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Mittel zum Zweck

,Der Zweck der Beratung ist der Anschlussauf-
trag®, so lautet ein gangiges Vorurteil gegeniiber
der Beraterbranche. Berater tummeln sich in der
Unternehmenspraxis ebenso wie in der Politik.
Ihre Expertisen bei Reorganisationsprozessen, im
politischen Lobbying oder bei Fusionen sollen hel-
fen, Organisationen ,fit" fiir die Zukunft zu ma-
chen. Manchmal werden sie auch schlicht deshalb
beauftragt, um einen Personalabbau zu rechtfer-
tigen. Corporate Social Responsibility wiederum,
zahltzu den wichtigsten Zukunftsthemen fir Un-
ternehmen, so zeigen Studien. Wir fragen daher,
wie es um die expandierende CSR-Beraterszene
bestellt ist. Helfen sie als Mittel zum Zweck einer
starkeren Verankerung von Unternehmensver-
antwortung in Unternehmen? Ist es ein Angebot
mit Zukunft? Welche professionellen Standards
gelten und wer bestimmt den Markt?

Unter dem Leitgedanken ,Mittel zum Zweck"
versammeln wir in der vorliegenden Ausgabe ver-
schiedene Aspekte der Thematik: von Nachhaltig-
keitsratings und dem ,Netzwerken" von CSR-Ex-
perteniiber Entwicklungen beiderISO 26000 und
neuer CSR-Software bishin zur Bedeutung von re-
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gionalen Netzwerken und der Relevanzvon Unter-
nehmensverantwortung im Mittelstand.

Beim ,Mittel und Wege finden“ spart das CSR
Magazin Diskussionen iiber ,den Zweck" freilich
nichtaus. Sodiskutieren unsere Autoren beispiels-
weise ,Schritte gegen das Greenwashing” oder
nehmen den ,ehrbaren Kauf-
mann” kritisch unter die Lupe.

Wir wollen Thnen wie immer
vielfdltige Anregungenim prak-
tischen Umgang mit Aspekten der Corporate Social
Responsibility geben und zugleich zum Weiterden-
ken anregen. Sehr gerne wollen wir mit Ihnen da-
fir auch in einen direkten Dialog treten. Unser
erstes CSR News-Networking im Hause Vaillantin
Remscheid war ein grofer Erfolg und wir werden
diese Art des Austausches in regelméfligen Ab-
standen fortsetzen. Eine Gelegenheit fiir interes-
sante Diskussionen bieten ferner die St.Galler CSR-
Tage (siehe S. 19), auf die wir Sie gerne hinweisen
méchten. Uber ein Kennenlernen und das aktive
Gestalten der CSR-Diskussion gemeinsam mit Ih-
nen wiirden wir uns sehr freuen.

Wirwiinschen Ihnen viel Lesefreude.

Thre

@ /%Y/?mwm/\/ . &QWWJ

Achim Halfmann und Thomas Beschorner
redaktion@csr-magazin.net

,Corporate Social Responsibility
ZWECKmdfSig verMITTELLt.”



11

.EDITORIAL. ......................................... Seite 3

.GASTKOI\/\MENTAR

Der ehrbare Kaufmann - Unternehmens-
verantwortung ,light“?
VON THOMAS BESCHORNER & THOMAS HAJDUK ...Seite 6

g | HEMEN

Gute Gaben: CSR-Aktivitdten zu Weihnachten
Weihnachten ist traditionell das Fest des Gebens.
VON CHARLOTTE SCHMITZ ....oovveeeieeieeeccee Seite 9

Griine Ché Guevaras:

Modedesigner als Revolutionsfiihrer
Biorohstoffe und recycelte Materialien sind schon
lange kein Trend mehr - eher Einstellungssache.
VON MAXIMILIAN METZNER.........ooeviiiiinennne Seite 11

Automobile Verantwortung ist mehr als
CO;-Reduktion

Als Kernindustrie ist die Automobilbranche in der
Pflicht. VON TONG-JIN SMITH..........c..cvenne.ne. Seite 13

Kollegen mit Behinderung:

Unternehmen bauen Vorurteile ab

Integration selbstverstandlich mit Beruftstatig-
keit von Frauen?

VON JOHANNA THELEMANN.........ooeeeiiiireanns Seite 40

.Viele Arbeitgeber sind unsicher
Interview mit Hubert Hiippe .................... Seite 42

AKTEURE

Die nachhaltige Datenflut beherrschen:
Welche Software passt?

Die Exceltabelle war lange der beste Freund eines
CSR-Managers. VON THOMAS FELDHAUS......... Seite 16

»Eigentum verpflichtet” - zur Griindung von
Stiftungen?

Warum griinden Unternehmer oder Unterneh-
men Stiftungen? VON SANDRA GOETZ.......... Seite 20

,Multi-ProblemlGser“: CSR im Mittelstand
Traditionelles Engagement vor neuen Herausfor-
derungen.

VON BENJAMIN O'DANIEL ......oeeiiiiiniieaiieeene Seite 22

CSR bei deutschen TV-Unternehmen
Themen rund um Nachhaltigkeit galten lange als

Quotenkiller. VON BETTINA WIEGAND ........... Seite 33
. WISSEN

ISO 26000: Anleitung fiir bessere

Unternehmen

... oder neues Geschiftsmodell fiir Zertifizie-

rungen. VON MAXIMILIAN METZNER ............. Seite 26

CSR MAGAZIN No. 03/2011



THEMEN

,Was gibt’s Neues aus Nordafrika?“ - Unter-

nehmen an der Front WISSEN
Wesentliche Unternehmen begriifien die DIALOG
Umbriiche in Nordafrika. TITEL
VON GOLROKH ESMAILI & JUSSI U. ISAKSEN ....... Seite 28 SERVICE

Wie CSR-Experten netzwerken

Netzwerke bieten Profis im CSR-Bereich die
Chance, zur nachhaltigen Entwicklung beizu-

tragen. VON TANJA WOLF ........

DIALOG
|

............................... Seite 31

Drei entscheidende Schritte gegen das

Greenwashing

Aus Unwissenheit landen manche in der Green-
washing-Falle. VON HANS-DIETER SOHN ....... Seite 24

Nachhaltigkeitsrating: Intransparent

und am Kerngeschift vorbei?

Im Zuge der Wirtschaftskrise drangen Rating-
agenturen massiv in die Offentlichkeit.

VON CHRISTOPH SCHANK .......

TITEL
n

....................... Seite 38

CSR-Beratung: Anbieter im Umbruch
Wohin steuern Markt und Akteure?

VON ACHIM HALFMANN...........

.................. Seite 35

.CONTENTPARTNER

Vom Projekt zur Region

Die Verantwortungspartner-Methode

Bertelsmann Stiftung .......

L OERVICE

Events des CSR Netzwerks
Hier treffen Sieuns...........

....................... Seite 44

........................ Seite 19

Literatur - Studien - CSRim Web ......... Seite 46

Events.............................

....................... Seite 48

,Die B2B-Kommunikation muss CSR

integrieren”

In eigener Sache ...............

_IMPRESSUM

Die Broschiire wurde auf FSC-zerti-
fiziertem Papier gedruckt. Das Pa-
pier stammt aus verantwortungs-
voll bewirtschafteten Waldern und
alle beteiligten weiterverarbeiten-
den Betriebe erfillen die Anforde-
rungen des FSCfur die Produktions-
kette.

MIX

Aus verantwortungs-
vollen Quellsn

Ev%:arg FSC® C084235

....................... Seite 50

28

24

CSR MAGAZIN ist eine Kooperation von CSR NEWS GmbH und Vogel Business Media GmbH & Co. KG

Chefredakteur und Herausgeber
Achim Halfmann (CSR NEWS) v.i.S.d.P.
Thomas Beschorner

Redaktion

Golrokh Esmaili, Thomas Feldhaus, Sandra
Goetz, Jussi U. Isaksen, Maximilian Metzner,
Benjamin O"Daniel, Christoph Schank,
Charlotte Schmitz, Hans-Dieter Sohn,
Wong-Jin Smith, Johanna Thelemann, Bettina
Wiegand, Tanja Wolf

Anschrift Redaktion und Verlag
CSR NEWS GmbH
Unterscheideweg 13

42499 Hiickeswagen

Tel.: +49 (0)2192 8770000

E-Mail: redaktion@csr-magazin.net
http://www.csr-news.net

Textredaktion und Koordination
Ute Jaxtheimer
Gunther Schunk

Bildredaktion
Kristin Vorbohle

Layout

Kristin Albrecht
Carolin Frank
Michaela Deppe

Herstellung
Frank Schormiiller

Druck

Hoehl-Druck Medien + Service GmbH
Gutenbergstrafe 1

36251 Bad Hersfeld

Kommunikation (Anzeigen, Banner)
Gerhard Holzwart

h&g Editors GmbH

WelserstraBe 5

81373 Miinchen

Telefon: +49 (0) 89-97 89 99-298
E-Mail: marketing@csr-news.net

Erfiillungsort und Gerichtsstand
Wirzburg



THEMEN / AKTEURE / WISSEN / DIALOG / TITEL / SERVICE

Der ehrbare Kaufmann - Unter-
nehmensverantwortung ,,light*“?

Thomas Manns Meistererzahlung ,Die Buddenbrooks“ lobt den
-~ehrbaren Kaufmann®“. Angesichts von Finanzkrise und Wirt-
schaftsskandalen erscheint dieser manchen als ein Leitbild fiir
Wirtschaftslenker der Gegenwart. Doch Marchenstunden fiir

das Management konnen in die Irre fithren. In dem Konzept 8
sind , Ursachenbeschreibung” und , Therapievorschlag* \ .E\ f
zu einfach. VON THOMAS BESCHORNER UND THOMAS HAJDUK - J

ein Sohn, sey mit Lustbey den Geschaften
‘ \ / ‘ am Tage, aber mache nur solche, dafd wir
bey Nacht ruhig schlafen konnen!” Das
ist die oberste Maxime, die der Kaufmann Jo-
hann Buddenbrook seinen Nachfolgern mit
auf den Weg gibt. Thomas Manns 1901 er-
schienener Roman ,Die Buddenbrooks*
hatwie keine andere literarische Darstel-
lung dasBild des, ehrbaren Kaufmanns"”
gepragt. Die Figur des Kaufmanns Jo-
hann Buddenbrook ist standfest, um-
sichtig, asketisch und ein gut kalku-
lierender wie auch berechenbarer
Geschaftspartner, der sich fiir das Ge-
meinwesen einsetzt.

Ein falsches Bild

Manns Meistererzahlung um den Auf-

stieg und Fall einer hanseatischen
Kaufmannsfamilie im 19. Jahrhundert
transportiert auch dessen Melancholie

tiber das Ende einer Epoche. Noch ehe die
Moderne angebrochen ist, wirken die Bud-
denbrooks tberlebt, der neuen Welt nicht
gewachsen. Umso erstaunlicherist es, dass tiber
100 Jahre spdter aus dieser Melancholie eine For-
derung nach der Renaissance des ,ehrbaren Kauf-
manns" erwachst.

,In Zeiten, als das Wiinschen noch geholfen hat...”
(aus: der Froschkénig, Gebriider Grimm)




In den letzten Jahren sind Rufe laut geworden,
man moge sich angesichts zahlreicher Skandale
und des geringen Vertrauens in die Wirtschaft am
,Leitbild des ehrbaren Kaufmanns“ orientieren. In
Reden, Artikeln und im Internet werden die Tugen-
den dieser Figur gelobt: Fleif3, Ehrlichkeit und Zu-
verlassigkeit etwa. Diese und andere (Wirtschafts-)
Tugenden, gepaart mit einer humanistischen
Grundbildung und wirtschaftlichem Fachwissen,
liefen sich vom Mittelalter bis in die Gegenwart
immer wieder nachweisen, seien also gleichsam
,zeitlos” giiltig.

Vor dem Hintergrund massiver moralischer Ver-
fehlungen von Unternehmen (Korruption, Bilanz-
manipulationen, Betrug usw.) sei es gerade dieser
Tage geboten, sich aufjene Tugenden zu besinnen.
Der ,ehrbare Kaufmann* soll zudem in die Ausbil-
dung kiinftiger Manager integriert werden. Tugend-
haftes Verhalten soll mit dem Nachwuchs in gewis-
ser Weise eingelibt werden, ja letztlich soll er sich
in Form eines Manager-Eids ausdriicklich dazu be-

kennen.

Der Vorschlag ist ebenso sympathisch
wie einfach, und dies sind wohl die
Hauptgriinde fiir die Attraktivitdt der
Metapher. Wir alle wiinschen uns
tugendhafte Menschen. Und
wenn wir iber moralische Prob-
leme und ihre Beseitigung in
der Wirtschaft nachdenken,
dann ist selbstredend klar,
dass die moralischen Orien-
tilerungen von Personen
(wie zum Beispiel Unter-
nehmer, Manager, alle Mit-
arbeiter) - in der Wissen-
schaft spricht man von In-
dividualethik - fir wirt-
schaftsethische Fragen wich-

tig sind.

Metapher oder Konzept?

Uns sind sowohl die ,Ursachen-

beschreibung“ und der daraus re-

sultierende ,Therapievorschlag” zu

einfach. Der ,ehrbare Kaufmann* ist

kein Konzept, mit dem es weitblickend

gelingen kann, Verantwortung in der Wirt-

schaft zu realisieren. Personale Tugenden sind

fiir ein angemessenes Verstdndnis von Unterneh-

mensethik notwendig, nicht jedoch hinreichend.

Bei dem ,ehrbaren Kaufmann“ handelt es sich um

eine Metapher, deren Ubertragbarkeit ins 21. Jahr-

hundert zudem mit Vorsicht angegangen werden
muss.
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Der ,ehrbare Kaufmann" ist ein retrospektives
Leitbild und bezieht sich auf eine Welt, die im Ver-
gleich zur Gegenwart wesentlich tibersichtlicher
wirkt. Seinen Ursprung hat der Begriff im Spatmit-
telalter, als Kaufleute sich in einflussreichen Gilden
organisierten und als Stand einen eigenen Ehrbe-
griffentwickelten. Die Bliitezeit des ,ehrbaren Kauf-
manns” erblicken seine Vertreter in der italieni-
schen Renaissance und der nordeuropaischen Han-
se der Frithen Neuzeit.

Der von dieser Geschichte abgeleitete ,ehrbare
Kaufmann“ agiert nicht selbstlos tugendhaft, son-
dern um seiner Ehre willen. Was darunter zu ver-
stehen ist, hangt von der jeweiligen Zeit und dem
Kontext ab. Heute verstehen wir unter Ehre so viel
wie ,guter Ruf” (u.a. im Grundgesetz und Strafge-
setzbuch) und Reputation. Um der Reputation wil-
len und ausgestattet mit einem gewissen Pflichtbe-
wusstsein betrligt man nicht, man halt sich an
Vertrédge, schliefdt diese gar nur mit blofsem Hand-
schlag ab und ist ein verldsslicher Partner. Es ist
diese Triebfeder, die den ehrbaren Kaufmann mo-
tiviert, sich ,anstandig” - dem Stande entsprechend
- zu verhalten, weil ansonsten der eigene soziale
Status und damit das Geschaft in Gefahr gerat. Das
ist okonomisch kluges Management. Die Tugenden
des ,ehrbaren Kaufmanns“sind nicht die Kardinals-
oder Primdrtugenden eines (republikanischen)
Biirgers. Es sind (sekundére) Wirtschaftstugenden.

Folklore und Ideologisierung

Inwiefern aus solchen ,historisch belegten” Tugen-
den ein heute giiltiges Leitbild abgeleitet werden
kann, ist fragwiirdig. Die erhaltenen Quellen jener
Zeit zeugen von dem Selbstverstandnis ihrer Zeit-
genossen und von sonst nichts. Es ist wissenschaft-
lich dufderst problematisch, wenn diese Quellen mit
dem Ziel untersucht werden, die ,praktischen Er-
fahrungen zu einem von ideologischen Elementen
bereinigten Gesamtbild zusammenzusetzen*, um
ein ,allgemein giiltiges und vor allem zukunftsfa-
higes Leitbild zu formulieren*, wie dies von Wis-
senschaftlern am Institut fir Management an der
Humboldt-Universitdt in Berlin versucht wird. Der
Hansekaufmann wird so zum Vorbild fiir eine Zeit,
die ihm weder sprachlich verstandlich noch allge-
mein vorstellbar gewesen wire, wie auch umge-
kehrt dem heutigen Manager der Hansekaufmann
im Grunde fremd ist. Begriffe wie ,Ehre" haben sich
in denvergangenen Jahrhunderten zu oft gewandelt
und verdnderten Kontexten angepasst, als dass sie
einfach in die Gegenwart geholt werden kénnten.

Was dem Leser vielleicht wie spitzfindige wissen-
schaftliche Einwdnde vorkommen mag, entpuppt
sich bei einer ndheren Betrachtung jedoch als sehr

Prof. Dr. Thomas Beschorner

> Direktor des Instituts fur
Wirtschaftsethik der Uni-
versitat St. Gallen

thomas.beschorner@
unisg.ch

==

d.

Thomas Hajduk

> Wissenschaftlicher
Mitarbeiter des Instituts
fir Wirtschaftsethik der
Universitdt St. Gallen

thomas.hajduk@
unisg.ch




THEMEN

,Der ehrbare Kaufmann'ist im Grunde ein
einsamer Mensch.”

bedeutend fiir ein - auch praktisches - Verstandnis
von Unternehmensverantwortung. Die Fiirsprecher
des ,ehrbaren Kaufmanns“ haben namlich noch
eine Pointe parat: Die Ehre und die Tugend des Kauf-
manns reiche fiir eine Unternehmensethik aus. Er
,braucht keinen Kodex guter Corporate Gover-
nance”, so der renommierte Berliner Betriebswirt-
schaftler Professor Horst Albach. Und fiir die Fach-
disziplin der Betriebswirtschaftslehre wird daraus
gar abgeleitet, dass es ,Ethik“ oder ,Verantwortung”
nicht bedarf, weil sie bereits auf ethischen Prinzie-
pien beruhe. Okonomisch kluges Management sei
gleichbedeutend mit Ethik. Damit freilich sind wir
mit dem ,ehrbaren Kaufmann* nicht mehr nur bei
folkloristischen Erzahlungen, sondern in der Reli-
gion, in der Glaubenssdtze postuliert werden.

Ein einsamer Mensch

Was konnen wir mit dem ,ehrbaren Kaufmann*in
einer Welt, die durch Internationalisierung, Diver-
sitdt, Wertepluralismus und neue (mediale) Inter-
aktionsformen gekennzeichnetist, noch anfangen?
Unsere Antwort lautet: Nicht mehr viel, und wir
sehen dies insbesondere in der ,autistischen” Kon-
zeption dieser Figur begriindet. Der ,ehrbare Kauf-
mann“istim Grunde ein einsamer Mensch. Er weif3,
was richtig und gut ist. Er gibt seinen Mitarbeitern

Anweisungen; zuhoren kann er nicht. Es braucht
keine institutionellen Regeln oder einen ,Kodex
guter Corporate Governance”.

Unternehmensverantwortung im 21. Jahrhundert
verlangt in etwa das Gegenteil des Beschriebenen
- und das wissen viele Unternehmen auch. Es be-
darf, erstens, institutioneller Regeln und Strukturen
im Unternehmen ebenso wie in der Gesellschaft.
Eine Individualethik, auf die der ,ehrbare Kauf-
mann"“ abzielt, ist daher unbedingt durch eine Ins-
titutionenethik zu erganzen.

Zweitens, der Pluralismus an individuellen Wer-
ten und Haltungen erfordert offene, partizipative
und letztlich legitimierte Mittel, um gemeinsame
Werte zu bestimmen. Das konnen etwa dialogori-
entierte Praktiken leisten, wie wir sie in verschie-
denen Formen heute schon als Dialoge von Unter-
nehmen mit ihren Anspruchsgruppen (sogenann-
te Stakeholder- oder Multi-Stakeholder-Dialoge)
kennen.

Drittens, der ,ehrbare Kaufmann® ist kein Unter-
nehmer, sondern Typ ,braver Amtmann“: solide,
zuverldssig, mafdvoll, niichtern, auch etwas bieder.
Wie passen in dieses geordnete Ideal aber jene ge-
feierten kreativen Zerstorer, die heute Vorbild vieler
(Jung-)Unternehmer sind? Steve Jobs, Mark Zucker-
berg und Bill Gates gelten als visiondre Unterneh-
mer, die trotz oder gerade wegen ihrer ambivalenten
Personlichkeit und mangels mancher Sekundartu-
gend erfolgreich waren. Selbst verehrte Unterneh-
mer der alten Schule wie Axel Springer oder Alfred
Krupp sind nicht frei von widerspriichlichem Ver-
halten.

Viertens sind Werte notwendig, die nicht nur re-
gionale Bedeutung haben, sondern kulturiibergrei-
fend Geltung besitzen, Werte fiir Weltwirtschafts-
biirger. Internationale Leitlinien wie die ISO 26000
und Beispiele unternehmerischer Selbstregulie-
rung wie der Marine Stewardship Council konnen
mogliche Anndherungen sein. Neu ist diese Idee
nicht. Schon im Mittelalter entwickelten Kaufleute
ein Gewohnheitsrecht einschliefilich eigener Ge-
richte, mit dem sie unabhdngig von stadtischer und
firstlicher Rechtsprechung ihre grenziiberschrei-
tenden Geschafte regelten. Diese Logik, der soge-
nannten ,Lex Mercatoria“, hat im Gegensatz zum
,ehrbaren Kaufmann" bis heute tiberlebt. D

'Klink, Daniel (2008): Der Ehrbare Kaufmann -
Dasurspriingliche Leitbild der Betriebswirtschafts-
lehre und individuelle Grundlage fiir die CSR-For-
schung, in: Zeitschrift fir Betriebswirtschaft : ZfB, Jg.
2008/ Heft 3, 57-79.
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THEMEN

Gute Gaben: CSR-Aktivitaten

zu Weihnachten

Weihnachten ist traditionell das Fest

des Gebens. Unternehmen nutzen
die Gelegenheit, um sich sozial zu

engagieren. Doch nicht jedes Enga-
gement ist sinnvoll, betonen Exper-

ten. Welche CSR-Aktionen eignen

sich zu diesem Anlass? Wie konnen
sie angemessen kommuniziert wer-

den? VONCHARLOTTE SCHMITZ

— 1 in Tannenbaum schmiicktin der Adventszeit
—{ die Lobby der Frankfurter DZ-Bank. Der
< Baum ist mehrals ein jahreszeitliches Dekor,
er ist ein Hoffnungstrager fiir Kinder in aller Welt.
Denn in den Zweigen stecken Postkarten mit den
Bildern von Kindern aus armen Landern. Die Mit-
arbeiter der DZ-Bank konnen diese Karten auswah-
len und an das abgebildete Kind direkt spenden -
moglich macht dies eine Kooperation mit der Ko-
nigsteiner Stiftung Childaid network. Die Stiftung
fordert die Ausbildung benachteiligter Kinder und
Jugendlicher, etwa im Himalaja und in Nepal.

,Beiunseren Mitarbeitern kommt gutan, dass sie
sehen, an wen genau ihre Spende geht", hat Uwe
Wulf, Pressesprecher der DZ-Bank, festgestellt. Die
Aktion begann 2008 und wird seither regelmaflig
fortgefithrt. ,Childaid network leistet Hilfe zur
Selbsthilfe, das entspricht auch unserem Gedanken
einer Genossenschaftsbank”, begriindet Wulf die
Zusammenarbeit mit gerade dieser Hilfsorganisa-
tion. Nicht unwichtig sei auch, dass der Vorstands-
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vorsitzende der DZ-Bank Wolfgang Kirsch im Beirat
von Childaid network engagiert ist.

Die DZ-Bank tragt ihre jahrliche Weihnachtsak-
tion nicht nach aufden, wirbt aber im Intranet fiir
eine Teilnahme. Die individuellen Spenden aus den
Taschen der Mitarbeiter stockt die Genossen-
schaftsbank auf, bis ein runder Betrag erreicht ist,
der dann feierlich Gibergeben wird. ,Das ist fiir uns
keine PR-Aktion, sondern einfach ein Teil unserer
umfangreichen CSR-Aktivitdten®, erklart Wulf.

Klarer Nachholebedarf

,Die DZ-Bank bemiiht sich um eine hohe Transpa-
renz und informiert ihre Mitarbeiter genau, was mit
den Spenden geschieht”, lobt Thomas Kreuzer, Lei-
ter der Fundraising Akademie in Frankfurt, die Ak-
tion. Kreuzer erkldrt, dass das hohe Spendenauf-
kommen in Deutschland nicht von Unternehmen,
sondern von Privatleuten getragen werde. Etwa vier
bis sechs Milliarden Euro spendeten die Deutschen
jahrlich. Das soziale und kulturelle Sponsoring von

Dr. Charlotte Schmitz
>ist freie Journalistin fur
Wirtschaft und Entwick-
lungspolitik in Frankfurt
am Main.

charlotte.schmitz@
csr-magazin.net




THEMEN

Bei nachhaltigen
Weihnachtsgeschaften
sind der Kreativitat
von Unternehmen
keine Grenzen gesetzt.
Organisationen wie
Betterplace unterstit-
zen sie dabei.

Unternehmen belaufe sich auflediglich 700 bis 800
Millionen Euro, berichtet Kreuzer. In den USA hin-
gegen sei der Anteil der Unternehmen weitaus gro-
3er. ,Hier haben wir einen klaren Nachholbedarf*,
sagt Kreuzer. Das Spendengeschaft unterliegt sai-
sonalen Schwankungen, wobei die Adventszeit ei-
nen Hohepunkt ausmacht. Viele Hilfsorganisatio-
nen nihmen bis zu zwei Drittel ihrer Gelder in der
Adventszeit ein.

Nicht alles, was Unternehmen zur Weihnachtszeit
in Gang setzen, um sich spendabel zu zeigen, ist
auch wirklich sinnvoll. Es reiche nicht aus, in einer
gut gemeinten Aktion etwa die Riume eines Sozial-
projekts zu streichen, erkldrt Kreuzer. ,Das ist zu
punktuell und hinterldsst keine Wirkung.” Vielmehr
gehe es um gegenseitiges Lernen. Dazu kann bei-
tragen, wenn Mitarbeiter eines Unternehmens eine
Nichtregierungsorganisation kontinuierlich bera-
ten, etwa bei der Personalentwicklung oder dem
Controlling. Durch die andauernden Kontakte ent-
steht ein tieferes Verstandnis fiir die Funktionswei-
se und die Anliegen der Partner. ,Der paternalisti-
sche Blick ist out”, sagt Kreuzer.

,Nicht alles, was Unternehmen zur Weihnachtszeit in
Gang setzen, um sich spendabel zu zeigen, ist auch

wirklich sinnvoll
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Bei der Kommunikation von CSR-Aktionen gera-
de zu Weihnachten empfiehlt Kreuzer, sich zurtick-
zunehmen. Eine Spende von ,nur“ 1.000 Euro mit
einer offentlichen Scheckiibergabe zu verbinden
und ein grofdes Medienecho zu erwarten, sei nicht
zeitgemafs. Hingegen findet Kreuzer Hinweise auf
weihnachtliche Spendenaktionen auf den Weih-
nachtsgriifen an die Kunden ,diskret und sogar
vornehm~.

Bisher vermisst der Geschaftsfiihrer der Fundrai-
sing Akademie das Engagement kleiner und mitt-
lerer Firmen in Deutschland. Doch das Bundes-
ministerium fir Arbeit und Soziales hat nun eine
Ausschreibung veroffentlicht, um den Mittelstand
in Sachen CSR zu coachen. 20 Millionen Euro ste-
henbereit. ,In einigen Jahren wird sich das Umfeld
verandern”, ist sich Kreuzer sicher.

Das Spenden besonders einfach zu machen, hat
sich Harald Meurer vorgenommen. Er war einst als
Bereichsleiter der Deutschen Telekom fiir das Bo-
nusprogramm ,Happy Digits“ zustandig und iiber-
trug diesen Ansatz auf den Spendensektor. Meurer
griindete das Spendenportal www.helpdirect.org
und bietet zusatzlich ,Helpcards“an. Die Helpcards
funktionieren wie Geschenkgutscheine, der Betrag
kommt stets einer Hilfsorganisation zugute. Unter-
nehmen kdnnen mafgeschneiderte Helpcards im
eigenen Corporate Design bestellen. Auch e-Help-
cards sind im Angebot. Meurer mochte keine Zah-
len iiber die Nachfrage vercffentlichen, doch er
arbeitet daran, Helpcard-Shops in weiteren europa-
ischen Landern aufzubauen.

Das Schenken schenken

Eine weitere Plattform fiir Spendenaktionen ist bet-
terplace.org, die Spender und Projekte online mit-
einander vernetzt. Auch Betterplace bietet Spen-
dengutscheine an. ,Die Gutscheine werden von
Unternehmen an ihre Kunden und/oder Mitarbeiter
geschickt, alles unter dem Stichwort ,das Schenken
schenken™, erkldrt Sara Strozynski, Sprecherin von
Betterplace: ,Gerade entwickeln wir eine Printver-
sion der Gutscheine, die als Einleger fiir Weih-
nachtskarten gedacht sind.”

Verzichten sollte man auf Spenden an wahllos
ausgesuchte Zwecke oder Organisationen gerade zu
Weihnachten“, betont Anke Steinbach, Geschafts-
fihrerin der Hamburger Beratungsgesellschaft
Steinbach Strategies, die sich auf CSR spezialisiert
hat. ,Auch einmalige Aktionen, deren Effekte bald
verpuffen, und Geschenke, die voraussichtlich im
Abfalllanden, sehen wir als wenig sinnvoll an.“ Stein-
bach selbst setzt aufIdeen statt Geschenke: Im ver-
gangenen Jahrliefd sie ihren Geschiftsfreunden per
E-Mail inspirierende Ideen fiir ein ,griines” Weih-
nachtsfest zukommen. Im Vorjahr hatte sie bereits
auf den wenig umweltfreundlichen Versand von
Weihnachtskarten verzichtet und das eingesparte
Geld an die Mikrofinanz-Organisation Kiva gespen-
det. ,Dort arbeitet mein Geld immer weiter”, freut
sich Steinbach. D

- Tipps fiir nachhaltige Weihnachtsgeschenke:

http://www.link.csr-news.net/3weihnachten
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Griine Ché Guevaras:
Modedesigner als Revolutionsfiihrer

Bio-Rohstoffe und recycelte Materialien sind schon lange kein
Trend mehr - eher Einstellungssache. Deswegen schiefden griine
Modelabels wie Pilze aus dem Boden und Branchenriesen setzen
zunehmend auf ethische Mode. Wahrend immer mehr Produkte
aus zertifizierten Okostoffen iiber die Ladentheke gehen, bleibt
dem Verbraucher eine Frage: War’s das schon, oder kommt noch

mehr? VONMAXIMILIAN METZNER

odedesigner sind die heimlichen Anfiih-

‘ \ / ‘ rer einer neuen griilnen Revolution. Sie
haben die Fahigkeit, die Begierden und
Sehnstichte der Menschen zu erkennen. Indem sie
Mode entwerfen, stillen sie unser Bediirfnis nach
Identifikation mit Themen, die uns am Herzen lie-
gen, noch bevor wir auf die Strafle gehen oder uns
einer Partei anschliefien. Wenn sich die Modeschop-
fer verantwortungsvollen Umgang mit der Natur
und dem Mensch auf die Fahne - pardon - das T-
Shirt heften, ist das fiir die CSR-Bewegung ein ech-
ter Gliicksfall. Ihre Labels sind mehr als nur ein
kurzlebiger Trend - sie stehen fiir gelebte Werte und

CSR MAGAZIN No. 03/2011

iberzeugte Haltung. Auch wenn bei weiten Teilen
der Konsumenten CSR einen unterschiedlichen
Stellenwert hat, so bietet sich hier eine Chance fiir
die Modewirtschaft. Diese hat langst ihr Interesse
in Code of Conducts oder Nachhaltigkeitsberichten
bekraftigt, durch verantwortungsvolles Engage-
ment zu mehr Integritdt zu gelangen. Denn nach
wievor sind Informationen iiber Produktionsbedin-
gungen fiir den Verbraucher nicht leicht oder teil-
weise gar nicht nachzuvollziehen.

Die Branchenriesen geloben Besserung - und las-
sen Taten folgen. CSR-Themen miissen glaubwiir-

,Modekonsum kann den Markt verdndern und

Kunden finden griine Ware anziehen.”

Maximilian Metzner
>ist freier Journalist und
lebt in Miinchen.

maximilian.metzner@
csr-magazin.net
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Bio-Label legen den
Anbieter fest, giftige

Chemikalien und Hunger-
[6hne passen nicht dazu.
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dig, einfach und zutreffend sein. In der Modewelt
wird das in erster Linie durch die Marke ausge-
driickt. Deswegen entstehen firmeneigene Labels
wie z.B. ,Bio Cotton”“ von C&A. Das Design, der
Schnitt und der Preis unterscheiden sich kaum von
denen anderer Kleidungsstiicke. Lediglich das An-
gebot der gritnen Ware ist im Vergleich zum Ge-
samtsortiment begrenzt. An diesem Beispiel ldsst
sich gutbelegen, dass Preis und Biokleidungsstiicke
einander nicht immer gegeniiberstehen und diese
Produkte fiir viele Konsumenten erschwinglich sind.

So wie C&A haben auch andere Unter-
nehmen eine griine Linie eingefithrt und
sind dabeiin der Produktion auf Biobaum-
wolle ohne den Einsatz von Pestiziden um-

gestiegen. Dies ist ein Fortschritt fiir Um-

welt und Arbeiter, denn Baumwolle wird von

Menschen aus Schwellen- und Entwicklungslan-
dern mit der Hand gepfliickt.

Aber war's das schon? Modekonsum kann den
Markt verdandern und Kunden finden griine Ware
anziehend. Dadurch erhilt die Branche neuen
Schwung. Die Einfiihrung von zertifizierten Oko-
stoffen istimmerhin ein Schrittin die richtige Rich-
tung. Andere CSR-Informationen missen aber in
Zukunft noch detaillierter und transparenter an die
Verbraucher gelangen.

Probleme bekommen die Unternehmen immer
wieder durch Berichte tiber Kinderarbeit und die
Bezahlung von Hungerlohnen. Auch bei der Wei-
terverarbeitung der Biobaumwolle herrscht nicht
gerade Transparenz. Viele Unternehmen verwen-
den noch immer Chemikalien beim Waschen, Far-
ben oder Bedrucken ihrer Produkte. Uber deren
gesundheitliche Folgen ist noch zu wenig bekannt.
Aber es gibt Verbesserungsansatze: Wascheffekte
lassen sich inzwischen auch mit Essig, Salz, Zitro-
nensaft oder anderen Naturprodukten erzielen. Der
Dampfer folgt auf dem Fufi. Okologische Waschun-
gen kosten zwischen 30 und 60 Prozent mehr und
werden von den Herstellern deswegen weniger
nachgefragt. Aber immerhin, es gibt das vorbild-
liche Kleidungsstiick, das nicht nur ckologisch,
sondern auch sozialvertraglich produziert wird.
Uberpriift wird dies z.B. durch Global Organic Tex-
tile Standard (GOTS), dem weltweit fithrenden Stan-
dard fir umweltvertragliche Textilien. Er enthalt
Anforderungen an ckologischen Anbau, die gesam-
te Produktionskette und die Ubereinstimmung mit
sozialen Kriterien. In Deutschland sind 106 Unter-
nehmen aufgelistet, Tendenz steigend.

Wie sich Mode und Moral zusammenbringen
lassen, zeigen Marken wie Hess Natur, Edun, Ame-

Das US-Label Timberland setzt bei seiner Earthkeeper-
Kollektion auf die Verwendung von Bio-Baumwolle und
wiederverwertbaren Kunststoff.

rican Apparel, Slowmo, Armedangels oder Kuyichi.
Sierdumen mit dem verstaubten Vorurteil auf, dass
Oko-Mode langweilig aussehe, und treffen dabei
voll den Nerv der Zeit. Ihre Philosophie: Bio ist kein
Trend, sondern Einstellung. Der deutsche Hersteller
Slowmo etwa kann sich rithmen, dass seine Pro-
duktpalette zu 100 Prozent kontrolliert-biologisch
und fair gehandelt, frei von Kinderarbeit, Ausbeu-
tung, Genmanipulation und Umweltverschmut-
zung ist. Eslebe das gute Gewissen beim Offnen des
Geldbeutels!

Die kleinen Labels zeigen, wie es geht. Ihre Verve
zahltder Kunde in barer Miinze und Wertschatzung
fiir die Marke zuriick. Dabei profitieren sie nicht
von einem weit verzweigten Filialnetz, sondern nut-
zen den Onlinehandel. Ganz selbstverstandlich
konnen sich die Kunden via Internet direkt beim
Hersteller tiber die Ware informieren oder Zertifi-
kate einsehen, wahrend sie sich fiir Grofse und Far-
be entscheiden und das Produkt dann in den Wa-
renkorblegen. Dazuladen die Designer zum Stake-
holderdialog tiber Facebook oder Twitter ein. Der
Point of Sale als Marktplatz der Informationen.

In der Modewirtschaft hat ein Umdenken begon-
nen. Die Anhdnger einer neuen griinen Revolution
belohnen zunehmend avantgardistische Marken
mit Gewissen. Auch wenn die Marken unterschied-
lich sind, bleibt die Botschaft die gleiche: Du kannst
Kleidung tragen, die nicht zum Klimawandel bei-
tragt oder Kinder ausbeutet - und dabei auch noch
gutaussehen! Damit nutzen die Labels die Klaviatur
des Marktes. Viele spielen darauf so gut, dass man
sich als gewissenhafter Verbraucher die Frage stellt:
Gibt es noch eine Alternative zum Umstieg auf so-

zialvertragliche Mode? D
- Nachhaltige Herausforderungen der Mode-
I~ branche finden Sie:

http://www.link.csr-news.net/10ecd
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THEMEN

Automobile Verantwortung

ist mehr als CO2- Reduktion

Als Kernindustrie ist die Automobilbranche in der Pflicht,
sich nicht nur fiir Umweltschutz und Ressourceneinsparung
stark zu machen. Das haben die meisten Unternehmen be-
griffen. Sie engagieren sich intern und extern vor allem fiir
Menschenrechte, Diversity, sichere Arbeitspldtze, eine
verantwortungsvolle Unternehmenskultur und Bildung
rund um das Thema Mobilitdt. VON TONG-JIN SMITH

Mode-Thema. Auch wenn Wendelin Wiedeking

das Ende 2006 in seiner Funktion als Porsche-
Chefnoch behauptet hatte. Er bemangelte damals
in einem Interview fehlende ethische Grundsatze
indeutschen Chef-Etagen und kritisierte die Distanz
seiner Kollegen zum Thema CSR ebenso wie ihre
Einschdtzung, dass sich Profit und Ethik ausschlie-
3en. ,Die Orientierung an ethischen Werten ist so-
gar eine notwendige Voraussetzung, um nicht nur
kurzfristig, sondern dauerhaft Gewinne erwirtschaf-
ten zu konnen“, so Wiedeking.

]:n der Welt der Automobilbauer ist CSR kein

CSR MAGAZIN No. 03/2011

Eine Erkenntnis, die insbesondere fiir die Auto-
mobilbranche gilt. Denn Hersteller und ihre Zulie-
ferer werden mit ihrer globalen Prasenz nicht nur
auf allen Ebenen mit dem Thema Umweltschutz
und CO2-Reduktion konfrontiert, sondern miissen
sich von Verbrauchern und Mitarbeitern fragen
lassen, was sie als Teil einer Kernindustrie dariiber
hinaus fiir die Gesellschaft tun. Dabei geht es nicht
darum, mit PR-wirksamen Mafénahmen kurzfristig
das Unternehmensimage aufzupolieren, sondern
um die konsequente Umsetzung einer in der Fir-
menphilosophie verankerten ethischen Maxime,
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Unternehmen engagie-

rensichin Katastro-
phengebieten - hdufig

verbunden mit Corporate

14

Volunteering.

die sich durch die gesamte Wertschopfungskette
ziehtund entscheidend zur Reputationsbildung auf
dem Fahrzeugmarkt beitrdgt. Denn zahlreiche Stu-
dien belegen, dass mittlerweile fiir Kdufer die ethi-
sche und okologische Reputation einer Marke kauf-
entscheidend ist. Allerdings: Das ist immer eine
Frage der Glaubwiirdigkeit.

Wenn sich etwa ein Reifenhersteller wie Conti-
nental in verschiedenen Projekten fiir die Sicherheit
von Kindern auf ihrem Schulweg engagiert oder
sich gemeinsam mit internationalen Spitzenuni-
versitdten fiir die Ausbildung von Ingeneuren ein-
setzt, dann passt das. Genauso wie lokale Aktivita-
tenrund um die Standorte des Unternehmens. Mal
sind es einmalige Aktionen wie Spenden fiir Flut-
opferin Mexiko. Mal sind es langfristige Initiativen
wie die Unterstiitzung der ,Mayibuye“ Spar- und
Kreditkooperative in Stidafrika, wo Continental Ty-
re South Africa diesen 1998 von Mitarbeitern ge-
griindeten Spar- und Kreditklub - eine Alternative
zur normalen Bank - von Anfang an mit rdumlicher,
finanzieller und fachméannischer Unterstiitzung
gefordert hat.

CSR hat viele Gesichter

CSR hat demnach in der Automobilbranche viele
Gesichter, aber fastimmer ist ein roter Faden sicht-
bar: zum einen alles rund um Mobilitat, vor allem
im Bereich Bildung, zum anderen lokale Projekte.
Auch wird das soziale Engagement der Mitarbeiter
von den Unternehmen unterstiitzt, wie das Beispiel
der Spendenaktion fiir mexikanische Flutopfer
zeigt: Sie ging von den Mitarbeitern aus. Dem ¢ko-
nomischen Erfolg von Continental hat das keinen
Abbruch getan. Im Gegenteil. ,Uberzeugende Pro-
dukte berticksichtigen auch ckologische und ge-
sellschaftliche Aspekte”, sagt Elmar Degenhart,
Vorstandsvorsitzender der Continental AG, und
meint damit auch die unternehmerische Verant-
wortung fiir die Mitarbeiter.

Zahlen, Daten, Fakten

Die Automobilindustrie ist nach Umsatz der weitaus
grofite Industriezweig in Deutschland und erwirtschaf-
tete 2009 rund 263 Milliarden Euro und produzierte
knapp funf Millionen Pkw. Weltweit rollten fast 50
Millionen PKW vom Band. In Deutschland sind etwa
800.000 Menschen in der Branche beschaftigt.

Die Botschaft ist also angekommen: Ohne Ethik
kein Profit. Und so gewinnt der CSR-Management-
ansatz in der Automobilindustrie immer mehr an
Relevanz. Beispiele dafiir gibt es genug. Wie die ,Ur-
ban Future Initiative“ von Audi, das mit dem gleich-
namigen Award eine Diskussion iiber das Zusam-
menleben von Mobilitdt, Architektur und Stadtent-
wicklung anregt. Oder das Engagement von BMW
am Standort Stidafrika im Kampf gegen HIV und
Aids. Oder die Forderung von Ingeneurinnen durch
den ,Women Driving Award" von Volkswagen.

Das Bekenntnis aller Grofien der Branche zu den
Prinzipien des ,UN Global Compact” und dem
Schutz der Menschenrechte ist da schon fast ein
Allgemeinplatz. Martin Jager, Leiter Global External
Affairs and Public Policy bei Daimler, bringt es auf
den Punkt, wenn er sagt: ,Menschenrechte haben
universelle Giiltigkeit. Deshalb miissen wir sie glo-
bal betrachten. Die Standards, die wir anlegen, gel-
ten weltweit. Jedes verkaufte Fahrzeug hat im Ver-
lauf der Wertschopfungskette eine weite Reise
hinter sich. Jeder Wertschopfungsschritt muss
ethisch einwandfrei vollzogen werden, egal wo auf
der Welt.” Fiir die Umsetzung der Standards bilden
Verhaltensrichtlinien und firmeneigene Grundsat-
ze den Rahmen. ,Kontrolle allein wird uns dabei
nicht zum Ziel bringen. Im Kern geht es darum, dass
unsere Mitarbeiter aus Uberzeugung richtig han-
deln“, so Jager. Operative Konsequenzen reichen
dabei von Schulungen fiir Mitarbeiter und Partner
bis zum Abbruch von Geschiftsbeziehungen. So
erhilt etwa Robert Mugabe, Prasident von Simbab-
we, von Daimler seit Jahren keine Fahrzeuge mehr.

Inerster Linie Verantwortung fiir Mitarbeiter
In erster Linie steht bei multinationalen, global
agierenden Autokonzernen die soziale Verantwor-
tung fiir die eigene Belegschaft ganz oben. Im VW-
Konzern spricht man von einer Unternehmenskul-
tur der Mitbestimmung. So sind fiir Vorstand und
Betriebsrat Wirtschaftlichkeit und Beschaftigungs-
sicherung gleichwertig. Dieses Verstdndnis von
sozialer Verantwortung ist neben den Umweltzie-
len, die auch fiir die gesamte Lieferkette aller Mar-
ken im Konzern gelten, die zweite grofSe CSR-Saule
bei VW. ,Ein Meilenstein war flir uns die Formulie-
rung der Sozialcharta 2002", sagt Gerhard Pratorius,
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Leiter Koordination CSR und Nachhaltigkeit bei
Volkswagen, und betont, dass die unterschiedlichen
Mentalitaten und Firmenkulturen im Konzern ein
Reichtum sind, von dem alle profitieren. Insofern
seidie frithzeitige Internationalisierung fiir VW ein
Vorteil. ,Denn Nachhaltigkeit funktioniert global
oder gar nicht", so Prétorius.

Dabeiverfolgt VW das erkldrte Ziel, bis 2018 nicht
nur ckologisch und 6konomisch die Nummer eins
in der Branche zu sein, sondern auch attraktivster
Arbeitgeber. Die Stichworte hier lauten: Qualifizie-
rung, Leistungsforderung, Erfolgsbeteiligung,
Ideenmanagement, aber auch Gesundheit, Fitness,
Work-Life-Balance, Diversity, Frauenférderung und
demografischer Wandel. So will VW den derzeitigen
Frauenanteil von 14,2 Prozent deutlich steigern und
hat dafiir Mentoring- und familienfreundliche Pro-
gramme initiiert. ,Familienbewusste Personalpoli-
tik ist fiir Volkswagen ein Schliissel zum Erfolg auf
dem Weg zum Top-Arbeitgeber”, heifdt es im aktu-
ellen Nachhaltigkeitsbericht. Das schliefie externe
Aktivitdten ein, wie die Griindung der ,Neuen Schu-
le* in Wolfsburg, sagt Gerhard Pratorius. VW hat
nicht nur das Konzept der Gesamtschule, deren Fo-
kus auf Technik und Naturwissenschaft liegt, mit-
entwickelt, sondern itbernimmt die Grundfinanzie-
rungin den ersten dreiJahren. In der Tat ein Beitrag
fiir die Gesellschaft, der sich nachhaltig fiir den
Technologiestandort Deutschland auswirken kann.

CSR als zentrale Unternehmensstrategie
Auchwenn in der Offentlichkeit automobile CSR in
erster Linie als CO2-Reduktion wahrgenommen
wird, ist die Bandbreite der Aktivitaten grof3. Bei
BMW, das 2010 von der SAM Investment Group als
weltweit nachhaltigster Autohersteller ausgezeich-
net wurde, ist CSR seit 2000 das zentrale strategi-
sche Unternehmensprinzip. Hochste Instanz im
Unternehmen ist seither das vom Vorstandsvorsit-
zenden Nobert Reithofer geleitete Nachhaltigkeits-
board. ,Die BMW Group betrachtet das Thema
Nachhaltigkeit iber die gesamte Wertschopfungs-
kette”, sagt Kai Zobelein, Sprecher fiir Nachhaltig-
keit bei BMW. ,Auch wenn wir als Unternehmen
stark iber Produkte wahrgenommen werden, soist
dennoch unser Ziel, in allen Bereichen der Wert-
schopfungskette Fortschritte zu erzielen.” Mit an-
deren Worten, auch hier denkt man iiber die tech-
nischen Moglichkeiten hinaus. ,CSR bedeutet fiir
die BMW Group, dass wir unsere gesellschaftliche
Verantwortung bewusst wahrnehmen. Sie ist Teil
unseres Selbstverstandnisses und fangt bei der Ver-
antwortung fiir unsere Mitarbeiter an und reicht
iiber die Werteorientierung in der Zuliefererkette
bis zum Engagement fiir die Gesellschaft, so
Zobelein.
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Und so engagiert sich BMW jenseits seiner
Werksgrenzen in Projekten, die zum Unterneh-
men passen, und wartet intern mit einem um-
fangreichen, familienfreundlichen Pro-
gramm auf, das auf einer gesunden
Work-Life-Balance aufbaut. Ein
besonderes Augenmerk richtet
das Unternehmen dabei auf die
Gesundheit der Mitarbeiter.
Denn im Hinblick auf den demo-
grafischen Wandel und den
Wettbewerb um die kliigsten Kopfe ist ein gutes
betriebliches Gesundheitsmanagement als Teil der
Sozialleistungen von grofder Bedeutung.

Dazu passt das 2004 aufgelegte Programm ,Heu-
te flir morgen”, womit sich BMW den altersbeding-
ten Veranderungen auf dem Arbeitsmarkt stellt.
Denn bis 2020 wird sich das Durchschnittsalter der
inldndischen BMW-Mitarbeiter von derzeit 39 auf
46 Jahre erhchen und der Anteil der Mitarbeiter
,50+" von 25 Prozent auf 45 Prozent steigen. Um
auch mit einer alteren Belegschaft wettbewerbs-
fahig und innovativ zu bleiben, sollen die Gesund-
heit, Leistungsfahigkeit und Kompetenz der Mitar-
beiter erhalten werden. Dabei konzentriert man
sich bei ,Heute fiir morgen” auf die Handlungsfel-
der Ergonomie, Gesundheitsmanagement, Fiihrung
und Qualifizierung.

,Herausgekommen ist eine Vielzahl von kleinen
Einzelmafinahmen, die bei geringem finanziellen
Aufwand spiirbare Verbesserungen fiir die Mitar-
beiter gebracht und fiir ein altersgerechtes Arbeits-
umfeld gesorgt haben”, sagt Zébelein. ,Von gelenk-
schonenden Holzfuf$boden iber schwenkbare
Monitore mit grofierer Schrift, ergonomische Sitz-
moglichkeiten, bis hin zu Themen wie belastungs-
optimierte Arbeitsplatz-Rotation oder Anpassung
der Schicht- und Arbeitszeitmodelle.” Die enge Ein-
bindung der Mitarbeiter sei dabei ein ganz entschei-
dender Erfolgsfaktor.

Egal aber ob konzernintern oder dartiber hinaus:
Die deutschen Automobilbauer nehmen CSR ernst.
Und ihr Engagement ist dann glaubhaft und sinn-
voll, wenn es mit ihren Produkten und Standorten
zu tun hat. ,Individuelle Mobilitat ist der Haupt-
antrieb fiir weitere Entwicklungen, ohne sie gibt es
keine Partizipation®, sagt Gerhard Prdtorius. ,In
Bezug auf CO2-neutrale Mobilitat und Technologie
sind wir nicht Teil des Problems, sondern Teil der
Losung.” =

] Aktuelle Nachrichten zur CSRin der
Automobilindustrie:

http://www.link.csr-news.net/3automobil
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Die nachhaltige Datenflut beherr-
schen: Welche Software passt?

Thomas Feldhaus
ist freier Wirt-
schaftsjournalistin
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Die Excel-Tabelle war lange der beste Freund eines CSR-Managers
und ist es in manchen Firmen noch heute. Nachhaltigkeits-
management bedeutet, eine Menge an Daten zu sammeln und zu
bewerten, zur Analyse des Status quo und als Grundlage fiir stra-
tegische Entscheidungen. Inzwischen hat sich ein Markt fiir CSR-
Software etabliert, mit vielfdltigen Losungen fiir das Enterprise
Sustainability Management (ESM). VON THOMAS FELDHAUS

S Marktforschungsinstitut Gartner Group fiir
die nachsten Jahre ausgemacht. Einer davon

ist die Unterstiitzung okologisch nachhaltiger Ge-
schiftsmodelle durch IT-Anwendungen. Auf meh-
rere Milliarden Euro wird der weltweite Markt dafiir
geschatzt. Eine Umfrage von Forrester Research
unter knapp 500 Unternehmen ergab, dass mehrals
70 Prozent der Befragten der Informationstechno-
logie eine zentrale Bedeutung bei der Umsetzung
der CSR-Strategie einrdaumen. Noch vor wenigen
Jahren war ,Green IT“ der Schliisselbegriff fiir Um-
weltschutz in der Informationstechnologie. Inzwi-
schen gehort die energieeffiziente Nutzung von
Hardware zum Tagesgeschift in den IT-Abteilun-
gen. Nun also IT for Green®, die zentrale Rolle der
Informationstechnologie fiir den Wandel zum nach-
haltigen Unternehmen.

den Unternehmen ein nachhaltiges Wirtschaften
kaum moglich. Andreas Streubig, Bereichsleiter
Corporate Responsibility bei der Otto Group, bringt
die Anforderungen auf den Punkt: ,Die Software
muss uns das Leben leichter machen, uns helfen,
den komplexen Kosmos des Nachhaltigkeitsma-
nagements zu handhaben”. Die Aufgaben erstre-
cken sich von der Analyse iiber die Steuerung bis
zum Reporting, und zwar nicht nur im eigenen Un-
ternehmen, sondern entlang der gesamten Wert-
schopfungskette. Die Software muss helfen, Daten
aus unterschiedlichen Systemen ldnderiibergrei-
fend zu erfassen und zu vereinheitlichen. Streubig:
,Winschenswert ist auch eine gewisse business
intelligence, die Inkonsistenzen erkennt und bei
Auffalligkeiten entsprechend alarmiert"”. Schwach-
stellen miissen ebenso erkennbar sein wie Auswir-
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kungen strategischer Entscheidungen oder sich
andernder Gesetze und Normen. ESM-Systeme bil-
den praktisch in Echtzeit Anderungen der Key Per-
formance Indikatoren (KPI) ab. Beispielsweise kann
die Umstellung einer Produktionsanlage zu signi-
fikanten Anderungen der Verbrauchs- oder Emis-
sionswerte fithren und damit den Carbon-Foot-
Print beeinflussen - derartige Auswirkungen miis-
sen Softwareanwendungen darstellen. Dies setzt
allerdings den Einsatz integrierter Anwendungen
voraus, analog zu einer integrierten CSR-Strategie.
In der Praxis tiberwiegen noch Insellssungen, die
nichtan die unternehmensweite ERP-Software an-
geschlossen sind, sowie Softwareanwendungen fiir
einzelne Nachhaltigkeitsaspekte. Dazu gehdren
Losungen zur Erfassung und Steuerung der Ener-
gieeffizienz, zur Uberwachung der Compliance oder
zur Lieferantenbewertung. Komplettlosungen wer-
den zunehmend webbasiert angeboten und sind
dadurchvoninternenIT-Landschaften unabhédngig.

Energiemanagement wichtigstes Thema

Am héufigsten finden sich in der Praxis Anwendun-
gen, die das Energie- und Ressourcenmanagement
betreffen. Hier setzen Unternehmen oft mit ihrer
CSR-Strategie an, schliefilich ist in diesem Bereich
kurzfristig mit Resultaten zu rechnen, die sich im
betriebswirtschaftlichen Erfolg niederschlagen.
Was Software in diesem Bereich leisten kann, de-
monstriert SAP durch das eigene Nachhaltigkeits-
management. Die in den vergangenen vier Jahren
durchgefiihrten Schritte zur CO2-Reduzierung ha-
ben zu Einsparungen von rund 170 Millionen Euro
gefiihrt. Peter Graf, Chief Sustainability Officer bei
SAP: Wir bieten einerseits Losungen, die unseren
Kunden helfen, ihre Nachhaltigkeitsbilanz und Ab-
laufe zu verbessern. Andererseits arbeiten wir selbst
kosteneffizienter.“ Dazu bietet SAP die Anwendung
SAP Carbon Impact OnDemand an, fiir die keine
lokale Softwareinstallation notwendig ist. Dieses
System ist vor allem fiir global agierende Unterneh-
men geeignet, es vereinigt die Energie- und CO2-
Verbrauchswerte plattformiibergreifend aus unter-
schiedlichen Quellen und in 50 Sprachen. Die welt-
weit erfassten Daten sind fiir gesetzlich vorgeschrie-
bene Berichte aufbereitet, sind aber ebenso dazu
geeignet, gezielte Einsparungsprojekte zu planen,
durchzufithren und zu messen.

Der Erfassung von Emissionswerten kommt bei
der Berechnung des Product Carbon Footprint eine
besondere Bedeutung zu. Hier steht der gesamte
Produktlebenszyklusim Mittelpunkt, von der Roh-
stoffgewinnung iber die Produktion, den Vertrieb
bishin zur Entsorgung. Anwendungen sollten samt-
liche klimarelevanten Treibhausgasemissionen
berticksichtigen, nach ISO 14044 oder BSIPAS 2050
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bilanzieren und entsprechende Sekundérdaten be-
riicksichtigen. Der Softwarehersteller PE Interna-
tional bietet dafiir seine Losung GaBi an, die zusatz-
lich zu den Unternehmenswerten auf eine unter-
nehmenseigene LCA-Datenbank zugreift. Mit dem
GaBi-Reader wurde kiirzlich das Angebot um eine
Losung erweitert, die auch Nicht-Experten ohne
Vorkenntnisse die Erstellung einer produktbezo-
genen Okobilanz ermdglicht.

,von zunehmender Bedeutung ist die Komplettldsung
mit modularen Bausteinen, flexibel an die Unterneh-
mensbediirfnisse anpassbar und maglichst skalierbar.”

Nochlange nichtjedes Unternehmen mit ausge-
wiesener CSR-Aktivitdt hat sich von seinen Excel-
Tabellen verabschiedet. Etliche Unternehmen,
insbesondere aus dem Mittelstand, sondieren je-
doch den Markt nach geeigneten Softwarelsungen
oder haben eine Entscheidung fiir die kommenden
Jahre geplant. Von zunehmender Bedeutung ist
dabei die Komplettlosung mit modularen Baustei-
nen, flexibel an die Unternehmensbediirfnisse an-
passbarund moglichst skalierbar. Losungen wie die
von Enablon, PE international oder Wesustain. Im
deutschsprachigen Raum wird Enablon von der in
Hamburg ansdssigen Beratungsgesellschaft Schlan-
geund Co. vertreten. Andreas Zamostny, Geschafts-
fithrer von Schlange: ,Die Unternehmen verlangen
eine ganzheitliche Losung zur Steuerung des Nach-

haltigkeitsmanagements und nicht fiir jedes CSR-
Thema eine eigene.” Wichtig sei die Anbindung an
bestehende ERP-Systeme, beispielsweise SAP. Diese
gehort mit zu den zentralen Anforderungen der
CSR-Verantwortlichen an eine Softwareldsung, so
etwa von Brigitte Kruse, Nachhaltigkeitsmanagerin
bei der Vaillant Group. Dort hat man vorerst, nach
eingehender Priifung, auf den Einsatz einer CSR-
Software verzichtet, weil die bestehende ERP-L6-
sung bereits konzernweit alle notwendigen Daten
in einer gut strukturierten Form liefert.

Enablon bietet mit seiner CSR-Suite ein Paketan,
das je nach Anforderung um einzelne Bausteine
erganzt wird. Im Basismodul werden alle relevanten
Kennzahlen erfasst, Anfragen von Ratingagenturen
bearbeitet und Berichte nach GRI-Standard erstellt.
Erweiterungen beispielsweise zur Bewertung der
Lieferkette oder zur Sozialberichterstattung lassen
sich problemlos zuschalten. Einen dhnlichen An-
satz verfolgt das 2010 gegriindete Softwareunter-
nehmen wesustain. ,Gerade in komplexen und
dezentralen Organisationsstrukturen liefern wir
eine zuverldssige und leistungsfahige Losung, wel-
che Stakeholder und Mitarbeiter intelligent ins
Nachhaltigkeitsmanagement einbezieht”, so Chris-
toph Teusch, Produktmanager bei Wesustain. Das
Ziel ist, die Komplexitdt des Nachhaltigkeitsma-
nagements erheblich zu reduzieren.

] Weitere Beitrdge zur CSR-Software und Links
zu den Anbietern:

www.link.csr-news.net/3software

CSR-Softwarelosungen (Auswahl)

Anbieter
Alchimedus
Avanti

Credit360

CSR-Toolkit
ecointense
enablon

Ifu Hamburg

Microsoft

PE international

SAP

SAS

Stenum

wesustain

xcitec
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Software
CSR-Interaktiv
Avanti Green-Software

credit360 sustainability data
management solution

CSR-Toolkit
Eco-Web-Desk
CSR-Suite
umberto

Sustainability Dashboard fiir
Microsoft Dynamix AX

Sofi Solution 4, GaBi, GaBi-
Reader

SAP Sustainable Performance
Management, Carbon Impact
OnDemand

SAS Sustainability Management
SBSC-Software
wesustain ESM-Losung

Xcitec-Lieferantenmanagement

Besonderheiten
Qualitatsmanagementsoftware
Ganzheitliches System, unterstiitzt ISO und EMAS

Flexible Komplettlosung, GRI orientiert

ISO 26000 orientiert, Vorbereitung zum UNGC-Bericht
Okobilanzierung

SAP zertifizierte Schnittstelle, GRI zertifiziert

SAP zertifizierte Schnittstelle

GRI zertifiziert

GRI zertifiziert, LCI-Datenbank
Komplettlosung, GRI zertifiziert
Komplettl6sung, GRI orientiert
Sustainable Balanced Scorecard

Modulare Komplettlésung, GRI orientiert

Kompletter Prozess der Lieferantenbewertung

Kunden (Auswahl)
KMUs und Unternehmensberater
Projekt Sustainable NOWStadt Tiibingen

Deutsche Telekom, e.on

RheinEnergie, Veolia
VW, Beiersdorf, Bosch, Puma, Airbus, BASF
Bifa, Der griine Punkt

ABB, Audi, DM, Edeka

Hitachi, CSC, Sunpower

B.A.U.M. Consult
Mehrere Pilotprojekte
Telekom, DHL, RWE
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Events des CSR-Netzwerks

CSR-Events: der direkte Dialog mit den Profis,
Ihr Zugang zum Pool von CSR-Erfahrungen.

Theorie-Praxis-Dialog:
CSR-Tage in St. Gallen

Die St.Galler CSR-Tage initiieren einen Theorie-Praxis-
Dialog mit dem Ziel, Lerneffekte auf beiden Seiten an-
zustofSen und das Thema Unternehmensverantwor-
tung zu starken. Ein innovatives Veranstaltungsformat
istdas besondere Kennzeichen der Reihe: Diskussionen
zu ausgewahlten, zentralen CSR-Themen finden in in-
teraktiven Workshops statt, die durch kurze Inputs je-
weils eines Vertreters der Praxis- und der Wissenschaft
(CSR-Tandems) eingeleitet werden. Weitere dialogische
Formate und informelle Einheiten erganzen die Veran-
staltung. Die St. Galler CSR-Tage sind eine Veranstal-
tung des Instituts fiir Wirtschaftsethik (IWE-HSG) der
Universitdt St. Gallen in Kooperation mit akzente kom-
munikation und beratung gmbh, CSR News und CSR
Magazin.

Die Mitglieder im CSR-Netzwerk von CSR Magazin und
CSR News erhalten 15 % Rabatt auf die Teilnahmege-
biihr.

Termin: 16. bis 18. Februar 2012

Anmeldeschluss: 15. November 2011

Kontakt: csr-tage@unisg.ch

Nahere Informationen finden Sie unter:

------ *www.iwe.unisg.ch/csr-tage

CSR NEWS-Networking

mit der Vaillant Group

,Dialogbraucht Beteiligte" iiberschrieb Achim Half-
mann, Chefredakteur der CSR-News GmbH, das
erste CSR-News Networking-Treffen am 6. Septem-
ber 2011 bei der Vaillant Group. Ein Dutzend CSR-
Mitarbeiter aus Unternehmen und Agenturen dis-
kutierten die Probleme, mit denen sie sich in ihrem
beruflichen Alltag am haufigsten beschaftigen.

B2B-Marketing-Kongress

Am 4. und 5. Oktober 2011 findet in Wiirzburg der
2. B2B-Marketing-Kongress mit dem Thema ,B2B?
- Die Zukunft der Kommunikation® statt. Diskutie-
ren Sie mit hochkaratigen Referenten aus der Un-
ternehmenspraxis. Die werbungtreibende Wirt-
schaft begegnet strategisch den Herausforderungen
der neuen Kommunikationstechnologien und zeigt
in verschiedenen Praxisforen die Umsetzung. Das
CSR Magazin ist dort mit einem Messestand vertre-
ten und veranstaltet zur ,Kommunikation von CSR*“
ein Round-table.

Weitere Informationen erhalten Sie unter:

- www.b2bmarketingkongress.de

SERVICE

Dr. Jens Wichtermann
leitet die Unternehmens-
kommunikation und das
Nachhaltigkeitsmanage-
ment der Vaillant Group,
einem der weltweit
fithrenden Anbieter
energieeffizienter und
umweltfreundlicher
Heiz- und Klimasysteme.

Symposium zum Deutschen Kulturpreis 2011

Auf dem CCR-Symposium war dieses Mal auch das CSR-MAGAZIN mit dem
Thema,,CCRin aller Munde — Anforderungen an die Kommunikation® vertreten.
Der Arbeitskreis Kultursponsoring (AKS) des Kulturkreises der deutschen
Wirtschaft veranstaltete dieses Symposium am 26. September 2011. Im Haus
der Deutschen Wirtschaft, Berlin sprachen Dr. Gunther Schunk (CSR) und Dr.
Thomas Girst (Leiter Kulturengagement BMW Group) im Workshop tber,,An-
forderungen an die CSR-Kommunikation®. Weitere Punkte waren zum Beispiel
die Vorstellung des CSR-Aktionsplans von Gerd Hoofe (Staatssekretar im
Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales) zum Thema ,,CSR-Aktionsplan
derBundesregierung — welche Rolle spielt die Kultur?“ oder ,,Keynote: Unter-
nehmenim Spannungsfeld der Kultur — Werte schaffen Wert. Die Entfremdung
tiberwinden“ von Claudia Sterrer Pichler.
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»Eigentum verpflichtet* -

zur Griindung von Stiftungen?

Sandra Goetz
ist freie Journalistin
und Sachbuchauto-
rinund lebt in
Berlin.

sandra.goetz@
csr-magazin.net
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Warum griinden Unternehmer oder Unternehmen Stiftungen?
Wollen sie die Gesellschaft an ihrem Erfolg teilhaben lassen, ihr
gesellschaftliches Umfeld mitgestalten oder in ihrem geschaftli-
chen Umfeld Verantwortung iibernehmen. Im deutschen Grund-
gesetz, Artikel 14, heifdt es knapp und trocken: , Eigentum ver-
pflichtet”. Wozu Eigentum, also Reichtum, verpflichtet, sagt das
Gesetz allerdings nicht. VONSANDRA GOETZ

N eswegen gibt es, wie meistin solchen Fillen,

) eine Menge kluger Abhandlungen zahlrei-
cherkluger Experten dazu. Und nur selten

eine klare Antwort, mochte man aufden ersten

Blick meinen. Ohnesich tiefin der Historie zu

verasteln, ldsst sich kurz und biindig sagen,

dass wir es hier mit einem kulturellen Erbe

zu tun haben. Schon zu biblischen Zeiten

ging mit dem Recht auf Besitz die grund-

satzliche Verpflichtung einher, fiir die

schwidcheren Glieder der Gesellschaft zu

sorgen. Oder in bestimmten Bereichen

Menschen zu fordern, ohne eine direkte

Gegenleistung zu verlangen. Wie es bei-
spielsweise der Romer Gaius Cilnius Mae-
cenas - daher das Wort Médzen - tat, auf dessen
Zuwendungsliste die Dichter Vergil, Properz und
Horaz standen.

Eine soziale DNA namens Gemeinwohl

Aus der Uberzeugung heraus, dass , Eigentum ver-
pflichtet“ und das Gemeinwohl in der Biirgergesell-
schaft gefordert werden muss, hat der 2009 verstor-
bene Patriarch der Bertelsmann AG, Reinhard
Mohn, die Bertelsmann Stiftung gegriindet und
dieser personliche Aktienanteile ibertragen. Das
war 1977. ,Die Unternehmen haben einen Leis-
tungsbeitrag fiir die Gesellschaft zu erbringen”, sagt
Birgit Riess, die den Stiftungsschwerpunkt Gesell-
schaftliche Verantwortung und Unternehmen lei-
tet. Dabei agiert die Bertelsmann Stiftung . komplett
unabhingig” vom Mutterkonzern. Diplom-Okono-
min Riess: ,Wir arbeiten an den Dingen, die uns
Herr Mohn als Stifter und Visiondr aufgegeben hat.
Unsere Stiftung ist dabei nicht mit anderen, zum

—— Engagement mit Tradition ——

Stiftungen blicken auf eine tiber tausendjahrige
Geschichte zurlick. Um 1900 bestanden in Deutsch-
land bereits etwa 1.000 Stiftungen, heute sind es
iber 18.000 rechtsfahige Stiftungen. Hinzu kommt
eine Vielzahl nicht rechtsfahiger, meist kleinerer
Stiftungen. Der Bundesverband Deutscher Stiftungen
fiihrt als grofte die Robert Bosch Stiftung in seiner
Statistik — mit einem Vermégen von tber finf Milliar-
den Euro. Jedes Jahr werden ber 800 neue Stiftun-
gen gegriindet.

CSR MAGAZIN No. 03/2011
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Beispiel Miinchner Riick Stiftung, Allianz Stiftung
oder auch Vodafone Stiftung, zu vergleichen. Sie
allereprasentieren einen Teil des gesellschaftlichen
Engagements der Konzernmutter.” Die Trennung
mag in einigen Bereichen wichtig sein, in der Of-
fentlichkeit wird diese selten wahrgenommen. Das
liegt auch daran, dass der Begriff Stiftung im Gesetz
nicht definiert ist. ,Er dient vielmehr als Bezeich-
nung fiir eine Mehrzahl von Rechtsformen, wie
beispielsweise der rechtsfahigen Stiftung biirger-
lichen Rechts, der Stiftungs-GmbH oder dem Stif-
tungsverein®, so der Bundesverband Deutscher
Stiftungen. Das Schwergewicht Bertelsmann Stif-
tung mit iber 300 Mitarbeitern und einem Stif-
tungskapital von 619 Millionen Euro gehort zu den
Tonangebern. Und das auch, weil sie neben Man-
power auf ein mediales Netzwerk aufbauen kann,
das seines Gleichen sucht. All das bedeutet nicht,
dasssich andere Unternehmungsstiftungen verste-

cken miissen oder im Schatten der Giitersloher

stehen.

Erfolg und Resultate zdhlen

Die Novartis Stiftung fiir Nachhaltige
Entwicklung mit Sitz im gemitlichen
Basel ist Teil des Corporate Responsibi-
lity Portfolios des Pharma-Giganten
Novartis AG. Die Stiftung hat Konsul-
tativstatus beim Wirtschafts- und So-
zialrat der Vereinten Nationen; das
jahrliche Budget betragt zehn Millionen
Schweizer Franken (rund neun Millionen
Euro), die Stiftung hat sechs Mitarbeiter
und engagiert sich aktuell in acht Hauptpro-
jekten und Programmen im siidlichen Afrika
und auf dem indischen Subkontinent. Seit 30 Jah-
ren gibt es die Stiftung, seit 22 Jahren ist sie dabei:
Karin M. Schmitt. Die Strategin in Sachen Stiftungs-
arbeit sagt klipp und klar, dass die Stiftungsunab-
hangigkeit zwar gesetzlich gegeben sei, es aber
natiirlich Abhdngigkeiten gibe, denn ,wie unab-
hangig ist man von einem Stifter, der einem Geld
gibt?“ Natiirlich entscheidet das Team um den Ge-
schaftsfiithrer und Prasidenten der Stiftung, Klaus

M. Leisinger, wo und wie es sich engagieren will.
Dennoch erfolgt die Budgetvergabe nicht ,auf
Knopfchen®. Die Projekte miissen genauso vorge-
stellt werden wie die Projekte von Mitarbeitern der
Novartis AG. Warum? ,Wir sind weder das Spielbein
noch das Feigenblatt des Unternehmens, sondern
die Spitze der Pyramide”, umschreibt Schmitt poe-
tisch. Das heift, dass die Stiftungsmitarbeiter nach
denselben Kriterien gemessen werden wie die Mit-
arbeiter vom Mutterschiff. ,Wir sind an Erfolg und
Resultate gebunden, haben sogar ein Incentive-
System”, sagt Schmitt: Wenn die Ziele nicht erreicht
werden, schldgt es sich aufdas Jahresgehalt nieder.
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,Dasist aber noch nie passiert”, lacht die Badnerin.
,Und unser Budget haben wir auch jedes Jahr be-
kommen.“

Zukunftsmelodie Zusammenarbeit

Von Basel geht esin die deutsche Hauptstadt. Hier,
in der Berliner Friedrichstrafde, Nahe Unter den
Linden, hat die Veolia Stiftung ihren Sitz. Beschaf-
tigung, Umwelt und Solidaritdt sind die drei Forder-
schwerpunkte. Die Stiftung wurde 2001 gegriindet.
Grindungsmitglied der Stiftung ist Sylke Freu-
denthal, die den Sprung aus der Wirtschaft in die
Gemeinniitzigkeit gewagt hat. Bereut hat die stu-
dierte Betriebswirtin und Journalistin ihren Schritt
bis heute nicht. ,Man begegnet unentwegt moti-
vierten und engagierten Menschen, freut sich die
gebiirtige Berlinerin. Motivation und Engagement
sind die zwei Seiten einer Medaille, ohne die es
nicht geht. Sylke Freudenthal stemmt die Aufgabe
der Stiftungsarbeit mit einer weiteren Projektmit-
arbeiterin. Die meisten der iiber 200 Projekte finden
sichin Berlin, 150 Paten von Veolia Environnement
Deutschland engagieren sich ehrenamtlich. Die
Unternehmensstiftung ist Mitglied im Bundesver-
band Deutscher Stiftungen und im Berliner Stif-
tungsnetzwerk. Ehrenamtliche Netzwerktdtigkei-
ten kommen fiir Freudenthal & Co. hinzu. Dass

Sylke Freudenthal

Karin M. Schmitt

,Das grofSte Potenzial liegt allerdings noch in der

Zukunft, ndmlich eine viel stdrkere Zusammenarbeit,
sowohl was die Unternehmen an sich angeht, als auch

was die Stiftungen betrifft.”

Unternehmensstiftungen ,wichtige gesellschaft-
liche Akteure sind, ist unbenommen*, sagt Freu-
denthal. ,Das grofite Potenzial liegt allerdings noch
in der Zukunft, namlich eine viel starkere Zusam-
menarbeit, sowohl was die Unternehmen an sich
angeht, als auch was die Stiftungen betrifft. Bei der
Ausbildungsfahigkeit von jungen Menschen gibtes
bereits gute Beispiele der Zusammenarbeit. Das
reicht aber nicht.” Die Herausforderung ist, einen
gemeinsamen Nenner zu finden. Schwierig, wo
doch jede Unternehmensstiftung mit einem be-
stimmten Auftrag startet, denn es geht nie um ab-
sichtsloses Spenden. Beispielsweise lauft Reinhard
Mohns Vision auf eine ,Biirgergesellschaft” nach
angelsdachsischem Vorbild hinaus, die unter der
Pramisse ,So wenig Staat wie moglich” steht. Eigen-
tum verpflichtet, denn Teilen macht reich.

- Praxishilfen fir Stiftungsverantwortliche
= finden Sie hier:

www.link.csr-news.net/3stiftungen
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,Multi-Problemloser®:
CSR im Mittelstand

Ellenlange CSR-Berichte und eigene Abteilungen fiir Nachhaltig-
keit: Damit kann und will der deutsche Mittelstand nicht dienen.
Trotzdem hat CSR in kleinen und mittleren Unternehmen eine
jahrhundertelange Tradition - und die entwickelt sich lebendig
fort. VONBENJAMIN O‘DANIEL

Infokasten: KfW-Studie ——

Die KfW-Bankengruppe hat im Januar 2011 eine
Studie zum Thema ,,CSR im Mittelstand* ver-
offentlicht. So haben zwischen 2006 und 2008
rund 2,1 Millionen Mittelstandler (58 Prozent)
CSR-Aktivitaten unterhalten. Die entspre-
chenden Ausgaben belaufen sich im Durch-
schnitt auf 0,2 Prozent des Umsatzes. Insgesamt
haben die Mittelstandler rund sechs Milliarden
Euro fir ihre CSR-Aktivitaten ausgegeben. ,Klei-
ne Unternehmen mit weniger als finf Mitarbei-
tern steuern mit insgesamt zwei Milliarden Euro
pro Jahr einen betrachtlichen Anteil bei, so die
Bankengruppe.
http://links.csr-news.net/3kfw-studie
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SRist sehrabstrakt. Viele Mittelstandler ken-

nenden Begriff derauseinerinternationalen

Diskussion entstanden ist, gar nicht. Und
doch ist es fiir sie selbstverstandlich, sich vor Ort zu
engagieren”, sagt Achim Dercks, stellvertretender
Hauptgeschiftsfithrer des Deutschen Industrie- und
Handelskammertages (DIHK). Dercks, der auch Mit-
glied im CSR-Forum der Bundesregierungist, macht
sich fiir den Mittelstand stark: , Die Unternehmerund
ihre Familien sind physisch in ihrer Region verwur-
zelt. Sie treffen sich aufdem Sportplatz, in der Schu-
leund stellen den Nachwuchsaus der Nachbarschaft
ein. Sie fordern seit Generationen die Gesellschaft,
ohneaufwendige Berichte zuverfassen, sagt Dercks.

Der stellvertretende DIHK-Hauptgeschaftsfithrer
sieht den Unterschied zwischen dem gesellschaft-
lichen Engagement vieler Mittelstandler und dem
CSR-Konzept in der klaren Fokussierung: ,CSR hat
eine strategische Komponente. Auch Mittelstandler
sollten genauer darauf schauen, welches Engage-
ment zu ihrer Strategie und zu ihren Zielen passt.
Sie spenden dann nicht mit der GiefSkanne mal hier,
mal dort 100 Euro, sondern konzentrieren sich auf
ein Thema", sagt Dercks.

IHK bietet ,,Matching”

In der Industrie- und Handelskammer Bonn/Rhein-
Sieg sind das Fragen, die am besten bei Kaffee und
belegten Brotchen diskutiert werden. Die IHK hat
ein,CSR-Friihstlick”ins Leben gerufen. In regelma-
Rigen Abstanden laden ortliche Unternehmen ein
und berichten von ihren Aktivitdten. Danach wird
genetzwerkt. ,Es spielt letztlich keine Rolle, ob das
Unternehmen finf oder 50.000 Mitarbeiter hat.
Entscheidend ist das personliche Engagement des
Unternehmers”, sagt IHK-Pressesprecher Michael
Pieck, der fiir die Bonner CSR-Aktivitaten zustandig
ist. Die Idee, die Netzwerk-Veranstaltung mit einem
Frihstick zu verbinden, ist ein voller Erfolg:
,Abendveranstaltungen werden hadufiger abgesagt.
Mit einem Frithstiick beginnt dagegen jeder gerne
seinen Arbeitstag”, so Pieck.

Die Rolle der IHK sieht Pieck genau in diesem
,Matching": ,Wirkonnen Unternehmen mit Exper-
ten zusammenfithren. Solche Veranstaltungen
geben ihnen aufierdem Inspiration, was alles mog-
lichist.” Allerdings hatten viele IHKs das Zukunfts-
thema CSR noch nicht erkannt, kritisiert Pieck.
,Jede IHK hat in ihren Fachbereichen sehr gute Ex-
perten. Aber CSR ist ein Querschnittsthema. Des-
wegen gibt esimmer noch viele Kammern, in denen
sich noch niemand fiir CSR verantwortlich fihlt.”

Der Trend, dass Mittelstandler nach konkreten H

Ansdtzen suchen und diese etablieren wollen, be-
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statigt sich beim Blick auf das Forderprojekt ,Ge-
sellschaftliche Verantwortung im Mittelstand". Bis
zum 30. Juni lief die Bewerbungsfrist des vom Bun-
desministerium fiir Arbeit und Soziales aufgelegten
Programms. 320 Unternehmen haben sich um den
insgesamt 26 Millionen Euro schweren Fordertopf
beworben. Dies seien mehr Unternehmen als man
erwartet habe, heifdt es aus dem Ministerium, das
,die hohe Anzahl qualifizierter Projektideen” lobt.

Engagement wird strategischer

Dassjedes Unternehmen sein eigenes, individuelles
Projekt findet, dafiir sorgt auch Thomas Salmen. Er
ist Geschaftsfithrer des Detmolder CSR-Beratungs-
unternehmens Xplus3 und konzentriert sich auf
den Mittelstand. ,Ich schaue mir die Wertschop-
fungskette an, die Produkte und Leistungen, die
Ziele des Unternehmens und sein Image. Daraus
entwickeln wir dann gemeinsam eine Idee®, be-
schreibt Salmen den Prozess. Das veranschaulicht
er am Beispiel des Unternehmens Karcher. Die
Baden-Wiirttemberger stellen Hochdruckreiniger
her. Sieengagieren sich in der Denkmalpflege - und
reinigen offentlichkeitswirksam bekannte histori-
sche Monumente. CSR sei nicht nur im Konsum-
gliterbereich (B2C) einsetzbar, sondern auch im
B2B-Bereich: Unternehmen wie Ikea schauten ge-
nau, woher ihre Lieferanten das Holz besorgen wiir-
denund ob sie zertifiziert seien, so der Berater. CSR
ist fir Salmen ein ,Multi-Problemloser”: Es moti-
viere Mitarbeiter, sorge fiir Offentlichkeit und fiir
den entscheidenden Unterschied im Wettbewerb
um Fachkrifte.

,Gesetzliche Pflichten schaden”

Das gesellschaftliche Engagement des Mittelstands
fasst Achim Dercks vom DIHK letztlich unter einem
anderen Begriff zusammen. Es beruhe auf dem
Prinzip des ,ehrbaren Kaufmanns”. Der ,ehrbare
Kaufmann“ war jahrhundertelang die einzige Ga-
rantie gegentiber rauberischen Banden und findet
sich sogar im IHK-Gesetz im ersten Paragrafen:
,Den Industrie- und Handelskammern ist durch
den Gesetzgeber aufgegeben, fiir Anstand und Sit-
te des ehrbaren Kaufmanns zu wirken®, heifst es
dort. Die Forderungen nach starkerer Formalisie-
rung - von gesetzlich verbindlichen CSR-Berichten
bis zu einheitlichen Siegeln - sei fiir den Mittel-
stand nicht umsetzbar, kritisiert der DIHK-Experte
mit Blick auf die fehlenden Ressourcen der kleinen
Unternehmen. ,Letztlich konnen solche Vorschla-
ge sogar die vielen Initiativen schddigen, die bereits
existieren.”

Beispiele fiirdas CSR-Engagement im Mittel-
stand finden Sie hier:

www.link.csr-news.net/3mittelstand

Achim Dercks,

DIHK-Hauptgeschdftsfiihrer

Thomas Salmen,
CSR-Beratung Xplus3
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Drei entscheidende Schritte

gegen das Greenwashing

Aus Unwissenheit landen manche Unternehmen in der Greenwa-
shing-Falle: Die gute Nachricht iiber ihr Unternehmen verkehrt
sich in eine schlechte und die Glaubwiirdigkeit ist zerstort. In Zei-
ten von Internet und Smartphone sind halbwahre Botschaften
schnell enttarnt. Drei entscheidende Schritte bewahren Unterneh-
men vor dieser Falle. VON HANS-DIETER SOHN

wadre der ,griine Energieriese” aus dem RWE-

Imagefilm ein heifSer Kandidat: 2009 streifte
der grofdte CO2-Emittent Europas in Gestalt eines
knuffigen grasgriinen Riesen durch sonnige Taler,
pflanztekleine Windrader und Gezeitenkraftwerke,
rollte saftig griinen Rasen aus und pustete graue
Wolken beiseite. Die Realitdt sah anders aus: Der
Anteil erneuerbarer Energien im RWE-Strommix
lagbeiknapp iber zwei Prozent und Gezeitenkraft-
werke gab es bei RWE nur auf dem Papier. Eine
,plumpe Kampagne“und ein,besonders gutes Bei-
spiel fiir Greenwashing”, kommentierte ,Der Spie-

Fur ein Lehrbuch zum Thema Greenwashing

gel”.

Doch nicht mehr nur kritische Journalisten iden-
tifizieren, sammeln und kommentieren Beispiele
fiir Greenwashing. Dank Internet und Smartphones
konnen sich Verbraucher iiber ,Transparenzma-
schinen“ wie ,We Green“ oder Smartphone-Appli-
kationen wie ,Barcoo” oder ,Codecheck” fiir Pro-
duktinformationen oder mit der ,Good Guide
Transparency Toolbar” fiir den Online-Einkauf bei
Amazon in den USA immer schneller ein Bild von
der Nachhaltigkeit der Firmen und ihrer Produkte
machen. Und via Social Media erwarten auch ande-
re Stakeholder, dass Unternehmen zu ihren Nach-
haltigkeitsbemithungen Stellung beziehen. ,Statt
Tue Gutes und rede dartiber' muss es heute eher
heifden: ,Tue nachhaltig Gutes und stelle Dich im-
mer wieder der Diskussion dariiber, erkldrt Sven
Griemert, CSR-Experte der Berliner Agentur Johans-
sen + Kretschmer.

Aus Unwissenheit am Pranger

Wo genau die Grenze zwischen dem ,Guten” und
dem Greenwashing verlduft, dazu gibt es keine all-
zu klare Definition. Die Autoren des Greenwashing-

Blogs ,Klima-Liigendetektor” etwa berufen sich
unter anderem selbstgerecht aufihre ,Wut" dariber,
,dass sich Unternehmen als Klimaschiitzer prasen-
tieren”. Schwammige Kriterien machen es fir Fir-
men schwierig, das Risiko einzuschdtzen, selbstan
den Pranger gestellt zu werden.

Wie Unternehmen glaubwiirdig ihre CSR-Aktivi-
taten kommunizieren, ,ist in Wissenschaft und
Praxisnoch wenig erforscht”, beklagt Martina Hoff-
haus, Inhaberin der Agentur messagepool-Nach-
haltigkeitskommunikation und Leiterin des Ar-
beitskreises CSR-Kommunikation der Deutschen
Gesellschaft fiir Public Relations (DPRG.) Haufig
fehlt Orientierung. Thomas Melde, Geschaftsfiihrer
der Miinchner Agentur akzente, empfiehlt als
Grundsatz: ,Die Kommunikation sollte ihre Bot-
schaften klar entlang der Wertschopfungskette
definieren und mit der Nachhaltigkeitsstrategie des
Unternehmens abgleichen.

Was Unternehmen beachten miissen

Klar ist: Je strenger die Greenwashing-Regeln defi-
niert werden, desto hoher ist das Risiko fiir Unter-
nehmen, gebrandmarkt zu werden. ,Uber 98 Pro-
zent der von uns untersuchten 2.200 Produkte auf
dem nordamerikanischen Markt verstofien gegen
mindestens eine Greenwashing-Siinde“, briistete
sich 2009 die britische CSR-Marketingagentur Ter-
rachoice, die sieben ,Stinden des Greenwashing"
identifiziert hat. Vermeiden lassen sich diese mit
Hilfe der Empfehlungen, die das britische Umwelt-
ministerium DEFRA in diesem Jahr fiir die verant-
wortungsvolle Umweltkommunikation verdffent-
licht hat:

Als ersten Schritt rat DEFRA, sicherzustellen,
dass die Botschaft relevant ist und einen tatsdch-
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lichen Nutzen fiir die Umwelt bringt. Vergle
Sie dazu den InhaltIThrer Botschaft mitderg
ten Bilanz Threr unternehmerischen Nach
keit, rat das Ministerium. ,Wenn ein grofies
trieunternehmen eine kleine Solaranlage au
Firmendach installiert, bringt das keinen bec
samen Fortschritt”, gibt auch Thomas Meld
bedenken.

Achten Sie zudem darauf, den zusatzlichen
zen deutlich zu machen, der tiber die branche
lichen Leistungen und iiber die gesetzlichen
stimmungen hinausgeht, lautet ein weiterer
Als Nespresso im Friihjahr ankiindigte, die Rec
lingquote seiner Aluminiumkapseln bis 2013 au
Prozent verdreifachen zu wollen, wetterte der ,K
ma-Liigendetektor” tiber diesen ,lausigen Wer
verglichen mit dem deutschen Durchschnitt v¢
mehr als 80 Prozent aller Alu-Verpackungen, d
wiederverwertet werden.

Als zweiten Schritt empfiehlt das Ministeriumn
die Botschaft klar und prézise zu formulieren un
zu illustrieren. Mogliche positive Umwelteffekt
diirften nicht tibertrieben werden, ebenso verpon
seien das Weglassen von Informationen und die
Moglichkeit der Missinterpretation. Vattenfall warb
2007 mit seiner ,Pilotanlage fiir ein CO2-freies
Braunkohlekraftwerk” - bei dem aber CO2-Emis-
sionen erst entstehen und dann abgetrennt und
gespeichert werden.

Der genaue Inhalt der Botschaften miisse immer
deutlich erkennbar sein, rait DEFRA. Wird von der
Herstellung gesprochen? Vom ganzen Produkt oder
nur einem Teilaspekt? Fiir Sven Griemert miissen
Botschaften stets die Haltung des Unternehmens
transportieren. Im Umkehrschluss gelte: ,Themen
mit der Kommunikation oder werblich in den Vor-
dergrund zu stellen, die nicht der tatsachlichen
Haltung des Unternehmens entsprechen, ist eine
Todstlinde in der CSR-Kommunikation“. Das Minis-
terium rat zudem, eine einfache Sprache zu verwen-
den und Worthtlsen zu vermeiden, die Raum fiir
Interpretation lassen, wie etwa ein ,umweltfreund-
liches Produkt”.

Bilder bergen Risiken
Bei der Frage, ob Zusatzinformationen notwendig
sind, empfiehlt DEFRA: Priifen Sie zunachst, ob die
Hauptbotschaft so klar gemacht werden kann, dass
weitere Infos verzichtbar werden. Bianca Wiede-
mann, Geschiftsfiihrerin der Miinchner Unterneh-
mensberatung fair society, empfiehlt, auf weiter-
fithrende Informationen entweder in einem Nach;
haltigkeitsbericht einzugehen, oder softhe Infor-
mationen auf Nachfrage bereitzuhalten,

. . .,

P
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WISSEN

ISO 26000: Anleitung
fiir bessere Unternehmen

Im November 2010 wurde die ISO 26000 verdffentlicht. Immer
mehr Unternehmen nutzen seitdem den Leitfaden, um sich im brei-
ten Feld der gesellschaftlichen Verantwortung zu orientieren. Was
istinzwischen in der Praxis angekommen? VONMAXIMILIAN METZNER

y ieISO 26000 ist eine Norm, an der sich alle
) Organisationen - nicht nur Unternehmen
- -bei strategischer Planung und Umsetzung
von Mafinahmen zur gesellschaftlichen Verantwor-
tungorientieren kdnnen. Anhand eines Leitfadens
sollen die gelebte Werthaltung, Denkmuster und
Verhaltensweisen der Menschen in den Organisa-
tionen verbessert werden. Aber wie ldsst sich die
Komplexitdt von gesellschaftlicher Verantwortung
(Social Responsibility - SR) normieren?

Die Antwort: eigentlich gar nicht. Schliefilich
divergieren nicht nur individuelle Auffassungen
und Ansichten iber eine angemessene Verantwor-
tungsiibernahme. Auch die globalen gesellschaft-
lichen und politischen Rahmenbedingungen kénn-
ten kaum unterschiedlicher sein. Aber gerade vor
einem globalisierten Kontext ist eine Standardisie-
rung dringender denn je. Denn Fragen zu Konsu-
mentensouverdnitat, Umwelt- oder Arbeitsplatz-
standards gehen letztlich alle an - aber nicht alle

sind in der Lage, die richtigen Antworten zu
formulieren.

435 Experten aus 91 Nationen

Die Ausarbeitung der ISO-Norm geht auf eine Ini-
tiative der Verbraucher zurtick. Das Consumer Po-
licy Committee (COPOLCO) verdffentlichte 2002
einen Report unter dem Titel: ,The Desirability and
Feasibility of ISO Corporate Responsibility Stan-
dards”. In der daraufthin verabschiedeten Resoluti-
onwurde dieISO dazu aufgefordert, das Mandat fiir
die Entwicklung einer solchen Norm zu iiberneh-
men. Bis zur Vertffentlichung am 1. November 2010
diskutierten und verhandelten iiber 435 Experten
aus 91 Nationen, dazu Vertreter von 42 sogenannten
Liaison-Organisationen iiber die Richtlinie. Doch
nicht nur das Thema SR, auch die Entstehung war
fiir dieISO Neuland - Startschwierigkeiten inklusi-
ve. So musste sich z.B. der [SO-intern gepflegte de-
mokratische Prozess erst entwickeln. Auch die
teilweise kontrdren Positionen waren anfangs nicht
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unter einen Hut zu bringen. Das Ergebnis kann sich
sehen lassen: Der breite internationale Konsens
bildet eine gemeinsame Basis zwischen den Inter-
essen von Nationen, Organisationen, Wirtschaft,
NGOs und Stakeholdern dariiber, was genau unter
gesellschaftlicher Verantwortung verstanden wer-
den kann und was mindestens umgesetzt werden
soll.

Zertifizieren oder nicht?

Grundsatzlich gilt: Die Anwendung der Norm ist
freiwillig. Es gibt keine Anforderungen an die Or-
ganisationen - im Prinzip konnen alle mitmachen.
Sie ist nicht gleichzusetzen mit Management-
systemen wie der ISO 9001 oder ISO 14001, weil sie
keine konkret nachpriifbaren Kriterien aufstellt und
sich deshalb per se nicht zur Priifung und Zertifi-
zierung von gesellschaftlicher Verantwortungs-
iibernahme eignet. Diese wohl herausragendste
Besonderheit der ISO-Norm geht einerseits darauf
zurlick, dass wirtschaftsnahe Organisationen keine
neue Grundlage fiir eine Zertifizierung schaffen
wollten. Und es sollten keine Handelsbarrieren auf
Grundlage der ISO 26000 entstehen.

Obwohl die Botschaft der ISO eindeutig ist,
konnen nationale Zertifizierer das Nicht-Zertifi-
zierungsgebot ibergehen und ihre Dienste an-
bieten. Als erstes Unternehmen in Deutschland hat
sich die Harting Technologiegruppe die Wahr-
nehmung ihrer SR-Performance durch die DQS
zertifizieren lassen. Dabei orientierte man sich an
der ISO 26000. Die Grundlage fiir ein zertifizier-
bares Managementsystem bildeten die 6sterreichi-
sche Regel ONR 192500 sowie die spanische Spezi-
fikation RS 10. In Deutschland Einzelfall oder bald
gangige Praxis?

,DieISO 26000 ist sehrallgemein formuliert, aber
auf dieser Basis lassen sich durchaus Forderungen
fiir ein praxisnahes SR-Managementsystem entwi-
ckeln“, meint Arnd Hardtke, Vertreter der deutschen
Delegation in der ISO/TMB ,Working Group on So-
cial Responsibility“. Interpretationsspielraume der
ISO 26000 konnen dann in nationalen Standards
konkretisiert werden, die als Grundlage fiir eine Zer-
tifizierung dienen. Aktuelle Beispiele bestehen hier-
zubereits in Brasilien, Portugal, Osterreich und eini-
gen skandinavischen Landern. Der Fall, prognosti-
zierte Hardtke, werde sich aber in Deutschland ver-
mutlich nicht durchsetzen. Zu grofd ware der Wider-
stand der Industrie. Nicht auszuschlief3en sei hinge-
gen mittelfristig eine europdische Norm, sozusagen
eine Erweiterung und Vertiefung des 2001 erschie-
nenen CSR-Griinbuchs der EU. Ohnehin sind deut-
sche Unternehmen durch bisherige Management-
systeme wie z.B. EMAS, ISO 9001 oder ISO 14001 gut
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—— Zahlen, Daten, Fakten ——

Im September 2010 nahm die Leitung der ISO

Working Group on Social Responsibility den

Final Draft International Standard (FDIS) der SO
26000 an. Dabei wurde das weltweite Abstimmungser-
gebnis festgestellt: 66 Lander stimmten fiir die Norm,
finf Lander stimmten dagegen (darunter die USA), elf
Lander enthielten sich ihrer Stimme (darunter Deutsch-
land und Osterreich).

gerlistet, was die Vergleichbarkeit ihrer SR-Perfor-
mance angeht.

Anleitung fiir eine bessere Welt?

Kernthemen der ISO 26000 sind: verantwortungs-
volle Unternehmensfithrung, Wahrung der Men-
schenrechte, gerechte Arbeitsbedingungen, Schutz
der Umwelt, anstdndige Umgangsformen und Hand-
lungsweisen, Konsumentenfragen, Einbindung und
Entwicklung des regionalen Umfelds. Welchen
Mehrwert bietet der Leitfaden im Gegensatz zu an-
deren internationalen Entwiirfen etwa fiir den deut-
schen Mittelstand? ,Letztlich ist es vor allem der
systematische Ansatz und der Katalog an Themen-
feldern, der im ersten Teil der Norm beschrieben ist”,
so Hardtke. So konnen Unternehmen die fiir sie re-
levanten Themen herausarbeiten und durch die
Handlungsempfehlungen im zweiten Teil umsetzen.

Dabei gibt es aber noch einige Probleme, mit de-
nen sich die Organisationen und letztlich die ISO
auseinandersetzen miissen. Einfache Erklarungen
und Definitionen sucht man im Leitfaden meist
vergeblich. Hinzu kommt, dass der Umfang von 100
Seiten nicht jeden zum Lesen des Pamphlets ein-
ladt. Eine weitere Hiirde ist der Preis: Weil die ISO
fiir gesellschaftliche Normen die gleiche Preispoli-
tik wie fiir technische Normen praktiziert, gibt es
die ISO 26000 nicht umsonst. Manche Experten
fiirchten daher, dass fiir Mikroorganisationen ein
ISO-Dokument iiber 100 Euro schlichtweg zu teuer
ist. Gerade fiir diese sind die Empfehlungen des
Leitfadens aber besonders interessant, da sie sich
leicht umsetzen lassen.

Der Erfolg der ISO 26000 wird nicht nur an Inhal-
ten gemessen, sondern auch daran, wie viele Orga-
nisationen und Unternehmen tatsachlich mitma-
chen. Denn Akzeptanz bringt den Erfolg. Daftir wird
die Werbetrommel geriihrt. Auf der Internetseite
hat der Imagefilm ,Today, I have a dream" von ISO
und SR bis heute knapp mehr als 11.500 Aufrufe.
Das ist mit Sicherheit noch steigerungsfahig. Eine
erste inhaltliche Uberarbeitung des ISO 26000 ist
fiir das Jahr 2013 vorgesehen. =

Schafft die ISO 26000 mehr Wert oder mehr Arbeit?

http://www.link.csr-news.net/3is026000

Die Norm richtet sich nicht

nur an Unternehmen,

sondern ebenso an Ver-
waltungen und Nichtregie-

rungsorganisationen
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WISSEN

,Was gibt’s Neues aus Nordafrika?“
— Unternehmen an der Front

Westliche Unternehmen begriifden die Umbriiche in Nordafrika
ebenso wie die offizielle Wirtschaftspolitik. Macht der arabische
Friihling alles neu? Uber die unternehmerischen Herausforderun-
gen der noch jungen Demokratisierung.

VON GOLROKH ESMAILIUND JUSSI U. ISAKSEN

ach achtmonatiger Belagerung lasst der

‘ \ ‘ brutale Feldherr die Hochburg der Abtriin-
nigen schleifen und richtet ein blutiges
Massaker an. Die europdische GrofSmacht jenseits
des Mittelmeeresbesteht aufeiner Auslieferung des
Kriegsverbrechers; ansonsten ware der Handelsfrie-
den gebrochen - und es gabe offenen Krieg. Aber
Nordafrika ist sich seiner grofen ckonomischen
Macht bewusst und nimmt den ungleichen Kampf
an. Man sinnt auf Rache; es juckt der Stachel alter
Schmach. Als aber auch der letzte Kampfelefant
gefallenistund der Kriegsgrund Hannibal vernich-
tend geschlagen wird, besinnt sich Karthago darauf,
was es immer war und sein wollte: befriedete Han-
delsrepublik. Und so ist Karthago zwar auf dem
Schlachtfeld geschlagen, als geldutertes Africa No-

va wird es mit seinen iiberaus produktiven Manu-
fakturen jedoch zu einer der reichsten Provinzen
Roms. Als Kornkammer ist es dem hungrigen Grof3-
reich zudem unabkémmlich. Den Lateinern wird
dieFrage ,Quid noviex Africa: Was gibt's Neues aus
Afrika?” zum gefliigelten Wort.

Karthago heifst heute Qartadsch und ist ein wohl-
habender Vorort von Tunis, der auch nach der Jas-
minrevolution ungebrochene Prosperitdt aus-
strahlt. Und das Korn unserer Tage ist das Ol. Wei-
ter ostlich im neuen Afrika Roms, dem heutigen
Libyen, liegt viel davon. Der Westen hat sich da-
durchlange kaufen lassen. Der humanistische Erb-
nehmer der Antike hat Ethik hinter vermeintliche
Handelszwdnge gestellt. Bis es den unerwarteten
Aufstand der Entrechteten gab. Zundchst zogerlich,
fordert man schliefdlich den Riickzug der lange um-
worbenen Despoten.

Nofretete wichtiger als Bevilkerung
Die Umbriiche in der arabischen Welt kamen fiir
Politik, interessierte Offentlichkeit und Wirtschafts-
welt gleichermaf3en tiberraschend: Der Westen hat-
te sich tiber lange Jahrzehnte damit eingerichtet,
autoritdre Regime als erkldrte Garanten fiir geopo-
litische und auféenwirtschaftliche Stabilitat zu dul-
den oder gar aktiv zu fordern. Die arabischen
Staaten Nordafrikas galten als weitestgehend
unproblematisch - und wurden als zuverlassige
Handelspartner an der Schwelle Europas ge-
schdtzt. Unruheherde gab es zu Gentige wo-
anders auf der Welt. In der Konfrontation mit
dem islamistischen Terror war man zudem
fiirjeden Verbiindeten dankbar, der vor Ort
die religivsen Fundamentalisten klein
hielt. Dariiber hinaus bildeten die autori-
taren Regime Nordafrikas einen niitzli-
chen Riegel gegen die nach Europa stre-
benden Fliichtlingswellen Schwarzafrikas.
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Dafiir verschloss man schon mal die Augen und das
Herz, wenn von diesen Regenten die Menschenrech-
te systematisch mit Fiifden getreten wurden und die
gesamte Bevolkerung allgemeinen Repressalien
ausgesetzt war. Selbst ein Ghaddafi wurde besten-
falls als schrulliger Exzentriker wahrgenommen -
mit dem man bei Berticksichtigung seiner Eitelkei-
ten jedoch durchaus gute Geschafte machen konn-
te. Mit dem Ol als erpresserischem Unterpfand lief3
man dem Despoten allerhand durchgehen.

Versucht man im Presse-Riickblick, etwaige Spu-
ren fir sich abzeichnende Veranderungen in der
Wahrnehmung herauszulesen, so ldsst sich beim
besten Willen nichts Stichhaltiges finden. So be-
richtet ,Der Spiegel“ noch bisins letzte Jahr vor allen
Dingen iiber archadologische Streitigkeiten, Tauch-
unfille und die antiken ,Zivilisationskrankheiten
der alten Agypter”, wenn es etwa um das Land am
Nil ging. Dabei entsteht ein mumifiziertes Bild, das
mit Pyramiden, Kénigsgrabern und Sphinxen aus-
staffiertist. Man kann sich zuweilen des Eindrucks
nicht erwehren, dass in der Berichterstattung, die
vor Weihnachten 2010 féllt, dem Verbleib der Nof-
retete-Biiste ein grofieres Interesse beigemessen
wurde als dem Alltag und Schicksal der modernen
dgyptischen Bevolkerung. Aber mal ehrlich ... wer
hat es denn kommen sehen? Wohl die wenigsten
haben die arabischen Revolutionen in dieser Form
fiir moglich gehalten.

Business as usual?

Die grofde Politik schien zundchst etwas erschrocken
und brauchte ein bisschen, um sich gedanklich von
alten Verbiindeten und eingeschliffenen Denkmus-
tern zulosen. Man ist dann doch relativ schnell und
beinahe beherzt tiber seinen langen historischen
Schatten gesprungen, der auch ein dunkler koloni-
alerist, und hat den Menschen jenseits des Wassers
den Freiheitswillen zugestanden, den der Westen
auf seinem Banner vor sich her tragt.

Auch wenn wir alle die vorrevolutiondren Zustan-
de nicht an uns herangelassen haben, so steht auf
einem ganz anderen Blatt, wie wir jetzt mit der ver-
anderten Lage umgehen. Bemerkenswert ist dabei
durchaus, dass in Wirtschaft, Politik und nach all-
gemeinem Empfinden eine grofe
Einigkeit dariiber herrscht, dass
die Umbrtiche in der arabischen
Weltihre absolute Berechtigung
haben. Fragt man bei deutschen
Unternehmen nach, die in den
Landern des arabischen Frithlings
prasent sind, so bekommt man in
der Regel einen wohlwollenden
Dreisatz geliefert: Erstens begriifien
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wir den demokratischen Aufbruch; zweitens sind
unsere Geschdfte davon weitestgehend unbeein-
trachtigt; drittens erhoffen wir uns durch die De-
mokratisierung eine Intensivierung der Zusam-
menarbeit.

Business as usual, also? Ahnliches verlautbaren
Politik und wirtschaftliche Interessenverbande.
Und es scheint sich bei diesem breiten und zunachst
kaum hinterfragten Konsens tatsachlich nicht nur
um eine leere programmatische Ansage zu han-
deln; so sorgte Mubaraks Abgang im Februar diesen
Jahres fiir einen gewaltigen DAX-Kurssprung auf
ein zwischenzeitliches Drei-Jahres-Hoch. Und das
mit der klaren Perspektive, dass nach der implosi-
ven Auflosung der bisherigen Herrschaftsstruktu-
ren das grofSe demokratische Durcheinander aus-
brechen kann. Das ist neu: Selbst die ansonsten
mitleidlosen Mérkte scheinen sich auf das unsiche-
re Versprechen einer gerechteren Zukunft einlassen
zu wollen. Eine gerechte Zukunft der ,Anderen”,
wohlgemerkt. In der Vergangenheit setzte ein zy-
nischer Globalismus nicht selten auf die krude For-
mel, dass suppressive Regime bisweilen mit ge-
winnbringenden Standortvorteilen wie einer von
Wahlen nicht angefochtenen Planungssicherheit
und einer rechtlosen Belegschaft als unerschopfli-
cher workforce punkten konnten. Eine hohnvoll
interpretierte ,unternehmerische Gesellschaftsver-
antwortung” hdtte man zu anderen Zeiten vielleicht
lediglich darin verstanden, grofitmogliche Ertrage
nach Hause abzufithren.

Mit Pharaonen Kamelmilch trinken
Und esistnoch gar nicht so lange her, dass
von Unternehmerseite - gerade in Bezug
auf die arabische Welt - recht unverhoh-
len postuliert wurde, dass man gar nicht
anderskonne, als sich den lokalen Gepflo-
genheiten der Gastwirtschaft anzupassen:
Willst du fir den Pharao Pyramiden bauen,
musst du mit ihm Kamelmilch trinken. -
International tatige Unternehmen miissen

Die Demokratiebewegung
katapultiert Lander Nord-
afrikas in eine neue Zeit.
Unternehmen kénnen
einen Beitrag flr eine
bessere Zukunft leisten.
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,Willst du fiir den Pharao Pyramiden bauen, musst du
mit ithnen Kamelmilch trinken. Hingen internationale
Unternehmen einem Kulturrelativismus nach?”
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sich dabei fragen, ob sie vorauseilend einem oppor-
tunistischen Kulturrelativismus nachhdngen - oder
mitihrem Handeln auffremden Markten auch ihre
heimischen Maf3stabe mit universalistischem An-
spruch vertreten. Es gibt eine Reihe von Grund- und
Arbeitsrechten, die Giberall Bestand haben sollten;
und auf deren Einhaltung zu bestehen, sollte nicht
als westlicher Kultur-Missionarismus diskreditiert
werden. Auch macht man es sich zu einfach, wenn
man sich etwa von dem Gedankendreh korrumpie-
ren lasst, dass ,Bakschisch” so etwas wie ein gute
alte Tradition des Orients sei, und Schmiergeldzah-
lungen damit nichts anderes als die Pflege eines
althergebrachten Kulturguts.

Wirtschaftliche Herausforderungen folgen
Dass nun eine grofle zustimmende Einigkeit
herrscht, was die Berechtigung der arabischen Re-
volutionen angeht, sollte nicht den Blick darauf
verstellen: Im unternehmerischen und wirtschaft-
lichen Bereich stehen die grofsen Herausforderun-
gennoch an. Man kann sich in diesem Zusammen-
hang in Erinnerung rufen, dass am Anfang des
demokratischen Aufbegehrens auf dem Maghreb
und dem Maschrek ein einzelner tunesischer Hand-
ler stand, der gegen standige behdrdliche Schikane
und Misshandlung aufbegehrte. Okonomische Un-
gerechtigkeit und berufliche Perspektivlosigkeit
haben hier eine ungeheure Sprengkraft entwickelt,
diein einem gewissen Sinne vorpolitisch ist, zumin-
destwas das fehlende Schwingen von ideologischen
Parolen betrifft. Der Tod desjungen Mohamed Bou-
azizi wurde zum Fanal fiir eine vernetzte Genera-
tion, die trotz Bildung und Arbeitswillen keine
Zukunft fiir sich sieht.

Ungleich grofSere wirtschaftliche Einheiten be-
rufen sich zuweilen darauf, dass sie weniger pragen-
de gesellschaftliche Kraft seien, sondern lediglich
auf die vorgegebenen gesellschaftlichen Rahmen-
bedingungenreagieren konnten, wenn sie dennim
Geschaéft bleiben wollen. So hat Google lange in
Bezug auf den gigantischen chinesischen Markt
argumentiert, bis man eingesehen hat, dass eine
Selbstzensur im héchsten Maf3e der eigenen Unter-

nehmensphilosophie widerspricht. Alsim Frithjahr .

diesesJahres der dgyptische Google-Manager Wael
Ghonim zwischenzeitlich eingekerkert und nach
seinem Freikommen zu einem der Gesichter der
Revolution auf dem Tahrir-Platz wurde, war das fiir
das Unternehmen wie ein nachhaltiges historisches
Bookmark, das nicht mehr so einfach aus dem Fir-
mengeddchtnis zu loschen sein wird. Auch Twitter
trat tatkraftig in Erscheinung, als das Unternehmen
nach einer Internetblockade kurzfristig die techni-
sche Moglichkeit einrichtete, iiber Festnetztelefone
Twitter-Nachrichten auszutauschen. Nicht allen
Unternehmen der Informationstechnologie und
Kommunikationsbranche gelang in Tunesien und
Agypten eine vergleichbar klare Positionierung. So
machten sich Vodafone und eine Tochter der France
Telecom in Agypten - unter Protest - zum Handlan-
ger des wackelnden Regimes, als man auf Anwei-
sung Propaganda-Kurzmitteilungen verschickte.

Unternehmen an vorderster Front

Wenn man so will, befanden sich die Unternehmen
der Telekommunikation gewissermaf3en an vor-
derster Front der nicht ohne Grund ,Facebook-Re-
volution” genannten Umwalzung. Fiir viele Unter-
nehmen und Héndler der konventionellen Wirt-
schaft bringen Umbriiche zundchst einmal grofie
Unsicherheitins laufende Geschéft. So hért man in
Libyen und Syrien die Stimmen des kleinen und
mittelstandischen Handels, die das wirtschaftliche
Chaos nach dem Ende der wackelnden Regime
fiirchten. Und es gibt natiirlich Geschiftsleute, die
vom jahrzehntelangen Status quo als Teil des Sys-
tems profitiert haben. Was das Engagement deut-
scher und internationaler Unternehmen in den
Landern des arabischen Frithlings angeht, so wird
sich wohl erst nach der ausstehenden demokrati-
schen Konsolidierung zeigen, ob die Revolutionen
Auswirkungen auf Unternehmenskultur und Ge-
schiftsethik hatten. Die Zukunft wird im Detail
zeigen, wie tragfahige Geschaftsmodelle entwickelt
werden, die sich an den verdnderten Pramissen ei-
ner echten Demokratie orientieren.

Und vielleicht sollte das iiberraschende Anbre-
chen desarabischen Frithlingsjedem international
tatigen Unternehmen eine Erinnerung daran sein,
dass es in unserer schnelllebigen Zeit immer und
iberall zu grofSen Veranderungen kommen kann.
Henry Kissinger wiirde dazu mit sonorer anglo-
frankischer Stimme sagen: ,Unverhofft kommt oft.
Soyou'd better be prepared!” - Man wird sich nicht
mehr darauf berufen konnen, dass man in einer
globalisierten Welt die universellen Werte zu Hau-
se vergessen hat. O

Weitere Beitrage tiber Unternehmen in Nordafrika:

http://www.link.csr-news.net/3nordafrika
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Wie CSR-Experten netzwerken

Netzwerke bieten Profis im CSR-Bereich die Chance, gemeinsam
mit den Mitteln der Wirtschaft zu nachhaltiger Entwicklung beizu-
tragen. Wo aber lohnt sich das Engagement, wie findet man geeig-
nete Netzwerkpartner und gewinnt wichtige Kontakte? Experten

berichten. VON TANJA WOLF

IsJohannes Genske vor 25 Jahren Vater wur-
Ade, wollte er ein schadstofffreies Babybett

kaufen. Da er nichts fand, das seinen Vor-
stellungen entsprach, erdffnete er kurzer Hand ein
Mocbelgeschaft. Dass Bio Mobel Genske heute ein
erfolgreiches Unternehmen mit 3,5 Millionen Euro
Jahresumsatzist, verdankt der Firmengriinder und
Inhaber unter anderem geschickter Netzwerkarbeit.
Der Kolner bietet unterschiedlichste Veranstaltun-
gen in den eigenen Rdumen an, bringt sich in ver-
schiedene fachliche Konferenzen und Gremien ein
und ist sehr kooperationsfreudig. Im Zeitalter des
Internets verbindet er seine Netzwerkaktivitaten
mit einer eigenen Homepage und Prasenzen in di-
versen Onlineforen sowie auf Social Media Plattfor-
men. Bei seinen Netzwerkaktivitaten steht fiir Gens-
ke vor allem ein Ziel im Mittelpunkt: Seine Arbeit
als Unternehmer nutzen, um positive Veranderun-
gen in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft zu errei-
chen.

Regionale Netzwerke

Andrea Wilhaus nutzt Netzwerkarbeit fiir die Suche
nach Kooperationspartnern, die ihre eigene Ange-
botspalette erweitern. Bevor sie sich vor drei Jahren
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mitihrer Firma ,Nachhaltige Konzepte* selbststdn-
dig machte, war sie als Beraterin im Geschaftsfeld
Sustainability Services bei PriceWaterhouseCoopers
(PWC) tatig. Kontakte zu potenziellen Kooperations-
partnern sammelt sie vor allem auf Veranstaltungen
in regionalen fachlichen Netzwerken und Verban-
den.

Ignacio Campino, Vorstandsbeauftragter fiir
Nachhaltigkeit und Klimaschutz bei der Deutschen
Telekom, sieht beim Thema Networking vor allem
den Erfahrungsaustausch im Vordergrund. ,Ich
bringe meine Ideen und Gedanken vor allem in
themenbezogene Netzwerke und Arbeitsgruppen
ein, zum Beispiel in die Initiative 2 Grad, oder bei
B.A.UM. Durch den Dialogprozess mit den anderen
Teilnehmern erhalte ich meine Ideen in verdnderter
Form zurtick. Davon profitiert wiederum meine
Arbeit im Unternehmen.”

Ahnlich wie bei Campino spielt bei Thomas Os-
burg, Director Europe-Corporate Affairs bei Intel,
das Engagement in fachlichen Netzwerken eine
grofle Rolle. ,Wir engagieren uns im Unterneh-
mensnetzwerk von UPJ, weil hier die Vernetzung

Tanja Wolf

»ist Beraterin fiir Nach-
haltige Unternehmens-
flilhrung und lebtin
Diisseldorf.

tanja.wolf@
csr-magazin.net
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Xing ist fur die
Vernetzung von
Fachleuten in
Deutschland noch
deutlich wichtiger
als Facebook.

WISSEN

von und der Austausch zwischen Wirtschaft, ge-
meinniitzigen Organisationen und Politik effektiv
hergestellt wird. Dadurch konnen wir viel von un-
seren Stakeholdern lernen, am gesellschaftlichen
Dialog zum Thema Nachhaltigkeit teilnehmen und
uns aktivan der Entwicklung nationaler und euro-
pdischer CSR-Themen beteiligen.”

Social Media

Eine niedrigschwellige Vernetzung von Nachhal-
tigkeitsinteressierten ermdoglicht Detlef Schreiber,
Mitarbeiter bei B.A.U.M. e.V. als einer von zwei Mo-
deratoren der Xing-Gruppe ,Nachhaltige Entwick-
lung”. Die Gruppe ist mit iiber 8.000 Mitgliedern
die grofite Xing-Gruppe zum Oberthema Nachhal-
tigkeit. 2009 begann Schreiber, regionale Gruppen-
treffen anzustoflen, um digitale und wirkliche Welt
miteinander zu verkniipfen. Mittlerweile gibt es
aktive Regionalgruppen in Stuttgart, Wien, Miin-
chen, Hannover, Diisseldorf, K6ln-Bonn und Berlin.
Von der Entwicklung der Gruppe befliigelt, griinde-
te er die Online-Plattform ,Drehscheibe Nachhal-
tigkeit“, die vielfaltige interaktive Vernetzungs-,
Austausch- und Informationsmoglichkeiten bietet
und in Xing, Facebook und Utopia eingebunden ist.

Xing ist die einzige Social-Media-Plattform, auf
der Werner Drechsler, Firmengriinder der Druck-
studio GmbH, prasent ist. Er nutzt sie zur ,defensi-
ven Akquise” fiir sein auf nachhaltigen und CO.-
neutralen Druck spezialisiertes Unternehmen:
,Wenn einem neuen Kontakt mein Profil gefallt,
wird er sich schon bei mir melden®, so Drechsler.
Tobias Keye hingegen ist eher auf Facebook unter-
wegs. Das liegtjedoch nicht daran, dass der Firmen-
griinder von Biodirekt erst 25 Jahre alt ist. Sein
Diisseldorfer Unternehmen verschickt Pakete mit
Bio-Obst per Post an Geschaftskunden in ganz
Deutschland und verdffentlicht regelmaflig Artikel
uber die meist auslandischen Bauern, von denen er
die Friichte bezieht ,Die Bauern sind oft selbst auf
Facebook und konnen sich die Artikel dann direkt
anschauen.”

Gemeinsame Ziele

Sei es auf Konferenzen, in fachlichen Netzwerken
und Verbanden oder im Internet: CSR-Networking
findet vielerorts statt. Erfolgsbedingung ist wie bei
jedem Networking das gemeinsame Ziel und die
Wertschatzung des Austauschs in den Vordergrund
zu stellen, nicht den eigenen Profit und die Akqui-
se von Kunden. Netzwerkbeziehungen brauchen
ihre Zeit und missen sich entwickeln, damit Ver-
trauen entstehen kann. Haben sich Partner gefun-
den, die miteinander ,konnen”, stehen wieder das
gemeinsame Ziel und die Frage im Vordergrund,
wie man es durch eine geschiftliche Zusammenar-
beit effizient erreichen kann. Der geschaftliche
Erfolg kommt oftmals nicht durch direkte Kontak-
te, sondern durch Weiterempfehlung an Kontakte
von Kontakten zustande, dem sogenannten Multi-
plikatoreffekt.

Digitales Networking reicht nicht

Digitales Networking allein reicht nicht aus, um
erfolgreich zu sein, kann jedoch eine sinnvolle Er-
ganzung und Unterstiitzung des CSR-Networkings
sein. So benutzt Dr. Andrea Wilhaus die Social-
Media-Plattform Xing tiberwiegend, um die Adress-
daten ihrer personlichen Kontakte zu verwalten.
Johannes Genske wiederum verschickt tiber seine
digitalen Netzwerke Einladungen zu Veranstaltun-
genim eigenen Haus oder leitet interessante Infor-
mationen weiter. Oft lernt er Onlinekontakte dann
personlich bei sich vor Ort kennen. Auch Detlef
Schreiber hebt hervor, wie wichtig die Verbindung
von digitalem und personlichem Networking ist.
Personliche Kontakte sind letztlich unerldsslich, um
Vertrauen aufzubauen und gemeinsam handeln zu
konnen. O
- Die Xing-Gruppe fiir CSR-Profis:
http://www.xing.com/net/csrprof
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CSR bei deutschen
TV-Unternehmen

Themen rund um Nachhaltigkeit galten lange als Quotenkiller.
Doch mittlerweile greifen Fernsehunternehmen sie zunehmend in
ihrer Programmgestaltung auf und kommen damit ihrer verant-
wortlichen Rolle in der Verbreitung von Nachhaltigkeitsinformati-
on nach. Aber: agieren Fernsehunternehmen auch in ihrem wirt-
schaftlichen Handeln und als Arbeitgeber nachhaltig? Eine kriti-
sche Bestandsaufnahme. VONBETTINA WIEGAND

tem Deutschlands, ARD und ZDE, ProSie-
benSat.1 Media AG und die Mediengruppe
RTL Deutschland initiieren eine Vielfalt von Aktivi-
tdten, die in erster Linie in den Bereich Corporate
Citizenship fallen. Die Unternehmen haben wohl-
tatige Stiftungen gegriindet, betreiben Sponsoring
und sammeln Spenden. Was genau sie tun, dariiber
haben das ZDF erstmals 2010 und die RTL Medien-
gruppe Deutschland 2011 einen ausfiihrlichen Be-
richt veroffentlicht. ProSiebenSat.1 Media AG ver-
fiigt iber eine kleine Imagebroschiire. Die Leucht-
turmprojekte der Sender wie ,Aktion Mensch" oder
der RTL-Spendenmarathon gehen mit teilweise ho-
her Medienresonanzund gesellschaftlicher Akzep-
tanz einher. Doch so lobenswert die grofse Menge
an Einzelaktionenauchist, mit einem strategischen
CSR-Management haben sie wenig zu tun. Keines
der TV-Unternehmen hat in Bezug auf Nachhaltig-
keiteine klar erkennbare ckonomische, 6kologische
und soziale Agendaund berichtet dariiber. Das heif3t
nicht, dass intern gar nichts getan wird. So be-
steht schon aus Kostengriinden ein Interesse
daran, Energie zu sparen. Doch auch solche
Mafinahmen sind singular und nicht Teil der
Unternehmensstrategie. Ungenutzt bleiben auch
Methoden zur Operationalisierung und Messung
von CSR-Mafinahmen. Hat die Branche das strate-
gische Potenzial von CSR bislang einfach nur nicht
erkannt? Oder gibt es Griinde, die gegen eine CSR-
Strategie in TV-Unternehmen sprechen?

T ) ie grofSen Player im dualen Rundfunksys-

Wo ist das Problem?

AlleTV-Unternehmen sind mehr oder weniger hart
vom Kostendruck betroffen. Zum einen wegen des
Riickgangs der Gebiihreneinnahmen, zum anderen
wegen der konjunkturellen Abhangigkeit von Wer-
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beeinnahmen. Die Akzeptanz fiir die Einfihrung
einer CSR-Strategie steht und fallt aber mit der tat-
sachlichen oder zu vermutenden Kostenbelastung
und dem erwarteten Nutzen. Auch die Sorge vor
zunehmender Biirokratie, durch Zertifizierungsver-
pflichtungen und den Stakeholder-Dialog ist gera-
de bei TV-Unternehmen durchaus berechtigt. Das
Image und die Reputation eines Unternehmens ist
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ein zentraler Erfolgsfaktor, der sich nicht alleine
durch den Markt regelt. Auf Konsumgtiter trifft das
sicher, verstarkt durch den Trend zu sogenanntem
moralischem Konsum, auch zu. Doch TV-Produkte
sind immaterieller Natur, sie konnen nicht gelagert
und transportiert werden und brauchen den Zu-
schauer, um die Produktionsfunktion erfiillen zu
konnen.

Dass ihr Herstellungsprozess auch Ressourcen
verschlingt oder das Klima schddigt, diirfte dem
durchschnittlichen Zuschauer kaum im Bewusst-
sein sein oder gar tiber die Mediennutzung ent-
scheiden. CSR-Engagement besitzt daher nicht
automatisch eine imageférdernde Wirkung. Das
schmalert die Bereitschaft der TV-Unternehmen,
dieses Thema anzugehen. Vor allem o&ffentlich-
rechtliche Fernsehunternehmen stecken hier in
einer Zwickmiihle. Von den meisten Stakeholdern
werden sie nicht als Wirtschaftsunternehmen, son-
dernvor allem iiber ihr Programm wahrgenommen.
Dabei gelten sie auch in Sachen Nachhaltigkeit als
Meinungsbildner und legen bei anderen gerne den
Finger in die Wunde. Da ware es glaubwiirdiger,
wenn man selbst mit gutem Beispiel vorangeht und
dies auch kommuniziert. Offentlich-rechtliche Sen-
der missten CSR ernsthaft betreiben, konnen aber
andererseits nicht sehr vom Nutzen profitieren.
Auch weil durch die nachhaltige Verwendung von
Gebiihrengeldern, vorbildliche soziale und 6kolo-
gische Standards ohnehin erwartet werden. Als
hinderlich, aber nicht unmaoglich fiir die Einfih-
rung einer CSR-Strategie, erweist sich aufierdem
die komplizierte Struktur und die fehlende Manage-
mentkultur der 6ffentlich-rechtlichen Sender. Bei

den privaten Fernsehunternehmen ist die Lage an-
ders. Im Rahmen allgemeiner Wirtschaftsbericht-
erstattung werden sie zumindest von den Stakehol-
dern (Medienaufsicht, Politik) wesentlich starker in
der Rolle als Wirtschaftsunternehmen wahrgenom-
men. Und zwar durchaus auch negativ, weil sie wie-
derholt Schlagzeilen wegen Entlassungen oder zu
starker Profitausrichtung machen. Auch im Hin-
blick auf Programminhalte werden sie immer wie-
der mit dem Vorwurf mangelnder gesellschaftlicher
Verantwortung konfrontiert. Ein offensives und
glaubwiirdiges CSR-Engagement liefse daher einen
Reputationsgewinn erwarten. Auch im Hinblick auf
den Unternehmenswert, da bei der Bewertung bor-
sennotierter Unternehmen Nachhaltigkeitsindizes
mittlerweile eine Rolle spielen. Dagegen steht das
strikte Kostenmanagement. CSR-MafSnahmen wer-
den nur Akzeptanz finden, wenn sich ihr Nutzen
mit harten Fakten bzw. Key-Performance-Indikato-
ren belegen ldsst. Geeignete Steuerungstools wie
die Sustainable Balanced Scorecard oder der Susta-
inable Value Added liefden sich aber ohne grofie
Zusatzkostenin der ohnehin strategisch ausgerich-
teten Managementkultur verankern.

Es bleibt viel zu tun

Trotz mancher Hiirden kommen auch TV-Unter-
nehmen am Thema CSR nicht mehr vorbei. Fakto-
ren wie Einsparpotenziale, Mitarbeiterbindung,
langfristiger Imagegewinn und die globale Entwick-
lung zu CSR wirken positiv, auch wenn sie unter-
schiedlich wirksam sind. Handlungsbedarfin den
Dimensionen Okonomie, Okologie und Soziales
gibt es. Die Verlagerung von Arbeitsprozessen hin
zu elektronischen Medien und die Digitalisierung
bedeuten einen steigenden Energieverbrauch. Das
Thema Green IT ist fiir TV-Unternehmen zentral.
Im Hinblick auf CO2-neutrale Herstellung der Ge-
rdte, deren Energieverbrauch, aber auch in puncto
Entsorgung (Elektroschrott) und Recycling. Zudem
lief3e sich die Energieeffizienz bei Produktion, Dis-
tribution und Konsumption von Medieninhalten
steigern. Im Sozialen bedeutet unternehmerische
Verantwortung, auch fiir die zunehmende Zahl der
Zeitvertragler und Freelancer Leitlinien hinsicht-
lich Qualifikation und Sozialstandards zu entwi-
ckeln, anstatt das ckonomische Risiko einfach nur
auf die Externen zu verlagern. Und auch 6konomi-
sche Ziele konnen erst dann mit 6konomischer
Nachhaltigkeit gleichgesetzt werden, wenn Ge-
winn-, Wachstums- und Wirtschaftlichkeitsziele
tatsdchlich langfristig ausgelegte Unterneh-
mensziele sind.

- Lesen Sie hier: Nachhaltige Medienproduk-

= tion. Wohin geht die Reise?

www.link.csr-news.net/3medien
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CSR-BEratung:
Anbieter im Umbruch

Gesellschaftliche Unternehmensverantwortung gewinnt an
Bedeutung: Die Zahl der Nachhaltigkeitsberichte steigt und ist im
DAX bereits Standard. Mit finanzieller Unterstiitzung des Europa-
ischen Sozialfonds (ESF) soll das Thema im Mittelstand breit
verankert werden. Welche Berater unterstiitzen die Unternehmen
dabei? Gibt es Branchenstandards und Qualitdatsmerkmale?

Wie finde ich den Richtigen? VON ACHIM HALFMANN

eine CSR-Beratung? ,Das frage ich mich seit
15Jahren”, sagt Sabine Braun, Geschaftsfith-
rende Gesellschafterin der Akzente Kommunikation
und Beratung (Minchen). CSR-Beratung besitzt eine
Nahe sowohl zur Organisations- als auch zur Kom-
munikationsberatung und hat es zugleich mit Fra-
gendesRisikomanagementszu tun. Ein breites Feld
also, das eine weite Kompetenzund intensive Arbeit
erfordertund die Berater vor das Problem stellt: Kun-
den nehmen den Umfang dieser Dienstleistung oft
nichtwahrund der Marktist nicht so weit entwickelt,
dass gut aufgestellte Beratungsunternehmen alle
ihre Fixkosten aus den Honoraren decken kénnen.
So sieht es Michael Winter, Geschiftsfithrender Ge-
sellschafter der Stakeholder Reporting (Hamburg).
CSR-Beratung sei eine ,Mischung aus verldngerter
Werkbank, Think Tank und Best Practice-Beratung”
und das Thema CSR selbsthabe ,sehr viel mit gesun-
dem Menschenverstand zu tun”.

T ) ie Grundsatzfrageam Anfanglautet: Wasist
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Beraterszene im Umbruch?

Auf zwischen 20 und 40 schétzt Sabine Braun die
Zahl der grofsen CSR-Beratungsanbieter in Deutsch-
land. Daneben gibt es viele kleine Agenturen und
Einzelberater. Kapitalorientierte Unternehmen sind
grofdtenteils Kunden grofierer Beratungsunterneh-
men, schreibt der Unternehmensberater Michael
Hesseler in seinem Buch ,Unternehmensethik und
Consulting” (Miinchen 2011). Deren Ethikmafinah-
men beurteilt er skeptisch, sie ,stehen oft auftoner-
nen Fiifden, weil Beratung nicht berufsrechtlich
geschiitzt ist und noch keinen empirisch klar be-
schreibbaren Beruf bezeichnet. (S. 289) CSR-Bera-
tern stellt sich jedenfalls eine herausfordernde Auf-
gabe, so Hesseler: ,Offensichtlich besitzen morali-
sche und ethische Themen gerade an der Spitze
hierarchisch gepragter Organisationen eine soziale
Sprengkraft, weil die Beantwortung von Fragen nach
demrichtigen oder falschen, guten oder schlechten,
fairen oder unfairen, gerechten oder ungerechten
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TITEL

moralischen Handeln angesichts der Dominanz des
Gewinnstrebens Unbehagen auslost.”

Die Themen CSR oder Nachhaltigkeit gehoren
heute jedenfalls zum Angebotsspektrum der meis-
ten grofien Unternehmens- oder Kommunikations-
beratungen. Sie werden hdufig von Mitarbeitern
wahrgenommen, die auch in anderen Beratungs-
feldern tatig sind. Bei Laub & Partner (Hamburg)
haben sich drei Mitarbeiter auf das Thema spezia-
lisiert und stofsen zu den Beraterteams dazu, wenn
es um CSR geht, berichtet Geschiftsfithrer Jan Fo-
ckele. Mit anderen Beratungen arbeitet er in einem
Netzwerk, legt den eigenen Schwerpunkt auf die
Kommunikation und holt etwa fiir die Strategie-
beratung andere Anbieter mit ins Boot. In dem Feld
ist eine Vielzahl von Einzelberatern tdtig. ,Die schie-
3en wie Pilze aus dem Boden®, stellt Christian Con-
rad, Geschiftsfithrer von brands & values (Bremen),
fest. Auch andere haben beobachtet, dass die Zahl
der ,One-Man-Shows" wachst und in der Berater-
szene ein reges Kommen und Gehen herrscht. Thre
Zielgruppe sind insbesondere Unternehmen im
Mittelstand: Hier wird in Sachen CSR ein grofdes
Wachstumspotenzial verortet. Doch gilt das auch
fiir die CSR-Beratung?

Beratungsmarkt Mittelstand?
Dieter Schéffmann, Geschaftsfithrer der VISaVIS
Agentur fiir Kommunikation (K6ln), ist da skep-

,Die schiefSen wie die Pilze aus dem Boden.”
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tisch, gerade was die kleineren Mittelstdndler und
Selbststandigen betrifft. ,KMU sind ein Feld fiir
JUnternehmensfrithstiicke’, so Schoffmann. Bera-
ter konnten hier einen Austausch unter bereits
aktiven Unternehmen arrangieren und so zugleich
weitere Unternehmen fiir eine Verantwortungs-
ibernahme gewinnen. In der Szene dominiert eine
skeptische Einschatzung gegentiber dem Mittel-
stand als zuklnftigem Auftraggeber: Viele Entschei-
dungen fallen aus dem Bauch heraus, es fehlen
Budgets fiir strategische Projekte und Mittelstand-
ler verlassen sich in Sachen CSR aufihren gesunden
Menschenverstand, heif3t es. Vielleicht wiirden dort
einige der kleinen Berater, die ohne hohere Fixkos-
ten kalkulieren, ihre Angebote platzieren konnen.
Der Begriff Mittelstand ist allerdings breit, Unter-
nehmen mit einem Jahresumsatz oberhalb einer
Milliarde Euro finden sich immer hdufiger im Kun-
denstamm der CSR-Berater. Fiir diese Unternehmen
sind der Markenwert und die Attraktivitdt als Ar-
beitgeber fiir zukinftige Auszubildende wichtige
Motive, sich mit CSR zu beschiftigen, sagt Sabine
Braun.

Wie finde ich meinen Berater?

,Woran erkennt man einen guten Berater? Am schi-
cken Anzug?“, fragt Jan Fockele. Das Angebot an
CSR-Beratern ist fiir Kunden bisher wenig transpa-
rent. Und so rat Christian Conrad Unternehmen,
verschiedene Berater auszuprobieren und je nach
Aufgabenstellung unterschiedliche Berater zu wah-
len. Das mag der Tendenz deutscher Unternehmen
entgegenkommen, Beratungsunternehmen vorwie-
gend fiir Einzelprojekte zu beauftragen, eine An-
stofSberatung in Anspruch zu nehmen und die
Projekte dann selbst fortzufiihren.

Fiir Berater wiederum ist es eine Hilfe, in den Un-
ternehmen auf eigene CSR-Expertise zu treffen.
LAufKundenseite fehlt mitunter das professionelle
Gegeniiber, stellt Dieter Schoffmann fest. So erle-
ben es Berater, dass Unternehmen eine erste Aus-
schreibung von CSR-Beratungsleistungen dazu
verwenden, ihre Ausschreibungstexte und ihr Brie-
fing zu verbessern.
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Zukunft der Beraterszene

Aber nicht nur Unternehmen, sondern auch
CSR-Berater stehen vor der Herausforderung, ihre
Professionalisierung voranzutreiben. Im Bereich
des CSR-Reporting sieht Sabine Braun einen deut-
lichen Professionalisierungsschub, hier haben sich
klare Standards etabliert. Ahnliches erwartet Braun
in den ndchsten zwei bis drei Jahren fiir das Corpo-
rate Volunteering. In vielen anderen Bereichen
fehlen solche Standards bisher. Ein Problem, das
auch auf Beratungsfelder jenseits der CSR zutrifft.

Der fachliche Austausch ist innerhalb der CSR-
Beraterszene jedenfalls wenig entwickelt. Dort steht
man sich eher wettbewerbsorientiert gegeniiber,
manchmal auch kleinkariert und verbissen, wie es
ein Berater formuliert. Dabei gibt es viele Aufgaben,
die sie am besten gemeinsam l6sen konnen:

m Wo ist das Themenfeld CSR zwischen Stra-
tegie- und Kommunikationsberatung zu
verorten?

m Wo machen Spezialisierungen Sinn und
wann eine generalisierte CSR-Beratung?

m Welche Standards und Tools kénnen die
Beratung zum Erfolg fiithren?

Wohin steuert die Branche? Wird des mehr CSR-
Beratungsspezialisten oder eine Integration dieser
Aufgabenstellungin die Unternehmens- und Kom-
munikationsberatung geben? Die Frage ist offen,

manches spricht fiir die zweite Alternative. =
- Lesen Sie mehr zur Verantwortungsiiber-
H nahme und Kommunikation im Mittelstand:

http://www.link.csr-news.net/3mittelstand

Welche Herausforderungen sehen CSR-Berater in ihrer Tdtigkeit?

CSR MAGAZIN hat danach gefragt und folgende Statements
zusammengetragen:
Herausforderungen in der CSR-Beratung? Fiir mich ist das zuerst ...

... die Belegschaft fiir die Umsetzung hoher CSR-Mafstabe zu begeistern
und Stakeholder, z. B. Kunden und Lieferanten, fir CSR-Themen zu
sensibilisieren.

Doreen Herrmann, doreen.herrmann@cqc-consulting.com

... die Frage des richtigen Verstandnisses der Bedirfnisse von Unter-
nehmen. CSR sollte nicht nur ein Kostenfaktor sein, sondern auch einen
messbaren Mehrwert darstellen.

Harald Meurer, Harald.Meurer@HelpGroup.de

... falsche Zielsetzungen und Erwartungen auflosen, denn leider wird CSR
noch viel zu oft als Mazenatentum oder als ,Scheckiibergabe-Zeremonie
mit Fototermin® verstanden.

Johannes M. Kef3ler, j.m.kessler@kessler-kommunikation.de

... CSR-Aktivitaten als Mehrwert fiir Menschen anstatt kennzahlen-
orientierte und messbare MaBnahme in der Unternehmenswelt nahezu
bringen. Jiirgen Breiter, jbreiter@wedding-windows.de

... CSR ernst zu nehmen: Verantwortung ist keine Frage der Konjunktur,
sondern der Kultur. Es geht nicht um Reportings, Reputation, ROI & Co.,
sondern um gemeinsame Werte.

Karsten Tappe, Karsten.Tappe@ketchumpleon.com

... klarzustellen, dass es bei CSR nicht um Trends oder ,Mslispinnerei-
en®, sondern um harte wirtschaftliche Erfolgsfaktoren geht.
Michael Brandmiller, m.brandmiller@clay-consult.de

... die Weiterentwicklung des Methodensets und die Harmonisierung
der Herangehensweise. Bei CSR-Prozessen sind Experten aus verschie-
densten Disziplinen und Abteilungen gefragt. Die alle missen ein
substanzielles Verstandnis von Nachhaltigkeit aufbauen und starker
miteinander kooperieren.

Georg Lahme, georg.lahme@klenkhoursch.de

... ein Gespir fiir die verantwortlichen Menschen und die Kultur des
Unternehmens zu bekommen, um dann maBgeschneiderte Vorschlage
zu entwickeln. Wolfgang Scheunemann, ws@dokeo.de
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... die Einsicht zu wecken, dass es ethisch begriindete CSR-Strategien
braucht, die tiber das hinausgehen, was der Business-Case hergibt —

die Grenzen des dkonomisch zu rechtfertigenden missen tiberschritten
werden. Gerd Hofielen, gerd.hofielen@more-consult.de

... Unternehmen vom Nutzen einer Kooperation mit wichtigen — auch
kritischen — Stakeholdern zu tiberzeugen und fundamentale Regeln fir
dieses Stakeholder-Engagement gekonnt anzuwenden.

Ingo Schoenheit, schoenheit@imug.de

... Fir mich ist das zuerst eine gemeinsame Verstandnisebene mit dem
Kunden finden, um dann das teilweise widerspriichlich besetzte Akro-
nym mit Leben zu fllen.

Bernd Lorenz Walter, welcome@BLWalter.com

... die Einbeziehung von Mitarbeitern in die soziale Verantwortung eines
Unternehmens. CSR-Aktionen sind dann (besonders) erfolgreich, wenn
Geschaftsfiihrung und Mitarbeiter gemeinsam handeln.

Florian Janisch, florian.janisch@altruja.de

... mit den CSR-Verantwortlichen das richtige Team (aus verschiedenen
Unternehmensbereichen) zusammenzustellen, das Know-how UND
Begeisterung mitbringt. Elisabeth Gail, elisabeth.gail@hauska.com

... die Auftragsklarung, denn es gibt selten echten ,Leidensdruck” — ins-
besondere in KMU wird das Thema oft als Add-on behandelt und nicht
als Kernaufgabe. Friedrich Haunert, info@haunert.com

... Wo die ,,Ordnung* in den tiberlebenswichtigen Kernprozessen eines
Unternehmens grof3en Optimierungsbedarf hat, ist die Bereitschaft fir
soziale und 6kologische Mehrleistung noch klein.

Biljana Vulin-Wunderlich, office@corporesp.at

... Ernsthaftigkeit, Wirkung und Transparenz. Egal ob es oum CSR im
Kerngeschaft oder um Corporate Citizenship im sozialen Engagement
geht. Sabine Arras, sabine.arras@phineo.org

... Herausforderungen in der CSR-Beratung? Fiir mich ist dies heute

oft, nebst dem Klimathema die anderen Umwelt- und Nachhaltig-
keitsthemen auf der Agenda zu halten. Carbon ist nicht gleich Nach-
haltigkeit ... Arthur Braunschweig, abraunschweig@e2mc.com
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Nachhaltigkeitsratings: intranspa-
rent und am Kerngeschaft vorbei

Im Zuge der Finanz- und Wirtschaftskrisen drangen Ratingagen-
turen massiv in das Blickfeld der Offentlichkeit. Wihrend auf dem
weitgehend monopolisierten Markt der Bonitadtsratings wenige
Giganten mit den politischen Machtzentren auf Augenhohe verhan-
deln, prasentiert sich der Markt fiir die Nachhaltigkeits- und CSR-
Bewertung von Unternehmen fragmentiert und dynamisch - und
damit fiir die Stakeholder undurchsichtig. VON CHRISTOPH SCHANK

dhrend Verhandlungsfiihrer in Briissel
iber das Schicksal der Wahrungsunion
befinden, richtet sich ihr Blick nicht al-

lein nach Siid- und Stidosteuropa, sondern immer
haufiger auch tiber den Atlantik nach New York.
Dort, in den Biirogebauden der Standard & Poor’s
und Moody's, ist mit den Ratingagenturen ein Kraft-
zentrum erwachsen, dem sich die politischen

—— Infokasten: Rate the Raters

Die Berichtsreihe ,Rate the Raters* der SustainAbility
bemiht sich um Aufklarung:

Die SustainAbility, eine Denkfabrik und Strategie-
beratung, eroffnete im Mai 2010 das vierstufige For-
schungsprogramm ,Rate the Raters®. In der einleiten-
den Phase eins wurden zentrale Entwicklungstrends
herausgearbeitet, worauf die Betrachtung von (iber 100
Nachhaltigkeitsratings in Phase zwei folgte. Tiefer
gehende Untersuchungen von ausgewdahlten Ratings
bildeten die Phase drei. Der abschlieRende Bericht der
vierten Phase mit konkreten Empfehlungen fiir die
zukiinftige Ausgestaltung von Nachhaltigkeits-

ratings ist seit Juli 2011 verfiighar.

Gegenwartig werden Ratingagen-

turen um eine Selbstauskunft

auf Basis der Resultate

gebeten. Das Programm

endet 2012.

Machthaber nicht mehr verschliefien konnen und
vom dem sie heute mehr denn je abhdngig sind.

Die Kontroverse um Einfluss und Macht der Ra-
tingagenturen verdeutlicht eindrucksvoll die Be-
deutung von zwei zentralen Giitern im Marktge-
schehen: Information und Vertrauen. Wo nicht je-
der Marktteilnehmer wie der ,Modellmensch” der
neoklassischen Wirtschaftstheorie tiber perfekte
Informationen verfiigt, tritt Vertrauen an diese Stel-
le. Vertrauen darauf, dass Nationalstaaten ihre
Haushaltsdefizite zurtickfahren, Renditeverspre-
chen eingehalten werden und Unternehmen nach-
haltig und gesellschaftlich verantwortungsbewusst
wirtschaften. Eine regelméfSige Erschiitterung die-
ses Vertrauens erkldrt die ansteigende Nachfrage
nach Ratings fiir Investoren,

Konsumenten und politi-
sche Entscheidungstrédger.

Fotos: Fotolia © Photography, svort, dpa



Angebot und Nachfrage wachsen -

und Unsicherheit

Bereits in einer Studie der Hans-Bockler-Stiftung
aus dem Jahr 2005 wird festgehalten, dass ,Struk-
turen eines eigenstandigen Marktes fiir Informati-
onsdienstleistungen zur Nachhaltigkeit bzw. Cor-
porate Social Responsibility mit internationaler
Ausrichtung nachweisbar” sind. Neben den spezi-
alisierten Nachhaltigkeitsagenturen gehoren Ge-
schaftsbanken wie die UBS und die Bank Sarasin &
Cie AG zu den Pionieren dieses Marktes und doku-
mentieren damit ein frithzeitiges Interesse an ei-
nem Investment zu 6kologischen und sozialen
Bedingungen. Dass sich eine hohe Anzahlan Nach-
haltigkeitsagenturen - trotz Konsolidierungen in
der Krisenzeit - auf einem umkampften Markt be-
haupten kann, ist Ausdruck einer zunehmenden
Bedeutung von Nachhaltigkeit und gesellschaft-
licher Verantwortung von Unternehmen. Langst
gehort nicht nur eine verschworene Gemeinschaft
zu den Nachfragern, sondern auch die Unterneh-
men selbst, die immer gezielter den Benchmark
innerhalb der eigenen Branchen suchen und sich
im Wettbewerb um Konsumenten, Anleger und
Fachkrifte auch tiber ihre Nachhaltigkeits- und
CSR-Strategie differenzieren.

Mit wachsendem Bedarf und steigender Anzahl
der Alternativen zeigen sich in der Branche erste
Ansitze fiir geteilte Qualitdtsstandards. Der Ver-
band der unabhdngigen Nachhaltigkeitsagenturen
(AI CSRR) bietet interessierten Agenturen auf frei-
williger Basis eine Auditierung nach internationa-
len Standards an, die neben Anforderungen an die
methodische Qualitat und die Transparenz auch
einen Verhaltens- und Ehrenkodex einfordert. Die-
ser bislang umfangreichste Versuch zur Sicherstel-
lung von Qualitatsstandards hat die hoch gesteck-
ten Erwartungen bislang jedoch nicht einlosen
konnen: Seit der Einfithrung 2007 haben sich le-
diglich 14 Nachhaltigkeitsratingagenturen aus ver-
schiedenen Landern, davon zwei aus Deutschland,
dem Zertifizierungsprozess unterzogen.

Investoren, Konsumenten und Unternehmen
stellen sich damit noch immer zentrale Fragen:
Welches Rating setzt sich mit den fiir mich interes-
santen Fragen auseinander? Welches Rating setzt
auf eine zuverldssige Methodik? Wie ist es um die
finanzielleund organisationale Unabhadngigkeit der
Agenturen bestellt? Diese und weitere Fragen bil-
den den Anstof3 fiir das Forschungsprogramm ,Ra-
te the Raters” der SustainAbility, das Anfang 2010
begann und Anfang 2012 seinen Abschluss finden
wird. Die Untersuchung, die mehr als hundert Ra-
tings und verschiedene Experten einbezog, formu-
liert dabei mogliche Entwicklungstendenzen.
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Blick in die Zukunft

Die gestiegene Bedeutung kann nicht dariiber hin-
wegtduschen, dass eine Vielzahl der Ratings kaum
finanziell tragfdhig sind und ihre Dienstleistung nur
selten zu kostendeckenden Preisen erbracht werden
kann. Damit verbunden ist die Fragestellung, wer
schlussendlich fiir die Kosten des Ratings aufzu-
kommen hat. Das bislang vorherrschende Modell,
bei dem die Kosten von den Nachfragern (Investo-
ren, Konsumenten und auch Unternehmen) selbst
getragen werden, tragt nicht alle am Markt aktiven
Ratings. Viele Anbieter setzen auf diversifizierte
Finanzierungen oder griinden diese auf Zahlungen
der zubewertenden Unternehmen - mit allen damit
einhergehenden Konflikten. Nicht nur aus diesem
Grund erachtet SustainAbility die Konsolidierung
des Marktes nach einer noch andauernden Wachs-
tumsphase fiir wahrscheinlich. Die Zukunft wird
wenigen Qualitatsfihrern gehoren. Diese zukiinf-
tige Qualitat der Ratings wird entscheidend von der
Weiterentwicklung der Methoden und der Daten-
gewinnung abhdngen. Das bisher vorherrschende
Vorgehen, nach dem eine Ratingagentur jeden
Schritt von der Datensammlung iiber die Analyse
bis zur Kundenkommunikation selbst durchfiihrt,
verzichtet auf Synergien, die etwa mittels einer von
spezialisierten Unternehmen ausgearbeiteten Da-
tensammlung erzeugt werden konnten. Damit ver-
bunden ist die Entwicklung hin zu mehr Transpa-
renz, nicht nur in der Methodik, sondern auch im
Umgang mit moglichen Interessenskonflikten.

Aufmerksam werden lasst die Feststellung, dass
ein Grofdteil der Ratings heute noch am Kernge-
schaft der Unternehmen vorbeigeht: ,We currently
observe too many sustainability ratings that pay in-
sufficient attention to core business issues such as
ethics, compliance, risk management and financial
performance.” Gerade auf diesen Feldern werden
sich die Ratings der Zukunft beweisen miissen.

Uberden Einfluss von Ratingagenturen auf
Entwicklungslander und Nachhaltigkeit lesen
Sie hier:

www.link.csr-news.net/3rater

Ratings kénnen Finanz-
markte erschittern und
Unternehmen zu besse
Leistung anspornen

rer
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Kollegen mit Behinderung:
Unternehmer bauen Vorurteile ab

~Menschen mit Schwerbehinderung sind lukrative Mitarbeiter, sagen
die einen. ,Menschen mit Behinderung leisten weniger*, glauben die
anderen. , Die Integration von Behinderten sollte so selbstverstandlich
sein wie die Berufstatigkeit von Frauen®, fordern die dritten. Wie aber

Johanna Thelemann

>ist freie Journalistin
mit den Themen-
schwerpunkten
Gesundheit und
Soziales.
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40

funktioniert sie in der Realitdt? VONJOHANNA THELEMANN

Is Leila Kant (Name gedandert) ihr Studium
Aanﬁng, war sie hoch motiviert. Die Roll-

stuhlfahrerin brauchte zwar mitunter Hilfe
in der Uni, zum Beispiel um bestimmte Rdume zu
erreichen, doch einem akademischen Abschluss
stand nichtsim Wege: Die Tochter einer Mathema-
tikprofessors verlief einige Jahre spater als Magis-
tra Artium den Campus. Ab da ging es bergab. Ge-
legentlich fand sie befristete Anstellungen tiber die
Schwerbehindertenvertretungen offentlicher Ar-
beitgeber; meist unqualifizierte Biirojobs. Doch
Leila Kant gab nicht auf, bildete sich im kaufman-
nischen Bereich weiter - ohne dass die Situation
sich je wirklich verbessert hatte. Kurz nach ihrem
40.Geburtstagverliefsen sie dann ihre Kraft und ihr
Kampfgeist: Sie stiirzte in eine mehrmonatige De-
pression.

Thre Geschichte ist kein Einzelfall. Menschen mit
Behinderung haben es schwer, auf dem Arbeits-

markt Fufd zu fassen. Deswegen wurden im Sozial-
gesetzbuch IX besondere arbeitsrechtliche Bedin-
gungen festgelegt, die ihre Integration fordern
sollen: Unternehmen miissen ab einer Grofée von
20 Mitarbeitern zu mindestens finf Prozent Men-
schen mit einer anerkannten Schwerbehinderung
beschiftigen. Wer dieser Vorgabe nicht nach-
kommt, muss eine Ausgleichsabgabe leisten - zwi-
schen 105 und 260 Euro monatlich fiir jeden unbe-
setzten Pflichtplatz. Die Integrationsdienste leiten
dieses Geld an jene Arbeitgeber weiter, die schwer-
behinderte Menschen beschiftigen.

Gute Arbeit zu giinstigen Konditionen
Musterbeispiel fiir einen solchen Arbeitgeber sind
die drei Firmen di.hako.tec, di.hako.dip und di.ha-
ko.log im schleswig-holsteinischen Trappenkamp.
Sie gelten als ,Integrationsunternehmen: Uber ein
Viertel der Belegschaft hat eine anerkannte Schwer-
behinderung. ,In unseren Drei-Schicht-Betrieb sind
alle Mitarbeiter eingebunden. Thre Leistungfahig-
keit ist gut, wenn das entsprechende Umfeld ge-
schaffen wird"“, schildert Peter Speckhahn-Hass,
Geschaftsfihrer der drei Unternehmen. Er glaubt,
dass die meisten Firmen, die sich gezielt fiir die In-
tegration behinderter Menschen entscheiden, dies
aus wirtschaftlichen Erwdgungen tun. So auch die
Hako Werke GmbH, die zusammen mit der Gruppe
Norddeutsche Gesellschaft fiir Diakonie di.hako
grindeten, ,weil die Kernkompetenz von Hako in
komplexer Endmontage liegt; vorab gibt es aber
viele Arbeiten, die man lieber von anderen erledi-
gen ldsst, die dies billiger machen. Wir arbeiten hier
zu Konditionen, fiir die man sonst nach Polen gehen
miisste.” Beidi.hako sieht man Integration als Win-
win-Situation fiir alle Beteiligten: Leistungsemp-
fanger werden zu Leistungstragern, und Auftrage
bleiben innerhalb des Landes.
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Je nach Ausrichtung eines Unternehmens sei
durch die Beschdftigung von Schwerbehinderten
ein Imagegewinn denkbar: ,Wenn einem Verbrau-
cher wichtig ist, dass eine Firma nicht nur als Heu-
schrecke funktioniert, kann er die Beschaftigung
von Behinderten als Vorteil sehen. In anderen Fal-
len klappt das nicht - etwa, wenn es um Sicherheits-
gurte geht. Kaum jemand mdchte beim Autokauf
denken: Das Teil, das im Zweifel mein Leben rettet,
hat ein Mensch mit geistiger Behinderung gebaut”,
vermutet der di.hako-Geschiftsfiihrer.

Der menschliche Gewinn iiberwiegt

Das Beispiel ,Sicherheitsgurt” bestdtigt die Beob-
achtung von Reinhard Jankuhn, Bundesverband fiir
korper- und mehrfach behinderte Menschen e.V.:
,Viele haben das Vorurteil, dass Menschen mit Be-
hinderung nicht die gleiche Leistung erbringen
konnen wie andere, aber das stimmt nicht!“ Unter-
nehmen, die mit schwerbehinderten Mitarbeitern
positive Erfahrungen gemacht haben, sollten dies
unbedingt cffentlich kommunizieren, um andere
zu ermutigen, meint er. Die Bedenken, die es abzu-
bauen gilt, sind vielfaltig und manchmal ganz per-
sonlich. Daniela Goltzsche leitet einen CAP-Markt
in Wachtberg bei Bonn: Einen Supermarkt, in dem
die Halfte der Belegschaft schwerbehindertist. Vor-
her war sie fiir einen grofien Discounter titig. ,An-
fangs war ich skeptisch, ob ich die Schwierigkeiten
der Mitarbeiter seelisch verarbeite.” In der Tat sei
es eine Umstellung gewesen, doch fiir Daniela
Goltzsche iberwiegt der menschliche Gewinn: ,Das
Vertrauen, das ich meinen Mitarbeitern gebe, be-
komme ich doppelt und dreifach zurtick.”

Hinter vielen Integrationsunternehmen stehen
soziale Trager, berichtet Anton Senner, Geschifts-
fithrer der Bundesarbeitsgemeinschaft Integrati-
onsfirmen. ,Sie mochten den Menschen, die sie
betreuen, Arbeit unter reellen Bedingungen anbie-
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ten.” Seit zwei bis drei Jahren beobachtet Senner,
dass zunehmend auch private Firmen Integrations-
konzepte entwickeln. ,Viele berichten, dass sich das
Arbeitsklima verbessert, wenn behinderte Kollegen
im Unternehmen tdtig sind.” Es miisse mehr Aus-
tausch iiber Prozesse und Befindlichkeiten geben,
davon profitierten auch die anderen Mitarbeiter.

Reizthema Kiindigungsschutz

Stephan Hardege, Leiter des Referats Arbeitsmarkt
und Zuwanderung beim Deutschen Industrie- und
Handelskammertag, zeigt noch einen zusatzlichen
Aspekt auf: ,Aufgrund des Fachkraftemangels ist
esnotig, heimische Potenziale besser zu nutzen. Es
gibt eine Reihe von Behinderungen, trotz derer man
qualifiziert arbeiten kann.” Das wiirden auch die
Unternehmer erkennen, jedoch seien sie zurtick-
haltend aufgrund der besonderen arbeitsrechtli-
chen Bedingungen. Unter anderem kann einem
Mitarbeiter mit Schwerbehinderung nur mit Zu-
stimmung desjeweiligen Integrationsamts gekiin-
digt werden. Martina Krause, Pressesprecherin des
Landschaftsverbands Rheinland, der auch Trager
des Integrationsamts ist, betont jedoch: ,Diese Re-
gelung soll einfach nur sicherstellen, dass dem Ar-
beitgeber alle vorhandenen Unterstiitzungsmaf-
nahmen bekannt waren.“ Es sollten nicht grund-
sdtzlich alle Kiindigungen verhindert werden,
sondern nur jene, die sich durch Leistungen des
Integrationsamts vermeiden lief3en. Hier gilt wie
auchin allen anderen Bereichen rund um die Inte-
gration von behinderten Menschen am Arbeits-
markt: Je intensiver der Austausch zwischen Wirt-
schaft und Behindertenvertretung, desto erfolgrei-
cher wird man Losungen finden, von denen beide
Seiten profitieren. a

Ansprechpartner fiir interessierte Betriebe
finden Sie hier:

http://www.link.csr-news.net/3behinderungen

Unterschiedliche
Integrationsangebote:
der CEA Leseclub und
ein Mitarbeiter in der
Montage.

Behinderte Menschen

sind Leistungstrager — auf

der Arbeit wie im Sport.
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,Viele Arbeitgeber sind unsicher*

Hubert Hiippe, Behindertenbeauftragter der Bundesregierung, im Gesprach

Belange behinderter Menschen wird vom
Bundeskabinett fiirjeweils eine Legislatur-
periode bestellt. Er soll den Bund dabei unterstiit-
zen, fiir gleichwertige Lebensbedingungen von
Menschen mitund ohne Behinderungen zu sorgen.
Seit 2009 nimmt Hubert Hiippe diese Aufgabe wahr:
Der in der Behindertenhilfe engagierte Vater von
dreiKindern safdin den Jahren 1991 bis 2009 fiir die
CDU im Bundestag. CSR MAGAZIN fragte ihn nach
der unternehmerischen Verantwortung fiir die In-
tegration behinderter Menschen. Die Fragen stellte
Achim Halfmann.

T ) er Beauftragte der Bundesregierung fiir die

» CSR MAGAZIN: Herr Hiippe, sind Sie als Be-
auftragter der Bundesregierung fiir die Belange
behinderter Menschen zufrieden mit dem Um-
fang, in dem die Wirtschaft diesen Menschen
Arbeitspldtze anbietet?

Angesichts der weit htheren Arbeitslosigkeit bei
schwerbehinderten Menschen gegentiber der all-
gemeinen Arbeitslosigkeit kann ich nicht zufrieden
sein. Diese hatauch damit zu tun, dass tiber 25 Pro-
zent der Betriebe mit mehr als 20 Mitarbeitern tiber-
haupt keinen behinderten Menschen beschaftigen.
Viele dieser Betriebe sagen mir, dass der Kindi-
gungsschutz und Zusatzurlaub das Hauptproblem
seien. Wenn ich da genauer nachhake, stelle ich
aber hdufig einen anderen Grund fest. Viele dieser
Arbeitgeber hatten in ihrem Leben nie mit behin-
derten Menschen zu tun, konnen ihre Leistungsfa-
higkeit nicht einschatzen. Viele sind unsicher im
Umgang mit behinderten Menschen. Wenn ein Un-

ternehmer einen behinderten Menschen einstellt,
ist er oft iberrascht, wie gut eine Zusammenarbeit
klappt. Diese Beriihrungsangste hatten wir nicht,
wenn es mehr Miteinander von Anfang an in Kin-
dertagesstatten und Schulen gabe. Im Schulbereich
werden aber immer noch 80 Prozent der behinder-
ten Kinder auf Sonderschulen geschickt.

» Unterscheidet sich die Akzeptanz behinderter
Menschen als Arbeitnehmer nach Unterneh-
mensgrofen oder Branchen?

In der Tendenzja, was die Unternehmensgrofde be-
trifft. In vielen grofieren Unternehmen mit starken
Schwerbehindertenvertretungen besteht oft ein
Betriebsklima, in dem behinderte Menschen auf
mehr Akzeptanz stofen. Bei vielen kleinen und
mittleren Unternehmen gibt es da teilweise noch
starkes Entwicklungspotenzial. Das liegt natiirlich
auch daran, dass die Pflichtquote erst greift, wenn
ein Unternehmen 20 Mitarbeiter hat, einige Unter-
nehmen sich mit der Thematik also noch nie be-
schaftigen mussten. Auch bei kleinen Unterneh-
men kann eine Einbeziehung behinderter Arbeit-
nehmer aber gut funktionieren. Immerhin sind
etwa 15 Prozent aller schwerbehinderten Beschaf-
tigten in Betrieben unter 20 Mitarbeitern tdtig. Es
kommt also sehr aufden einzelnen Betrieb an. Man
kann nicht sagen, dass behinderte Menschen in
bestimmten Branchen mehr akzeptiert sind als in
anderen. Menschen mit Behinderungen arbeiten
in allen Bereichen. Es gibt eher Unterschiede je nach
Einsatzgebiet innerhalb der Branchen und Art der
Behinderung. Ein Mensch im Rollstuhl wird etwa
in einem Bauunternehmen nicht direkt auf dem
Bau arbeiten, aber vielleicht den Bau mit Assistenz
iberwachen oder im Biiro des Bauunternehmens
tatig sein.

» Gehen die Ministerien, Dienststellen und 6f-
fentlichen Unternehmen bei der Integration
behinderter Arbeitnehmer mit gutem Beispiel

voran?
An der Beschiftigungsquote gemessen schon. Der
Anteil der schwerbehinderten Menschen an allen
Beschaftigten liegt im 6ffentlichen Dienst insge-
samtnach den neuesten Zahlen mit mehrals sechs-
Prozent iiber dem Anteil in der privaten Wirtschaft,
der seit Jahren bei unter vier Prozent stagniert. Bei
Bundesbehorden lag der Anteil in den Jahren
davor sogar bei iiber acht Prozent.
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Langst nicht alle Dienststellen und &ffentlichen
Unternehmen nutzen aber bestehende Moglichkei-
ten, um die Beschaftigungschancen behinderter
Menschen zu verbessern, wie Betriebliches Einglie-
derungsmanagement oder Integrationsvereinba-
rungen. Da gibt es auch im 6ffentlichen Dienst noch
Nachholbedarf.

» Unsere Recherchen zeigen: Viele Unterneh-
men integrieren behinderte Arbeitnehmer, weil
es billiger ist als die Zahlung der Ausgleichsab-
gabe. Welche anderen Griinde gibt es dafiir,
diese Mitarbeiter ins Unternehmen zu holen?
Die Ausgleichsabgabe ist fiir viele Unternehmen ein
Anreiz, Menschen mit Behinderungen einzustellen,
das stimmt. Unternehmen sind aber sicherlich gut
beraten, unabhangig hiervon ihren Arbeitskrafte-
bedarf mit behinderten Menschen zu decken. Fach-
krafte sind in unterschiedlichen Bereichen schon
jetzt kaum mehr zu bekommen. Der Trend wird sich
verstarken. Hieran zeigt sich beispielhaft, dass Po-
litik fir Menschen mit Behinderungen nicht nur
ein soziales Thema ist, sondern auch die Wirtschaft
interessieren muss. Haufig bekomme ich mit, dass
Unternehmer nicht ausreichend mit Informationen
versorgt sind, was die Beschéftigung behinderter
Menschen betrifft. Es gibt etwa unterschiedliche
Fordermoglichkeiten, wie Lohnkostenzuschiisse,
Anpassung eines Arbeitsplatzes an die Bediirfnisse
des behinderten Mitarbeiters oder kostenlose Be-
ratung und Assistenz. Viele behinderte Menschen
sind aber natiirlich auch genauso leistungsfahig
wie ihre nicht behinderten Kollegen, sodass hier
eine spezielle Forderung gar nicht notwendig ist.
Unternehmer berichten mir, dass Arbeitnehmer
mit Behinderung haufig besonders motiviert sind
undloyal gegentiber ihrem Arbeitgeber. Aufierdem
wird durch die Einstellung von Menschen mit Be-
hinderungen oft ein Klima der gegenseitigen Riick-
sichtnahme geschaffen und das ,Wir-Gefihl" im
Unternehmen gestarkt. Das wirkt sich dann in der
Regel auch positiv auf den Umsatz aus. Nicht ver-
gessen darf man natiirlich den Imagegewinn, den
ein Unternehmen erhalt, das Menschen mit Behin-
derungen beschaftigt.

» Herr Hiippe, welche Moglichkeiten besitzen
Sie, um die berufliche Integration behinderter
Menschen zu fordern?

Ich kann keine Gesetze machen und beschlief3en.
Ich duflere mich aber, wenn ich Ankniipfungspunk-
te sehe, um die Berufschancen behinderter Men-
schen zuverbessern. Ich bin etwa der Meinung, dass
der Bund noch mehr Kontakt zu Unternehmen und
Unternehmensverbanden suchen muss, um ge-
meinsam die Beschéftigungssituation behinderter
Menschen zu verbessern. Dieser Punkt wurde von
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_Uber 25 Prozent der Betriebe mit mehr als
20 Mitarbeitern beschdftigen tiberhaupt
keinen behinderten Menschen.” Hubert Hiippe

der Bundesregierung aufgegriffen. Das Bundesmi-
nisterium fiir Arbeit und Soziales wird ab dem kom-
menden Jahr Gesprdche beginnen, in denen es zu
konkreten Verabredungen mit der Wirtschaft zur
Verbesserung der Beschaftigungssituation behin-
derter Menschen kommen soll. Ich habe auféerdem
mehrfach darauf hingewiesen, dass die Beratungs-
leistung bei langzeitarbeitslosen Menschen mit
Behinderungen nicht ausreichend ist und viele des-
halb lange Zeit vom Betrieb fernbleiben. Noch in
diesem Jahr soll die Beratungskonzeption im SGB
II - Bereich iiberarbeitet werden. AufSerdem forde-
reich seit Langem ein, dass behinderte Jugendliche,
die eine auflerbetriebliche Ausbildung machen,
mehr in Betrieben ausgebildet werden sollen, um
ihre Beschaftigungschancen zu steigern. Die Bun-
desagentur fiir Arbeit hat sich jetzt zum Ziel gesetzt,
den betrieblichen Anteil in auflerbetrieblichen Aus-
bildungen bis 2015 um 15 Prozent zu steigern. Na-
tiirlich versuche ich auch selbst in Gesprachen mit
Unternehmern und Personalverantwortlichen Vor-
behalte abzubauen. Es gibt aber immer noch Hand-
lungsbedarfin vielen Bereichen, etwabei der beruf-
lichen Eingliederung von Menschen mit psychi-
schen Behinderungen, eine Gruppe, die immer
grofier wird.

» Vielen Dank fiir das Interview.

Weitere Informationen auf CSR NEWS:

http://www.link.csr-news.net/3integration
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Vom Projekt zur Region

Die Verantwortungspartner-Methode

iele Unternehmer engagieren sich in Pro-

jekten mit gemeinwohlorientierten Zwe-

cken. Mit persénlichem Einsatz und Profes-
sionalitat bewegen sie und ihre Mitarbeiter viel in
unserem gesellschaftlichen Leben, so in den Berei-
chen von Familienfreundlichkeit und Integration,
von Nachhaltigkeit und demografischem Wandel.
Hauptkennzeichen dieser Projekte ist eshaufig, dass
sievon einem Unternehmen im Einzelengagement
durchgefiihrt werden. Ein solches Engagement
kann jedoch auch an Grenzen stof3en, vor allem an
Grenzen der individuellen Kapazitaten und der
Reichweite. Sinnvoller konnen Projekte sein, die
gemeinsam mit Partnern realisiert werden. Sie kon-
nenregionale Bedeutungerlangen und sind deshalb
sehrinteressant fiir Unternehmen des Mittelstands:
Sie sind eng in ihren Regionen verwurzelt. Sie wis-
sen genau, wo regionale Herausforderungen beste-
hen und sind bereit, sich fiir Losungen zu engagie-
ren. Sie wissen ebenso gut, was die Vorziige einer
Region sind und was getan werden muss, um die
Vorziige zu erhalten. Denn trotz aller internationa-
lenund nationalen Regelungen, entscheiden gera-
de die Rahmenbedingungen am Ort {iber den ge-
schaftlichen Erfolg eines Unternehmens: Die loka-
len Infrastrukturen sind Bestandteil ihrer individu-
ellen Wettbewerbsfahigkeit. Die Unternehmen
verbessern auf diese Weise die Rahmenbedingun-
gen unter denen sie am Standort arbeiten und ver-
bessern gleichzeitig die Chancen, die die Region
ihren Einwohnern bietet. Die Verbesserung des Ver-
haltnisses von Familie und Beruf oder die Integra-
tion von benachteiligten Jugendlichen in den Aus-
bildungsmarkt sind hierfiir an vielen Orten gute
Beispiele. Dabei geht esdarum, die Wahrnehmungs-
und Losungskompetenz der Unternehmen in die
Gestaltung der Region einzubeziehen.

Im Mdrz 2007 hat Liz Mohn, stellvertretende Vor-
sitzende der Bertelsmann Stiftung, die Initiative
,Unternehmen fiir die Region" ins Leben gerufen,
um ,die Vielfalt unternehmerischen Engagements
in Deutschland aufzuzeigen und andere zur Nachah-
mung anzuregen.” Bausteine dieser Initiative sind:
m die Landkarte des Engagements und
m die Verantwortungspartner-Methode

»Gute Beispiele” gesucht
Die Landkarte des Engagements zeigt ,Gute Beispie-
le“ unternehmerischer Verantwortung in Deutsch-

land. Die rund 1.200 Projekte zeigen die Vielfalt der
Themen und der Formen des Engagements. Gegen-
wartig startet die Bertelsmann Stiftung wieder ei-
nen Aufruf, ,Gute Beispiele“ unternehmerischen
Engagementsin diese Landkarte einzutragen (siehe
Kasten). Ausgewdhlte Beispiele werden von einer
Unternehmer-Jury ausgewdhlt und im November
dieses Jahres in Berlin ausgezeichnet.

Verantwortungspartnerschaften

Viele gute Projekte scheitern, weil sie von aufien an
die Unternehmen herangetragen werden, ihnen
aber nicht die Moglichkeit gegeben wird, sich in-
haltlich zu beteiligen. Die Verantwortungspartner-
Methode schafft den Raum fiir unternehmerische
gesellschaftliche Verantwortung im Mittelstand. Im
Zentrum steht die Initiative mehrerer Unterneh-
men. Im gemeinsamen Handeln entsteht bei den
Unternehmen die grofitmogliche Motivation und
Identifikation mit dem Vorhaben. Die Idee der Me-
thode ist, das Engagement von moglichst vielen
Unternehmen in einer Region unter einer gemein-
samen Zielsetzung zu biindeln und mit Akteuren
der Zivilgesellschaft und offentlichen Einrichtun-
gen zu vernetzen (siehe Abb. 1). Die Verantwor-
tungspartner-Methode versteht dabei Engagement
als Investition in die Gesellschaft und in das eigene
Unternehmen. Die Kernprinzipien sind: Koopera-
tion mit Eigennutz und Kooperation auf Augenho-
he. Die Methode bringt Partner zusammen, struk-
turiert den Prozess des Engagements und schafft
eine Plattform, auf der Projekte entwickelt und zur
Umsetzung gebracht werden. Die Methode dient
dazu, Themen zu fokussieren und durch gemein-
same Projekte zu realisieren. In den sieben Polit-
Regionen, in denen die Bertelsmann Stiftung die
Methodebisher erfolgreich durchgefiihrt hat, wur-
den damit unterschiedliche Herausforderungen
adressiert.

Kontakt

Bertelsmann Stiftung

Programm Gesellschaftliche Verantwortung
von Unternehmen

Carl-Bertelsmann-Strafe 256

33311 Giitersloh

Telefon: +49 5241 81-81275
www.bertelsmann-stiftung.de/csr
www.unternehmen-fuer-die-region.de
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Abb.1

Hier einige Beispiele:

m Im Saarland arbeiten iiber 80 Unternehmen mit
Partnern aus Politik und Zivilgesellschaft zum
Thema ,Jugend, Technik und Beruf*.

m In Heilbronn-Franken wurden Projekte zur Bewsal-
tigung des demografischen Wandels und zur In-
tegration von rund 100 Akteuren realisiert.

m Rund 70 Unternehmen in der Region Lippe wollen
dem drohenden Fachkraftemangel mit Projekten
zum besseren Ubergang von Schule in Beruf ent-
gegenwirken.

Die Verantwortungspartner-Methode (Abb. 2)
1. Vorbereitungsphase

Der Arbeitsprozess beginnt in einem kleinen Kreis
aus Unternehmen. Sie sind der regionale Initiativ-
kreis. Dieser ist das Herz der Initiative: Er trifft sich
regelmafdig vor und zwischen den Veranstaltungen,
um die Zusammenkiinfte, die Projekte und das Vor-
geheninder Region zu koordinieren. Eridentifiziert
die groben Themen, kniipft Kontakte und mobili-
siert Partner. Er plant auch die Auftaktveranstal-
tung, auf der Themen, Projekte und Vorschlage fiir

»Gute Beispiele” gesucht!

Auf unserer Landkarte des Engagements konnen Sie in
zahlreichen Projekten den gesellschaftlichen Beitrag
mittelstandischer Unternehmen zur gesellschaftlichen
Verantwortung entdecken.

Lernen Sie die guten Beispiele der letzten Jahre kennen.
Méglichkeiten, Engagement zu zeigen gibt es viele:

So konnen Sie mit Bewerbertrainings und Ausbildungs-
messen Jugendlichen einen leichteren Berufseinstieg
ermoglichen oder den Naturschutz mit generationsiber-
greifenden Arbeitsgemeinschaften starken. Jedes gute
Beispiel von Unternehmen veroffentlichen wir hier gerne!

- www.mein-gutes-beispiel.de
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Abb.2

das weitere Vorgehen zur Diskussion gestellt wer-
den. Vom Initiativkreis hdngt es ab, welchen
Schwung die Initiative erfahrt und welche wichti-
gen Personlichkeiten fiir die Partnerschaft gewon-
nen werden konnen.

2. Durchfithrungsphase

In der Durchfithrungsphase wird die Engagement-
bereitschaft vieler Unternehmen sowie weiterer
regionaler Partner abgerufen und in einen gemein-
samen Arbeitsprozess tiberfithrt, der die zentralen
Fragen mit Leben fiillt: Was ist unsere Vision? Was
sind unsere Ziele? Welche Projekte sollen umgesetzt
werden? Dabei sind zwei Ebenen zu unterscheiden.
Zum einen die Arbeit in den Projektteams, die kon-
krete Aktivitaten planen und umsetzen. Zum ande-
ren die Absprache und Steuerung des gesamten
Verantwortungspartnerprozesses. Der Prozess glie-
dert sich in insgesamt drei Meilensteintreffen, bei
denen die Projektteams sich miteinander bespre-
chen und das weitere Vorgehen koordinieren. Der
Prozess schlief3t mit einer Veranstaltung ab, bei der
die Ergebnisse prasentiert werden.

3. Verstetigungsphase

Inden Regionen, die den Prozess durchlaufen haben,
besteht in der Regel der Wunsch, die Methode fort-
zufiithren und den Prozess, also vor allem die positi-
ven Erfahrungen und das aufgebaute Vertrauenska-
pital in der Zusammenarbeit, zu verstetigen und
damit fiir andere Themen der Region zu nutzen.

Aufgrund der positiven Erfahrungen aus den Pi-
lot-Regionen haben sich weitere Regionen dazu
entschlossen, die Methode anzuwenden, sodass es
bald iiber ein Dutzend Verantwortungspartner-Re-
gionen in Deutschland geben wird. =

CONTENT-PARTNER

Die Verantwortungs-
partner-Methode:
Prozessablaufund
Akteure
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® Pyvind Ihlen, Jennifer Bartlett, Steve May (Hrsg.):
The Handbook of Communication and Corpo-
rate Social Responsibility. Wiley, Aug 2011. 608 S.
ISBN: 1444336347

Die Kommunikation unternehmerischer Heraus-
forderung ist ein wichtiger Aspekt von CSR. In

den 28 Beitrdgen beleuchten die Autoren ver-
schiedene Aspekte wie CSR-Berichte, Stakehol-
derdialoge und ,Media Relations” und CSR.

® Berit Sandberg und Klaus Lederer: Corporate
Social Responsibility in kommunalen Unterneh-
men: Wirtschaftliche Betdtigung zwischen
offentlichem Auftrag und gesellschaftlicher
Verantwortung. VS-Verlag. August 2011. 350 S.
ISBN: 353117813X

Bei CSR denken viele zuerst an private Unterneh-
men. Doch welche Bedeutung hat unternehmeri-
sche Verantwortung in kommunalen und
staatlichen Unternehmen mit 6ffentlichem
Auftrag? Dieser Sammelband vereint unter-
schiedliche Perspektiven und Antworten.

® Wolfgang Kersting: Gerechtigkeit und soziale
Marktwirtschaft. Murmann Verlag. Sep 2011. 220 S.
ISBN: 3867741085

Die soziale Marktwirtschaft geniefdt weiterhin
hohes Ansehen in Deutschland. Doch was ist das
Soziale an der sozialen Marktwirtschaft? Wie
gerecht ist sie? Das ist die Ausgangsfrage dieser
kritischen Analyse.

® Thomas Wilhelm: Wieviel Gewissen darf"s
denn sein? Ethik fiir Beruf und Alltag.
Haufe-Lexware. Okt 2011. 240 S.

ISBN 3648019805

Uber Ethik sprechen und ethisch handeln sind
zwei Paar Schuhe. In diesem Buch geht es um 50
konkrete Alltagssituationen und die Frage nach
dem ethisch richtigen Verhalten.

THEMEN / AKTEURE / WISSEN / DIALOG / TITEL / SERVICE

® Franzisca Weder: Die CSR-Debatte in den
Printmedien: Anldsse, Themen, Deutungen.
Facultas Universitdtsverlag. Nov 2011. 300 S.
ISBN 3708906993

Seit gut zehn Jahren ldsst sich in der deutschen
Medienlandschaft eine CSR-Debatte feststellen.

Um welche Themen ging es und geht es? Welches
Verstandnis von CSR kommt in den Beitragen
zutage? Dieses Buch gibt Antworten, indem es die
Debatte in verschiedenen Printmedien nach-
zeichnet.

® Hans Diefenbacher, Roland Zieschank: Woran
sich Wohlstand wirklich messen lasst: Oekom.
Mairz. 109 S.

ISBN 3865812155

Wachstum* ist das erklérte Ziel von Politik und
Wirtschaft. Allerdings ist der Gradmesser fiir
Wachstum - das Bruttoinlandsprodukt (BIP) -
nicht frei von Kritik. Worin diese begriindet ist
und welche Alternativen es gibt, zeigen die
Autoren in diesem Buch.

® Jutta Knopf, Rainer Quitzow, Esther Hoffmann und
Maja Rotter: Nachhaltigkeitsstrategien in Politik
und Wirtschaft - Treiber fiir Innovation und
Kooperation? Oekom. Juli. 266 S.

ISBN 3865812651

Wie konnen Nachhaltigkeitsstrategien den
Innovationsprozess fordern? Dieser Frage ging ein
Projekt vom Bundesministerium fiir Bildung und
Forschung nach und untersuchte dafir die
Strategien von verschiedenen Staaten und
Unternehmen.

CSR MAGAZIN No. 03/2011




Karmayog, Karmayog CSR Study and Ratings
2010.

Der indische Think Tank Karmayog hat die
CSR-Performance der 500 grofiten Unternehmen
inIndien auf den Priifstand gestellt. Gemaf3 den
strengen Kriterien wurden nur zwei Prozent der
Unternehmen mit der zweitbesten von sechs
Ratingstufen bewertet (Level 4); 82 Prozent der
Unternehmen finden sich in der unteren Halfte
wieder (Level 0-2).

PDF: www.link.csr-news.net/3service-7

SustainAbility, Appetite for Change: Reinven-
ting the Global Food System

Die Hungerkrise in Ostafrika ruft in Erinnerung,
wie anfdllig die globale Lebensmittelproduktion
ist. Der Think Tank SustainAbility hat Fihrungs-
krafte befragt, vor welchen Herausforderungen
Unternehmen stehen, um zu einem nachhaltigen
Erndhrungssystem beizutragen.

PDF: www.link.csr-news.net/3service-8

SustainAbility, Rate the Raters, Phase Four
Welche Zukunft hat das Rating von CSR-Berich-
ten? In dem vierten Bericht der seit 2010
laufenden Studie ,Rate the Raters” entwerfen die
Autoren eine Vision fiir die Weiterentwicklung
des Nachhaltigkeitsrankings. Ein zentrales
Anliegen ist die Transparenz der Rating-Agentu-
ren, die derjenigen der gerateten Unternehmen
nicht nachstehen sollte.

PDF: www.link.csr-news.net/3service-9

Maclean's, Good for businesss: Corporate Social
Responsibility Report 2010

Die kanadische Wochenzeitschrift ,Maclean's”
hat gemeinsam mit Analysten von Jantzi-Susta-
inalytics ihr zweites CSR-Ranking kanadischer
Firmen vertffentlicht.

PDF: www.link.csr-news.net/3service-10
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GRI Update

Die Global Reporting Initiative (GRI) aktualisiert ihre Berichtsleitlinien
und hat dafiir die erste 6ffentliche Konsultation begonnen. Die Ergebnis-
se der Konsultation werden genutzt, um 2012 einen ersten Entwurf zu
entwickeln. Uber den Zwischenstand der Aktualisierung informiert die
GRI-Website.

- www.link.csr-news.net/3service-14

CSR im Web

University of Minnesota, Doing Poorly by Doing
Good: Corporate Social Responsibility and
Brand Concepts

Laut einer Studie des Marketing-Professors Carlos
Torelli und seiner Kollegen von der University of
Minnesota konnte CSR einen negativen Effekt auf
Luxusmarken haben. Torellis Probanden hétten
Schwierigkeiten gehabt, die statusverheifiende
Botschaft von Luxusartikeln mit einer sozialen
(CSR-) Botschaft zu verbinden.

PDF: www.link.csr-news.net/3service-11

IOW /future, Das IOW /future-Ranking der
Nachhaltigkeitsberichte: Praxis der Nachhaltig-
keitsberichterstattung in deutschen GrofSunter-
nehmen - Befragungsergebnisse

Alle zwei Jahre findet das IOW/future-Ranking der
Nachhaltigkeitsberichte statt und wird von einer
Befragung grofier und kleiner wie mittlerer
Unternehmen begleitet. Die Ergebnisse der
diesjahrigen Befragung liegen vor und zeigen:
Groflunternehmen nutzen die Berichte, um ihren
Stakeholdern mit Verweis auf Kennzahlen
antworten zu konnen. Die Befragung unter KMU
zeigt, dass die Zahl der berichtenden Unterneh-
men wachst.

PDF: www.link.csr-news.net/3service-12

PDF: www.link.csr-news.net/3service-13
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® 6./7.10., Katholische
Universitat Eichstdtt-Ingolstadt
- Zweiter Finanzethik-Kongress
2011 in Eichstdtt-Ingolstadt

Die Katholische Universitat
Eichstatt-Ingolstadt und die HWZ
Hochschule fiir Wirtschaft Zirich
laden zu einem kritischen Dialog
iiber Ethik und Nachhaltigkeit im
Finanzsystem ein. Teilnehmer
aus Gesellschaft, Kirche, Politik,
Praxis und Wissenschaft
diskutieren wissenschaftliche
Erklarungen und praktische
Losungsansdtze.

Infos: www.finanzethik-kon-
gress.de

® 12.10, Central Hall Westmins-
ter, London, UK

- RITE Conference 2011 - Sup-
ply Chain Traceability and
Metrics

Die RITE Group (,Reducing the
Impact of Textiles on the
Environment”) richtet ihre fiinfte
Jahreskonferenz aus. Schwer-
punkt ist dieses Jahr die
Messbarkeit von Umweltbelas-
tungen entlang der Lieferkette
der Textilbranche.

Infos: www.link.csr-news.
net/3service-1

® 13.10., Frankfurt a.M.

- Nachhaltigkeit mit Integrated
Reporting und Reasonable
Assurance

Die Wirtschaftspriifungsgesell-
schaft KPMG stellt auf einer

Informationsveranstaltung zwei

THEMEN / AKTEURE / WISSEN / DIALOG / TITEL / SERVICE

neue Trends im Bereich
Reporting vor: integrierte
Berichterstattung und Herausfor-
derungen im Bereich hinreichen-
der Priifungssicherheit.

Infos: www.link.csr-news.
net/3service-2

® 20.10, Fulda

und Unternehmen*

Das zweite Dialogforum
,Biodiversitat und Unternehmen*
beschaftigt sich mit Biodiversitat
im betrieblichen Umweltma-
nagement sowie Biodiversitat in
der Unternehmens- und
Produktkommunikation.
Ausgerichtet wird das Forum
vom Bundesumweltministerium,
dem Bundesamt fiir Naturschutz
und der ‘Biodiversity in Good
Company’ Initiative.

Infos: www.link.csr-news.
net/3service-3

® 22.-23.10., Miinchen

- Fairena Oko-Messe

Fair gehandelte und ckologisch
hergestellte Produkte und ein
nachhaltiger Lebensstil - darum
geht es auf der Fairena Oko-Mes-
se. Sierichtet sich gleichermaflen
an Unternehmen wie Verbrau-
cher.

Infos: www.fairena-messe.org

® 26.-28.10., INSEAD Europe
campus, Fontainebleau,
Frankreich

-+ EABIS 10th Annual
Colloquium

Das diesjdhrige Treffen der
Academy of Business in Society
(EABIS) steht unter der
Uberschrift ,A new era of
development: the changing role
& responsibilities of business in
developing countries”. Gefragt
wird nach der Rolle von
Unternehmen gegeniiber
Entwicklungsldndern und dem
moglichen Beitrag zur Entwick-
lungszusammenarbeit. Die
Konferenzrichtet sich an
Wissenschaft und Praxis.

Infos: www.link.csr-news.
net/3service-4

® 27.10., Econsense, Berlin

- Econsense Jahrestagung ,Rio
1992 - 2012 - 2032

Das Thema der kommenden
Econsense Jahrestagung ist der
Erdgipfel in Rio nédchstes Jahr. Die
Teilnehmer diskutieren, was seit
dem ersten Erdgipfel 1992 in
puncto nachhaltige Wirtschaft
erreicht wurde und was in den
nachsten 20 Jahren zu schaffen
sei. Die Veranstaltung versteht
sich als offene Plattform fiir
einen regen Austausch zwischen
Wirtschaft, Politik, Zivilgesell-
schaft und Wissenschaft.

Infos: www.econsense.de
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® 4.11., Diisseldorf

- Verleihung des Deutschen
Nachhaltigkeitspreises

Am 4. November ist es wieder so
weit: Der Deutsche Nachhaltig-
keitspreis wird am Abend des
Nachhaltigkeitstags bei einem
feierlichen Gala-Dinner
verliehen. Karten sind auf der
Seite des Nachhaltigkeitspreises
erhaltlich.

Infos: www.nachhaltigkeitspreis.
de

® 8.11., Berlin

- 4, Nationales Forum zur
biologischen Vielfalt

Die Vereinten Nationen haben
2011 bis 2020 zur ,Dekade der
biologischen Vielfalt" erklart. Mit
dem vierten Nationalen Forum
eroffnet das Bundesamt fiir
Naturschutz die UN-Dekade in
Deutschland.

Infos: www.nationalesforum-
biologischevielfalt.de

® 9.11., Frankfurt a.M.

-+ 6. Praxisforum gemeinniitzi-
ger Mittlerorganisationen fiir
Corporate Citizenship

Das Forum ladt erneut zum
Erfahrungsaustausch tiber die
Vermittlung zwischen Unterneh-
men und gemeinnitzigen
Organisationen ein. Interessierte
Kommunen und Organisationen
sind ebenfalls willkommen.
Infos: www.link.csr-news.
net/3service-5
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® 17.-18.11., Berlin 2011

- European Pro Bono Forum
Nach dem Treffen 2010 in Paris
findet das diesjahrige Pro Bono
Forum in Berlin statt. Die
Veranstalter rechnen mit rund
300 Teilnehmern.

Infos: www.link.csr-news.
net/3service-6

® 18./19.11., Leuphana
Universitat Liineburg Centre for
Sustainability Management,
Liineburg

- 27. Berliner Forum fiir
Wirtschafts- und Unternehmen-
sethik: Unternehmens- und
Wirtschaftsethik, CSR und
Nachhaltigkeit - Unterschiedli-
chen Diskursen auf der Spur
Die diesjdhrige Tagung des
Berliner Forums fiir Wirtschafts-
und Unternehmensethik widmet
sich den unterschiedlichen
Begriffen fiir gesellschaftliche
Verantwortung von Unterneh-
men. Die Veranstaltung richtet
sich primar an (Nachwuchs-)
Wissenschaftler, steht aber auch
Interessierten offen.

Infos: www.berlinerforum.org

® 7.-9.12., Hannover

- Kongress ,Rio+20 -
Nachbhaltig vor Ort!“

Ein Jahr vor dem nachsten
Erdgipfel in Rio lddt ein Biindnis
aus 23 Organisationen dazu ein,
eine Zwischenbilanz zu ziehen.
Das gilt fiir den Prozess als
solches wie auch fiir die Lokalen
Agenda21-Prozesse. Es werden
600 lokale Nachhaltigkeits-Ak-
teurinnen und -Akteure aus
Kommunen, NROs, Verbanden,
Unternehmen, Kultur, Medien
und der Zivilgesellschaft
erwartet.

Infos: www.rioplus2okongress.de

® 15.-16.12. Berlin

- Internationale CSR-Konfe-
renz des BMAS

Das Bundesministerium fiir
Arbeit und Soziales (BMAS)
richtet eine internationale
CSR-Konferenz aus, um den 2010
veroffentlichten ,Aktionsplan
CSR* zu diskutieren. Es wird mit
ca. 600 Konferenzteilnehmern/
innen aus Politik, Wirtschaft,
Unternehmen, Gewerkschaften,
Nichtregierungsorganisationen
und der Wissenschaft gerechnet.
Infos: www.csr-in-deutschland.de
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AufYouTube hat das CSR
Magazin einen eigenen
Interview-Kanal gestartet:

- www.youtube.com/
csrmagazin

—— Zur Person

Dr. Gunther Schunk, Mit-
glied der Geschéftsleitung
Vogel Business Media

Studium der Linguistik und
Politikwissenschaft in
Wiirzburg und New York

seit 1999 bei Vogel Business
Media

seit 2007 verantwortlich fir
Kommunikation und Corpo-
rate Marketing

Stiftungsbeirat der Vogel
Stiftung Dr. Eckernkamp

Stiftungsbeirat der Karl
Theodor Vogel Stiftung
Vorsitzender Kommission
Presse- und Offentlichkeits-
arbeit Deutsche Fachpresse

Aufsichtsrat der Wiirzburg
AG
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,,Die B2B-Kommunikation
muss CSR integrieren®

Dr. Gunther Schunk, Leiter Kommunikation und Corporate Mar-
keting von Vogel Business Media, iiber das Engagement des Fach-
medienhauses fiir das erste Fachmedium zum Thema CSR

» Welche Leser will das CSR-Magazin erreichen?
Es gibt in den deutschen Unternehmen immer
mehr Akteure, die sich um nachhaltiges Handeln,
um unternehmerische Verantwortung und kultu-
relles Engagement kiimmern. Diese Verantwor-
tungstrager sowie CSR- und Nachhaltigkeitsexper-
tenin kleinen und mittelstindischen Unternehmen
(KMUs), in Verbanden, NGOs und Stiftungen, in PR-
und Kommunikationsagenturen sowie in Unter-
nehmensberatungen dringen auf Professionalisie-
rung. Mit dem CSR-Magazin sprechen wir Ge-
schaftsfithrer in KMUs, Kommunikatoren, Studie-
rende, Wissenschaftler und Lehrende sowie Marke-
ting- und Werbeleiter bis hin zur interessierten
Offentlichkeit an. Im Kern geht es um alle, die be-
ruflich mit Corporate Responsibility arbeiten. Sie
alle fordern den Dialog mit einer hochkaratigen
CSR-Community.

» Welchen redaktionellen Anspruch stellen Sie
an das CSR-Magazin?

Ganzklar: einen sehr, sehr hohen! Als Fachmedien-
haus sind wir von Natur aus einer hohen fachjour-
nalistischen Qualitat verpflichtet. Schliefilich tref-
fen unsere Leser und User ihre beruflichen Ent-
scheidungen auch aufder Basis unserer Informati-
onen und Markteinschatzungen. Fachwissensver-
mittlung basiert auf Vertrauen und Glaubwiirdig-
keit. Genau diesen Maf3stab miissen wir erst recht
anlegen, wenn wir iiber Nachhaltigkeit und unter-
nehmerische Verantwortung publizieren - egal ob
in Print, Online oder bei der Face-to-Face-Begeg-
nung auf Kongressen und in Workshops.

» Welche Mafdnahmen treffen Sie, um diesem
Anspruch gerecht zu werden?

Die Ernsthaftigkeit unseres Engagements fiir fach-
journalistische Qualitdt erkennen Sie zum Beispiel
daran, dass unsere Vogel-Stiftung an der Hochschu-
le fiir Angewandte Wissenschaft Wirzburg-
Schweinfurt eine Stiftungsprofessur fiir ,Fachjour-
nalismus und Unternehmenskommunikation
Wirtschaft und Technik” eingerichtet hat. Unsere
andere Stiftung, die Karl-Theodor-Vogel-Stiftung,

verleiht alljahrlich mit dem Verband Deutsche Fach-
presse den mit 15.000 Euro dotierten Preis ,Fach-
journalist des Jahres.

» Wie konnte man die CSR-Strategie von Vogel
Business Media beschreiben?

Im Zentrum stehen zwei Aktivitdtsfelder: Wir un-
terstlitzen das Thema Wissensvermittlung und
regionale Projekte. Dafiir sind unsere zwei Stiftun-
gen, ein Hilfsfonds sowie Vogel Business Media
selbst auf vielfdltige Weise aktiv. Unsere jahrliche
Weihnachtsspende geht an die nationale Organisa-
tion Stiftung Lesen. Das alljahrliche Benefizkonzert,
daswir gemeinsam mit anderen Wiirzburger Druck-
und Medienhdusern in diesem Jahr zum sechsten
Mal veranstalten, hat bisher mit itber 200.000 Euro
soziale und medizinische Projekte in der Region
unterstiitzt. Daneben haben wir viele Aktivitdten
fir den Kultur- und Wirtschaftsstandort Wiirzburg.

» Was sind die Ziele des CSR-Magazins?
Fachmedien sind Partner der Wirtschaft. Daher
wollen wir die B2B-Kommunikation auf allen Kom-
munikationsebenen professionalisieren. Das gilt
zunehmend auch fiir CSR-Themen, denn immer
mehr wissen: Ein Unternehmen, das verantwor-
tungsbewusst handelt, ist erfolgreicher. Und unser
wirtschaftliches Handeln muss sinnstiftend sein,
Profit alleine reicht vielen Menschen in den Unter-
nehmen heute nicht mehr. Gerade CSR-Themen
muss man richtig kommunizieren.

» Was gefillt Ihnen am besten am CSR-Magazin?
Esist ein professionelles, hochwertiges und inhalt-
lich anspruchsvolles Printprodukt, das alle einladt,
sich mit dem beruflichen Anspruch von CSR-Profis
aufallen Niveaus zu beschaftigen. Der Clou ist aber
die konsequent gelebte Mehrmedialitdt. Ein Dank
giltauch an die Gestalter, die ein tolles Layout ent-
wickelt haben: modern, serits, luftig, sehr ange-
nehm zu lesen und mit einer ganz eigenen Bild-
sprache.

» Vielen Dank fiir das Interview.

CSR MAGAZIN No. 03/2011



Probeexemplar bestellen unter - www.csr-magazin.net



DER PERFEKTE ORT FUR IHRE VERANSTALTUNG

In den ehemaligen Druck- und Produktionshallen von Vogel
Business Media finden Events ein reprdsentatives Zuhause.

Zwei weitrdumige Hallen und sieben Tagungsrdume bieten fiir

10 bis 1.100 Personen Platz fiir Begegnung und Austausch. NV\ VogEI

Convention
Fiir weitere Informationen sind wir fiir Sie erreichbar unter: Center
w U R Z

Telefon: +49 (0) 931-460 79 400

E-Mail: vcc@vogel.de B U R G

www.vcc-wuerzburg.de




	CSR3-Titel
	CSR3_S03_Editorial
	CSR3_S04-05_Inhalt
	CSR3_S6-8_Der ehrbare Kaufmann
	CSR3_S9-10_Gute Gaben
	CSR3_S12_Grüne Che Guevaras
	CSR3_S13-15_AutomobileVerantwortung
	CSR3_S16-18_Softwareunterstützung
	CSR3_S19_Interne Events
	CSR3_S20-21_Unternehmensstiftungen
	CSR3_S22-23_CSR im Mittelstand
	CSR3_S24-25_Greenwashing
	CSR3_S26-27_ISO26000
	CSR3_S28-30_Nordafrika
	CSR3_S31-32_Netzwerken
	CSR3_S33-34_TV-Unternehmen
	CSR3_35-37_CSR-Consulting
	CSR3_S38-39_Nachhaltigkeitsratings
	CSR3_S41-42_Integration von Behinderten
	CSR3_S43-44_Interview-Behindertenbeauftragter
	CSR3_S44-45_Bertelsmann-Stiftung
	CSR3_S46-49_Service
	CSR3_S50

