Wo kann man mit digitaler Verantwortung be-
ginnen und ist sie sogar messbar?

K. Valerie Catl

1. Einleitung

Den Anfang fiir die Implementierung von Corporate Digital Responsibility (CDR) zu finden, kann her-
ausfordernd sein. Aber auch die Weiterentwicklung bestehender CDR-Malinahmen kann ohne zusitzli-
che Orientierung und Benchmarking eine Schwierigkeit darstellen. Wihrend erste Unternehmen bereits
verschiedenste CDR-Malinahmen umsetzen und kommunizieren (z. B. die Direktbank DKB [2024]
oder die Otto Group [2024]), kann insbesondere fiir kleine und mittelstindische Unternehmen (KMUs)
die Akquise des entsprechenden Know-hows und die ggf. nétige Inanspruchnahme von Beratungsleis-
tungen zu kostenintensiv sein und so eine Hiirde fiir die Implementierung von CDR darstellen.

Dieser Beitrag soll dabei unterstiitzen, CDR-Handlungsfelder zu verstehen und relevante zu
identifizieren, sie entsprechend zu kommunizieren und ggf. sogar ein Benchmarking zu betreiben.
Daftr wird zunichst eine Systematisierung von CDR aus Sicht der Forschung vorgestellt zusam-
men mit Best Practices aus der Praxis. So soll die Entwicklung und Kommunikation von CDR-
MaBnahmen unterstiitzt werden. Damit Konsument*innen interne Unternchmensaktivititen be-
urteilen und Unternehmen die Chancen von CDR als ,,unique selling proposition® (USP) voll
ausschépfen kénnen, miissen entsprechende Malinahmen nach aufien kommuniziert werden. Da-
fiir sollen die vorgestellten Best Practices Anregungen liefern. Darauf aufbauend werden verschie-
dene Tools vorgestellt, die Unternehmen fir die Umsetzung von CDR und entsprechendes

Benchmarking nutzen kénnen.
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2. CDR-Handlungsfelder und Best Practices

Systematisierung von CDR-Dimensionen

Nachfolgend wird ein theoretischer Ansatz zur Systematisierung von CDR in Dimensionen, Subdimen-
sionen und Handlungsfelder vorgestellt.! Beispielhafte Mal3nahmen, die je Dimension vorgestellt wer-
den, sollen ein Verstindnis erméglichen, was diese Dimensionen in der Praxis bedeuten und welche
Aktivititen demnach durchgefiihrt beziehungsweise kommuniziert werden kénnen. Diese Dimensionen
sind nicht scharf abgrenzbar, sondern tiberlappen sich in einigen Aspekten (siche Abbildung 1), allerdings

jeweils mit verschiedenen Fokussen, sodass sie getrennt konzeptualisiert wurden.

AC: Zugang

CL: Verbraucher*innenkompetenz

CSP:  Kund*innenbetreuung und Problemlosung
IPS: Interne Verstetigungsmechanismen

PRP Produktentwicklung
PRS:  Produktbereitstellung
PDS:  Privatsphdre, Datenschutz und Datensicherheit

SI: Integration von Interessensvertreter*innen
SU:  Okologische Nachhaltigkeit
TR: Transparenz

ABBILDUNG 1: AGGREGATION DER ZEHN CDR-DIMENSIONEN UND
DEREN UBERSCHNEIDUNGEN (QUELLE: VGL. CARL/HINZ 2024)

1 Fur eine ausfihtliche Beschreibung siche Catl/Hinz 2024.
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Oftmals wird bereits eine Vielzahl von CDR-Aktivititen in Unternchmen verfolgt, diese jedoch nicht
unter diesem Konzept firmiert betrachtet oder kommuniziert. Die diskutierten Best Practices? sollen ein
besseres Verstindnis des Umfangs von CDR gewihrleisten und gleichzeitig eine transparente Kommu-
nikation und den Aufbau eines USP unterstiitzen. Dariiber hinaus sind weitere CDR-Aktivititen denk-
bar, insbesondere da CDR kein statisches Konzept ist, sondern stetig angepasst an Unternehmensaktivi-

titen, regulatorische Anforderungen und technologische Entwicklungen weiterentwickelt werden muss.

Zugang

Die Dimension Zugang beschreibt zum einen den physischen Zugang zu digitalen Produkten, Dienst-
leistungen und Technologien (u. a. Voraussetzungen fiir die Nutzung von Software, Hardware, IKT und
Internet, geografischer Zugang und Niveau der Erschwinglichkeit) und andererseits den mentalen Zu-
gang (u. a. erforderliche Kenntnisse fiir den Betrieb und erforderliches Wissen zum Verstindnis) hierzu.
Ziel ist somit die Beteiligung eines méglichst groBlen Teils der Bevolkerung an digitalen Produkten,
Dienstleistungen und Technologien und damit eine unterstiitzte Gleichstellung im digitalen Kontext.

Unternehmen kénnen bspw. (im Funktionsumfang reduzierte) Offline-Versionen ihrer digi-
talen Produkte, Dienstleistungen und Technologien anbieten und so Voraussetzungen fir die
Nutzung in Hinblick auf den Internetzugang reduzieren. So bietet Google Maps bspw. die M&g-
lichkeit an, Offline-Karten herunterzuladen, solange mindestens einmalig eine Verbindung zum
Internet besteht. So kénnen zwar u. a. keine aktiven Verkehrsdaten oder Offnungszeiten von
Unternehmen abgerufen werden, aber die Kernfunktion der Navigation ist verfiigbar (vgl. Google
Ireland Limited 2024). Entsprechend kénnen auch Konsument*innen ohne dauerhaften Inter-
netzugang Kernfunktionalititen von Google Maps verwenden. Dies fithrt insgesamt dazu, dass

eine groBere Nutzer*innengruppe Zugang zu dieser digitalen Dienstleistung erhilt.

2 Es handelt sich dabei um ausgewihlte Beispiele und keine vollstindige Aufzihlung, Unternehmensbewertung
oder Werbung fiir einzelne Unternehmen. Die genannten Handlungsfelder und MaB3nahmen sollen beispielhaft
bei der Illustrierung der einzelnen CDR-Dimensionen unterstiitzen, sind allerdings nicht allumfassend. In Ab-
hingigkeit von Unternehmensgegebenheiten und Fokussetzung kénnen entsprechende Maf3nahmen abweichen.
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Verbraucher*innenkompeteny,

Die Dimension Verbraucher*innenkompetenz umfasst einerseits die Entwicklung von Nutzer*innenfa-
higkeiten (u. a. kund*innenspezifische Beratung und Entwicklung von Fertigkeiten) und andererseits die
Entwicklung von Bewusstsein (u. a. Skologisch, rechtlich, produktmerkmalbezogen und hinsichtlich des
Einsatzes automatisierter Systeme und der Erzielung von Einnahmen). Ziel dieser Dimension ist sowohl
die digitale Inklusion und damit nachhaltige Befihigung durch Bildung als auch die Sensibilisierung fiir
Folgen von Konsumentscheidungen. Somit werden die digitalen Fahigkeiten von Konsument*innen in

dieser CDR-Dimension in den Fokus gestellt.

Im Kontext der Relevanz technologischer, digitaler Skills im heutigen Arbeits- wie Privatall-
tag kénnen Unternehmen zur Nutzer*innenentwicklung beitragen (vgl. Nacem et al. 2022). So
koénnen die Fihigkeiten von Konsument*innen gestirkt werden, indem bspw. zusitzliche erkld-
rende Ressourcen (Bedienungsanleitungen, Dokumentationen, Videos) angeboten werden. Dazu
zihlen auch Workshops, die Konsument*innen in der sicheren Nutzung digitaler Produkte,
Dienstleistungen und Technologien unterstitzen. So bietet bspw. Apple kostenfreie Workshops
nach dem Produktkauf an (siche Abbildung 2) (vgl. Apple Inc. 2024). Die Workshops reichen
von der Einrichtung des erworbenen Gerites bis hin zur Weiterbildung, welche Features das ge-

kaufte Produkt hat und wie und wofiir man es nutzen kann.

Setup Session. Erste Schritte Session.

Wahrend dieser Session helfen wir di, In dieser Session kénnen wir dir helfen,
wahrend du dein neues Gerat dein Gerét zu bedienen und die neuesten
auspackst, dich anmeldest und die Features und Apple Apps zu entdecken,
Dateniibertragung beginnst

| = =5

Entdecke Bedienungshilfen.

Wir méchten, dass jeder erleben kann, was
Technologie méglich macht. Lerne in deiner
Session integrierte Features kennen, die
Menschen mit besonderen Bediirfnissen rund
ums Seh- und Horvermdgen sowie um Physis
und Motorik unterstiitzen.

ABBILDUNG 2: BEISPIELHAFTE SESSIONS VON APPLE INC. NACH DEM
HARDWAREKAUF (QUELLE: APPLE INC. 2024)
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Kund*innenbetrennng und Problemlisung

Die CDR-Dimension Kund*innenbetreuung und Problemlésung umfasst die Kontaktautnahme (u. a.
Wege zur Kontaktaufnahme, mentaler Zugang zur Benutzer*innenunterstiitzung und Gegenstand der
Unterstlitzung), Beilegung von Streitigkeiten (u. a. Prozess und Einbeziehung von Diritten) bis hin zur
Haftung und méglichen Rechtsmitteln (u. a. umfassende Haftung und Verantwortlichkeit, Rechtsbe-
helfsmechanismen und [faire| Erstattungspolitik). In dieser Dimension bestehen gesetzliche Mindestan-
forderungen, die von Unternehmen tibertroffen werden miissen, um als freiwillige Verantwortungsiiber-
nahme im Sinne von CDR zu gelten. Allerdings haben Unternehmen hier einen weiten Handlungsspiel-
raum. Ziel dieser Dimension ist, die Rechte von Konsument*innen insbesondere im digitalen Kontext
zu stitken. Gerade bei der digitalen Interaktion kénnen Unternehmen und Konsument*innen physisch
weit voneinander entfernt sein, sodass Rechte gef. schwieriger geltend gemacht werden kénnen. Ent-
sprechend dient diese Dimension der Stirkung von Konsument*innen in ihren Rechten z. B. im Falle
defekter oder nicht gelieferter Produkte, Garantieanspriichen oder Entschidigungen fiir Vorfille bspw.
in Bezug auf Privatsphire und Datenschutz.

Oftmals sind der Beschwerdeprozess und die entsprechende Bearbeitung einer Beschwerde
fir Konsument*innen nicht transparent und so hdufig nicht nachvollziehbar. Auch wenn Aus-
zahlungen oder Entschiddigungen bei einem Unternehmen beantragt werden, ist die Bearbeitung
selbst meist intransparent fiir Konsument*innen. Unternehmen kénnen also im Sinne von CDR
mehr Transparenz beziiglich des Bearbeitungsprozesses sowie des aktuellen Standes erméglichen.
In einem verwandten Kontext hat bspw. die BARMER in ihrer App den sogenannten BARMER
Kompass implementiert (siche Abbildung 3). Dieser soll fir Versicherte transparent nachvollzieh-
bar machen, wie ihre Antrige bearbeitet werden, was der aktuelle Bearbeitungsstand ist und die
Entscheidung soll transparent und nachvollziehbar sein. Der BARMER Kompass schafft indivi-
duelle Transparenz bspw. bei Krankengeldantrigen (vgl. BARMER 2024b). Ahnliche Mechanis-
men kénnen nicht nur bei Antrdgen, sondern auch im Rahmen der Streitschlichtung eingesetzt

werden und so den Prozess transparenter machen.
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ABBILDUNG 3: BEISPIELHAFTE TRANSPARENZMECHANISMEN IM
RAHMEN VON BEARBEITUNGSPROZESSEN AM BEISPIEL DES
BARMER KOMPASS (QUELLE: BARMER 2024A)

Produktentwicklung

Die Dimension Produktentwicklung umfasst die beiden Subdimensionen Sicherheit (u. a. Reliabilitit,
physische Sicherheit, psychische Sicherheit und Zertifizierungen) und Produktmerkmale (u. a. Lebens-
dauer, Interoperabilitit, nicht-diskriminierende automatisierte Systeme und die Verstindlichkeit des Ein-
satzes automatisierter Systeme). Ziel dieser CDR-Dimension ist in einem noch tendenziell unregulierten
Rahmen, Unternehmensverantwortung zu etablieren, sodass bspw. hohe Standards in Bezug auf Pro-
duktsicherheit verfolgt werden. Insbesondere in dieser Dimension miissen Unternehmensaktivititen
tiber das gesetzliche Mindestmafl3 hinausgehen, um im Rahmen von CDR als Engagement angesehen zu
werden. Beispielsweise ist im vernetzten Zuhause die verursachende Komponente fiir einen Schaden
schwer zu ermitteln ebenso wie in Okosystemen, in denen verschiedene Produkte und Dienstleistungen
fur die Erfallung ihres Zweckes interagieren. Zudem kann im digjtalen Kontext auch die mentale Sicher-
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heit gefihrdet sein, sodass Unternechmen hier zusitzliche Verantwortung tibernehmen kénnen. Auller-
dem kénnen bereits im Rahmen der Produktentwicklung Interessen von Konsument*innen und ent-
sprechend verantwortungsvolles unternehmerisches Handeln beachtet und Produkte bereits so ausge-
staltet werden (Bsp.: nicht-diskriminierende automatisierte Systeme).

Fir KI-basierte Systeme ist eine hohe Reliabilitit u. a. entscheidend, damit Konsument*innen
moglichst sicher mit solchen Systemen interagieren kénnen. Ausfille oder nicht reliable Ergeb-
nisse konnen eine Gefahr fiir Nutzer*innen sowie das Gesamtsystem selbst darstellen. Entspre-
chend kénnen Unternehmen bei KI-basierten Systemen iiber gesetzliche Mindestanforderungen
hinausgehen und damit eine méglichst hohe Reliabilitit und so auch Produktsicherheit sicherstel-
len. Beispielsweise die Mercedes-Benz Group AG legt entsprechend als eines der vier zentralen
Prinzipien fir den Umgang mit KI fest, dass eine hohe Sicherheit und Zuverlissigkeit gewéhrleis-
tet werden muss. Insbesondere in einem ihrer Anwendungsfille — selbstfahrende Fahrzeuge — ist
eine solche Sicherheit und Zuverléssigkeit zentral. Dafiir werden verschiedene konkrete Mal3-
nahme verfolgt (vgl. Mercedes-Benz Group AG 2024b).

Produktbereitstellung

Die Dimension Produktbereitstellung stellt Aktivitdten in den Vordergrund, die Skonomische Interessen
von Verbraucher*innen begtinstigen oder vetletzen kénnen. Unternehmensentscheidungen kénnen ei-
nen direkten Einfluss auf die 6konomischen Interessen von Konsument*innen haben, sodass die Be-
riicksichtigung dieser im Sinne von CDR einen wichtigen Baustein darstellt. Entsprechend werden hier
Aspekte in Hinblick auf die Prisentation des Produktes (u. a. nicht irrefiihrende Produktinformationen,
Vergleich der Produkte, Kund*innenbewertungssysteme, Empfehlungen zum Produkt und digital
Nudging), den Vertrieb des Produktes (u. a. Wettbewerb, Total cost of ownership und das Geschifts-
modell) und Verwendungsmerkmale (u. a. Patch-Release-Verhalten, Ressourcenverbrauch und Zugang
ohne Datencingabe) betrachtet.

Hinsichtlich der Produktbereitstellung wird ein weit verbreiteter Interessenkonflikt zwischen
Unternehmen und Konsument*innen offensichtlich: Interessen in der Sammlung persénlicher
Daten. So kénnen Unternehmen den initialen Zugang zu digitalen Produkten, Dienstleistungen
und Technologien ohne die Eingabe unnétiger (personlicher) Daten zuginglich machen (vgl.
Koester et al. 2022). Ein positives Beispiel im Sinne von CDR hierfiir ist der Beitragsrechner der
BARMER, der erste Beitragsberechnungen ohne die Eingabe personlicher Daten zuldsst
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(vgl. BARMER 2023). Die eingetragenen Informationen sind nicht austreichend, um Konsu-
ment*innen identifizieren zu kénnen. Entsprechend kénnen Konsument*innen unter Angabe
verschiedener Annahmen erst einmal ein Gefiihl fiir mégliche Beitrige bekommen, bevor sie die

ithnen zuordenbare Anfrage stellen.

Privatsphdre, Datenschutz, und Datensicherbeit

Die Dimension Privatsphire, Datenschutz und Datensicherheit deckt verschiedene Aspekte der Daten-
sammlung und Verarbeitung ab und umfasst entsprechend folgende Subdimensionen: Datensammlung
(u. a. begrenzte bzw. eingeschrinkte Datensammlung und klarer Zweck der Datensammlung), Daten-
veratbeitung (u. a. eingeschrinkte Datennutzung und sichere Speicherung und Verarbeitung von Nut-
zer*innendaten), Datenverwaltung (u. a. Qualitit der Daten und Zugang und Korrektur) sowie deren
transparente Kommunikation (u. a. Datenerfassung, Ubermittelung von Daten, Auswirkungen durch
den Datenschutz und die Einwilligung, Speicherung und Verarbeitung von Daten). Ziel dieser CDR-
Dimension ist der Schutz der Privatsphire und der gesammelten personenbezogenen und nicht-perso-
nenbezogenen Daten, welcher tiber das gesetzliche Mindestmaf} hinausgeht. Insbesondere fiir diese Di-
mension bestehen in Europa relativ strikte gesetzliche Mindestanforderungen. Entsprechend beziehen
sich Informationsmalinahmen in dieser Dimension zumeist auf Kommunikation tiber gesetzlich ver-
pflichtende Dokumente wie die Datenschutzerklirung und AGBs hinausgehend, um im Sinne von CDR
als Engagement betrachtet zu werden.

Unternehmen kénnen tiber gesetzliche Anforderungen hinaus die Datennutzung noch weiter
einschrinken (vgl. Molling/Klein 2022). In diesem Fall konnen Unternehmen bspw. basierend
auf Konsument*inneninteressen oder ethischen Uberlegungen den Zweck der Datennutzung, fiir
den die Zustimmung eingeholt wurde, nicht vollumfinglich ausschopfen. Die Datennutzung kann
also fair gestaltet werden. Dazu zihlt, dass eine Sekundirnutzung ausgeschlossen oder die Wei-
tergabe von Daten an Dritte verantwortungsvoll ausgestaltet wird. Insbesondere in Bezug auf den
letzten Aspekt kénnen Unternehmen tiber das gesetzliche Mindestmal3 hinaus mehr Verantwor-
tung bernechmen. Unternehmen kénnen Daten einerseits nicht an Dritte weitergeben, auch nicht
innerhalb des eigenen Unternehmensverbands. Zum anderen kénnen Unternehmen die Daten
nur an moéglichst wenige, vertrauenswirdige Partner*innen weitergeben, wenn dies fiir das digitale
Produkt, die Dienstleistung oder Technologie erfordetlich ist. Im Falle einer Weitergabe kénnen

Unternehmen durchsetzbare Richtlinien aufstellen, wie Partner*innen mit Datenzugriff mit Daten
> gt
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umgehen miissen und wie diese genutzt werden diirfen und diese auch gegeniiber Konsument*in-
nen transparent kommunizieren. So informiert bspw. die Zurich Insurance Company Ltd dariiber,
dass mit Dritten, die Daten erhalten, durchsetzbare Vertrige regeln, wie die erhaltenen Daten
verwendet werden kénnen (vgl. Zurich Insurance Company Ltd 2024).

Integration von Interessenvertreter*innen

Die Dimension Integration von Interessenvertreter*innen umfasst einerseits die direkte Beteiligung von
Konsument*innen und andererseits die Beteiligung von Initiativen. Ziel dieser Dimension ist eine Nut-
zer¥innen-zentrierte Produktentwicklung und Gestaltung interner Prozesse. Betroffene Stakeholder sol-
len direkt (u. a. selbst und tiber Verbaucher*innenorganisationen) oder indirekt (u. a. durch Expert¥innen
und die Wissenschaft) Einfluss auf fiir sie relevante Prozesse in Unternehmen nehmen kénnen, sodass
eine Interaktion und ein Dialog entsteht. Somit wird das Ziel verfolgt, digitale Produkte, Dienstleistungen
und Technologien zu entwickeln und interne Prozesse zu etablieren, die betroffenen Stakeholdern zu
Gute kommen und entsprechende Bedenken und Bediirfnisse frith einbeziehen. Zudem soll so sicher-
gestellt werden, dass entwickelte digitale Produkte, Dienstleistungen und Technologien von ihren Adres-
sat¥innen sinnvoll eingesetzt und genutzt werden kénnen. Unternehmen kénnen in dieser Dimension
verschiedene Partizipationsansitze verfolgen, um einen méglichst umfassenden Schutz betroffener Ak-
teur*innen sicherzustellen. Die verschiedenen Partizipationsansitze dienen verschiedenen Zwecken, so-

dass eine Kombination eine umfassendere Verantwortungsiibernahme beschreibt.

Konsument*innen kénnen bspw. durch Fokusgruppen einbezogen werden. Es kénnen aber
auch Crowdsourcing-Ansitze verfolgt werden, um Lésungen zu generieren, die den Bedirfnissen
von Konsument*innen entsprechen. Weiterhin kénnen mit ausgewihlten Konsument*innen Pa-
nels oder Produkttests durchgefithrt und so ihre Interessen bestméglich eingebunden werden.
Aber auch iiber das Beschwerdemanagement oder Produktbewertungssysteme kénnen Konsu-
ment*innenanliegen erfasst und entsprechend intern in relevanten Prozessen aufgegriffen werden.
Unternehmen kénnen also verschiedene Kontaktpunkte mit Verbraucher*innen schatfen und so
ihre Interessen in interne Prozesse einbinden. Dabei mussen Unternehmen evaluieren, wie viele
und welche Kontaktpunkte sinnvoll sind. Im Sinne von CDR ist eine méglichst enge Einbindung
und vor allem Wahrung der Interessen von Konsument*innen sowie deren Bertcksichtigung be-
reits in der Produktideengenerierung und -entwicklung ein Handlungsfeld. Das Unternehmen
Henkel AG & Co. KGaA berichtet bspw. detailliert tiber die Zusammenarbeit mit relevanten
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Stakeholdern und spezifiziert Mal3nahmen, die in den letzten Jahren ergriffen wurden (vgl. Henkel
AG & Co. KGaA 2024).

Interne V erstetigungsmechanismen

Die Dimension, die sich mit internen Verstetigungsmechanismen befasst, soll Unternehmen dazu moti-
vieren, interne Werkzeuge zu schaffen, die die Interessen der Konsument*innen zusitzlich schiitzen,
indem sie die Einhaltung anderer CDR-Dimensionen verankern. Damit hingt diese Dimension von den
weiteren CDR-Dimensionen ab und kann entsprechende Bemithungen durch die Anpassung der unter-
nehmensinternen Strategien (u. a. fiir 6kologische Nachhaltigkeit, mehr Zuginglichkeit und das Risiko-
management), Mechanismen (u. a. Mechanismen der Datenverwaltung, Ethikausschiisse, Kommissio-
nen fiir nachhaltige Entwicklung, Entwicklungsrichtlinien und -protokolle, Auditierungsmechanismen,
Priifpfade, Konformititsprifungen und Leitlinien, angepasste Unternehmenskultur und intere Schu-
lungs- und Weiterbildungsprogramme) und Regelungen (u. a. digitale Sicherheitspline, Richtlinien zur
Informationssichetheit, ethische Leitlinien [KI] und Checklisten und [Unternehmens-]Kodexe und Leit-
linien zur digitalen Verantwortug) langfristig stirken. Entsprechende interne Strukturen zielen darauf ab,
die verschiedenen CDR-Aktivititen durch Anpassung der unternehmensinternen Abliufe und Bewusst-

seinshildung zu festigen.

Neben Strategien und Mechanismen kénnen Unternehmen entsprechende Regelungen und
Governances implementieren, die der langfristigen Verstetigung dienen sollen. Es kénnen bspw.
ethische Leitlinien fiir KI entwickelt werden und so verschiedene CDR-Aktivititen fiir einen ver-
antwortungsvollen Einsatz von KI in der Praxis zusammengefasst und in Verbindung gesetzt
werden (vgl. Elliott et al. 2021). Zudem kénnen fiir die langfristige Verstetigung aller CDR-Mal3-
nahmen dezidierte CDR-Kodexe und -Richtlinien implementiert und auch (intern) verdffentlicht
werden (vgl. Lobschat et al. 2021). Zusitzlich kénnen Inhalte der Verstetigungsmechanismen (ex-
tern) veréffentlicht werden (bspw. in Uberschneidung mit der Dimension Transparenz), um Kon-
sument*innen zusitzlich darin zu unterstiitzen, unternehmensinterne Aktivititen zu evaluieren

und entsprechend informierte Konsumentscheidungen zu treffen (siche Abbildung 4).
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1. Justice

"We stand up for justice
in our digital offerings.”

2. Autonomy

“We respect the autonomy
of every single human
in our digital offerings.”

5. Transparency

“We strive for the
greatest possible
transparency for
our digital offerings.”

3. Beneficence

"We promote the needs

and well-being of individuals
and society through our
digital offerings.”

4. Non-Maleficence

“We avoid doing harm
through our digital offerings.”

ABBILDUNG 4: AUSZUG AUS DEM CODE OF DIGITAL ETHICS DER
MERCK KGAA (QUELLE: MERCK KGAA 2024)

Okologische Nachhaltigkeit

Die 6kologische Nachhaltigkeit férdert die Verringerung der 6kologischen Auswirkungen der Unterneh-
menstitigkeit. Diese Dimension umfasst ein breites Spektrum von Maf3nahmen zur Begrenzung solcher
Folgen auf Unternechmensebene (u. a. begrenzte Nutzung von Ressourcen, verantwortungsvolle Lage-
rung und Recycling und Transparenz der Nachhaltigkeitsaktivitdten) und Produktebene (u. a. einge-
schrinkte Energienutzung, Geschiftsmodelle fiir Nachhaltigkeit, energieeffiziente Datenverarbeitung
und daten- und technologiegesteuerte Energiereduzierung). Okologische Nachhaltigkeit gewinnt mit im-
mer ausgefeilteren digitalen Produkten, Dienstleistungen und Technologien, die potenziell negative Aus-
wirkungen auf die Umwelt haben kénnen, zunehmend an Bedeutung, Beispielsweise ist die Blockchain-
Technologie mit einem hohen Energieverbrauch verbunden, was sich auf die Umwelt auswirken kann
und Aktivititen fiir mehr 6kologische Nachhaltigkeit unerlsslich macht. Aullerdem werden die Roh-
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stoffe fir die Ausstattung frither analoger Produkte mit digitalen Technologien seltener, was neue Stra-
tegien flir Produktdesign und Recycling erfordert. Nicht (6kologisch) nachhaltiges Unternehmensverhal-
ten wirkt sich sowohl auf die Verbraucher*innen als auch auf die Gesellschaft als Ganzes aus. Dagegen
kénnen digitale Technologien aber auch direkt zu 6kologisch nachhaltigeren Prozessen und Verhaltens-

weisen beitragen, z. B. durch die Optimierung des Ressourceneinsatzes in Produktionsprozessen.

Unternehmen kénnen bspw. Informationen iiber ihren Ressourcenverbrauch zur Verfiigung
stellen (vgl. Watson et al. 2010). Insbesondere, da fiir Konsument*innen Nachhaltigkeit und 6ko-
logische Aspekte an Bedeutung gewinnen, kénnen entsprechende Informationen eine informierte
Entscheidungsfindung unterstitzen. Derartige Informationen sind fiir Konsument*innen in der
Regel nur zuginglich und kénnen in der Konsumentscheidung beachtet werden, wenn sie von
Unternehmen direkt bereitgestellt werden. Entsprechend ist eine derartige Informationsbereitstel-
lung im Sinne von CDR ein wichtiger Baustein fiir informierte Konsumentscheidungen. Infor-
mationen kénnen sich dabei auf verschiedene Ursachen von Ressourcenverbrauch beziehen. Zum
einen ist der Ressourcenverbrauch der Organisation relevant. Aber auch Informationen hinsicht-
lich des Ressourcenverbrauchs fiir die Entwicklung, gef. Produktion und Bereitstellung von digi-
talen oder digitalisierten Produkten, Dienstleistungen und Technologien kénnen fiir Konsu-
ment*innen relevant sein. Dazu zihlen auch Informationen hinsichtlich der Herkunft genutzter
Ressourcen. So kénnen Unternehmen bspw. dartiber informieren, woher ihr verwendeter Strom

stammt oder wie viel Strom ggf. aus regenerativen Energien selbst gewonnen werden kann.

Transparenz;

Transparenz ist ein Grundprinzip der CDR und ermdglicht die Sichtbarmachung von internen Abldufen
und Prinzipien. Die Dimension tiberschneidet sich in vielerlei Hinsicht mit den anderen Dimensionen,
Subdimensionen und Handlungsfeldern und wird daher als tibergreifendes Prinzip behandelt. Entspre-
chend werden dieser Dimension der CDR keine Unterdimensionen oder Handlungsfelder zugeordnet.
Vielmehr werden diese zur besseren Verstindlichkeit in den jeweiligen thematisch zusammenhingenden
Dimensionen aufgefithrt und Transparenz bildet das Gbergreifende Prinzip. Es besteht immer eine ge-
wisse Informationsasymmetrie zwischen Unternehmen und externen Stakeholdern, die durch Kommu-
nikation und Transparenz abgebaut werden kann. Dementsprechend spielt Transparenz eine wichtige
Rolle fiir das Verstindnis von CDR, denn nur durch Transparenz werden die ibernommene Verant-

wortung und die entsprechenden Implikationen nach auen getragen. Insbesondere das digitale Umfeld
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ermdglicht ein hohes Mal3 an Transparenz und zusitzliche Mechanismen, die Konsument*innen dabei

unterstiitzen, sich addquat zu informieren.

3. (Digitale) Tools und Sammlungen zum Benchmarking

Neben Systematisierungen wie der vorgestellten kénnen insbesondere online verfiigbare Tools die prak-
tische Umsetzung sowie das Benchmarking von CDR-Aktivititen unterstiitzen. Verschiedene Initiativen
in Deutschland und bspw. der Schweiz bieten automatisierte Tools fiir Unternehmen an. So soll der
Zugang zu CDR fiir Unternehmen mit geringer Vorerfahrung erleichtert werden. Die verschiedenen
Tools verfolgen unterschiedliche Ansitze hinsichtlich der Systematisierung von CDR und verschiedene
Ziele, sollen aber alle dem besseren Verstindnis von CDR und einer Ermutigung zur Umsetzung in der
Praxis dienen. Mithilfe dieser Tools kénnen Unternehmen zudem ein erstes Benchmarking hinsichtlich
ihrer eigenen Aktivititen sowie einer potenziellen Weiterentwicklung betreiben. Nachfolgend soll eine
Auswahl digitaler Tools und Sammlungen vorgestellt werden, die Unternehmen in der Konzeption und
Kommunikation ihrer CDR-Aktivititen sowie einem anschlieBenden Benchmarking unterstiitzen kon-

nen.

CDR Starter Kit

Die Swiss Digital Initiative hat ein sogenanntes CDR Starter Kit (vgl. Swiss Digital Initiative 2024) ent-
wickelt und stellt dieses kostenfrei zur Verfiigung. Unternehmen erhalten im Rahmen dieses Tools einen
strukturierten Einblick in das Konzept der CDR, warum es benétigt wird und bspw. auch, wie eine Im-
plementierung initiiert wird. Im Rahmen des Starter Kits wird Informationsmaterial bereitgestellt, das fiir
jeden und nicht nur fiir CDR-Expert*innen verstindlich sein soll. So wird ein Einstieg in die Thematik
unterstiitzt. Zusitzlich werden Unternechmensbeispiele und entsprechende Governances zur Verfiigung
gestellt, die Best Practices illustrieren und so einerseits die Implementierung von CDR unterstiitzen kén-

nen und andererseits ein Benchmarking gegentiber diesen Unternehmensbeispielen.

CDR-CAT Too!
Das CDR-CAT Tool (vgl. Cail et al. 2024a) wird durch ein deutsches Forschungsprojekt bereitgestellt

und bietet eine erste, automatisierte Evaluierung der Unternehmenswebseite an und gibt aus, inwiefern
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CDR-Aktivititen bereits auf der Unternehmenswebseite kommuniziert werden. Es ist fiir Unternehmen
nicht nur relevant, CDR-Aktivititen umzusetzen, sondern diese auch gegeniiber den Stakeholdern zu
kommunizieren. Dafiir kann insbesondere die Webseite genutzt werden. Das CDR-CAT Tool soll also
innerhalb weniger Minuten eine erste automatisierte Einschitzung abgeben, welche CDR-Aktivititen
bereits umgesetzt und auch kommuniziert werden. So erhalten insbesondere KMUs einen schnellen Fin-
druck ihres Status quo in Hinblick auf ihr CDR-Engagement. Basierend auf den bereitgestellten Erldute-
rungen kénnen Unternehmen zusitzliche Malinahmen eruieren oder bestehende Malinahmen zukiinftig

kommunizieren.

Responsabilité Numérigue des Entreprises

Der Fragebogen zur digitalen Verantwortung wird durch ein Schweizer Forschungsprojekt (vgl. Direc-
tion générale du développement économique, de la recherche et de I'innovation [DG DERI]| 2024) be-
reitgestellt und ist aktuell nur auf Franzosisch verfiigbar, kann allerdings automatisiert tibersetzt werden.
Mithilfe des Fragebogens, den Unternehmen selbst beantworten, sollen diese einen Uberblick iiber ihren
Reifegrad in Bezug auf CDR-Aktivititen erhalten. Durch die standardisierte Form des Fragebogens, ba-
sierend jeweils auf finf Leveln bei den Antworten, erhalten Unternehmen auch Vorschlige, wie sie in
Zukunft einen hoheren Reifegrad erreichen kénnen. Zudem werden standardisiert Empfehlungen hin-
sichtlich des weiteren CDR-Engagements ausgegeben sowie der Reifegrad insgesamt und je Themenbe-
reich kalkuliert. So kénnen Unternehmen interne Aktivititen messen, auch wenn diese derzeit (noch)

nicht kommuniziert sind.

CDR Now Too!
Das CDR Now Tool (Catl et al. 2024b) etleichtert die interne Bewertung durch digitale Unterstiitzung

der Unternehmen mittels eines intern verwendbaren Tools zur Evaluierung des CDR-Engagements. Das
Tool soll Unternehmen mit unterschiedlichem Erfahrungsstand in Bezug auf CDR unterstiitzen. Dies
reicht von Unternehmen, die zunichst eine CDR-Strategie einfithren wollen, bis hin zu Unternehmen,
die bereits CDR betreiben und bewerten wollen, ob sie ihre diesbeztiglichen Ziele erreichen. Das Tool
zeigt den Nutzer*innen jeweils Fragen an, die nur mit ja oder nein beantwortet werden kénnen. Entspre-
chend erfolgt die FEinstufung in verschiedene CDR-Level fiir Nutzer*innen nicht offen, um ggf. eine
Uberschitzung der eigenen Ma3nahmen zu verringern und eine objektivere Bewertung des Reifegrades
zu ermoglichen. Fir die Bewertung verwendet das Tool einen fiinfstufigen Ansatz. Die Unternehmen
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erhalten ihren CDR-Reifegrad auf der Grundlage dieser fiinf Stufen. Das Tool berechnet eine CDR-
Punktzahl fiir jede Subdimension, Dimension und gesamt, um den Unternehmen einen detaillierten Ein-
blick in den Status quo ihres CDR-Engagements zu geben und aufzuzeigen, wo sie in Zukunft Ressour-

cen zu dessen Erweiterung einsetzen kénnen.

CDR Building Bloxex

Im Rahmen der CDR Building Bloxx werden durch den BVDW jeweils Best Practices pro CDR-Di-
mension nach dieser Systematisierung vorgestellt (vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft [ BVDW] e. V.
2024). Unternehmen kénnen sich hier also orientieren, was beispielhafte Aktivititen im Rahmen der
verschiedenen Dimensionen und Handlungsfelder sind. Solche Best Practices dienen einerseits dem
praktischen Verstindnis, worauf besimmte Handlungsfelder abzielen. Andererseits helfen sie Unterneh-
men zu evaluieren, ob derartige Aktivititen bereits durchgefiihrt, aber bisher nicht als CDR erachtet wur-
den oder ob solche Aktivitdten ggf. auch fiir das eigene Unternehmen sinnvoll wiren und unterstiitzen
damit ein Benchmarking.

4. Ausblick

Zusammengefasst sollte ein beispielhafter Uberblick tiber potenzielle Best Practices, ihre Kommunika-
tion sowie verschiedene online verfiigbare Tools geben werden, die ein besseres Verstindnis der The-
matik und insbesondere Unternehmen in der praktischen Implementierung von CDR-Initiativen unter-
stiitzen kénnen. Die Best Practices sollen sowohl das Verstindnis verschiedener Aspekte von CDR er-
weitern als auch Ideen fiir eine mégliche Kommunikation von CDR-Engagement wecken. Die vorge-
stellten Tools kénnen Unternehmen in einer ersten Analyse und Ausgestaltung ihrer CDR-Strategie un-
terstiitzen als auch in der Erweiterung bestehender Strategien. Einerseits konnen mit Hilfe dieser Tools
bisher nicht kommunizierte CDR-Mafinahmen sichtbar gemacht und die Kommunikation entsprechend
angepasst werden. Zum anderen stellen die vorgestellten Tools erste Wege fiir ein Benchmarking von
CDR-Aktivitdten dar.
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