, um Stakeholder-Erwartungen zu erfullen,
12 Prozent, um Regulierungsanforderungen zu erfillen, 10
Prozent, um Reputationsgewinne zu erhéhen, und 7 Pro-
zent, um Mitarbeitermotivation zu steigern - letztlich die-
nen diese Punkte auch dazu, Wettbewerbsvorteile zu erzie-
len, was von 21 Prozent der Befragten als Motivationsgrund
fur CDR betrachtet wurde (vgl. Systain/ConPolicy 2018).
Auch die internationalen Ideengeber der Corporate Dig-
ital Responsibility sehen den Wettbewerbsbezug als zen-
trales Argument: ,As forward-looking companies work out
what it means to act responsibly with their customers’ personal
data, they will also integrate this strategy into their core busi-
ness as a key lever toward enhanced differentiation and new
sources of growth” (Cooper/Siu/Wei 2016: 1).

3 https://www.bmjv.de/SharedDocs/Downloads/DE/News/Artikel/100818_CDR-Initiative.pdf?__blob=publicationFile&v=4
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Wir haben fur den deutschen Diskurs ebenfalls schon frihzeitig auf dieses Marktverstandnis hingewiesen und sprechen von
einem ,vollstandigen Verstandnis der Wertschdpfungskette” (Esselmann/Brink 2016: 35). Corporate Digital Responsibility
erhoht die Wettbewerbsfahigkeit der Unternehmen in mindestens folgenden sechs Funktionen:

1. Vertrauensfunktion: CDR stdrkt das Vertrauen der Kun-
den in die Produkte, Dienstleistungen und das Unterneh-
men insgesamt. Ferner werden Reputation und Kunden-
bindung gefestigt.

2. Informationsfunktion: CDR erklart Wertschopfungsket-
ten, die den Geschéaftsmodellen von Unternehmen zugrun-
de liegen. Es starkt die Urteilskraft von FUhrungskraften
und Mitarbeiter*innen (aber auch von Kunden, Lieferanten
und Gesellschaft) (digital readiness).

3. Allokationsfunktion: CDR verhindert eine Unterkonsumie-
rung von wertvollen Produkten und Dienstleistungen (positive
handprint) sowie eine Uberkonsumierung von schadlichen
Produkten und Dienstleistungen (negative footprint).

4. Innovationsfunktion: CDR definiert Standards, Qualitat
und Trends fur die Kernprozesse der Unternehmen. Dabei
werden Nachhaltigkeit und Digitalisierung durch eine frih-
zeitige BerUcksichtigung von Stakeholder-Interessen ein-
bezogen (strategic foresight, responsible innovation,).

www.zentrum-digitalisierung.bayern

5. Risikosicherungsfunktion: CDR schwacht mogliche Risiken
ab. Regulierungsanforderungen werden erfullt (z. B. DSGVO),
zukinftige Verrechtlichungen kann man frihzeitig in den
Blick nehmen.

6. Orientierungsfunktion: CDR ist Attraktor fUr Anspruchs-
gruppen - viele fuihlen sich aus moralischer Uberzeugung zu
dem Thema hingezogen. Die Mitarbeitermotivation wird ge-
steigert. Viele Unternehmen nutzen CDR bereits zur Werbung
und Bindung von Mitarbeiter*innen (sensemaking, purpose).

Fur die deutsche und europdische Wirtschaft stellt CDR
eine groBBe Chance dar. So kann auf dem bisher an die
USA und China verloren geglaubten digitalen Endkunden-
markt eine wertebasierte Konkurrenz etabliert werden.
Dieser Wettbewerbsvorteil ist nachhaltig, da er kaum nach-
ahmbar ist, denn er beruht auf europaischen Werten, die
Uber einen langen Zeitraum historisch gewachsen und
dementsprechend einzigartig sind. Das gilt insbesondere
fur die traditionell werteorientierte deutsche soziale Markt-
wirtschaft.
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GENESE UND FORSCHUNGSDESIGN

DER CDR-STUDIE 2019

1. Die Genese

Die vom bayerischen Staatsministerium fur Umwelt und
Verbraucherschutz am Zentrum Digitalisierung.Bayern
eingerichtete Themenplattform Verbraucherbelange ver-
anstaltete im Januar 2019 einen Workshop mit Vertretern
aus Wirtschaft, Wissenschaft und Verbraucherschutzorga-
nisationen aus Bayern und Deutschland, um gemeinsam
die verschiedenen Dimensionen von CDR zu erarbeiten.
[4] Auf diesen Erkenntnissen aufbauend, gab das ZD.B
eine der ersten deutschlandweiten Unternehmensbefra-
gungen zum Thema ,Corporate Digital Responsibility” in
Auftrag - die CDR-Studie 2019 -, um eine Einschatzung zu
Umsetzungsstanden und Herausforderungen von Unter-
nehmen bei der verantwortlichen Gestaltung der digitalen
Transformation zu erhalten. Die Unternehmensbefragung
wurde gemeinsam mit dem Lehrstuhl fur Wirtschafts- und
Unternehmensethik der Universitat Bayreuth und dem
Beratungsunternehmen concern GmbH konzipiert und
durchgefthrt.

Ziel der Umfrage war es, mehr Informationen zum Stand
unternehmensinterner Diskussionen und Umsetzungs-
projekte zum Thema CDR zu erhalten, sowie zu erfahren,
wie Unternehmen bei der Entwicklung und Einfuhrung von
CDR-Strategien und MaBnahmen besser unterstltzt wer-
den kénnen.

2. Das Forschungsdesign

Fur die CDR-Studie 2019 wurde auf einen Mixed-Met-
hods-Ansatz zurlUckgegriffen. Den Ausgang bildete dabei
eine Befragung mittels eines umfangreichen Online-Fra-
gebogens (n = 50). Die durchschnittliche Bearbeitungszeit
betrug dabei 45 Minuten. In diesem gaben die Befragten
in geschlossenen Fragen ihre Einschatzung zur CDR-The-
matik allgemein sowie zur Relevanz dieser in ihren jeweili-

gen Unternehmen ab. Die dadurch erzielten Erkenntnisse
wurden zwischen Februar und August 2019 in einstindi-
gen, qualitativen leitfadengestUtzten Experteninterviews
(n = 12) vertieft, um die identifizierten Trends und beson-
ders relevanten Themen genauer deuten zu konnen. [5]
Dazu wurden die Interviews sinngemald dokumentiert und
auf wiederkehrende sowie besonders pragnante Aussagen
hin analysiert. Die Fallzahlen sind hinreichend, wenn man
bedenkt, dass die Studie nicht auf Reprasentativitat aus-
gelegt ist, sondern einen hochwertigen, ersten Einblick in
bestehende Unternehmenspraktiken zu einem neuartigen
Phdnomen geben soll.

Die Stichprobe der Online-Befragung setzte sich aus drei
verschiedenen Quellen zusammen, um so die Erfahrungen
von moglichst vielen in Deutschland vertretenen Branchen
und vor allem sowohl von B2C- als auch B2B-Unternehmen
abbilden zu kénnen. Basis der Stichprobe war das Kontakt-
netzwerk des ZD.B. Erganzt wurde dies zum einen durch
eigene Recherchen geeigneter Ansprechpartner durch die
Autoren der Studie sowie um den Datensatz eines Dienst-
leisters, welcher Kontakte von bayerischen Firmen aus den
verschiedensten Branchen mit mindestens 200 Mitarbei-
ter*innen enthielt. Zusatzlich wurden Netzwerke der Au-
toren sowie Multiplikator*innen angesprochen (z. B. Bran-
chenverbdnde, Stiftungen). Der Link wurde auch auf der
Webseite der Universitat Bayreuth verdffentlicht.

Die Teilnehmer*innen der Telefoninterviews ergaben sich
aus jenen Befragten, die am Ende des Online-Fragebogens
ihre Bereitschaft fUr weitere Befragungen erklarten, sowie
wiederum eigenen Recherchen der Autoren.

4 Als vorlaufiges Arbeitsergebnis hat die Arbeitsgruppe den Begriff Corporate Digital Responsibility definiert als alle Uber das Gesetz hinausgehende Beitrage
von Unternehmen in digitalen Bereichen zur Ubernahme ¢konomischer, 8kologischer oder sozialer Verantwortung gegentber Mitarbeitern, Kunden, Lieferanten,

Mitbewerbern und der Gesellschaft.

5 Die meisten Interviewpartner nahmen auch an der Online-Befragung teil.
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KERNERGEBNISSE DER CDR-STUDIE 2019

Die folgenden acht Kernergebnisse fassen sowohl die Ergebnisse der Online-Umfrage als auch der vertiefenden Telefon-
interviews zusammen. Sie beziehen ferner den allgemeinen Teil wie auch das Vertiefungsthema ,Privacy” ein. Letzteres
erfahrt sowohl in der wissenschaftlichen Literatur als auch in der Praxis der Unternehmen gegenwartig eine hohe Auf-
merksamkeit und wurde daher gesondert untersucht (vgl. auch Esselmann/Golle/Brink 2019 und Brink/Esselmann 2019).

(1) Grundsatzlich lasst sich feststellen, dass Unternehmen
bei digitalen Verantwortungsthemen einen Handlungs-
bedarf erkennen - denn aus der Verantwortung von Unter-
nehmen erwachst das Vertrauen der Verbraucher*innen,
die Basis jeder Geschaftstatigkeit im digitalen Raum. So
haben Uber 80 Prozent der befragten Unternehmen die
verantwortliche Digitalisierung bereits zu einem festen
Bestandteil ihrer Geschaftsstrategie oder zumindest zum
Gegenstand einzelner Projekte gemacht. Allerdings fehlt es
vielerorts noch an Konzepten und Erfahrungen, wie strate-
gisch mit dem Thema CDR umgegangen werden kann.

Deshalb gibt es in den Unternehmen zwar einen hohen Be-
darf an themenspezifischem Fachwissen, aber Sammlun-
gen an use cases und best practices fehlen bislang. In der
Frage, ob die Unternehmen eher ,Daten-offensiv’ (, Wir ge-
stalten Prozesse mit dem Ziel, mdglichst viele Informationen
tiber unsere Kunden zu bekommen”), ,Privatheits-offensiv”

www.zentrum-digitalisierung.bayern

(,Wir gestalten die Prozesse mit dem Ziel, unseren Kunden
moglichst viel Selbstbestimmung Uber die Datenfreigabe
zu geben”) oder ,Ausbalanciert” (,Wir gestalten Prozesse
mit dem Ziel einer ausgewogenen Mischung aus Informa-
tionsumfang und Privatheit”) sind, zeigt sich ein gemischtes
Bild. Die Halfte der Unternehmen sieht sich hier in einer
ausbalancierten Lage.

(2) Ein Themenbereich, in dem sich, getrieben durch Markt
Handlungsbedarf besonders
schnell konkretisiert hat, ist der verantwortliche Umgang

und Gesetzgebung, der
mit Daten oder allgemeiner, das Thema Privacy. Dessen
Wichtigkeit - Uber die Pflichtumsetzung der DSGVO hinaus
- ist weitestgehend bei den Unternehmen angekommen.

(3) Die Studie zeigt, dass Unternehmen auch in anderen
Bereichen eher chancen- als risikogetrieben mit Verant-
wortungsthemen der Digitalisierung umgehen. Sie erhof-
fen sich durch eine nach auBen sichtbare ,gelebte Verant-
wortung” eine Verbesserung ihrer Wettbewerbsposition.
Bei Unternehmen, die im internationalen Wettbewerb
stehen, basiert das zum Teil aus Vorteilen gegentber Mit-
bewerbern aus den USA und China, die sich schon durch
die Umsetzung der DSGVO ergeben haben. Hier sieht man
sich v. a. im System-Wettstreit zwischen USA (,technikzen-
triert”), China (,staatszentriert”) und Europa (,menschen-
zentriert"). Trotz aller anfanglichen Kritik an der DSGVO
dulBerte sich ein Gesprachsteilnehmer: ,Die Unternehmen
merken, dass die DSGVO-Compliance ein Asset ist”. Sie
setze einen Rahmen, der die Basis fur Differenzierungen
im Markt sein konne. CDR sei eine Moglichkeit, sich Uber
die Anforderungen der DSGVO hinaus zu profilieren. Um-
gekehrt sei es fur Unternehmen, die sich darum nicht
kimmern, kunftig schwer, erfolgreich zu sein. Nutzt man in
diesem Sinne CDR, kann man Kunden Uber die Vermittiung
bestimmter Werte gewinnen und halten sowie Vertrauen
erzeugen. Dies gilt besonders fur etablierte Unternehmen.
Alle Teilnehmer*innen mahnen entsprechend die Relevanz
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eines gesamteuropaischen Wegs an. Nur so kénnten euro-
paische Wertvorstellungen effektiv vertreten werden.

(4) Ein auf den ersten Blick Uberraschendes Ergebnis ist,
dass im B2B-Geschéaft die Nachfrage nach einem verant-
wortungsvollen Umgang mit Technologien - wie auch ins-
besondere mit Daten - starker als im B2C-Geschaft ist.
Als Exportnation steckt darin fur Deutschland eine grof3e
Chance, aus Wertvorstellungen und entsprechender Regu-
lierung Wettbewerbsvorteile zu erzielen. Mittelfristig wird
der Unterschied zwischen B2C- und B2B-Unternehmen
allerdings zunehmend geringer. Besonders weit vorange-
schritten ist dies in der Plattformékonomie, wo grof3teils
bereits B2B2C-Geschaftsmodelle gelebt werden. Dadurch
konnen sie Uber ihre unternehmerischen Entscheidungen
Werte fur Kunden, Nutzer und Lieferanten gleichermaf3en
definieren. Das muss nicht zwangslaufig mit Blick auf die
Werte zu einem race to the bottom fUhren. Denn Unter-
nehmen haben mehr Ressourcen und eine hohere Moti-
vation, die Verpflichtungen von Partnern zu prifen. Daten-
schutzbedingungen mogen fur Verbraucher*innen kaum
lesbar sein, die Geschdftskunden einer Plattform werden
sie mehrheitlich aber sehr genau und mit entsprechen-
dem Fachwissen studieren. Dadurch kann ein mittelbarer
Druck aufgebaut werden, auch fur Verbraucher*innen vor-
teilhafte Regelungen durchzusetzen. Ein Ansprechpartner
bezog sich sogar auf die verldngerte Wertschopfungskette
und nahm den Nutzer stérker in die Pflicht: ,Fir Dienst-
leister lduft es auf eine klassische Philosophiefrage hinaus:
Welche Verantwortung hat man, wenn das Produkt an sich
nicht kritisch ist, aber seine Anwendung (z. B. Messer, Ziga-
retten).” Dies lasst sich gut auf digitale Anwendungen zur
Uberwachung oder Profilbildung von Nutzer*innen Uber-
tragen, die sowohl fur legitime als auch illegitime Zwecke
genutzt werden konnen.

Nach diesem Blick auf den Markt als Ganzes widmen wir uns
nun den Prozessen innerhalb von Unternehmen. BezUglich
der Verhaltnisbestimmung von CDR und CR lasst sich ver-
muten, dass die neue Verantwortung Uber das Kerngeschaft
hinausgeht und gesellschaftliche Aspekte, die aul3erhalb des
Kerngeschafts liegen, ausdricklich einbezieht. Die Trennung
in Corporate Responsibility (im Kerngeschaft) und Corpo-
rate Citizenship (aulRerhalb des Kerngeschafts) scheint auf-
gelost, da die Wirkungen der Digitalisierung weitreichende,
vernetzende Konsequenzen haben. Unternehmen mussen
vor allem bei ambivalenten Themen die Perspektiven unter-
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schiedlicher Stakeholder berUcksichtigen, sie konnen hier
zunehmend weniger eigenstandig bzw. losgeldst von ande-
ren Anspruchsgruppen agieren.

(5) Die Umfrage hat ergeben, dass die Herausforderung
beim Umgang mit diesen Verantwortungsfragen vor allem
in Bezug auf die ambivalenten Auswirkungen bzw. Ziele
liegt. Das sind Prozesse, in denen positive und negative
Auswirkungen untrennbar miteinander verbunden sind.
Ein Beispiel dafur sind individualisierte Angebote, die auf
einer sehr guten Kundenkenntnis basieren und damit die
Privatheit unterminieren, aber gleichzeitig das Kundener-
lebnis verbessern. Auch das Thema kunstliche Intelligenz
wurde von den Studienteilnehmer®innen in diesem Zu-
sammenhang haufig genannt, da sich hier einerseits die
groflSten Fortschritte und andererseits schwierige ethische
Fragestellungen abzeichnen.

Formulierungen wie ,Digitalisierung ist nicht nur gut oder
schlecht” oder es sei ,wie mit dem Feuer - man kann sich wdr-
men aber auch verbrennen” deuten auf Ambivalenzen hin.
Pointiert formuliert es ein Gesprachspartner in Bezug auf
Algorithmen: , Die Digitalisierung verstdrkt bei Versicherungen
Transparenz und Intransparenz gleichzeitig.” Auch Zielkonflik-
te wurden formuliert - so sagte ein Gesprachspartner: , Wir
gestalten unsere Prozesse mit dem Ziel, unseren Kunden moég-
lichst viel Selbstbestimmung tber die Datenfreigabe zu geben.
Aber es ist ein schmaler Grat zwischen Wettbewerbsfcihigkeit
und Verantwortung.” CDR fUhrt also haufig zu Konflikten, bei
der Verantwortungsaspekte in Konkurrenz zu wirtschaftli-
chen Notwendigkeiten stehen. Ferner gibt es Dilemmata,
also eine Abwagung zwischen zwei Ubeln (wie z. B. den
trolleycase).
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(6) Hier l3sst sich eine weitere Entwicklung feststellen, die
mittelbar die Stellung von Verbraucher*innen in der Digita-
lisierung verbessert: So gaben viele Unternenmen an, dass
eine klare Wertepositionierung des Unternehmens von
immer mehr Mitarbeiter*innen eingefordert werde. An-
gesichts des Fachkraftemangels nutzen Unternehmen das
Thema CDR entsprechend auch, um Mitarbeiter*innen zu
finden, zu halten und zu motivieren.

Wie genau sollen Unternehmen ihre Werte in konkrete Stra-
tegien und Malinahmen Ubersetzen? Als unternehmerische
Verantwortung in der Digitalisierung wird haufig der Um-
gang mit Daten und damit Begriffe wie Transparenz und Ver-
traulichkeit verstanden. In diesem Zusammenhang hat sich
Privacy als zentrales Thema etabliert. Die Teilnehmer*innen
haben den Anspruch, mitihren Unternehmen und durch die
Digitalisierung auch zum Gemeinwohl beizutragen.

(7) Trotz der hohen Bedeutung dieser ambivalenten Zu-
kunftsthemen werden Verantwortungsaspekte bislang le-
diglich punktuell im Management besprochen. Auch in Ko-
dizes sind solche Themen noch nicht adressiert. Eine echte
Governance fur die Zielfindung und eine systematische
Integration in die Wertschopfungskette existiert bislang
nicht. Um die oben beschriebenen ambivalenten Auswir-
kungen der Digitalisierung Uberhaupt zu erkennen und
eigene Antworten auf sie zu finden, muss eben eine solche
Governance aufgebaut werden. So kénnte man zum Bei-
spiel daran denken, dass Unternehmen Austauschformate
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und Implementierungsprojekte Uber Abteilungsgrenzen
hinweg etablieren bzw. nutzen, sodass so unterschiedliche
Bereiche wie Vertrieb, IT, Compliance und Marketing ihre
jeweiligen Perspektiven einbringen konnen.

(8) Adressiert werden also Themen, die man als Gramma-
tik der Digitalisierung und damit als Prozess definieren
kann - eine Art CDR-Governance scheint erforderlich. Es
herrscht eine starke Unsicherheit und Orientierungslosig-
keit bei der Implementierung der CDR, insbesondere eine
Unsicherheit, wie sich die Chancen der Digitalisierung im
Spannungsfeld unterschiedlicher Standpunkte und Inter-
essen auch wirklich realisieren bzw. monetarisieren lassen.

In den Interviews der CDR-Studie fanden sich zudem auch
einige Beispiele von Unternehmen, die versuchen, erste
CDR-Malinahmen in iterativen Prozessen auszutesten.
Vor allem in der Versicherungsbranche wird versucht, die
oftmals jahrzehntelange Erfahrung im Umgang mit sensib-
len Daten und ethischen Fragen der Risikobewertung auf
das digitale Zeitalter anzuwenden. Ein Unternehmen aus
dem B2C-Bereich verwies auf die bereits existierenden
Methoden der Anonymisierung bzw. Pseudonymisierung
von Personendaten, welche nun wiederum fur weitere
Online-Dienste der Versicherung adaptiert werden sol-
len. Hier bestiinde auch Potenzial, mit diesem Know-how
Unternehmen aus anderen Branchen zu unterstitzen, und
damit neue Geschaftsmodelle zu etablieren. Einer der Ver-
sicherer ist derzeit dabei, ein Gremium zu schaffen, in dem
alle Geschaftsbereiche vertreten sind, um so der Komple-
xitat der durch die Digitalisierung aufgeworfenen neuen
Fragen an eine unternehmerische Verantwortung Rech-
nung zu tragen. Das Feld, das dabei nicht nur am meisten
diskutiert wird, sondern in dem auch viele Unternehmen
bereits Leitlinien veroffentlicht haben, ist die kunstliche
Intelligenz (KI). In diesem Bereich wird bereits intensiv Uber
ethische Fragen digitaler Innovationen nachgedacht. Des-
halb ist KI oftmals ein Startpunkt fUr Unternehmen, sich
dem Feld CDR zu n&hern und sich dabei als zukunftsorien-
tierte Organisation zu prasentieren. Auf der anderen Seite
bedeutet dies, dass im deutlich konkreteren Bereich Pri-
vacy bisher die DSGVO-Compliance Uberwiegt und wenige,
darUber hinausgehende Aktivitaten von Unternehmen zu
erkennen sind.
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UNTERNEHMEN UND GESELLSCHAFT

Die CDR-Studie 2019 belegt eine grundlegend positive Ein-
schatzung der Chancen von Digitalisierung allgemein und
von Verantwortungsaspekten der Digitalisierung im Beson-
deren. Die Chancenorientierung erlaubt, mit einer Werte-
positionierung auch einen Wettbewerbsvorteil zu erzielen.

Eine Kernbotschaft der CDR-Studie 2019 ist, dass die Um-
setzung Uber eine Verantwortung erfolgen muss, die sich
Uber die gesamte Wertschopfungskette erstreckt. Dabei
wurde immer wieder deutlich, dass bei der Konzipierung
von Angeboten und Produkten die Anspruche der Kun-
den - seien es Verbraucher*innen oder Firmenkunden -
an Transparenz, Vertraulichkeit und Verantwortlichkeit im
Umgang mit personenbezogenen Daten eine grolRe Rolle
spielen. Auch von Seiten der Mitarbeiter*innen, so einige
der Befragten, wirde verstarkt der Wunsch kommuniziert,
in einem Unternehmen tatig zu sein, das sich um Verant-
wortungsthemen kimmert.

Doch wie sollen Unternehmen sich dem Themenkomplex
digitale Unternehmensverantwortung konkret nahern? Die
CDR-Studie 2019 legt nahe, dass fur die erfolgreiche Ent-
wicklung und Umsetzung einer CDR-Strategie vor allem
eines wichtig ist: unternehmensinterne, bereichsubergrei-
fende Austauschformate und Implementierungsprojekte.
Gesamtgesellschaftlich sind neutrale Orte des Austauschs,
der Kooperation und Erprobung zwischen Wirtschaft, Poli-
tik und Verbraucherorganisationen von Noten. Nur so kén-
nen etwaige staatliche Regulierung mit den Anforderungen
der einzelnen Anspruchsgruppen harmonisiert und neue
Wege der Selbstregulierung beschritten werden. Dabei
wird immer deutlicher, dass der Handlungsdruck fur die
Wirtschaft wachst: ,Unter diesen Bedingungen erscheint eine
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zeitgerechte staatliche Regulierung von problematischen digi-
talen Innovationen derzeit unmaglich. Daher richtet sich die
Forderung, fir eine ethisch-normative Ausrichtung und Neu-
orientierung der Innovation zu sorgen, an die Akteure und
Profiteure der digitalen Industrie. Diese Selbstregulierung kann
der Innovationsindustrie auch durch Zuschreibung einer mo-
ralischen Rollenverantwortung zugewiesen werden, die demje-
nigen obliegt, der die Produkte in Umlauf bringt, 6konomisch
mafsgeblich von ihnen profitiert und zudem in einer Notsitua-

tion aufgrund seiner alleinstellenden Fahigkeiten helfen kann
(B6hm 2019: 158).

Die Digitalisierung ist ein ,Verstdrker” von Wertefragen:
Ambivalenzen, Zielkonflikte und Dilemmata nehmen an
Brisanz und Wirkkraft zu. Schon im Jahr 1979 hat der Philo-
soph Hans Jonas auf den Wandel von der ,Nahethik” zu ei-
ner ,Fernethik” hingewiesen (vgl. Jonas 1979). Diese kommt
nun im Zeitalter der Digitalisierung zur vollen Entfaltung.
Aufgrund der Kombination von neuen Technologien mit
ambivalenten Auswirkungen auf der einen, mangelnder
praktischer Erfahrung und Erprobung sowie fehlender ver-
antwortungsvoller Digitalisierung bei den Unternehmen
auf der anderen Seite werden neben den Ublichen Appel-
len nach mehr Aufkldrung, Bildung und Forschung, v. a. mit
Blick auf die konkrete praktische Umsetzung in Unterneh-
men, folgende erste Mallnahmen empfohlen, die hier nur
angedeutet und nicht ausgebreitet werden kénnen.

Gemeinsam mit Vorreiterunternehmen sollten best- oder
good practices entwickelt und erprobt werden. Zwar er-
scheinen immer mehr Publikationen zum Themenkom-
plex Ethik und Digitalisierung, konkrete Vorschlage fur die
Praxis sind eher Mangelware. CDR-MaBnahmen sollten
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gegebenenfalls mit staatlicher Unterstltzung in Vorreiter-
unternehmen eingeflihrt werden. Durch wissenschaftliche
Begleitforschung an der Ethik-Technik-Schnittstelle kdnnen
use cases in diesen Unternehmen entwickelt werden, um
Schnittstellenprobleme offenzulegen und diese zu syn-
chronisieren. Es geht letztlich um Forschung und Transfer
von Wissen aus Anwendungsgebieten wie dem Medizinda-
tenschutz auf andere Bereiche oder ¢ffentlich zugdngliche
Sammlungen von Privacy-Programmiertechniken. Privacy
entwickelt sich dabei zu einem Schlisselthema der Digita-
lisierung.

Es braucht geschutzte Raume des Lernens und des Dialogs.
Fur die Entwicklung von Antworten auf die neuen Heraus-
forderungen an die unternehmerische Verantwortung wird
ein intersektoraler Dialog zwischen Wirtschaft, Wissen-
schaft, Politik und Verbraucherorganisationen bendtigt,
der im besten Fall einen geschitzten Raum zum Lernen
und Erproben entstehen Iasst (vgl. Senge 1990). Dazu sind
neutrale Plattformen erforderlich, auf denen diese unter-
schiedlichen Anspruchsgruppen vertrauensvoll kooperie-
ren konnen. Auch sollten Experimentierfelder geschaffen
werden, in denen Agilitdt geférdert wird. Nur ein koopera-
tiver Austausch zwischen Politik, Wirtschaft - also Unter-
nehmensleitung wie Mitarbeitervertretung - und Verbrau-
cher*innen kann den einzelnen Positionen gerecht werden
und somit die Akzeptanz bestimmter Losungen steigern.
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