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Rio plus 20: Verantwortung managen

Indiesen Tagen feiert der Weltgipfel von Rio de Janei-
ro seinen zweiten runden Geburtstag. Im Jahr 1992
beschlossen 172 Staaten mit der Agenda 21 einen
Aktionsplan fiir das 21. Jahrhundert. Im Abschnitt
,Starkung der Rolle der Wirtschaft” wird dabei for-
muliert, dass esum die ,Forderung des Konzepts des
verantwortungsvollen unternehmerischen Han-
delns“und eine ,Erhchung der Zahl derjenigen Un-
ternehmer, die bei ihren Unternehmungen eine auf
nachhaltige Entwicklung ausgerichtete Politik ver-
folgen“, gehen muss.

Es lasst sich dartiber streiten, ob in den vergan-
genen zwei Jahrzehnten nun viel oder wenig erreicht
wurde. Zweifellos kann festgestellt werden, dass eine
Diskussion zu Losungen in Gang gesetzt worden ist,
die wir mit dem Leitthema des vorliegenden Heftes
unter der Uberschrift ,Verantwortung managen” auf-
greifen wollen.

DasManagen von Verantwortung, weist gegeniiber
anderen Managementprozessen gleichwohl einige
Besonderheiten auf: Erstens, ,Verantwortung mana-
gen” ist nicht nur eine zu beherrschende Manage-
menttechnik, sondern stets aufs Engste mit Werte-
fragen verbunden. Richtig verstandenes Verantwor-
tungsmanagement basiert auf einer konkreten
Wertebasis und entwickelt diese durch den Manage-
mentprozess und Erfahrungen weiter. Dieser Aspekt
spiegelt sich in den Beitrdgen zur Unternehmens-
vergangenheit, dem Interview ,Radikal umdenken:
The Power of Zero"“ und dem Thema ,Wasser - zwi-
schen Menschenrecht und Handelsware“ - wider.
Zweitens muss Unternehmensverantwortung quer
iber alle Abteilungen behandelt werden. Corporate
Social Responsibility ist kein neuer Funktionsbe-
reich, sondern eine ganzheitliche neue Denkweise
fir Management, wie die Themen ,Creating Shared
Value“und ,CSR-Performances” zeigen.
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Drittens gilt es in zunehmender Weise, sich von
der Vorstellung zu verabschieden, es gdbe eine Hand-
voll praktischer Blaupausen, die fiir alle denkbaren
Falle verwendet werden konnten. Die Mannigfaltig-
keit der Problemfelder, mit denen Unternehmen
konfrontiert sind und zu denen sie einen positiven
Beitrag leisten konnen, erfordern viel-
mebhr spezifische Herangehensweisen.
Dies veranschaulichen die branchen-
bezogenen Beitrage zum Tourismus,
dem Gartenbau, zur Holz- und zur Luftfahrtbranche
sowie die spezifischen Anforderungen an mittelstan-
dische Unternehmen. Zur Thematik spezifischer
Praktiken fiir eine erfolgreiche Unternehmensver-
antwortung zahlt, viertens, das Management spezi-
fischer Kontexte, wie es die Ansétze fiir internatio-
nale CSR-Projekte oder Instrumente zur Analysen
von Netzwerken in diesem Heft veranschaulichen.

Dieindieser Ausgabe versammelten Beitrdge leis-
ten nicht mehr und nicht weniger als beispielhafte
Impulse zu einer umfassenden Thematik. Wir sehen
an Rio plus 20 ankniipfend eine besondere Heraus-
forderung fiir Unternehmen, sich einer Corporate
Social Responsibility praktisch anzunehmen und
Verantwortung zu managen", ja dariiber hinausge-
hend ,Verantwortung zu unternehmen”.

Ganzaktuell -nahezu post scriptum - freuen wir
uns, Ihnen abschliefSend mitteilen zukonnen: Das
CSRMAGAZIN wurde von der Deutschen Fachpres-
se zum ,Fachmedium des Jahres 2012" in der Kate-
gorie ,Beste Neugrindung” gewahlt. Wir freuen
uns sehr tiber diese Anerkennung und wiinschen
Thnen eineanregende Lektiire mit den ,ausgezeich-
neten” Beitragen unserer Autoren.

@ }gd/?ma/wv\/ L. &QWWJ

Achim Halfmann und Thomas Beschorner
redaktion@csr-magazin.net
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Unternehmen stellen
sich ihrer Vergangenheit

Die Geschichte eines Unternehmens ist ein entscheidendes Merk-
mal seiner Identitdt, seiner Kultur und pragt oftmals fiir lange

Zeit sein Image. Inzwischen beschaftigen viele Unternehmen
Historiker mit der Aufarbeitung und Darstellung ihrer Vergangen-
heit. Dabei kommt nicht nur der Glanz der Griinderjahre zum
Vorschein. VONTHOMAS FELDHAUS

6 CSR MAGAZIN No. 02/2012
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eschichte ist Quatsch”, wird der legendare

Unternehmer Henry Ford gerne zitiert. Ei-

ne Sichtweise, die sich heutige Unterneh-
men nichtleistenkénnen, dennnicht selten werden
sievonihrer Vergangenheit eingeholt. Daskonnen
Umweltvergehen in den 1960er- und 70er-Jahren
sein, die bis heute einen Schatten aufs Unterneh-
mensimage werfen, aber auch schwere Verstofle
gegen die Menschenwiirde in Zeiten der Nazi-
Diktatur oder der DDR. Erstjiingst hat ein schwedi-
scher Fernsehsender aufgedeckt, wie der Mobelher-
steller Ikea von Zwangsarbeit politischer Haftlinge
in der DDR profitiert haben soll. Heute gehort das
Verbotvon Zwangsarbeit zum Verhaltenskodex von
Ikea und den meisten anderen Unternehmen, die
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sich dem Global Compactangeschlossen habenund
sich zu den internationalen Kernarbeitsnormen
bekennen.

Ein steiniger Weg

Geschichtsaufarbeitung ist eine heikle und lang-
wierige Angelegenheit fiir Unternehmen, vor allem
wenn es um die eigene Rolle in politischen Syste-
men - insbesondere Unrechtsregimen - geht. Ne-
ben der Wahrnehmung einer moralischen Verant-
wortung zahlt dann die rechtliche Bewertung,
beispielsweise fiir die Entschadigung von Zwangs-
arbeitern oder Enteigneten. Dies zeigt sich deutlich
am Umgang mit der Geschichte des Zweiten Welt-
kriegsund des nationalsozialistischen Regimes. Es
brauchte einen kompletten Generationswechsel,
um die Realitdten dieser Epochen anzunehmen
und angemessen darauf re-

agieren zu konnen. Erst in - Eret in den 1990er-Jahren und

den 1990er-Jahren und nach
der Jahrtausendwende haben

nach der Jahrtausendwende

sich die meisten groen Un-  haben sich die meisten grofSen

ternehmen vorbehaltlos ihrer
Geschichte gendhert. Prak-

Unternehmen vorbehaltlos ihrer

tisch erhielten alle Firmen, Geschichte gendhert'

die vor und wahrend des

Zweiten Weltkriegs grofiere Zahlen von Mitarbei-
tern beschéftigten, irgendwann auch Zwangsarbei-
ter zugewiesen. Aus einem einfachen Grund:
Arbeitskrafte waren rar und wurden dringend be-
notigt, europaweit waren rund 20 Millionen Man-
ner, Frauen und Kinder von Zwangsarbeit betroffen.
So schleppte sich die Aufarbeitung zwischen Ver-
drangung und Unkenntnis bis in die jingste Zeit
und brauchte oftmals den Anschub von aufien - vor
allem durch Klagen Betroffener sowie eine neue
Generation von Managern.

Inzwischen sind Entschadigungszahlungen ge-
leistet, fast 4,5 Milliarden Euro wurden durch die
Stiftungsinitiative der Deutschen Wirtschaft an die
Opfer oder ihre Hinterbliebenen gezahlt. Allerdings
war der Weg der Stiftung ein steiniger. Sie musste
mit vielen Widerstanden kdampfen, um letztlich die
Unternehmen von ihrer Verantwortung zu iiber-
zeugen - am Ende waren 6.500 Unternehmen be-
teiligt. Der damalige Vorsitzende der Stiftungs-
initiative der Deutschen Wirtschaft, Manfred Gentz:
,Eine der Schwierigkeiten lag darin, unseren Kol-
legen die moralische Verantwortung der deutschen
Wirtschaft insgesamt klar zu machen, unabhangig
von der Schuld einzelner Unternehmen. Das Thema
Zwangsarbeit war eine Belastung, die iber der deut-
schen Wirtschaft schwebte und das Bild der Unter-
nehmen auch im Ausland beeinflusste. Daher war
uns daran gelegen, uns zu der historischen Ver-
antwortung zu bekennen”.

Thomas Feldhaus

> ist freier Wirt-
schaftsjournalist in
K6ln

thomas.feldhaus@
csr-news.net
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Barackenlager fiir
Zwangsarbeiter der
Zeche Emscher-Lippe
in Datteln,um 1942.
Die Stadt Dortmund
prdsentiert Bilder aus
dieser Zeit in der Aus-
stellung ,Zwangs-
arbeit".

Mehr als Hochglanzbroschiiren

.Inder Regel scheuen gerade die Unternehmen die
ehrliche Auseinandersetzung mit ihrer Geschichte,
die auch sonst die Zeichen der Zeit nicht erkannt
haben und offene Diskussionen vermeiden®,
schreibt der Wirtschaftshistoriker Hartmut Berg-
hoff in seinem Buch ,Moderne Wirtschafts-
geschichte”. Die anderen beauftragen Historiker,
lassen ihre Geschichte nach wissenschaftlichen
Kriterien durchleuchten und begniigen sich nicht
nur mit Hochglanzbroschiiren der PR-Abteilungen.
Zu diesen Unternehmen gehoren beispielsweise
Daimler und VW.

Als eines der ersten Unternehmen hat sich Daim-
ler bereits Ende der 1980er-Jahre seiner Verant-
wortung gestellt und zum
100-jdhrigen Firmenjubi-
laum eine Studie in Auftrag
gegeben, die Schattenseiten
der Geschichte aufarbeiten
sollte. Auch wenn die An-
fange selbst unter Histori-
kern noch umstritten waren, setzten sie einen
Bewusstseinswandel in Gang. Zu dieser Zeit war
es noch durchaus iblich, unangenehme Seiten
der Unternehmensgeschichte einfach auszu-
blenden. Mehr als 270 ehemalige Zwangsarbeiter
hatten die Historiker befragt und die eindeutige
Verantwortung von Daimler belegen konnen. Der
Konzern zahlte 20 Millionen DM an Einrichtun-
gen, die den ehemaligen Zwangsarbeitern zugute-
kamen, lehnte aber individuelle Entschadigungs-
zahlungen ab.

Auch der Wolfsburger Volkswagen-Konzern hat-
tein erheblichem Umfang Zwangsarbeiter beschaf-

Zu dieser Zeit war es noch
durchaus tiblich, unangenehme
Seiten der Unternehmensge-
schichte einfach auszublenden.

tigt und verfuhr nach einer ersten Aufarbeitung
durch den Historiker Hans Mommsen dhnlich wie
Daimler. Inzwischen hat sich eine Vielzahl deut-
scher Grofdunternehmen mit ihrer Geschichte
wahrend der Nazi-Diktatur beschaftigt, von der
Allianz iiber C&A, Oetker bis hin zu den Hannover-
schen Verkehrsbetrieben, die 788 Zwangsarbeiter
beschaftigten.

Jetzt geht es um die DDR

Ganz anders, wenn auch nicht minder bedeutend,
stellt sich das Thema Zwangsarbeit in der DDR dar,
so wie es aktuell im Zusammenhang mit dem
schwedischen Mobelbauer Ikea fiir Schlagzeilen
sorgt. Nach Recherchen des schwedischen Fernseh-
senders SVT hat Ikea in den 1970er- und 1980er-
Jahren Mobel von politischen Haftlingen in DDR-
Gefdngnissen anfertigen lassen. ,Wir nehmen die
Anschuldigungen sehr ernst. Zwangsarbeit ist
vollig inakzeptabel®, lautet die Reaktion von Ikea,
man sei bereits mit der Aufarbeitung beschaftigt
und konne erst nach deren Abschluss tiber weite-
re Schritte reden. Dabei scheint Ikea nicht das ein-
zige Unternehmen gewesen zu sein, langst werden
auch andere Namen wie Karstadt, Neckermann
oder Klockner genannt. Dies bestdtigt auch Rainer
Wagner, Bundesvorsitzender der Union der Opfer-
verbdnde Kommunistischer Gewaltherrschaft
(UOKG). Er ladt Ikea zum Dialog ein, denn: ,Ikea
war bei Weitem nicht das einzige westliche Unter-
nehmen, fiir das DDR-Zwangsarbeiter geschuftet
hatten. Aber Ikea ist das Erste, das sich dieser Tat-
sache stellt".

Inzwischen verlangt der Chef der Stasi-Unterla-
genbehorde, Roland Jahn, von deutschen Firmen
Aufkldrung. Seine Behorde
stehe fiir Recherchen zur
Verfiigung. Wie diese aus-
gehen und obam Ende Ent-
schadigungszahlungen
stehen, ist derzeit noch vol-
lig offen. Bislang hat kein
Unternehmen entsprechende Zahlungen in Aus-
sicht gestellt. Dazu der Berichterstatter der FDP-
Bundestagsfraktion, Patrick Kurth: ,Ergebnis einer
umfassenden und fairen Aufarbeitung konnen auch
Entschddigungszahlungen sein. Solche miissen mit
Firmen, die nachweislich von der Zwangsarbeit pro-
fitiert haben, vereinbart werden. Als Vorlage kon-
nen dabei die guten Erfahrungen bei der Entscha-

digung von NS-Zwangsarbeitern dienen®. D
- Stellen Sie Ihre Meinungen, Informationen
H und Fragen in unser Partnerforum ein:

http://www.link.csr-news.net/6_geschichte
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THEMEN

Radikal umdenken:
The Power of Zero

John Elkington gilt als eine fiihrende Stimme

im Bereich der sozialen und umweltbezogenen
Verantwortung von Unternehmen. 1987 griin-
dete er die Nachhaltigkeitsberatung Sustain-
Ability und in den 1990er-Jahren entwickelte er
den Begriff der Triple-Bottom-Line. Sein Unter-
nehmen Volans sucht und fordert innovative Ent-
wiirfe, die unsere Wirtschaft verindern konnen. Eine

Reihe solcher Entwiirfe zeigt Elkington in seinem neuen

Buch ,,The Zeronauts“. Er sieht Zero als neues Paradigma, das die
Agenda der Nachhaltigkeit fokussieren und ihre Wirksamkeit
erhohen kann. MITIHM SPRACH TORSTEN SEWING.

» CSR MAGAZIN: Herr Elkington, 2010 inter-
viewte die Unternehmensberatung Accenture
fiir die Studie ,,A New Era of Sustainability“
766 CEO von Mitgliedsunternehmen des Global
Compact. 81 Prozent der befragten Manager sa-
hen Nachhaltigkeitsthemen voll integriert in
Strategie und operatives Geschaft. Wie bewer-
ten Sie dieses Ergebnis?

John Elkington: Zundchst einmal brachte die Studie
zwei sehr erfreuliche Statistiken: 93 Prozent der
CEO bewerteten Nachhaltigkeitsthemen als wich-
tigen Aspekt ihrer Arbeit und beinahe ebenso viele
- 88 Prozent der Topmanager - sahen die Notwen-
digkeit, Nachhaltigkeitskriterien in ihre Lieferket-
tenzu integrieren. Dennoch, die von Thnen erwahn-

———————— Zur Person

John Elkington:
*23.06.1949, lebt als Bera-
ter, Kolumnist und Blogger
in London. Die Business
Week nannte ihn einen
,Dekan der Corporate-
Responsibility-Bewegung
Uber drei Jahrzehnte®.
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te Aussage hat mich erheblich verunsichert. Ich
habe mich gefragt, ob diese Manager eigentlich die
Nachhaltigkeitsagenda verstanden haben. Sie ge-
hen nach Davos und zu anderen Konferenzen, auf
denenalle tiber Nachhaltigkeit reden und wo offen-
sichtlich ein zunehmender Gruppenzwang ent-
steht. Und sie empfinden es als abtraglich zu sagen,
dass ihre Unternehmen Nachhaltigkeit nicht inte-
griert haben -vor allem, wenn dies 6ffentlich wird.
Dieses Verhalten weist darauf hin, dass viele CEO
immer noch nicht begriffen haben, wie umwalzend
der Wandel ist, fiir den der Begriff der Nachhaltig-
keit steht.

Vor 25 Jahren war das Ziel unserer Arbeit, die
Nachhaltigkeitsagenda zu etablieren, indem wir sie
in die Umgangssprache und tdgliche Arbeitspraxis
von Unternehmen einfithrten. Das ist zwar teil-
weise gelungen - aber eben auch zum Preis einer
Verwdsserung.

Dennoch, die Dinge dndern sich: Vor einigen
Wochen saf ich neben Peter Bakker, ehemals CEO
von TNT und heute Prasident des World Business
Council of Sustainable Development. Und er sagte
mir, dass das WBCSD zwar gute Arbeit geleistet
habe, dass die Lage aber jetzt doch etwas zu kom-
fortabel sei, und dass er einiges ,durchschitteln”
wolle.
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John Elkington

Das Buch zum Thema:
The Zeronauts — Breaking
the Sustainability Barrier

10

» Durchschiitteln - oder mehr? In ,,The
Zeronauts“ schreiben Sie, dass es bei
Nachhaltigkeit um einen Neustart
der Wirtschaft geht. Was mei-

nen Sie damit?
Was wir derzeit erleben, ist mehr
als eine Rezession - es sind die
ersten Schritte einer grundsatz-
lichen Neuausrichtung. Die
Nachhaltigkeitsbewegung kann
von dieser Erschiitterung profitie-
ren, wennihr eine Periode aus Anna-
herung und Konsolidierung folgt. Was
wir heute haben, sind viele Gurus, Spezia-
listen und Experten, jeder mit einer eigenen Spra-
che - und da nehme ich mich nicht aus. Ein
Grund dafiir ist, dass Sprache neue Werkzeu-
ge anbietet, aber ein andererist es fiir man-
che Menschen auch, dass mit Sprache ein
Claim im Wettbewerb abgesteckt werden

kann.

Biomimikry, lean thinking, cradle-to-cradle,
environmental profit and loss, clean technology
und so weiter: Ich denke, dass wir konsolidieren
sollten, was wir tun - mit dem Ziel, umfassende
Vorschldge fiir Unternehmen, Investoren und
Regierungen zu erarbeiten.

» Der Anspruch von Zero - also das Ziel einer
Reduzierung auf ,,Null“ - gehort seit Langem
zur Nachhaltigkeitsdebatte: Nullemissionen
oder Nullabfall sind hehre Ziele. Fiir Sie gibt es
da noch mehr?

Viele Menschen in Unternehmen und CSR-Abtei-
lungen sind zufrieden mit einer Veranderung in
kleinen Schritten - jahrli-
chen Verbesserungen von
wenigen Prozent. Dem ge-
geniiber glaubeich, dassdie
Auseinandersetzung mit
Zero so sein kann wie ein
Koan im Zen-Buddhismus: Ein Koan ist eine Aus-
sage, in der eine Erkenntnis steckt, die einen treffen
kannwie ein Schlagaufden Hinterkopf, unmittelbar
und unvermutet. Ein Schlag, der den gesamten
Wahrnehmungsrahmen verschiebt. Sobald Sie an-
fangen, sich mit Zero zu befassen, konnen Sie nicht
weiterhin in kleinen Schritten denken. Damit kann
Zero helfen, Ihr Denken radikal zu verandern.

Als ich die Idee hatte, tiber Zero zu schreiben,
hieltich es zundchst fiir zu abseitig, fiir zu weit weg
von der Unternehmenswirklichkeit. Aber dann sah
ich erste Signale: In London, Ende vergangenen
Jahres, forderte plotzlich eine Kampagne in mei-
nem Stadtteil auf Flaggen ,Null Abfall fiir die Mill-

,Menschen sind Unternehmer  ganz
aus sich selbst heraus, oder sie
sind es nicht.“

kippe”. Und mehr und mehr Unternehmen dekla-
mieren extrem ambitionierte Ziele wie ,Null Abfall”
oder ,Null Umweltverschmutzung".

Als Greenpeace ihre ,Detox“-Kampagne gegen
Sportartikelhersteller und deren Lieferketten in
China in Stellung brachte, arbeiteten wir mit den
grofien Markenunternehmen, um eine geschlos-
sene Antwort der Industrie zu formulieren. Wir
unterstiitzten die Unternehmen bei einem Race to
Zero mit dem Ziel, die Lieferketten bis 2020
schadstofffrei zu machen. Es ist nicht selbstver-
standlich, dass Adidas, Puma, Nike und andere ge-
meinsam auf dieses technisch extrem anspruchs-
volle Ziel hinarbeiten, obwohl sie im Wettbewerb
stehen.

» Und was sind Zeronauten?

Zeronauten stehen in einer langen Tradition, an-
gefangen bei den mythischen Argonauten bis
zu Astronauten und Kosmonauten. Sie haben
meist Ziele im Blick, die heute unerreichbar er-
scheinen. ,Das Unmogliche dauert ein bisschen
langer” - ein gefliigeltes Wort der Ingenieure der
US-Armee im Zweiten Weltkrieg trifft das gut. Eine
solche Aussage ist ein Zeichen fiir die aufler-
gewohnliche Vorstellungskraft, fiir den Willen
und Einsatz, den man fiir epochale Veranderungen
braucht.

Ein gutes Beispiel fiir ein solches Denken liefert
die X-Prize-Foundation mit ihren Wettbewerben.
Google hat hier ein Preisgeld von $30 Millionen
gestiftet, mit dem die Privatwirtschaft aufgefordert
wird, Mondroboter zu entwickeln. In einem ande-
ren Wettbewerb ging es kiirzlich um ein Rennen

zwischen einer Vielzahl
unterschiedlicher
Autos, die aber alle mit
dem Anspruch auf Nach-
haltigkeit gestaltet sein
sollten. Das ist ziemlich
genau der Geist, den ich mit The Zeronauts
beschworen und unterstiitzen méchte.

» Aber wie bekommen Sie zum Beispiel den
CSR-Manager eines DAX30-Unternehmens
dazu, die Notwendigkeit dieses Wandels und
dann auch die damit verbundenen Chancen zu
erkennen? Das ist doch der Ort, an dem der
Wandel im Unternehmen integriert werden
miisste? Wird der CSR-Manager zum Zeronaut?
Vergleichen Sie Thre Frage mit einer, die direkt
damit verbunden ist: Konnen Sie jeden Menschen
zu einem Unternehmer machen? Ich glaube nicht,
dass das geht - obwohl Sie die meisten Menschen
unternehmerischer machen konnen. Menschen
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sind Unternehmer aus sich selbst heraus, oder sie
sind es nicht. Analog hierzu konnen Sie auch nicht
annehmen, dass jeder ein erfolgreicher Zeronaut
sein kann. Aber CSR-Manager kénnen fithrende
Zeronauten erkennen und mit ihnen arbeiten - und
esist das Arbeitsfeld von Volans, diese Beziehungen
zwischen Unternehmern und dem mainstream
business herzustellen.

Frither haben CSR-Manager den Dialog mit
NGOs, Investoren und Politikern gesucht. Diese
Menschen werden selbstverstandlich auch weiter-
hinin das Stakeholder-Management eingebunden
werden, aber sie sollten auch mit den Treibern von
Veranderungsprozessen zusammengebracht wer-
den.

In Deutschland arbeiten wir seit einigen Jahren
fiir die Allianz, indem wir deren Nachwuchs-
fithrungskrafte mit fiihrenden Sozialunterneh-
mern aus unterschiedlichen Landern der Erde zu-
sammenbringen. Dafiir gibt es zwei Griinde: Zum
einen zeigen wir Wege auf, wie die Allianz diese
Unternehmen unterstiitzen kann, zum Beispiel
durch Kenntnisse im Bereich des Finanzwesens.

Zum anderen lernen Allianz-Manager, wie sie in
kiinftigen Markten erfolgreich sein kénnen.

CSR-Manager sind gut beraten, wenn sie parallel
zu ihrer bisherigen Arbeit die neue Agenda der
Zeronauten aufgreifen und gestalten, Tiiren 6ffnen
und Menschen miteinander verbinden, die sonst
in Paralleluniversen existieren. Und ich bin der
Auffassung, dass wir derzeit eine immens aufregen-
de Zeit erleben, was die Chancen von ,Zero Impact
Growth“ betrifft - und das beinhaltet die Zusam-
menarbeit mit Menschen, die diese Agenda in
Bereichen wie Energie, Abfall, Schadstoffe, Pande-
mien und Armut anpacken.

» Vielen Dank fiir das Gesprach! =

Weitere Einzelheiten und die Liste der 50
Zeronauten:

Torsten Sewing

> arbeitet als Berater
und Journalist.
Er lebtin Berlin.

torsten.sewing@
csr-magazin.net

http://www.zeronauts.com

Weblink zur X-Prize Foundation:

http://www.xprize.org
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Netzwerke analysieren
und gestalten: Einblicke
in ein neues Instrument

Wir leben in einer Netzwerkgesellschaft, heifdt es oft. Doch was
sind eigentlich Netzwerke? Wie kann man sie greifbar machen und
wie funktionieren sie? CSR MAGAZIN sprach mit der Okonomin
Dr. Martina Kauffeld-Monz iiber neue Ansatze der Analyse und
Visualisierung, gutes Netzwerkmanagement und die Relevanz von
Vertrauen. Das Gesprdch fiihrte Thomas Beschorner.

» CSR MAGAZIN: Frau Kauffeld-Monz, Sie be-
schiftigen sich seit iiber zehn Jahren mit Netz-
werkanalysen. Konnen Sie uns kurz umreifien,
um was es in Ihrem Fachgebiet geht?

Martina Kauffeld-Monz: Anhand der Netzwerk-
analyse lassen sich Verbindungen und Austausch-
beziehungen zwischen Akteuren identifizieren
und visualisieren. Dadurch werden Struk-
turen sichtbar, die aufgrund ihrer Kom-
plexitdt nicht oder nur schwer zu
erfassen sind. Auf dieser Basis
lasst sich zum Beispiel
feststellen, wel-

che Subgruppen es in einem Netzwerk gibt, wer die
zentralen Akteure eines Netzwerks sind, welche
Akteure unzureichend angebunden sind, auf wel-
chen Wegen Informationen und Wissen flief3en und
ob es Dysfunktionalitdten gibt. Dies sind sehr wich-
tige Ansatzpunkte zur Verbesserung der okono-
mischen Leistungsfahigkeit netzwerkartiger Struk-
turen.

» Als Okonomin legen Sie Ihr Augenmerk also
auf den 6konomischen Erfolg. Wie oder wo-
durch kann sich gutes Netzwerkmanagement
auszahlen?
Die Ertrdge eines guten Netzwerkmanagements
konnen sehr vielféltig sein. Zum einen gilt es, be-
lastbare, vertrauensvolle Beziehungen zu
schaffen, damit viel Wissen ausgetauscht
wird und Informationen zirkulieren. Dies
fordert die Entstehung gemeinsamer Projek-
te und deren erfolgreiche Umsetzung. Ein gutes
Netzwerkmanagement ist aber auch in der Lage zu
erkennen, wo es ,strukturelle Locher” gibt. Dies sind
unverbundene Teile eines Netzwerks, durch deren
Zusammenfithrung sich neue Aktivitdtsfelder
oder Themen mit hohem Innovationsgehalt
entwickeln konnen. Einer der wichtigsten Er-
trage guten Netzwerkmanagements ist es
sicher, die Netzwerkakteure miteinander aus-
reichend bekannt zu machen, damit sie
wechselseitig eine ,Informationsselektions-
funktion“ ausliben konnen. Bestenfalls
gelangen dann Informationen schnell ge-
nau dorthin, wo sie Nutzen stiften konnen.

» Ihren geht es in Ihrer Arbeit nicht nur
um rein wissenschaftliche Analyse von
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Netzwerken. Sie entwickeln ein praxistaugliches
Tool.

Ansatzpunkt einer Netzwerkanalyse sind Informa-
tionen iiber die Verbindungen und den Austausch
zwischen einer vorher bestimmten oder unbe-
stimmten Gruppe von Akteuren. Man kann dies
durch direkte Befragung der Beteiligten feststellen,
aber auch anhand anderer Informationsquellen
eruieren, zum Beispiel Projektdatenbanken, Links
auf Internetseiten usw. Auf der Basis solcher rela-
tionaler Daten lasst sich dann ein sogenannter Netz-
werkgraph generieren. Hieraus konnen Aussagen
iber die Struktur als Ganzes, aber auch Positions-
und Aktivitdtsmafde einzelner Akteure ermittelt
werden. Dariiber hinaus bietet aber auch der reine
visuelle Blick aus der Vogelperspektive oft schon
einige neue Einsichten.

» Wo kann ein solches Instrument angewendet
werden?

Die Netzwerkanalyse ist ein universelles Instrument
zur Untersuchung vernetzter Strukturen. Sie ist aber
vor allem dann fruchtbar, wenn es um komplexe
Zusammenhdnge geht, etwa die arbeitsteilige Zu-
sammenarbeit von Organisationen oder Unterneh-
men gefragt ist, wie zum Beispiel in regionalen In-
novationssystemen oder Wirtschaftsclustern. Ins-
besondere wenn es in einem System viele verschie-
dene Akteursgruppen gibt, ermdglicht die Netz-
werkanalyse einen guten Einblick in die Akteurs-
landschaft.

» Und wo im Bereich der CSR im Besonderen?
CSRistjanoch ein rechtjunges Feld und mir schei-
nen sich Netzwerke hier erst zu formieren, was aber
ein sehr spannender Prozess ist. Ich denke hier be-
sonders an regional verankerte Netzwerke. Mein
Tool ware beispielsweise in der Lage, Aktivitats- und
Innovationsgrade verschiedener, etwa regionaler
Netzwerke zu messen und zu visualisieren. Aus
einer solchen Bestandsaufnahme kénnen dann
wichtige Hinweise fiir eine bessere Zusammenarbeit
entwickelt werden. Moglicherweise lassen sich auch
unausgeschopfte Schnittstellen bisher nicht mit-
einander verbundener Themen im Bereich CSR
feststellen.

» Eignet sich das Instrument auch fiir Analysen
innerhalb von Organisationen?

Natiirlich, auch in Organisationen, beispielsweise
Unternehmen gibt es Einsatzmoglichkeiten. So lasst
sich feststellen, welche informellen Kommuni-
kationskandle es gibt und welche Mitarbeiter zu
bestimmten Themen ,informelle Experten” sind.
Die Netzwerkanalyse kann aber auch Anhaltspunk-
te dafiir liefern, an welchen Stellen eine Organi-
sation Instabilitdten aufweist, wie etwa Cutpoints,
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Beispielhafte Darstellung einer Netzwerkanalyse

MNicht-reziproker
Informaticnsfluss

Reziproksr
Informationsaustausch

die im Falle ihres unerwarteten Wegbrechens die
Organisation in separierte Teile zerfallen lassen
wiirden.

» Sie schreiben in Ihren Publikationen, dass ein
gemeinsamer Wertekanon in Netzwerken hoch-
gradig relevant ist.

Ja, wir sprechen hier auch von ,Sozialkapital” und
damit sind gemeinsame Werte und Normen ge-
meint. Es handelt sich dabei beispielsweise um
etablierte Umgangsformen oder Regeln fir die
Zusammenarbeit von Akteuren in Netzwerken.
Dies ist wichtig, damit die Handlungen anderer
kalkulierbarer werden. Charakteristisch fiir Netz-
werke ist, dass aus dem Zusammenspiel von
etablierten Werten, Normen und Vernetzung Sank-
tionsmechanismen erwachsen, die unfaires Ver-
halten verringern. Auflerdem werden durch Netz-
werke Reputationsmechanismen in Gang gesetzt,
die nicht nur Anreize fiir faires Verhalten mit sich
bringen, sondern ebenso die Mitwirkungsbereit-
schaft erhohen, weil sich hieraus Reputations-
gewinne speisen konnen. Wichtigist dariiber hinaus
die Identifikation mit dem Netzwerk, weil damit
Interessen anderer Netzwerkbeteiligter internali-
siert werden und Raum fiir die Entwicklung gemein-
samer Ziele entsteht. Die Forschung zeigt recht
deutlich, dass bei gemeinsamen Werten und Zielen
die Wahrscheinlichkeit gelingender gemeinsamer
Projekte steigt. Eine gute, vertrauensvolle Netzwerk-
kultur verdrangt die permanente Kalkulation des
Eigeninteresses anderer und verbessert somit die
Bereitschaft zu kollektiver Problemldsung, wovon
letztlich alle Netzwerkakteure profitieren.

» Wir danken Ihnen fiir das Gesprach! =

Die Abbildung veran-
schaulicht ein Netzwerk
von 51 Organisationen.
Sie charakterisiert u.a.
unterschiedlich starke
Zentren (0), reziproken
Informationsaustausch
(schwarz) und nicht-
reziproken (blau) Infor-
mationsfluss.

Dr. Martina

Kauffeld-Monz

> ist Okonomin und
selbststandige
Beraterin fiir Netz-
werkanalysen.

kauffeld-monz@
csr-magazin.net
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Verantwortung

Fluglarm, Treibhausgas-Emissionen |
Flughafenbau: Die Luftfahrtbranchel
Schlagzeilen zu kimpfen. Neben der G
lung sorgen vor allem die Schadstoffen
zeuge fiir Kritik. Wie reagieren fiihre '
der Branche darauf? VONJURGEN BUSCHE

eit Anfang des Jahres 2012 miissen di
S gesellschaften fiir alle in Europa start

und landenden Maschinen zu teuren P
Emissionsrechte erwerben. Diese Regelung e
den Druck auf Airlines und Flugzeugbauer, En
sionen so weit wie moglich zu senken. Hierftir
vorallem der Treibstoffverbrauch reduziert werden.
Das bedeutet nattirlich auch geringere Treibstoff

kosten fiir die Airlines. Okonomische und 6kologi-

sche Ziele stimmen hier also tiberein.

Deshalb hat sich die Luftfahrtbranche ehrgeizige
Ziele gesetzt: Ab 2020 sollen die Kohlendioxid(CO,)-
Emissionen auf dem Niveau von 2005 gehalten und
ab 2050 sogar auf die Halfte davon gesenkt werden.
Der Plan basiert auf vier Sdulen:

Technische Innovationen, z. B. in der Triebwerks-

technik

Bessere Infrastruktur an den Flughdfen

Operatives Management, um Flugrouten zu opti-

mieren

Okonomische Mafinahmen wie die Teilnahme am

Emissionsrechtehandel

Kampfden Emissionen:

leichter, leiser, effizienter

Wie viel ein Flugzeug verbraucht, liegt vor allem an
den Triebwerken. Gegeniiber den ersten Diisenflug-
zeugen der 50er-Jahre verbrauchen moderne Trieb-
werke etwa 70 Prozent weniger Kerosin. Um Emis-
sionen und Kosten zu sparen, haben Lufthansa und
KLM im zweiten Halbjahr 2011 erstmals regelmaflig
Biotreibstoff bei bestimmten Linienfliigen genutzt.
Der Einsatz von Biosprit konnte die Emissionen um
etwa die Halfte senken. ,Das ist aber ein Markt, der
noch erschlossen werden muss“, meint Sandra
Kraft, Pressesprecherin der Lufthansa fir Umwelt-
themen. Die EU will deshalb bis 2020 zwei Millio-
nen Tonnen Biokerosin nachhaltig produzieren.
Das wdren etwa vier Prozent des jahrlichen Ver-
brauchs in Europa.
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nieurs- und naturwissenschaftlichen Fachern for-
dert und das Engagement von Mitarbeitern unter-
stiitzt. Daneben betreiben die einzelnen Konzern-
bereiche eigene Projekte.

Regionaler Dialog

An Flughéfen fiihrt der Konflikt zwischen Natur-
und Larmschutz einerseits und wirtschaftlichem
Wachstum andererseits immer wieder zu Streit mit
den Anwohnern. Deshalb legen die Flughdfen gro-
3en Wert auf Dialog und Vernetzung in der Region.
Der Frankfurter Flughafen hat 17 Handlungsfelder
fiir den nachhaltigen Umgang mit Stakeholdern
identifiziert und daraus Ziele und MafSnahmen ab-
geleitet. So werden Gebdude energieoptimiert und
die Maschinen am Boden effizient gesteuert. In ei-
nem langfristigen Monitoring werden soziale und
okologische Auswirkungen des Flughafens auf die
Region untersucht. Land und Flughafenbetreiber
investieren iiber 260 Millionen Euro in einen Fonds,
aus dem Larmschutzmafinahmen der Anwohner
gefordert werden. Und der Flughafen sponsert Pro-
jekte fiir benachteiligte Jugendliche, Bildung, Sport
und Kultur.

In der Offentlichkeit wird das soziale Engagement
der Luftfahrtbranche tiberschattet von der Umwelt-
belastung durch das Fliegen. Letztlich miissen aber
die Kunden entscheiden, wann ein Flug sinnvoll ist.
Fir Fernreisen ist das Flugzeug oft konkurrenzlos.
Aber selbst dann kann der Fluggast seinen person-
lichen CO,-Ausstofs durch Spenden fiir den Klima-
schutz kompensieren. Viele Flughdfen und Airlines
bieten ihren Kunden im Internet und am Ticket-
schalter eine solche Kompensation an. So fliegt man
etwas teurer, daftir aber mit gutem Gewissenin den

nachsten Urlaub.

Hier finden Sie Informationen zu den
Akteuren der Luftfahrt:

%
LAY www.link.csr-news.net/6_luftfahrt

/ WISSEN / DIALOG / TITEL / SERVICE

CO,-Emissionen und
Ldrmbeldstigung: Die
Luftfahrt begegnet den
Herausforderungen mit
technischen Innovatio-
nen und Dialog.

V,

Jiirgen Buscher
ist Volkswirt und
freier Journalist. Er
lebt in Osnabriick.

juergen.buscher@
csr-magazin.net

15


http://www.link.csr-news.net/6_luftfahrt

THEMEN / / WISSEN / DIALOG / TITEL / SERVICE

CSR im Tourismus: Thema
angekommen - Aktionen selten

Zwei Ereignisse der letzten Jahre verdeutlichen die Entwicklung
des nachhaltigen Tourismus: die ,,Ablosung” der Nischenmesse
Reisepavillon, 20 Jahre lang Plattform fiir Vorreiter nachhaltiger
Reisen, durch die CSR Days auf der weltgrof3ten Reisemesse, der
Internationalen Tourismusborse Berlin (ITB), und die Entwicklung
eines weltweiten Standards fiir nachhaltigen Tourismus, die
Global Sustainable Tourism Criteria (GSTC). VON STEFAN RAICH

ma CSR passt zu den gesellschaftlichen
- Entwicklungen in Richtung Nachhaltigkeit.
Fraglich bleibt, inwieweit CSR im Kerngeschaft der
Tourismusanbieter angekommen ist. Die Branche
hatesdabei mitbesonderen Herausforderun-
gen zu tun: der personlichen Anwesenheit
des Kunden am Produktionsort und einer
zumeist internationalen und schwer durch-
schaubaren Wertschopfungskette.

T D ieBeschaftigung der Branche mitdem The-

Reisen zeichnet sich aus durch den voriiber-
gehenden Aufenthaltan dem ,zentralen
Ort der touristischen Produktion”, der
Destination. Wesentliche Bestand-
teile des Produkts Reise - die nattirli-
chen, sozio-6konomischen und kultu-
rellen Bedingungen - erlebt der Besucher
hautnah: Die einzigartige Tierwelt aufden
Galapagos Inseln, die Kreidefelsen auf
Riigen, das Flair von Paris und die Kul-
tur der Tuareg werden zu einem
Qualitatsfaktor. Wenn Tourismus nach-
haltig sein will, dann muss er diese
Grundlagen, auf denen er aufbaut, dau-
erhaft erhalten und entwickeln.

Schliisselrolle der Veranstalter

und Verbdnde

Bei der Umsetzung von CSR in der touristi-

schen Wertschopfungskette kommt Reise-
veranstaltern eine Schliisselrolle zu. Als
Koordinatoren der touristischen Leistungen
bilden sie eine Briicke zwischen den Anbie-
tern vor Ort und dem Quellmarkt. Wichtige
Akteure in der Branche sind aufierdem die
Verbdnde. Der einflussreiche Deutsche
ReiseVerband (DRV), der 80 Prozent des
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Umsatzes von Reiseveranstaltern und Reisebiiros
vertritt, konnte sich bislang nicht auf ein eindeuti-
ges Bekenntnis zu einem Nachhaltigkeitsstandard
durchringen. Ein weiterer Verband, die Allianz
selbststandiger Reiseunternehmen (asr), mdchte
nach internen Reformen ihren Mitgliedern die frei-
willige Einfiihrung eines Nachhaltigkeitsstandards
erleichtern und sie dabei unterstiitzen.

Das Forum anders Reisen (far), Vorreiter in
Sachen nachhaltige Entwicklung in der Branche,
verwendet seit der Griindung im Jahr 1998 einen
Kriterienkatalog, der im Laufe der Jahre von einer
Art Absichtserklarung zu einem validen Instrument
fiir nachhaltiges Reisen wurde. Seit 2011 wird von
allen Mitgliedern eine Zertifizierung verlangt, die
bislang von knapp der Hilfte durchgefiihrt wurde.
Die gesamte Branche steht hier in den nachsten
Jahren vor spannenden Veranderungen.

Auswirkungen grenzenlosen Wachstums
Rund eine Milliarde Auslandsreisen werden derzeit
jahrlich unternommen, fiir das Jahr 2020 werden
1,6 Milliarden erwartet. Die
Tourismusbranche verzeich-
net seit Jahren weltweit und
vor allem in Schwellenlandern hohe
Wachstumsraten. Die rasante Ent-
wicklung der letzten Jahrzehnte brachte gravieren-
de Folgen fiir die Umwelt, die lokale Kultur und die
Wirtschaft in den Urlaubsgebieten: Konflikte mit
derlokalen Landwirtschaft um Wasser sind bereits
in Spanien oder der Tiirkei zu beobachten. Die Be-
drohungvon Tier- und Pflanzenarten und Verande-
rungen im sozialen Gefiige der Destinationen sind
weitere Herausforderungen. Dariiber hinaus geriet
im Zuge der Klimadebatte vor allem der globale
Flugverkehr in die Kritik. Der Flug macht bei Fern-
reisen etwa 70 Prozent des CO,-Aufkommens der
Reise aus. Freiwillige CO,-Kompensationen von
Anbietern wie Atmosfair haben zwar zugenommen,
bleiben aber im niedrigen einstelligen Prozent-
bereich. Seit einigen Jahren beschaftigt sich die
Tourismusforschung verstarkt mit den Auswirkun-
gen des Klimawandels auf den Tourismus.

Themen, Trends und die Umsetzung

Wenn es in Krisenzeiten politisch einfacher
erscheint, an Veranderung und Wandel zu appellie-
ren, dann konnte in guten Zeiten die Umsetzung
leichter fallen. So gesehen wérejetzt ein guter Zeit-
punkt zu handeln. Vielleicht der bedeutsamste
Aspekt ist die Konsolidierung von Standards und
Siegel, da sich dabei Nachhaltigkeitskriterien und
Marketing treffen. Standards und Siegel fiir nach-
haltigen Tourismus wurden in den letzten Jahren
vielfach entwickelt. Eine wahre Flut von weltweit
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... fiir das Jahr 2020 werden
1,6 Milliarden erwartet.

Uber 100 Nachhaltigkeitssiegeln mit unterschied-
licher Qualitdt ist auf dem Markt. Kein Wunder, dass
der Kunde in diesem Labeldschungel nicht durch-
blickt.

Vier NGO haben deshalb einen ,Wegweiser durch
den Labeldschungel” erstellt und darin die Giitesie-
gel miteinander verglichen. Qualitdtsmafistabe
sind dabei die Bericksichtigung aller Dimensionen
nachhaltiger Entwicklung, die externe Prifung der
Kriterienerfiillung sowie Transparenz und Bericht-
erstattung. Der Blick auf den Verpflichtungsgrad
und die Anzahl und Qualitat der (Kern-) Indikatoren
wiirde inhaltliche Aspekte zudem weiter scharfen.

Erste weltweite Benchmark
Die Schaffung eines einzigen weltweit giiltigen
Standards erscheint angesichts der Interessen von
Standardisierungsorganisationen und der Bedeu-
tung flir das Marketing nicht wahrscheinlich.
Allerdings wurde mit der Entwicklung der Global
Sustainable Tourism Criteria (GSTC) als weltweite
Benchmark erstmals ein gemeinsames Verstandnis
fiir nachhaltigen Tourismus
geschaffen. Die 37 Kriterien
werden alle zwei Jahre in
einem Multistakeholder-
prozess weiterentwickelt. Sie bieten eine gute
Orientierung fir alle Aktivitdten im nachhaltigen
Tourismus. Zukiinftig konnen Einzelstandards die
Qualitdtihrer Indikatoren tiber einen Abgleich mit
den GSTC tiiberpriifen und zugleich ihr Siegel fiir
das Marketing beibehalten. Fiir Reiseveranstalter
gut geeignet erscheinen derzeit unter anderem der
internationale Standard Travelife und der deutsche
Standard Tourcert, der fiir die far-Mitglieder ent-
wickelt wurde. Beide gehen bereits tiber die Krite-
rien der GSTC hinaus und entsprechen weitgehend
den erwdhnten Qualitdtsmaf3staben.

Beialler Bedeutung von Standards fiir Unterneh-
men und unternehmerischer Verantwortung: Die
Regierungen in den Zielldindern sind ebenso
gefordert, die Einhaltung von Menschenrechten zu
gewdhrleisten und einen Tourismus ohne ausbeu-
terische Arbeit und mit Mindestlshnen einzufor-
dern, Umweltzerstorungen zu verhindern und die
einheimische Bevolkerung an den Einnahmen teil-
haben zu lassen.

Mit gutem Beispiel voran

Ob die Vorreiter in Sachen CSR so erfolgreich sind,
weil sie nachhaltiger als andere handeln, oder sich
Nachhaltigkeit leisten konnen, weil sie so erfolg-
reich sind, bleibt dahingestellt. In jedem Fall kommt
neben dem nétigen geschéftlichen Interesse ein
grofser Schuss Uberzeugung dazu.

Entscheidungshilfen
im touristischen Label-
dschungel.
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Einer der Pioniere auf dem Weg zu einem
nachhaltigen Tourismus ist Studiosus Rei-
sen. Das eigentiimergefithrte Unternehmen
wurde bereits 1998 als erster Reiseveranstal-
terin Europanach EMAS validiert und nach
ISO 14001 zertifiziert und hat soziale und
okologische Kriterien in das betriebseige-
ne integrierte Managementsystem aufge-
nommen. Das Berliner Hotel der schwedi-
schen Hotelkette Scandic wurde nach
dem Green Globe, dem EU Ecolabel und
dem DGNB fiir Oko-Bauweise zertifiziert. Dariiber
hinaus bietet es ein transparentes Online-Monito-
ring-System. Es werden 100 Prozent erneuerbare
Energien verwendet, 95 Prozent Energiesparlampen
eingesetzt und 97 Prozent der Zimmereinrichtung
sind nach eigener Aussage wieder verwendbar.
Besonders auf dem lukrativen Konferenz- und Ge-
schaftsreisemarkt wird dies zunehmend zu einem
Wettbewerbsvorteil, da grofie Firmen auf die Um-
weltbilanz achten.

Diese Unternehmen liegen im Trend, das zeigt das
Wachstum ,nachhaltiger” Anbieter. Der Branchen-
zeitschrift ,FremdenVerkehrsWirtschaft” zufolge
stiegen die Umsatze der far-Unternehmen im Jahr
2011 um elf Prozent, im Vergleich zu 1,2 Prozent des
Gesamtmarktes. Eine Studie der Bank Sarasin
schdtzt den Marktanteil nachhaltiger Spezialveran-
stalter allerdings auf nur ein Prozent. Von der Vor-
stellung, mit Nischenprodukten lasse sich Umwelt-
schutzim grofien Stil betreiben, kann man sich also
verabschieden. Laut einer Onlinebefragung der For-
schungsgemeinschaft Urlaub und Reisen haben
bislang acht Prozent der deutschen Bevolkerung
nachhaltige Reiseangebote genutzt. Einer Studie der
Hochschule Luzern zufolge gehort Nachhaltigkeit
sogar fiir 22 Prozent der Befragten zu den Top 3-Fak-
toren fiir die Reisebuchung. Dagegen besteht nur
eine geringe Bereitschaft, fiir Urlaubsreisen einen
Aufschlag fiir Nachhaltigkeitsaspekte zu bezahlen.

Tourismus weltweit

Grenziberschreitende Reisen 2011 (laut UNWTO): 980 Millionen

Unmittelbar Beschaftigte 2011 (laut WTTC): 98 Millionen

Unmittelbare Einnahmen 2011 (laut WTTC): 2 Billionen US Dollar

(2,8% des Welt-Sozialprodukts)

Beschaftigte 2011 einschl. indirekt Beschéftigte (laut WTTC): 235 Millionen
Wertschopfung 2011 (laut WTTC): 6,3 Billionen US Dollar (9,1% des Welt-Sozial-
produkts, inkl. indirekte Einnahmen vor- und nachgelagerter Branchen)

Tourismus in Deutschland 2010 (laut Deutscher Tourismusverband)
Ubernachtungen: 394 Millionen
Beschiftigte: 2,9 Millionen
Umsétze: 280 Milliarden Euro
Wertschopfung: 214 Milliarden Euro
(9,7% des BIP, inkl. indirekte Einnahmen vor- und nachgelagerter Branchen)
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Die Marke Allgdu

Entwicklungen des nachhaltigen Tourismus in
Destinationen lassen sich am Beispiel der Allgdu
GmbH ablesen. Dort kann nur Markenpartner wer-
den, wer Nachhaltigkeitskriterien einhilt. Verbun-
denist das Ganze mit einem Verbesserungsprozess
und der Kontrolle der Leistungen tiber ein Online-
Nachhaltigkeitstool, das zugleich zur Berichterstat-
tung dient. Dariiber hinaus werden regionale Wirt-
schaftskreisldufe und die Vernetzung gefordert.
Laut Stefan Nitschke, Markenmanager bei der
Allgdu GmbH, ist die Verkniipfung der Marke mit
Nachhaltigkeitsaspekten ,bislang einmalig im
deutschsprachigen Raum*.

Nachhaltiger Tourismus ist als Thema im Mas-
senmarkt angekommen und die Nachfrage nach
,hachhaltigen Produkten” steigt. CSR als strategi-
sches Konzept findet man im Tourismus dennoch
vorerst nur in Nischen oder bei einigen Vorreitern
der Branche. Dabei zeigen diese, dass kein Wider-
spruch zwischen nachhaltigem und erfolgreichem
Handeln bestehen muss.

Vielversprechend sind Entwicklungen einzelner
Verbande und Destinationen, die sich aus pragma-
tischen oder ethischen Griinden an Nachhaltig-
keitskriterien orientieren wollen. Dort bestehen
gute Chancen, durch Unterstiitzungsmafinahmen
und kontinuierliche Verbesserungen zu einem at-
traktiven und sozial- und umweltvertraglicheren
Tourismus zu gelangen. Ob es zu einer neuen Kultur
des Wirtschaftens kommt und CSR als strategischer
Ansatz verfolgt wird oder Unternehmen nur verein-
zelt MafSnahmen ergreifen, werden die Fragen der
Zukunft sein.

- Weitere Informationen und Quellen zur
I~ CSRim Tourismus finden Sie hier:

www.link.csr-news.net/6_tourismus
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Holz und Nachhaltigkeit:
ein ideales Gespann

Die Wurzeln der Nachhaltigkeit sind eng mit dem Holz, einem der
altesten Roh-, Werk- und Baustoffe der Menschheit, verbunden.
Grund genug, um den diesbeziiglichen Stand der Holzbranche

in Augenschein zu nehmen. VONMARC WILHELM LENNARTZ

y er Ursprung des bereits 1713 von Hans Carl
von Carlowitz geprdgten Begriffs Nach-
- haltigkeit liegt im Wald. Aus seiner Sicht

konnte eine Waldnutzung nur dann fiirkommende
Generationen mdoglich bleiben, wenn sie ,nach-
haltend” erfolgen wiirde. Die damit begriindete
forstwirtschaftliche Nachhaltigkeit bezog sich zu
Beginn einzig auf den Ansatz, nur so viel an Baum-
bestand einzuschlagen, wie auch nachwachst.
Heute, bald drei Jahrhunderte spater, wird mit

Nachhaltigkeit eine umfassende, branchenunab-
hangige Leitlinie definiert, die ein zukunftsfahiges
Leben der Menschheit auf dem Planeten Erde er-
moglichen soll.

Standard der Umweltaktivisten

Nach der Welt-Umweltkonferenz 1992 in Rio de
Janeiro griindete eine Initiative von Naturschiit-
zern, Holzhdndlern, Menschenrechtsbiindnissen
und Umweltgruppen im kanadischen Toronto den
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EFSC

Der NGO-Standard
setzt auf ganzheitli-
che Nachhaltigkeit.

D)

PEFC

PEFCOS.31 848

Das System der EU-
Forstpolitik bertick-
sichtigt 6konomische,
6kologische und
soziale Kriterien.
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,Forest Stewardship Council” (FSC), den ,Wald
Verantwortungs-Rat" (www.fsc.org). Der FSC
setzt sich seitdem weltweit fiir eine nach-
haltige Bewirtschaftung der Walder ein

und zeichnet Forstbetriebe, Holzpro-
dukte und verarbeitende Unterneh-
men mit dem FSC-Giitesiegel aus.
Die gemeinniitzige Vereinigung
setzt dabei auf eine ganzheitli-

che Nachhaltigkeit, die gleicher-
mafien eine ckologische, cko-
nomische wie auch sozial ver-
antwortliche Holznutzung im
Blick hat. Bis heute konnten
mehr als 140 Millionen Hektar
Wald unter das schiitzende FSC-
Siegel gestellt werden. Weltweit
konnten Forstflichen bisher in 79
Landern zertifiziert werden, wahrend
sich die Produktketten-Zertifizierung
sogarin107 Landern etabliert hat. Mit dieser
,Chain of Custody"” (CoC) dehnte man das FSC-
Siegel auf weiterverarbeitende Holzbetriebe aus.
Nambhafte Unterstiitzer des Siegels in Deutschland
sind der BUND, Greenpeace, NABU und WWF sowie
Gewerkschaften und gemeinniitzige Organisatio-
nen. Bei den Konsumenten hat sich der FSC mitt-
lerweile durchgesetzt. Viele Endkunden achten
beim Kaufaufdas Holzsiegel und sind bereit, dafiir
mehr zu bezahlen.

Standard der Waldbesitzer

Mit weltweit iber 245 Millionen Hektar an zertifi-
zierten Waldflachen ist allerdings ein zweites,
weniger bekanntes Siegel flichenméfig fiihrend.
Diese spdter gegriindete Organisation ist vor allem
in Europa prasent: das PEFC - ,Programme for the
Endorsement of Forest Certification Schemes”
(www.pefc.org) fufdt ebenfalls auf 6kologischen,
okonomischen und sozialen Kriterien. Weltweit
sind derzeit 36 Lander Mitglied im PEFC, knapp
8.890 Betriebe haben sich zertifizieren lassen. Das
auf Vereinbarungen der EU-Forstpolitik basierende
System wurde von der Waldwirtschaft in Eigenregie
initiiert. Umweltschutzorganisationen kritisieren,
dass die PEFC-Kriterien nur geringfiigig iiber den
gesetzlichen Bestimmungen in Europa liegen und
zu wenig kontrolliert werden. Fir Waldbesitzer
schlagt sich das in geringeren Kosten und weniger
Aufwand im Vergleich zum strengeren FSC-Siegel
nieder. Beispielsweise ist der Pestizid-Einsatz unter
FSC - aufder behordlich verbindlich angeordnet -
verboten, Kahlschlage sind generell unzuldssig. In
Deutschland selbst sind zwei Drittel des Waldes
(knapp 7,4 Millionen Hektar) sowie im Bereich der
Holzverarbeitung bereits 1.867 Unternehmen nach
PEFC zertifiziert. Damit ist der PEFC hierzulande die

grofite unabhdngige Institution zur Sicherung
nachhaltiger Wald- und Holzwirtschaft.

Geschlossen zertifizierte
Wertschdpfungskette

Bei den Unternehmen werden wiederkehrende
Kontrollen, sogenannte Audits, zur Einhaltung der
Kriterien durchgefiihrt. In Europa, wo die nach-
haltige Forstwirtschaft eine bald 300-jahrige Tradi-
tion hat, erfolgt die Anerkennung meist ohne gro-
f3ere betriebliche Umstellungen. In vielen aufier-
europaischen Landern miissen aber beispielsweise
Erstinventuren grofder Waldgebiete zur Erstellung
eines Managementplans durchgefiihrt werden. Da-
her ist die Zertifizierung dort erheblich teurer alsin
Mitteleuropa, wo die notigen Daten in der Regel
schonvorliegen. Auch wenn der Weg dorthin noch
weit ist: Das Ziel lautet, von der Waldpflege iiber die
Anpflanzung neuer Bestinde, den Einschlag und
die Weiterverarbeitung bis zum Recycling das kom-
plette Produkt- und Dienstleistungsportfolio der
Holzwirtschaft weltweit unter die Obhut anerkann-
ter Gltesiegel mit einheitlichen Standards zu stel-
len. Der FSC wie auch der PEFC haben mit ihrer
CoC-Strategie diesen elementaren Schritt hin zu
einer geschlossen zertifizierten Wertschépfungs-
kette des gesamten Holzkreislaufs auf der Agenda.
Entscheidend ist, dass alle Prozessbeteiligten zerti-
fiziert werden. Ausnahmen diirfen hier keine Regel
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sein. Aktuell stehen als Zielsegmente
zum Beispiel Verpackung, Architek-

tur, Mobelbau und die 6ffentliche
Beschaffung im Fokus.

Lokales Beispiel Chiemgau
Dartiber hinaus gibt es weitere
landerspezifische Siegel, in
Schweden etwa das SCA-Testat
oder das finnische FFC-Nach-
weisverfahren, sowie etliche
regionale Zusammenschliisse.
Der Forderverein Qualitatsholz
aus dem Chiemgau & Berchtes-
gadener Land e.V. (www.chiem-
gauholz-ev.de) entstand in den
Landkreisen Traunstein und
Berchtesgadener Land. In Anleh-
nung an die Konferenz von Rio und der
dort beschlossenen Lokalen Agenda 21
(Global denken - Lokal handeln) hat es sich
der Verein zur Aufgabe gemacht, ein regionales,
sozial-6kologisches Netzwerk der Holzwirtschaft
zu etablieren. Die Chiemgauer Holzwirtschaft zielt
darauf ab, dass moglichst viel Holz aus der Region
auch in der Region verbleibt, dort vermarktet, ver-
arbeitet und veredelt wird. Die gesamte Wertschop-
fung soll nicht nur von der Region erbracht werden,
sondern ihr auch erhalten bleiben. Der Weg weist
hin zu einer in Eigenregie dezentral strukturierten
Holzkreislaufwirtschaft, die die gesamte Arbeitstei-
lung regional organisiert und sich bewusst dem

internationalen Preisdiktat widersetzt.

Bedeutende Baubranche

In der Holzbranche stellen das Bauwesen und der
Innenausbau die wichtigsten Nutzungssegmente
dar. Die nach wie vor von Stahl, Beton und Ziegel-
werk dominierte weltweite Bauwirtschaft und ihre
Bestandsbauten zeichnen fiir 60 Prozent der Trans-
portwege und 40 Prozent des Energie- und Ressour-
cenverbrauchs verantwortlich. Doch mit dem ver-
starkten Einsatz von Holzbauelementen hofft man
dieser Negativentwicklung entgegenzuwirken.
Denn Holz stellt den einzig nachwachsenden und
auf allen Kontinenten verfiigbaren Baustoff von
Belang dar. Es weist gute Dimmeigenschaften auf,
vermag Warme zu speichern und bei Bedarf wieder
an den Raum abzugeben. Im Verhaltnis zu seinem
Volumen ist Holz relativ leicht, verfiigt zugleich
iber gute konstruktive Eigenschaften, eine hohe
Festigkeit und ist zu 100 Prozent recyclingfdhig.

Holz kann alles

Holz ist von Natur aus diffusionsoffen: In Massiv-
holzbauten hilt es durch seine feuchtigkeitsregu-
lierende Wirkung die Raumluft im Idealbereich
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menschlichen Wohlbefindens. Das so bezeichnete
,2Holzhausklima“ bietet nicht nur Allergikern ein
ideales Wohnumfeld. Haptisch, optisch und
psychologisch spricht es die meisten Menschen an,
beruhigt und generiert durch seine relativ warme
Oberflache eine behagliche Raumatmosphdre. Der
Architekt und Holzbau-Professor der TU Miinchen,
Hermann Kaufmann, fasst es so zusammen: ,Holz
kann alles: Diammen, Tragen und Schonsein!“ Da-
riber hinaus bindet Holz durch seinen Kohlenstoff-
anteil, aus dem es zu 50 Prozent besteht, den Kli-
maschddling Nummer eins, das Kohlendioxid. In
jedem Kubikmeter verbauten Holzes wird im
Durchschnitt eine Tonne CO, gespeichert. Ein nach-
haltig bewirtschafteter Forst speichert iber die ver-
mehrte Verwendung von langlebigen Holzproduk-
ten als Kohlenstoffsenke mehr CO, als
ungenutzte Urwdlder oder Forste in
Nationalparks. Bei der energetischen
Verwertung als Stiickholz, Hack-
schnitzel oder Pellets wird nur so viel
an CO, freigesetzt, wie zuvor beim Wachstum im
Wald gebunden wurde. Zudem produziert der Wald
auch noch Sauerstoff. In einer Gesamtokobilanzist
Holz damit gegeniiber allen anderen Baustoffen
konkurrenzlos.

Wiilder bleiben in Gefahr

Die Mehrerlgse durch hohere Endpreise von Holz-
produkten mit den Nachhaltigkeitssiegeln von FSC
und PEFC sind (noch) iiberschaubar. Gleichzeitig
achten immer mehr Kunden auf zertifizierte Holz-
produkte, die sich als ein Qualitdtsmerkmal einer
erfolgreichen Produktabsatzstrategie bewiesen
haben. Kann ein Unternehmen belegen, dass seine
Holzprodukte aus nachhaltiger Forstwirtschaft
stammen, findet das nicht nur ideelle Anerken-
nung. Was heute ebenso vielfach wie selbstver-
standlich bei Papier, Buntstiften, Designermébeln,
Gitarren, Parkettboden, Pellets und Hausern tiblich
ist, konnte auch fiir andere Branchen eine Signal-
wirkung entfalten. Jedoch: Wenn man die zertifi-
zierten Flachen von FSC und PEFC zusammenzahlt
- rund 349 Millionen Hektar — dann steht immer
noch der weitaus grofite Teil der Waldgebiete der
Erde, etwa 90 Prozent, schutzlos da. Damit sind die
Walder global betrachtet weiterhin stark gefahrdet.
In den Tropen werden pro Jahr zwischen elf und
15 Millionen Hektar Wald unwiederbringlich durch
Kahlschlag oder Brandrodung vernichtet. Umso
wichtiger erscheint es, dass alle Beteiligten, denen
etwas an Wald und Holz liegt, an einem gemeinsa-
men Strang ziehen.

] Weitere Informationen im Partnerforum Holz:
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,Holz kann alles: Ddmmen,
Tragen und Schonsein!”

www.link.csr-news.net/ 6_holz

Marc Wilhelm Lennartz
arbeitet als freier
Fachjournalist, Refe-
rent & Buchautor
(www.mwl-sapere-
aude.com)

E-Mail: M.W.Lennartz
@csr-magazin.net
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Mit offenen Karten:
Transparenz im Gartenbau

Das Schlagwort ,,Transparenz* ist derzeit in aller Munde.

Die Generation ,,Internet” will wirklich alles wissen. So dreht
sich auf der Nachfrageseite immer mehr um das Wo, Warum
und Wie? Das stellt diejenigen, die unsere Produkte anbauen,
produzieren und handeln, vor ganz neue Herausforderungen.
Schliefdlich vertragt sich der Ruf nach Transparenz nicht mit
dem vielen Unternehmen heiligen Betriebsgeheimnis.

Ein Blick in den Gartenbausektor zeigt, was geht und

warum es trotzdem so schwer ist. VON SILKE PETERS

-
3
"



Foto: Fotolia © Alexander Raths

THEMEN / AKTEURE / WISSEN /

m Grunde steht Transparenz aufRang eins”, sagt

Stefan Gegg, Vorstandsvorsitzender der Fleu-

rop AG. ,Sie kommtnochvor der Frage mit dem
Pflanzenschutz.” Seine These lautet: ,Wenn es uns
gelingt, transparent zu handeln, kldren sich die
Umwelt- und Sozialfragen praktisch von allein.”
Dabeiist der Blumensektor ausgesprochen intrans-
parent und im globalen Schnittblumenanbau lasst
sich kaum nachvollziehen, woher ein einzelner Stiel
kommt. Das erklart sich durch die Strukturen im
Blumenhandel: Das Gros der Schnittblumen wird
nach wie vor iiber die Auktionen in Aalsmeer und
Westland gehandelt. Es gibt Export- und Import-
unternehmen, die Ware mischen und neu ver-
packen. Fir den Inhaber eines Blumenfachge-
schifts, der die Blumen auf dem Grofdmarkt kauft,
ist es dadurch kaum noch nachvollziehbar, woher
die Blumen urspriinglich kommen.

Herkunftsangabe als erster Schritt

Im Gegensatz zu vielen anderen Branchen gibt es
im Blumenhandel keine Vorgaben fiir die Kenn-
zeichnung. So gilt bereits als Pionier, wer das Her-
kunftsland auszeichnet. Erste Unternehmen gehen
voran. Ein Blumenfachgeschift, das seine Ware vom
Grofdmarkt bezieht, verfiigt jedoch oft nicht iiber
Informationen, um fiir jede Schnittblume zuverlds-
sig das Herkunftsland angeben zu kénnen. Zudem
plagt Handler die Sorge, dass die Angabe des Pro-
duktionslands Fragen aufwirft: Warum Rosen aus
Kolumbien?! Das ldsst viele davor zuriickschrecken.

Informationen bauen Briicken

Jede weitere Information, von welchem Betrieb die
Blume genau kommt, ist reine Zukunftsmusik. Fiir
Problemltsungsansatze mit Blick auf den Pflanzen-
schutzmitteleinsatz sind aber gerade diese Infor-
mationen entscheidend. Wenn die Floristin weifs,
wer ihre Blumen angebaut hat, kann sie aufderdem
anders dartiiber reden. Gibt es zum Beispiel eine
Regenperiode in Kenia und die Ernte fallt schlecht
aus, steigen die Preise. Eine Fachverkduferin, die
diese Information kennt, kann eine Briicke bauen
zwischen den Menschen, die die Blumen angebaut
haben, und denen, die sie hier kaufen. Eine solche
Briickeist ein Nachhaltigkeitsinstrument, denn sie
schafft in einer globalen Wertschépfungskette die
Moglichkeit, zumindest ein wenig mehr mit der
Natur zu gehen. Fallt mehr Regen als geplant, muss
der Gartner nicht im Ubermaf? Pilzbekdmpfungs-
mittel einsetzen (und den Boden belasten). Der
Markt gibt ihm die Moglichkeit, den Ernteausfall
durchhohere Preise abzufedern. Vorausgesetzt alle
Akteure - und nicht zuletzt der Konsument -
erkennen, dass sie es mit einem Produkt zu tun
haben, das nicht immer gleich wachst und nicht
immer gleich aussieht.
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Angste des Handels

Von aufien betrachtet erscheint es fast unglaublich,
dass sich im Zeitalter der Informationstechnologie
keine Losung fiir eine liickenlose Riickverfolgbar-
keit im Schnittblumenhandel findet. Schliefilich
gibt es RFID-Codes, Online-Erfassungssysteme und
QR-Codes. Aber: Diese Techniken setzen einiges
voraus. Zundchst einmal missen alle Beteiligten
iber die notigen technischen Gerate verfiigen. Fir
eine Blumenfarm, die im Hochland von Kenia
Schnittblumen anbaut, ist das nicht immer selbst-
verstandlich. Vor allem aber muss flaichendeckend
der Wille fiir den Einsatz solcher Systeme bestehen.
Auf Handelsseite ist das nicht so eindeutig. Gebe
ich meine Lieferanten preis, konnten sie mir abge-
worben werden. Oder die Kunden konnten sich
direkt mit dem Zulieferer in Verbindung setzen. So
gilt vieles als Betriebsgeheimnis — und das sollte
bitte nicht angertihrt werden! Dass das nicht so blei-
ben kann, ist vielen klar. Der Interessenverband
setzt entsprechend Zeichen: Im Juni lud der Bun-
desverband Blumengroffhandel und -import
BGIe.V gemeinsam mit dem NRW-Ministerium fiir
Klimaschutz, Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und
Verbraucherschutz zu einer Veranstaltung, die sich
ausschliefllich um das Thema ,Transparenz” drehte.

Produktionsprozesse erkldren

Von den Zulieferern verlangt man schon mehr
Offenheit. Es gibt Systeme wie zum Beispiel das
Umweltregistrierungssystem MPS. Hier geben teil-
nehmende Betriebe regelmafdig ihren Verbrauch
an Pflanzenschutzmitteln, Diinger, Energie und
Wasser an eine Datenbank weiter. Die Angaben
werden anonymisiert, nach Produktionsort und
Produktionskultur geclustert und verglichen. Un-
ternehmen, deren Verbrauch besonders niedrigist,
werden der Klasse A zugeordnet, mittlere der
Klasse B und die mit vergleichsweise hohem
Verbrauch der Klasse C. Das Prinzip kennen wir
durch die Energieverbrauchsstufen bei Haushalts-
gerdten. Vielen Gartnern verschafft dieses System
immenses Unbehagen. Als Problem gilt wiederum
der Datenschutz: Die Vorstellung vom ,Big Brother”,
dem allgegenwadrtigen Auge, schwebt mit. Im
Privatbereich sind solche Angste nachvollziehbar.
Aber im Beruf geht es darum, Produktionsprozesse
zu erkldren, im Idealfall gemeinsam zu lernen. Ein
Produzieren und Handeln hinter verschlossenen
Betriebstoren steht dem entgegen. Wer seine Tore
offnet, darfauch erwarten, dass Risiken mitgetragen
werden. Das ist ein Vorteil.

] Weitere Informationen im Partnerforum

n Transparenz & Datenschutz:

www.link.csr-news.net/6_transparenz

/ TITEL / SERVICE

I‘\

Der Bundesverband
BlumengroBhandel und
-import BGl eV eroffnet

einen Transparenz-Dialog.

-

o
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Unser taglich Wasser:

Menschenrecht
oder Handelsware?

Meeting

thg global ¢
water
challenge

L=

Ein von Nestlé und
Michael E. Porter ent-
wickeltes Konzept zum
Thema Trinkwasser
und Wertschopfung.

24

Der Zugang zu sauberem Wasser
ist ein Menschenrecht, dennoch
leiden Millionen Menschen welt-
weit an Wassermangel. Wenn
ein Unternehmen Trinkwasser
herstellt und verkauft - verletzt
es dann die Menschenrechte?
Und wie spiegeln Medien diesen
Konflikt wider?

VON NINA KOLLEGGER UND PETER SEELE

bedrohliche Dramatik, schaut man sich die
aktuellen Zahlen zum Wasserverbrauch an:
884 Millionen Menschen weltweit verfligen nicht
tiber ausreichend sauberes Trinkwasser, so der UN-
Weltwasserbericht. Um 64 Milliarden Kubikmeter
proJahrwird der Gesamtbedarfan Trinkwasser stei-
gen -beieinem voraussichtlichen Bevtlkerungsan-
stieg von etwa 80 Millionen Menschen pro Jahr.
70 Prozent des sauberen Trinkwassers flief3en in die
Landwirtschaft. 80 Prozent aller Abwésser in Ent-
wicklungslandern fliefen ungeklartin die Umwelt.
Und 1,5 Millionen Kinder unter fiinf Jahren sterben
jahrlich an Durchfallerkrankungen und Infek-
tionen, die durch unsauberes Wasser, schlechte
Hygienebedingungen und mangelhafte Sanitar-
einrichtungen verursacht werden.

N ] as Sprichwort ,Wasserist Leben*erhilt eine

Der Terminus ,Wasser als Lebensquell” wird
besonders dann verstdndlich, wenn zu wenig
(trinkbares) Wasser zur Verfiigung steht. Wissen-
schaftler weltweit warnen vor dem Kampf um
das,blaue Gold“und denverheerenden Folgen = A&
durchnichtausreichenden Zugang zu Trink-  /
wasser. Dabei drangen immer starker Fragen
in den Vordergrund, die zugleich die
Verantwortung von Unternehmen adres-
sieren: Wem gehort das Wasser? Wenn
Wasser handelbares Privateigentum ist,

s

}1I|4
[
L

v 7 wer kauft” es dann fiir die abstrakte,

“ juristisch nicht vertretene Natur als

Ganzes? Wie soll zwischen wasserrei-

) chen und wasserarmen Lindern aufge-

by ( teilt werden? Ist ausreichender Zugang zu

| Wasser ein Menschenrecht? Kann es gleich-
) zeitig eine Handelsware sein?

Wasser als Menschenrecht?
Zumindest eine Frage wurde zwischenzeitlich
beantwortet: Seit dem Juli 2010 ist der Zugang
zu sauberem Wasser ein Menschenrecht. Aller-
dings: Die Allgemeine Erkldarung der Men-
J’ schenrechte hat keinen volkerrechtlich
bindenden Charakter und ist nicht einklagbar.
| Damit reduziert sich die menschenrechtliche
j Verankerung auf einen gleichwohl sehr hohen
symbolischen und politischen Wert. Oft wird
jedoch kritisiert, dass ein nicht einklagbares,
symbolisches,Recht”kein Recht sei, da sich mit
Symbolik alleine die Probleme unseres Planeten

// nichtlosen lassen.

Fir ein Unternehmen wie Nestlé, das sich auf die
kommerzielle Produktion und Vermarktung von
sauberem Trinkwasser positioniert, wirft diese
wenngleich nur symbolische Anerkennung Fragen
an die Ubernahme von sozialer Verantwortung auf:
Werden durch die Kommerzialisierung von Wasser
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als Handelsgut jene ausgeschlossen, die sich bei-
spielsweise aus Griinden der Armut kein sauberes
Trinkwasser leisten konnen? Die Situation ist ver-
trackt, da eine mogliche Interpretation die sein
konnte: Nestlé verletzt durch die Kommerzialisie-
rung von sauberem Wasser das Menschenrecht
darauf, da das Zugangskriterium Geld und nicht
etwa Durst ist. Auf der anderen Seite wird Trinkwas-
ser erst durch professionelle Produktion in Gegen-
den erhiltlich, in denen es dieses von Natur aus
nicht (mehr) gibt.

Wasser als Handelsware?

Der multinationale Lebensmittelkonzern Nestlé
nimmt in der Diskussion um die Produktion und
die kommerzielle Vermarktung von Trinkwasser
eine fithrende Stellung ein. Inwieweit stehen Wasser
und der Wassermarkt in Beziehung zur gesellschaft-
lichen Verantwortung (Corporate Social Responsibi-
lity) des Unternehmens? Wird Nestlé in diesem
Zusammenhang von der Offentlichkeit als verant-
wortungsvolles Unternehmen wahrgenommen?Im
Folgenden werden Ergebnisse einer quantitativen
Inhaltsanalyse fiir das Schweizer Unternehmen
Nestlé vorgestellt, fiir die als Materialstichproben
die iberregionale Tageszeitung ,Neue Ziiricher Zei-
tung”, die Boulevardzeitung ,Blick” sowie die ,Han-
delszeitung" als Wirtschaftsfachzeitung ausgewahlt
wurden. Die jeweils acht Artikel pro Zeitung wurden
mithilfe der Schweizer Mediendatenbank (SMD)
anhand des Auswahlkriteriums ,Nestlé und Wasser”
im Oktober 2011 identifiziert. Diese Artikel mit der
hochsten Affinitdat wurden darauf fiir eine qualita-
tive Inhaltsanalyse anhand der Begriffe ,Soziale
Verantwortung"“, ,Wasserknappheit®, ,Privatisie-
rung” sowie ,Umsatz/Profit” kodiert. Die Ergebnisse:

In 20 der 24 Artikel wurde iiber den Umsatz von
Nestlé mit Trinkwasser berichtet. Dabei wurde nur
in sechs der acht Artikel der Handelszeitung iiber
den erzielten Profit geschrieben, bei den beiden
anderen Zeitungen wurde das Thema in sieben der
acht Zeitungsberichte angesprochen. Auch geplan-
teund getatigte Ubernahmen im Bereich der Trink-
wasserproduktion und -vermarktung scheinen die
Medien zu interessieren.

Nestlé in den Medien

Die Kategorie ,Privatisierung“weckte nach ,Umsatz/
Profit” die zweitmeiste Aufmerksambkeit. Das Thema
wurde beim ,Blick” in vier Artikeln aufgegriffen, in
der Handelszeitung in drei und in der NZZ in fiinf
Berichten. Insbesondere die Uberzeugung des ehe-
maligen Vorstandsvorsitzenden und aktuellen Ver-
waltungsratsprasidenten Peter Brabeck, dass Wasser
etwas kosten sollte, wird in diesem Zusammenhang
wiedergegeben. Die ,Neue Ziircher Zeitung” gehtin
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ihrer Berichterstattung intensiv auf die Frage ,Ist
Wasser ein Menschenrecht?” ein, die anderen bei-
den Zeitungen griffen dieses Thema nicht auf. Eben-
falls als einzige der drei Zeitungen spricht die NZZ
die wachsende Kritik an abgefiilltem Wasser oder
an der Verwendung von Kunststoffflaschen an.

In nur einem Artikel insgesamt, welcher bei der
NZZ erschien, wird Nestlés firmeneigenes und in
Zusammenarbeit mit Michael E. Porter entwickeltes
Konzept ,Creating Shared Value“ erwahnt. Diesem
Ansatz nach konzentrieren sich Unternehmen auf
jene Bereiche, die sowohl fiir die Wirtschaft wie fiir
die Gesellschaft Werte erzeugen. Entscheidend ist
dabei die Januskopfigkeit der Wertschdpfung, wie
es sowohl das deutsche Wort ,Wert" als auch das
englische ,value” anbieten. Unter dieser Mafigabe
tritt Nestlé als ckonomisch wertschopfendes Un-
ternehmen auf, das seiner sozialen Verantwortung
auch insofern gerecht wird, dass es den Zugang zu
Trinkwasser in Regionen herstellt, die anderenfalls
kein oder nur unsauberes Wasser zur Verfigung
haben. Die Frage dessen Bezahlung bleibt, so wie
sich einige dafiir aussprechen, dass Regierungen
oder Hilfsorganisationen in den betreffenden Regi-
onen den Zugang zum kommerziell gewonnenen
Wasser gewdhrleisten, indem sie dieses kaufen und
den Diirstenden zur Verfiigung stellen.

Die letzte Widerspriichlichkeit ldsst sich wohl
ohne den Ruf nach einer hoheren Instanz wie hier
dem glitig zahlenden Staat oder nach zahlungsbe-
reiten Hilfsorganisationen nicht auflésen. Oder wie
es Gérard Mestrallet, CEO der GDF Suez, mit Verweis
aufeine andere hohere Instanz (ohne unmittelbare
Zahlungsbereitschaft) auf den Punkt gebracht hat:
,Gott stellt das Wasser zur Verfiigung, aber nicht die
Zuleitungen." =

- Weitere Informationen im
= Partnerforum Wasser:

http://www.link.csr-news.net/ 6_wasser

70 Prozent des Trink-
wassers fliefSen in die
Landwirtschaft.
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CSR-Performance:
Ohne Messen kein Steuern

Wie konnen nicht finanzielle Leistungen messbar gemacht
werden? Im Bereich CSR ist dies die Gretchenfrage - und wird es
wahrscheinlich noch eine Weile bleiben. Nachdem die Geschafts-
fiihrung beschlossen hat, eine CSR-Strategie zu entwickeln und
CSR-Handlungsfelder zu definieren, kommt bei den meisten
Unternehmen der Wunsch nach Messbarkeit der eigenen
CSR-Leistung auf. VONKRISTIN VORBOHLE

SR hat in den vergangenen Jahren zuneh-
C mend an Bedeutung erlangt: In den Unter-

nehmen wird die Verantwortung dafiir im-
mer haufiger direkt dem Vorsitzenden des Vor-
stands oder der Geschaftsfithrung zugeordnet. Mit
dem ,tone from the top“ ist CSR intern hoher auf-
gehdngt und erhdlt damit eine neue Sichtbarkeit
und einen neuen Stellenwert. Dazu gehért hdufig
die Berichterstattung beziiglich CSR an die
Geschiftsfithrung. Um neben all den anderen
Managementthemen gleichwertig zu erscheinen,

soll CSRin demselben Mafie wie die iibrigen Unter-
nehmensbereiche messbar, darstellbar und mit
Kennzahlen managebar sein.

Zdhlen, messen, wiegen: was und wozu?

Welche Kennzahlen Unternehmen erfassen und
offenlegen, ergibt sich hdufigaus den Anforderun-
gen an die Nachhaltigkeitsberichterstattung:
Unternehmen, die nach der Global Reporting
Initiative (GRI) Bericht erstatten, sind je nach
Anwendungsebene (C, B oder A) angehalten,
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spezifische qualitative und quantitative Kennzahlen
offenzulegen. Der Zweck der Messbarkeit liegt hier
weniger in der Bewertung der unternehmenseige-
nen Performance, denn in der transparenten und
vergleichbaren Darstellung von Kennzahlen.

CSR zu messen ist fiir eine pragnante Bericht-
erstattung wichtig, vor allem aber notwendige
Voraussetzung zur Steuerung der eigenen CSR-
Performance. Dafiir ist eine Auswahl an Schliissel-
kennzahlen erforderlich, die in regelmafiigen
Abstdnden erfasst und berichtet werden. Diese
Kennzahlen ergeben sich entweder direkt aus der
CSR-Strategie oder sie werden aus der Wesentlich-
keitsanalyse abgeleitet. Dabei werden strategische
Themen, die eine hohe Wesentlichkeit fiir das
Unternehmen und seine Stakeholder besitzen,
identifiziert und ihnen idealerweise eine Schliissel-
kennzahl zugewiesen, mit der die Fortschritte eines
Unternehmens im jeweiligen Themenbereich
erfasst werden konnen. Fiir ein Industrieunterneh-
men ist beispielsweise die Reduktion des Energie-
verbrauchs in der eigenen Produktion ein wesent-
liches Thema, das leicht mit Kennzahlen (zum
Beispiel direkter und indirekter Energieverbrauch)
hinterlegt werden kann.

CSR-Programm als Steuerungstool

Um mit CSR-Schliisselkennzahlen steuern zu
konnen, benctigen diese eine relative Einordnung.
Diesen Zweck erfiillt das CSR-Programm, in dem
Ziele aus dem Bereich CSR festgeschrieben und mit
Terminen hinterlegt sind. Zusdtzlich wird der
aktuelle Grad der Zielerreichung - quantitativ und
qualitativ - abgebildet. Beispielsweise ist ein CO,-
Reduktionsziel von 20 Prozent zur Hilfte erreicht,
wenn eine zehnprozentige Verringerung erreicht
wurde. Auch Ziele, deren Erfiillungsgrad nur Eins
oder Null sein konnen, wie beispielsweise die Ein-
fithrung eines Beurteilungssystems fiir Zulieferer,
konnen in das CSR-Programm aufgenommen
werden. Indem die Messbarkeit der CSR-Perfor-
mance an das Erreichen von Zielen gekniipft wird,
ermoglicht sie neben der Berichterstattung von
CSR-Aktivitaten und der Dokumentation von Fort-
schritten eine Dimension der Steuerung von CSR.

Genauigkeit um jeden Preis?

Die Priifung quantitativer Zahlen wie CO,-Emissio-
nen, Materialaufwand, Abfall, Wasserverbrauch,

-_E__-
DT da
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Zahlen, Daten, Fakten

Puma beziffert die Umweltkosten des Unternehmens
auf 145 Mio. Euro, so die erste 6kologische Gewinn-
und Verlustrechnung.

Anerkannter Nachhaltigkeits-Berichtsstandard sind die
GRI-G3-Richtlinien mit etwa 120 Kennzahlen.

Von 11.000 Unternehmen ab 250 Beschaftigten in
Deutschland berichten weniger als ein Prozent danach.

—

Fluktuation oder Frauen in Fihrungsposi-

tionen durch einen Wirtschaftspriiferist fiir )

viele Unternehmen zum festen Bestandteil ; *PG%
der Berichterstattung geworden. Die Exaktheit %}?0;«?/
dieser Zahlen ist zwar wiinschenswert, aber nicht \ ,‘”J}L’l'/;s,g
essenziell - sowohl fiir die CSR-Performance eines b ©y

Unternehmens als auch fiir die Steuerung von CSR.
Es kommt dabei nicht darauf an, dass etwa CO,-
Emissionen bis auf dasletzte Gramm richtig berech-
net wurden. Vielmehr kommt es darauf an, dass
Unternehmen

Mechanismen implementiert haben, um
Kennzahlen zu erfassen,

die Wesentlichkeit dieser Kennzahlen fiir das
eigene Geschift kennen, um sie ggf. als Schliissel-
kennzahlen zu definieren sowie

Ziele definiert haben, um Fortschritte darzustel-
len und die eigene CSR-Performance steuern zu
konnen.

Eine Sache fiir die ,,GrofSen“?

Ganzund gar nicht: Unabhangig von der Grof3e des
Unternehmens ist es wichtig, dass Ziele gesetzt
werden - egal ob quantitativer oder qualitativer
Art. Damit ist eine Bezugsgrofe zur aktuellen
CSR-Performance hergestellt. Die grofiere Her-
ausforderung fiir kleinere und mittlere Unter-
nehmen liegt daher in der Identifikation von The-
men und Schlusselkennzahlen, die dann mit
konkreten Zielen hinterlegt werden kénnen. Wenn
das Unternehmen eine CSR-Strategie hat, konnen
daraus strategische Ziele abgeleitet werden.
Andernfalls kann die Bedeutung spezifischer

CSR-Themen bei den Stakeholdern abgefragt und
nach Geschiftsrelevanz gewichtet werden. Bei The-
men, die sowohl fir Stakeholder als auch fiir das
Unternehmen eine hohe Relevanz haben, und auf
die das Unternehmen zusitzlich Einfluss nehmen
kann, ist die Steuerung zur Verbesserung der eige-
nen CSR-Performance besonders wichtig. Fiir sie
sind quantitativ oder qualitativ messbare Kenn-
zahlen sinnvoll.

Dr. Kristin Vorbohle
ist Beraterin bei
akzente kommuni-
kation und beratung

gmbh.
- Weitere Informationen im Partnerforum KristinVorbohle@
H Messen und Steuern: csr-magazin.net

www.link.csr-news.net/ 6_messen
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CSR: Tiiroffner fiir
Auslandsinvestitionen

Mit der Globalisierung engagieren sich auch Mittelstandler immer
mehr im Ausland. Nicht nur in Europa, sondern auch in Entwick-
lungs- und Schwellenlandern. Ein schwieriges Umfeld: Gesell-
schaftliches Engagement kann ein Weg sein, die neue Umgebung
besser kennenzulernen. Die staatliche deutsche Entwicklungs-
zusammenarbeit bietet Hilfestellung. VON CHARLOTTE SCHMITZ

nesswelt: Wenn man die Verhaltnisse in ei-

nem Entwicklungs- oder Schwellenland nicht
kennt, kann das unternehmerische Engagement
dort sehr schwer fallen. ,Gerade ein Mittelstandler
hatnicht die Ressourcen, grofde Analysen durchzu-
fithren. Und kaum jemand weif3, wie die Behorden
funktionieren, wie man mit Gewerkschaften vor Ort
redet”, sagtJochen Weikert, Senior Manager Private
Sector Cooperation der Deutschen Gesellschaft fiir
Internationale Zusammenarbeit (GIZ) in Berlin.
Griinde genug, sich auf erfahrene Partner zu
stiitzen. Weikert gehort zu dem Team, das Privatun-
ternehmen unter die Arme greift, wenn diese ihre
Investition im Ausland mit CSR-Aktivititen
begleiten wollen.

Fremde Sprache, fremde Kultur, fremde Busi-

Er weist auf Ansprechpartner vor Ort hin, etwa
die deutschen Auféenhandelskammern, die deut-
schen Botschaften, aber auch die Biiros der deut-
schen Entwicklungszusammenarbeit selbst. Zuvor
invielekleine Einheiten gespalten, wurden Anfang
2011 grofde staatliche Akteure der Entwicklungs-
zusammenarbeit zur GIZ fusioniert. Diese unterhalt
in Eschborn und Berlin auch eine Einheit, die sich
auf die Unterstiitzung der Privatwirtschaft bei
CSR-Aktivitaten im Ausland spezialisiert hat.

CSR als Bindeglied

Durch den Fokus auf nachhaltiges Wirtschaften ist
CSR ein optimales Bindeglied zwischen Wirtschaft
und Entwicklungszusammenarbeit. Dies zeigt das
wachsende Interesse von Unternehmen an den
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Angeboten. Lange Zeit herrschten in den Kreisen
der Entwicklungshilfe Vorbehalte gegeniiber der
Privatwirtschaft: Es war umstritten, ob private In-
vestitionen einen Entwicklungsprozess anstofden
oder lediglich die Rohstoffe und Ressourcen der
Lander ausbeuten. Doch die Globalisierung mach-
te alle theoretischen Bedenken zunichte. Private
Investitionen sind heute ein wichtiger Stiitzpfeiler
von Entwicklung.

Anndgherung gab es von beiden Seiten: Die Ent-
wicklungszusammenarbeit hat erkannt, dass ihre
eigenen, vergleichsweise bescheidenen Mittel im
globalen Maf3stab nur wenig bewirken konnen. Die
Privatwirtschaft hat wahrgenommen, dass Investi-
tionen in Unternehmen alleine nicht ausreichen,
solange die Rahmenbedingungen in Entwicklungs-
landernunzureichend sind. Wenn etwa regelmaflig
ein betrachtlicher Anteil der Mitarbeiter nicht zur
Arbeit erscheint, weil sie an Malaria oder AIDS
erkrankt sind, liegt es nahe, sogenannte ,Work-
place-Programme” ins Leben zu rufen, also eine
unternehmensweite Gesundheitsversorgung. Viele
Unternehmen weiten ihr Engagement dann iiber
den eigenen Betrieb hinaus aus und fordern
Gesundheitsdienste oder Bildungseinrichtungen
in den Gemeinden, in denen sie sich ansiedeln.

develoPPP.de

Ein konkreter Ansatzpunkt fiir Projekte ist das vom
Bundesministerium fiir wirtschaftliche Zusammen-
arbeit und Entwicklung aufgelegte Programm
develoPPPde, das von der GIZ, der Deutschen
Investitions- und Entwicklungsgesellschaft DEG,
einer Forderbank, und der sequa umgesetzt wird. Die
sequaistihrerseits ein gemeinsames Projekt der Pri-
vatwirtschaft und der Entwicklungszusammen-
arbeit. develoPPP.de setzt sogenannte Public Private
Partnerships auf. Der private und der 6ffentliche
Partner biindeln ihre finanziellen Mittel und Know-
how: eine gute Basis also, um vor Ort aktiv zu werden.
Vier Mal jahrlich kénnen Unternehmen ihre Ideen
bei den Wettbewerben einreichen, geeignete Projek-
te werden dann mit 6ffentlichen Mitteln unterstiitzt.

Markte erschliefSen

CSR-Projekte kénnen ebenso der Markterschlie-
flung dienen. Im Kosovo etwa gestalteten sequa und
das Bremer Unternehmen Waterman eine gemein-
same Entwicklungspartnerschaft, um organische
Abfille aus der Landwirtschaft sachgemafd zu
entsorgen, damit diese nicht das Grundwasser
verunreinigen. In einer Pilotanlage zeigte das
Unternehmen, wie landwirtschaftliche Abfall-
produkte zu Kompost verarbeitet werden konnen.
Es entstanden zusitzliche Einnahmequellen fiir
die ortlichen Landwirte. Gleichzeitig gelang
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Waterman der Markteintritt in den Kosovo, wo das
Unternehmen heute eine Niederlassung besitzt. Die
Erfahrungen aus dem Projekt fliefden in Vorschlage
fiir eine kiinftige Gesetzgebung ein. Auf diesem
Weg leistet die Entwicklungspartnerschaft zugleich
einen Beitrag zur Einfithrung europdischer Stan-
dards in der Abfallverwertung des Kosovo.

Vertrauenswiirdige Lieferanten

Die Entwicklungszusammenarbeit unterstiitzt au-
lerdem Projekte, die Lieferketten optimieren. Dies
dient sowohl der Wirtschaft der Einsatzlander als
auch den ausldndischen Investoren. Der Investor
baut Beziehungen zu vertrauenswiirdigen Lieferan-
ten aufund bekommt Waren héchster Qualitdt. Die
Lieferanten hingegen gewinnen einen Absatzmarkt
und gewinnen an Know-how. Beispiele dafiir sind
Kooperationen im Kaffee-Markt. ,Wir stellen Kon-
takt zu Kaffee-Kooperativen her, die der Importeur
sonst nicht kennenlernen wiirde“, beschreibt Jo-
chen Weikert die Vorteile.

Die Kooperation im Kaffeebereich fiihrte zu einer
Zusammenarbeit mit Tchibo. Die GIZ unterstiitzte
Tchibo darin, bei asiatischen Lieferanten Arbeits-
und Sozialstandards effektiv durchzusetzen. Ein
deutscher Experte bildete dafiir 18 Trainer in Ban-
gladesch, China und Thailand aus. Vertreter des
Managements, Arbeiter und Einkdufer von Tchibo
entwickelten mit den Trainern in 40 Betrieben ei-
nen Plan fiir soziale Verdnderungen. Damit alle
dieses Konzept nutzen kénnen, steht das Netzwerk
von Trainern auch anderen offen. 0

K Hier lesen Sie mehr zur aktuellen Diskussion
iber das unternehmerische Engagement in
der Entwicklungszusammenarbeit:

http://www.link.csr-news.net/
6_entwicklungszusammenarbeit

[

Gesellschaftliches
Engagement hilft
zum Verstehen.

Linktipps:

www.developpp.de

www.sequa.de
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WISSEN

Creating Shared Value:
Soziale Verantwortung als
Unternehmensstrategie

Das Konzept Creating Shared Value (CSV) gilt als Basis fiir die
nachste Innovationswelle und fufdt auf der Idee, gesellschaftliche
und wirtschaftliche Interessen als gemeinsame Grundlage von
Management zu verbinden. Die Vater von CSV, Michael Porter und
Mark Kramer, wollen mit ihrer Non-Profit Beratungsfirma FSG
Social Impact Consultants und ihren Kunden nicht weniger als den
Kapitalismus revolutionieren. VON TONG-JIN SMITH

und Mark Kramer miteinem Artikel,derim  schen Handelns stellen und ihren Profit nicht auf

y ] en Steinins Rollen brachten Michael Porter  liche Interessen ins Zentrum ihres unternehmeri-
Dezember 2006 im ,Harvard Business Re-  Kosten von Gesellschaft und Umwelt erwirtschaften,

view" erschien. Darin argumentierten die Griinder ~ sondern durch die Losung sozialer Probleme und
von FSG Social Impact Consultants, dass sichUnter- ~ zugunsten aller eine gemeinsame Wertschopfung
nehmenvon der Kurzfristigkeit, von Quartalsberich-  erzielen. AufEnglisch: Creating Shared Value (CSV).
ten und der Orientierung am reinen Shareholder

Value verabschieden miissen, wennsie Indem ein Unternehmen seine Strategie auf
langfristig erfolgreich sein wollen. die Verbindung zwischen Wirtschaft und
Vielmehr sollten sie gesellschaft- Gesellschaft einstellt, nutzt es seine
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Ressourcen und Expertise, um zu wachsen und
gleichzeitig einen Beitrag zur gesellschaftlichen
Wertschopfung zu leisten. Dafiir kann es entweder
seine Produkte und Markte neu konzipieren, die
Produktivitét in seiner Wertschopfungskette neu
konfigurieren oder operative Investitionen tatigen,
wobei der Return on Investment mittel- und lang-
fristig angelegt ist.

Nicht neu, sondern komplizierter?

Auch wenn ,doing well by doing good“ keineswegs
eine neue Erkenntnis ist, haben Porter und Kramer
derIdee einen Namen gegeben und damit vor allem
einen akademischen Diskurs ausgelost. Kritiker
werfen ihnen vor, mit ihren Vertffentlichungen nur
firihre Unternehmensberatung zu werben und den
Kapitalismus nicht wirklich neu zu erfinden. Denn
schon Adam Smith und die Okonomen des frithen
19. Jahrhunderts formulierten ,Gliick” als das Ziel
jeglichen wirtschaftlichen Handels. Fiir sie war die
Anhdufung von Reichtum kein Selbstzweck, son-
dern Teil einer Unternehmensstrategie, die von
Moral und sozialer Verantwortung gepragt war.
Auch biete CSV gegentiber gangigen CSR-Theorien
nichts Neues, wie Unternehmenscoach Natalie
Junge formuliert: ,Platt gesagt, ist CSR die Recht-
fertigung und Basis, wahrend CSV ein Manage-
mentansatzist. Letztendlich ist CSV keine Alterna-
tive zu CSR, sondern ein Wettbewerbsinstrument.”

Besonderskritisch sieht Antonio Vives, Professor
in Stanford, die Idee von CSV. Ihre Implementierung
seischwieriger und restriktiver als die von CSR, weil
alle Aktivitaten eines Unternehmens gleichzeitig
eine wirtschaftliche und soziale Wertschopfung
erzielen sollen. Dagegen spreche sich das existie-
rende CSR-Paradigma fiir das Teilen erwirtschaf-
teter Werte aus. Es verlange soziale und wirtschaft-
liche Wertschopfung, erkenne aber an, dass nicht
alle Aktivitaten eines
Unternehmens beides
gleichzeitig schafft. ,Alle
Unternehmen missen
ihre Strategie, inklusive
der CSR, an den Zeitgeist
und an ihre Stakeholder anpassen®, so Vives.
,Manchmal erzeugen sie nur wirtschaftliche Werte,
manchmal nur soziale, manchmal beides. Dabei
unterscheiden sich die Strategien und Méglichkei-
ten von KMU sehr von denen multinationaler
Konzerne sowie von Unternehmen, die in Entwick-
lungs- oder Schwellenldndern operieren, wo die
Erwartungen und Bedtirfnisse der Gesellschaft ganz
andere sind. Am Ende missen Unternehmen
Verantwortung fiir ihre Auswirkungen auf die
Gesellschaft iibernehmen. Das ,Wie" ist Teil der
individuellen Strategie.”
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JWir sind schon fast 10 Milliarden
Menschen, wir tiberkonsumieren
unsere nattirlichen Ressourcen, ...“

Die Viter von CSV

Michael E. Porter ist
Bishop-William-Lawrence-
University-Professor an der
Harvard University. Er schreibt
regelmafig Beitrage flr die
LHarvard Business Review*
und gewann sechsmal

den McKinsey-Award.

2
g
E|
2
L
&
=
]
)
o
©
g
e
o
©
=
B
)
>
@
8
S
i

Mark R. Kramer ist zusammen
mit Porter Griinder von FSG,
einer Beratungsgesellschaft fiir
globale gesellschaftliche
Fragen, und fungiert als Ge-
schaftsfiihrer. AuBerdem ist er
Senior Fellow der CSR-Initiative
an der Kennedy School of
Government in Harvard.

Foto: blog-ph.org

Andererseits stehen die Viter von CSV nicht
allein da. “Es gibt eine Art Sehnsucht nach Strate-
gien, die gesellschaftliche Verantwortung in den
Mittelpunkt unternehmerischen Handelns stellen”,
sagt Natalie Junge. So argumentiert etwa Constance
Bagley von der Yale Universitdat, dass Unter-
nehmenslenker rechtlich verpflichtet sind, im
Interesse ihres Unternehmens zu handeln. Was
keinesfalls eine moglichste hohe Dividende fiir
Aktiondre bedeute - ohne Riicksicht auf die
Auswirkungen, die ein solches Wirtschaften auf
Arbeitnehmer, Kunden, Lieferanten, die Umwelt
und die Gesellschaft haben kann.

Innovative, nachhaltige Losungen finden

,Unser derzeitiges Paradigma fiir die Rolle von
Unternehmen innerhalb der Gesellschaft funktio-
niert nicht“, sagt Valerie Bockstette, Direktorin
der gemeinniitzigen Bera-
tungsgesellschaft FSG in
Genf. ,Wir sind schon fast
10 Milliarden Menschen,
wir tiberkonsumieren un-
sere nattirlichen Ressour-
cen, Gesundheits- und Bildungssysteme sind iiber-
lastet - auch in der entwickelten Welt -, die Arbeits-
losigkeit nimmt zu. Die Liste lasst sich unendlich
weiterfiihren. Andererseits nutzen Unternehmen
nur wenige Wettbewerbsmechanismen: Kostensen-
kung, Standortwechsel, Downsizing, langfristige
Ziele werden zugunsten kurzfristiger Profite ge-
opfert und so weiter. Dieses Modell funktioniert
nicht. Wir brauchen ein neues, dasrelevante gesell-
schaftliche Anliegen ins Zentrum unternehmeri-
scher Wertschdpfung stellt.” Moglich sei das, wenn
ein Unternehmen die gesellschaftlichen Bediirfnis-

Dr. Tong-Jin Smith

> ist freie Journalistin

und lebt mit ihrer
Familie in Berlin.

tong-jin.smith@
csr-magazin.net

31



THEMEN / AKTEURE / WISSEN / DIALOG / TITEL / SERVICE

Gesellschaftliche
Interessen bestimmen
langfristig erfolgreiche
Unternehmen.
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se erkennt und nutzt, die mit seinem langfristigen
Wettbewerbsvorteil verbunden sind. Es kdnne -
ganz kapitalistisch - Innovationen hervorbringen
und nachhaltige Losungen finden. ,Das funktio-
niert”, sagt Bockstette. ,CSV funktioniert, weil es die
unternehmerische Wertschopfung neu definiert.”

Dabei betont sie, dass unternehmerische Verant-
wortung fiir die Gesellschaft nicht neu, sondern
schon lange Teil der Realitdt sei, egal ob in Form
philanthropischer Arbeit oder als CSR. Der grofie
Unterschied zwischen CSR und CSV sei aber die
Mentalitdt, die Art und Weise, in der soziale Verant-
wortung wahrgenommen wird. ,Traditionell ist
unternehmerisches Engagement in der Gesellschaft
eine Art Tauschhandel”, so Bockstette. Demnach
engagieren sich Unternehmen sozial und geben
einen Teil ihres Profits an die Gesellschaft zurtick,
um ihren guten Rufzu starken oder weil es ,richtig”
ist. So gesehenist Engagement fiir Gesellschaft und
Umwelt ein Kostenfaktor fiir Unternehmen.

Unternehmerische Strategie als Antrieb

,Shared Valueistanders®, erldutert Bockstette. ,Hier
geht es nicht um einen Tauschhandel, sondern um
einen Wettbewerbsvorteil, um Ertragssteigerung,
Kostensenkung und die Verbesserung von Wachs-
tumschancen. Der Antrieb ist nicht Reputation,
sondern unternehmerische Strategie. Das Engage-
ment wird nicht als kostenintensive Umverteilung
gesehen, sondern als Investment mit Ertragserwar-
tung. Insofern setzt hier keine CSR-Abteilung
Projekte um, die den Erwartungen der Stakeholder
entsprechen oder eine gute Pressemitteilung

abgeben, sondern ein komplettes Unternehmen
handeltinnovativund nachhaltig, um gesellschaft-
lichen Herausforderungen zu begegnen.”

So wie BMW, das sich vom Automobilhersteller
zum Anbieter nachhaltiger Mobilitat wandelt, oder
Siemens, zu dessen Kerngeschift es gehort, Losun-
gen zu finden - von Urbanisierung bis Klimawandel.
,Die Mentalitdt von Shared Value ist bei vielen deut-
schen Unternehmen schon lange Teil ihrer DNA,
sagt Bockstette. ,Auch wenn sie eine andere Termi-
nologie verwenden, sind viele durch die Losung
gesellschaftlicher Kernprobleme wirtschaftlich
erfolgreich.”

Eine Verbindung zwischen wirtschaftlichem Er-
folg und gesellschaftlichem Nutzen schafft auch
Nestlé. Der Konzern zahlt den Kakaobauern an der
Elfenbeinkiiste, mit denen er arbeitet, nicht einfach
ein paar Euro mehr pro Kilo fiir ihre Ernte, sondern
engagiert sich vor Ort, damit die Bauern ihre
Ertrage und somit ihr Einkommen nachhaltig
steigern konnen. ,Kritiker mdgen behaupten, dass
die Bauern von uns abhangig sind, aber dem ist
nicht so“, erldutert Achim Drewes, Public Affairs
Manager bei Nestlé. Es sei eher so, dass sie sich von
den Kleinhdndlern befreien konnen. Moglich
machen das neue Pflanzen von Nestlé sowie eine
Professionalisierung der Bauern durch Schulungen
zu Anbaumethoden, Schattenpflanzen, den
Umgang mit Unkraut und Schadlingen. Lieferan-
tentreue erziele der Lebensmittelriese dagegen mit
Qualitatspramien.

Nichste Wissenschaftler-Generation

Ein anderes Beispiel bietet der Pharmakonzern
Bayer: Die Anzahl der tschechischen Jugendlichen,
die sich fiir MINT-Facher interessiert, ist landesweit
drastisch zuriickgegangen - ein Problem fiir das
Unternehmen. Woher soll die nachste Generation
von Wissenschaftlern und Ingenieuren kommen?
Wer wird in 20 Jahren fiir Bayer in Tschechien
arbeiten? Anstatt zu lamentieren, machte man sich
auf die Suche nach der Ursache des Problems. Am
Ende stellte sich heraus, dass es weder an den Leh-
rernnoch an der Anzahl der angebotenen Kurse lag,
sondern am langweiligen Unterrichtsmaterial. Die
Losung lautet also neues, spannendes Material zu
erstellen. Ein Prozess, an dem sich Bayer aktiv be-
teiligt. ,Flir Bayer ist das eine Investition in die Zu-
kunft®, sagt Valerie Bockstette. Anders gesagt: CSV
ist CSR als praktische Unternehmensstrategie. o

- Weitere Informationen im
Partnerforum Shared Value:

http://www.link.csr-news.net/ 6_value
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Verantwortung managen -
nicht nur der PR zuarbeiten

Unternehmen in Deutschland blicken auf eine lange Tradition
gesellschaftlicher Verantwortungsiibernahme zuriick. Das Neue
am Konzept der Corporate Social Responsibility ist deren
strategische Verankerung im Unternehmen. Ohne ein solches
Verantwortungsmanagement kommt auch der Mittelstand in der
globalen Welt nicht aus. Doch selbst Global Player weisen hier
teils erschreckende Defizite auf. VON ACHIM HALFMANN

der deutsche CSR-Verantwortliche eines auf
allen Kontinenten tdtigen Hightech-Konzerns
in der Redaktion. Uberzeugt berichtete er davon,
dass sein Unternehmen seit Kurzem eine CSR-Stra-

]: m Vorfeld dieser Magazinausgabe meldete sich

tegie verankert und mit personellen Zustandigkei-
ten hinterlegt habe. Als Beleg dafiir dientenihm das
Sponsoring wissenschaftlicher Studien zum eige-
nen Geschéftsfeld und Schulpartnerschaften.
Schonbeiden Fragen nach Arbeitsstandardsin den
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weltweiten Unternehmensbereichen und in der
Zulieferkette und dem dafiir geltenden Code of
Conduct musste er passen und versprach ,nachzu-
liefern“. Guttun wiirde diesem Konzern die
Umsetzung eines Ratschlags, an dem viele andere
die Entwicklungihrer Strategie orientieren: CSRist
von innen nach auflen zu gestalten. Verantwor-
tungsmanagement beginnt nicht mit der Kommu-
nikation der guten Taten eines Unternehmens.
Womit aber dann?

Fukushima war ein Ausléser

Mit Einsichten und Uberzeugungen zum Beispiel:
Fir Dibella-Geschaftsfiihrer Ralf Hellmann wurden
die Lehman Brothers-Pleite samt nachfolgender
Wirtschaftskrise, der Untergang der Olbohrplatt-
form Deepwater Horizon im Golf von Mexiko und
die Atomkatastrophe im japanischen Fukushima
zum Anlass, sich mit dem Thema Nachhaltigkeit
auseinanderzusetzen - und seine Bocholter Firma
daran auszurichten. Das mittelstandische Handels-
unternehmen liefert Textilien an Gastgewerbe und
Gesundheitswesen. Hellmann beobachtete, wie
infolge der Wirtschaftskrise der Baumwollpreis
einbrach - mit verheerenden Folgen fiir die welt-
weit 27 Millionen Beschaftigten im Baumwollan-
bau. Was kann ein deutscher Mittelstandler mit
25 Mitarbeitern an dieser Situation dandern?

Dibella ging schnell und konkret Schritte in
Richtung gesellschaftliche Verantwortungstiber-
nahme: Das Unternehmen gab sich einen Verhal-
tenskodex, der auch seine internationalen
Geschiftspartner verpflichtet, und vertffentlichte
ihnim Internet. Im Marz trat Dibella dem UN Global
Compact bei. Und im April erschien der erste
Nachhaltigkeitsbericht. Ein Dreivierteljahr hat die
Arbeit daran gedauert, berichtet Hellmann, der
dazu aufdie Unterstiitzung eines externen Beraters
zurlickgriff. Der Bericht orientiert sich an der neu-
eninternationalen CSR-Norm ISO 26.000 und gibt
der Verantwortung fiir die Zulieferkette einen
weiten Raum.

——— The Global Compact

Knapp 7.000 Unternehmen
engagieren sich in 100
lokalen Netzwerken. Sie
verpflichten sich zur Einhal-
tung der 10 Prinzipien in
den Bereichen Menschen-
und Arbeitsrechte, Umwelt
und Anti-Korruption.
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Ein weiteres wichtiges Nachhaltigkeitsthema ist
fiir den Geschaftsfithrer die Einbindung seiner
Mitarbeiter: Hellmann sorgte fiir neue Kommuni-
kationsstrukturen, eine Starkung der Teambildung
und verbesserte Mitarbeiterinformationen. Die
Fluktuationsrate des Unternehmens ldsst sich
sehen: Siebetrdgt 2,5 Prozent. Viel Zeit und Energie
steckt Dibella in den Aufbau einer mit dem
Fairtrade- und dem GOTS-Siegel versehenen
Produktgruppe. Wissen dazu erwarb Hellmann
durch die Mitgliedschaft bei der internationalen
NGO Textile Exchange. Im vergangenen Jahr erhielt
Dibella die Zertifizierung nach dem Global Organic
Textile Standard (GOTS), einem internationalen
Standard fiir Naturtextilien aus kontrolliert biolo-
gischem Anbau, sowie die Fairtrade-Lizenz. Jetzt
gehtes fiir das Unternehmen darum, die mit diesen
Labeln versehenen Textilien am Markt zu
platzieren.

Nach den Worten von Dieter Schoffmann,
Geschaftsfiihrer der Kolner Entwicklungsagentur
VIS a VIS, kann Dibella damit als ,Prototyp” eines
nachhaltigen Unternehmens in der Groféenord-
nung von bis zu 100 Mitarbeitern gelten. ,Nach
meinen Erfahrungen ist das Engagement meist
inhabergetrieben”, sagt Schoffmann. ,Entweder der
Inhaber hat das drauf oder nicht.” Fir die Einrich-
tung einer eigenen Funktion im Unternehmen
fehlen die Ressourcen. Nur wenige Firmen dieser

CSR MAGAZIN No. 02/2012
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Fukushima konfrontierte Ralf Hellmann mit dem
Thema Nachhaltigkeit.

Grofienordnung verfiigen {iber schriftliche Leit-
bilder oder Verhaltenskodizes, wie dies bei Dibella
der Fall ist.

Global Compact stirkt KMU

Hilft einem kleinen Mittelstdndler der Beitritt zum
UN Global Compact bei der Entwicklung einer
Nachhaltigkeitsstrategie? Jiirgen Janssen, Koordi-
nator des Deutschen Global-Compact-Netzwerks,
sagt dazu: ,Das Global-Compact-Netzwerk ist fiir
alle Unternehmen interessant, die ein signifikantes
Auslandsgeschéft haben.” Denn es geht um eine
Selbstverpflichtung zur Durchsetzung von Men-
schenrechten und Arbeitsnormen in der weltwei-
ten Produktionskette. Fiir multinationale Unter-
nehmen sei die Teilnahme ,mittlerweile gesetzt".
Aber es beteiligten sich auch viele kleinere Unter-
nehmen, um so die Millennium-Entwicklungsziele
der Vereinten Nationen zu unterstiitzen. Unterneh-
men, die mit ihrem Beitritt die eigene Nachhaltig-
keitsagenda vorantreiben wollen, konnen im Netz-
werk auf Materialien und Coaching zurtickgreifen.
Sofinden pro Jahr drei Arbeitstreffen der deutschen
Sektion statt, an denen Unternehmen ebenso wie
NGOs teilnehmen.

CR-Botschafter in die Welt gesandt

Ein weiterer Mittelstdndler, der durch sein nach-
haltiges Engagement hervorsticht, ist der Premi-
umanbieter von Obst und Gemiise SanlLucar.
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Die Unternehmenszentrale mit 150 Mitarbeitern
befindet sich im spanischen Valencia, von dort aus
arbeitet das Unternehmen in 30 Landern weltweit.
Corporate Responsibility war fiir den Mittelstandler
in der Lebensmittelbranche von Anfang wichtig.
,2010 haben wir bei SanLucar dem Thema Unter-
nehmensverantwortung einen starken Schub ge-
geben”, sagt Corporate Responsibility Managerin
Delia Garcia. Das Unternehmen griindete eine CR-
Abteilung und erstellte im selben Jahr seinen ersten
CR-Bericht. Wichtige Schritte im Nachhaltigkeits-
management von SanLucar waren die Identifikati-
on CR-relevanter Bereiche in der gesamten Prozess-
kette, eine Chancen- und Risikenanalyse, die Prio-
risierung der Stakeholder, eine Bestandsaufnahme
der Ressourcen, die Festlegung strategischer CR-
Zieleund der daraus abgeleiteten und nah am Kern-
geschaft orientierten Projekte.

Nachhaltigkeit ldsst sich aber nicht auf dem
Papier steuern, sie muss zu einem Bestandteil der
Unternehmenskultur werden. Eine Herausforde-
rung, welcher der in Europa, Afrika und Stidameri-
ka tdtige Mittelstdndler mit seinen SanLucar
CR-Botschaftern begegnet. ,Das sind regional ver-
wurzelte Kollegen, die die Werte von SanLucar
kennen, leben und weitergeben. Thre Aufgabe ist
es, die lokalen Bediirfnisse zu kennen und diese in
Projekte gemeinsam mit dem Team umzusetzen®,
sagt Garcia.

CSR-Berichte als Management-Tool?

Eignet sich die Arbeit an einem CSR-Bericht als
Einstieg in das Nachhaltigkeitsmanagement? Die
Geschaéftsfithrerin der Miinchener akzente kom-
munikation und beratung, Sabine Braun, verweist
aufunterschiedliche Handlungsansatze von Nach-
haltigkeitsmanagement und Nachhaltigkeits-
berichterstattung. Die Berichterstattung orientiert
sich an den Erwartungen der Stakeholder. ,Nach-
haltigkeitsberichte sind per se ein Transparenz-
instrument nach auflen”, sagt Braun. Das Nachhal-
tigkeitsmanagement setzt dagegen bei den fiir das
Unternehmen selbst wichtigen Steuerungsgrofien
an-und das konnen andere sein. Nachhaltigkeits-
berichte stehen somit nicht am Anfang eines Nach-
haltigkeitsmanagements und sind selbst spater
nicht zwingend. Es gebe durchaus nachhaltige Un-
ternehmen mit der Einstellung: ,Ich will nicht
transparent nach draufden sein und ich habe kein
Vertrauensproblem mit meinen Stakeholdern®, sagt
Braun. Wer aber Transparenz zeigen will, der sollte
sich an einem von auflen aufgestellten Standard
orientieren - dem der Global Reporting Initiative
(GRI) - und umfassend berichten. Dabei muss dann
nicht gleich die hochste Erfiillungsebene A+ ange-
strebt werden.

Achim Halfmann

> ist geschaftsfiihren-
der Redakteurvon
CSR NEWS und lebt
im Bergischen Land.

achim.halfmann@
csr-news.net
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Die Vereinbarkeit von
Familie und Beruf -
ein zentrales Thema
im Wettbewerb um die
besten Krdfte.
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CR als Change-Prozess

Zahlreiche Unternehmen sind tiber Umweltthemen
in das Nachhaltigkeitsmanagement eingestiegen,
und auch heute weht aus dieser Richtung ein er-
heblicher 6ffentlicher Handlungsdruck. Anfang
Juni formulierte es Bundesprdsident Joachim
Gauck so: ,Marktwirtschaftliche, wachstums-
freundliche Umweltpolitik heifdt fiir mich, dass
Kosten fiir Umweltbelastungen und Umweltrisiken
den Verursachern in Rech-
nung gestellt werden und
nicht den Steuerzahlern.”
Eine umweltfreundliche
Produktion miisse sich fir
Unternehmen im Wettbe-
werb auszahlen, so Gauck
weiter. Ein moglicher
Profiteur im Wettbewerb
ware BSH Bosch und Sie-
mens Hausgerdte. Bereits
Anfang der 9oer-Jahre
etablierte der Konzern ein
weltweites Umweltmanagementsystem und erhob
Kennzahlen #ber die Reduzierung von Abfall-
mengen sowie den Wasser- und Energieverbrauch.
1992 erschien der erste Umweltbericht, aus dem im
Laufe der Jahre der Nachhaltigkeitsbericht nach
GRI-Standard entstand.

,Im Grunde ist die Verankerung von Corporate
Responsibility ein Change-Prozess”, sagt Peter
Bohm, Chief Corporate Responsibility Officer der
BSH. ,Wir stofden damit ein Verdnderungsmanage-
mentan und beschleunigen den Kultur- und Werte-
wandel im Unternehmen.” Fiir eine erfolgreiche
Umsetzung dieses Prozesses sind Messgroféen ent-
scheidend - sogenannte KPIs oder Key Performance
Indicators. ,Denn nur das, was gemessen wird, kann

,Marktwirtschaftliche, wachs-
tumsfreundliche Umweltpolitik
heifSt fiir mich, dass Kosten fiir
Umweltbelastungen und Umwelt-
risiken den Verursachern in Rech-
nung gestellt werden und nicht
den Steuerzahlern.”

Bundesprasident Joachim Gauck

auch gemanagt und gesteuert werden. Und was
incentiviert, also mit einem Anreiz versehen wird,
wird auch systematisch und langfristig umgesetzt.”
Womit Bohm einen aktuellen Gedanken des Nach-
haltigkeitsmanagements anspricht: Namlich des-
sen Verbindung mit den flexiblen Anteilen der
Management-Vergiitung oder mit dem betriebli-
chen Vorschlagswesen.

Viel getan, nicht genug bewegt

In multinationalen Konzernen hat sich an der
Schnittstelle von Nachhaltigkeitsmanagement und
Personalmanagement eine Sonderfunktion etab-
liert: Der Diversity Manager. Bei HP Deutschland
besetzt Eva Faenger diese Funktion. ,Das Thema
Diversity besitzt fiir uns eine hohe wirtschaftliche
Bedeutungund es geht keinesfalls darum, dass wir
gute Menschen sein wollen®, sagt Faenger. ,HP steht
fiir Innovationen und Innovationen gelingen nur
mit unterschiedlichen Sichtweisen.” Das Engage-
ment flir die Vereinbarkeit von Familie und Beruf
besitzt bei dem Hightech-Konzern eine lange Ge-
schichte. Dazu gehoren eine Vertrauenskultur, fle-
xible Arbeitszeitmodelle, Child Care- sowie Mento-
ring-Programme und Mitarbeiter- sowie Eltern-
und Frauennetzwerke. Faenger: ,Vor zwei Jahren
haben wir uns dann unsere Programme angesehen
und festgestellt: Wir haben viel getan, aber nicht
genug bewegt. Daraus ha-
ben wir Konsequenzen
gezogen.” HP griindete
einen Diversity Council,
legte konkrete Zielgrofien
fiir den Frauenanteil im
Management fest und
entwickelte bereichsiiber-
greifende Female-Talent-
Pools.

Auch Diversity Mana-
ger sind Change-Mana-
ger. Eva Faenger gelingt die Initiierung dieses Ver-
anderungsprozesses, weil sie Voraussetzungen
erfillt, die Peter Bohm so beschreibt: Der Nach-
haltigkeitsmanager braucht ,eine breite Kenntnis
des Unternehmens, idealerweise dadurch, dass er
in verschiedenen Funktionen selbst titig war. Denn
sonst gerdt er schnell in die Rolle einer Nach-
haltigkeits-Stabsstelle, in der er lediglich Zahlen
zusammentragt und der CR-Kommunikation

zuarbeitet.” =)
- Finden Sie weitere Beispiele fiirdas
H Verantwortungsmanagementim

CSR NEWS-Partnerforum:

http://www.link.csr-news.net/
6_verantwortung
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Checkliste:

Verantwortung managen

Mogliche Ausgangspositionen:

m Umweltanforderungen erfiillen

m Engagement im Umfeld in umfassende
Verantwortung tiberfiihren

m Nachhaltige Positionierung in einem
Nischenmarkt

m Politischen Regulierungen zuvorkommen

m Nachhaltig erfolgreiche Wettbewerber

Grundentscheidung:

m Wir sind nicht Teil der globalen Probleme,
sondern Teil ihrer Losung.

m Wir entwickeln Nachhaltigkeit von innen nach
aufien.

m Wir entwickeln Nachhaltigkeit im Dialog mit
unseren Stakeholdern.

Grundfragen:

m Wie (nachhaltig) produziere ich?

m Was erzeuge ich (an Nachhaltigkeit durch
meine Produkte)?

m Welche (nachhaltigen) gesellschaftlichen
Bediirfnisse befriedigt mein Unternehmen?

Einige Startaktivitdten:
m Griindung eines CSR-Arbeitskreises
m Bestandsaufnahme bestehender Projekte
m Stakeholderbefragung &
Wesentlichkeitsanalyse
m Risikoanalyse
m Bestimmung des Business Case
m Bestimmung der Kernkompetenzen
m Priorisierung der Stakeholder
m Chancen- und Risikenanalyse
m Bestandsaufnahme der Ressourcen
m Handlungsfelder definieren
m Strategien und Prozesse festlegen
m CEO-Statement ,Tone of the Top*
m Networking /Verbande
m Kooperationen
m Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter
m Mitarbeiter als Beteiligte gewinnen
m Messgrofien bestimmen &
Kennzahlen festlegen (KPI)

Was bedeutet Nachhaltigkeit fiir diese Funk-
tionsbereiche?

m Unternehmenskultur

m Controlling

m Einkauf
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m Forschung & Entwicklung
m Infrastruktur (Gebaude)

m Marketing

m Personal

m Produktion

m Rechnungswesen

m Reporting

m Strategische Planung

m Vertrieb & Logistik

Hilfsmittel

m ABC-Analyse

m Anreizsysteme (Incentivierung, Vorschlags-
wesen)

m Audits (Umwelt- und Sozialaudits)

m Balances Scorecard (Sustainability Balances
Scorecard - SBSC)

m Benchmarking

m Berichterstattung (CSR- oder Nachhaltigkeits-
berichte)

m Bilanz (Oko- und Sozialbilanz)

m Checklisten

m Cross-Impact-Analyse

m Effizienzanalyse (Oko- und Sozioeffizienz)

m Indikatoren (KPI - Key Performance Indicators)

m Label

m Leitbild

m Netzwerke

m Qualitditsmanagementsysteme (z.B. TQEM)

m Ratings

m Risikoanalyse

m Supply Chain Management

m Zirkel (Qualitatszirkel) o

Beispiele fiir Nachhaltigkeitsthemen

Bhologie Gesellchalt

m Arbeitsplatzsicherheit
m Compliance

m Abwassermanagement
m Bio-Diversitat

m Corporate Governance m CO,-Bilanz

m Datenschutz m Energie

m Diversity m Lebenszyklusanalyse
m Mitarbeiterbeteiligung m Okobilanz

m Talent-Management m Recycling

m Rohstoffverbrauch
m Umweltschutz

m Transparenz
m Verbraucheraufklarung
m Verglitungssysteme

] Die Checkliste mit Quellen und weiteren
H Informationen im Internet:

http://www.link.csr-news.net/6_checkliste

m Arbeits- und Sozial-
standards

m Integration behinderter
Mitarbeiter

m Supply Chain Manage-
ment

m Vereinbarkeit
Familie & Beruf

m Verhaltenskodizes
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A l
— Zur Person

Dr. Peter Bohm ist
Chief Corporate
Responsibility Officer
der BSH und spricht
Uber die ,Lessons
Learned” aus 20
Jahren Nachhaltig-
keitsmanagement.

= Hierlesen Siedas
ganze Interview:

http://www.link.csr-
news.net/6_bsh
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TITEL

Corporate responsibility@function:

BSH-Mitarbeiter werden zu

Beteiligten

BSH Bosch und Siemens Hausgerite gehoren zu den Unternehmen,
die Umweltauswirkungen ihrer Produkte friih zum Thema
machten und dariiber berichteten. Mit dem Chief Corporate
Responsibility Officer der BSH, Dr. Peter Bohm, sprach

Achim Halfmann fiir das CSR MAGAZIN.

» CSR MAGAZIN: Herr Dr. Bohm, CSR ist fiir die
BSH kein ganz neues Thema. Wie hat sich die An-
bindung von Corporate Responsibility in Threm
Unternehmen iiber die Jahre hinweg verdndert?
Dr. Peter Bohm: Wir erfassen seit vielen Jahren unse-
re Umwelt- und Nachhaltigkeitskennzahlen systema-
tisch und berichten dariiber. Ihren ersten Umweltbe-
richt hat die BSH bereits 1992 veroffentlicht. Im Lau-
fe der Jahre ist aus dem Umweltbericht ein Nachhal-
tigkeitsbericht geworden, der sich an den GRI-Guide-
lines orientiert. Mitte Juni erscheint unser 20. Bericht.

Anfang der 90er-Jahre haben wir bei uns im Kon-
zern ein weltweites Umweltmanagementsystem
etabliert und Kennzahlen beispielsweise iiber die Re-
duzierung von Abfallmengen, Wasser- und Energie-
verbrauch erhoben. Wichtige Themen waren auch der
Ausstieg aus der Verwendung des klimaschddlichen
Kaltemittels FCKW, die freiwillige Produktkennzeich-
nung sowie die Einfithrung der Altgerdte-Riicknah-
meverpflichtung, bei denen unser Unternehmen
schon friih eine Vorreiterrolle eingenommen hat.
2004 ist die BSH dem Global Compact beigetreten und
hat 2005 den Verhaltenskodex des europdischen
Verbands der Hausgeratehersteller (CECED) maf3geb-
lich mitgestaltet und unterzeichnet.

Spater haben wir hier in der Konzernzentrale einen
Arbeitskreis CSR gegriindet, ein Koordinationsgremi-
um, das neue Anforderungen im Bereich CR und
Nachhaltigkeit bewertet und Entscheidungsvorlagen
erarbeitet hat. Seit Januar 2011 gibt es bei der BSH
einen eigenen CR-Bereich, der die Nachhaltigkeits-
themen strukturiert, Prozesse definiert und fir die
Implementierung der Nachhaltigkeitsstrategie zu-
standig ist. Der CR-Bereich ist direkt unter dem CEO
angesiedelt.

» Wie erzielt man in einem internationalen Kon-
zern ein gemeinsames CR-Verstdndnis? Und wie
verankert man es in der Unternehmenskultur?

2009 haben wir eine internationale Stakeholder-
Befragung durchgefiihrt und mittels einer Wesent-
lichkeitsanalyse gekldrt: Welche Themen sind unse-
ren Stakeholdern wichtig? Welche stehen weniger im
Vordergrund? Und welche Bedeutung hat das fiir un-
seren langfristigen Geschaftserfolg? Daraus haben wir
anschliefiend unser CR-Verstandnis und die wichtigs-
ten CR-Handlungsfelder abgeleitet. CR-Strategie und
Prozesse haben wir schliissig dargelegt und eine gute
Resonanz aus dem Management erhalten.

Der ndchste Schritt muss sein - und der ist ungleich
schwieriger -, CR und Nachhaltigkeit im Unterneh-
men sichtbar zu machen und die Identifikation der
Mitarbeiter damit zu erreichen. Wenn Sie solche The-
men in der Belegschaft vorstellen, dann spiiren Sie:
Die Themen miissen fiir den einzelnen erlebbar sein
und es muss klar werden, worin jeder einzelne Mitar-
beiter seinen Beitrag zur Corporate Responsibility
leisten kann. Wir haben Botschaften fiir die Kommu-
nikation erarbeitet und in der Mitarbeiterzeitschrift
sowie im Intranet kommuniziert. Unser CEO hat den
,Tone of the top" vorgegeben, sodass alle Mitarbeiter
wissen, woflir die BSH steht. Aber mit Kommuni-
kation alleine ist es nicht getan: Mitarbeiter miissen
als Beteiligte erreicht werden und die CR-Inhalte
selbst erarbeiten. Konkret geht es dabei um unser
Pilotprogramm ,Corporate responsibility@function”,
denn die Rolle beispielsweise eines Vertriebs-
mitarbeiters ist anders als die eines Entwicklungs-
ingenieurs.

Die Einbindung der Mitarbeiter ist ein langer und
mithsamer Weg; diese Herausforderung habe ich per-
sonlich anfangs unterschatzt. Im Grunde ist die Ver-
ankerung von Corporate Responsibility ein Change-
Prozess: Wir stofden damit ein Verdnderungsmanage-
ment an und beschleunigen den Kultur- und Werte-
wandel im Unternehmen. Das Thema muss deshalb
oben aufder Agenda bleiben, es ist nicht nach einem
Jahr abgeschlossen. D
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Eine Frage der Unternehmenskultur:

Diversity Management bei
HP Deutschland

Im Fokus der 6ffentlichen Diskussion steht der Frauenanteil unter
Fiihrungskraften - und entsprechend auch oben auf der Agenda
von Nachhaltigkeits- oder Diversity-Managern. Mit Eva Faenger,
Diversity Manager bei HP Deutschland, sprach Achim Halfmann

dariiber fiir das CSR MAGAZIN.

» CSR MAGAZIN: Frau Faenger, was verbirgt sich
alles hinter dem Begriff , Diversity and Inclusion“?
Unsere grofden Themenbereiche sind Gender, Multi-
Generation und Multi-Culture. In Europa ist Gender
angesichts der Diskussionen um eine gesetzlich ver-
ankerte Frauenquote natiirlich ein starkes Thema, und
in Deutschland haben wir da auch einiges aufzuholen.

In den USA besitzt dieses Thema nicht die gleiche
Brisanzund Dringlichkeit. Weltweit betragt der Anteil
der Frauen in Fithrungspositionen - also in Positionen
mit Personalverantwortung - bei HP knapp 30%. In
Deutschland dagegen sind es zirka 15%, allerdings mit
starken Unterschieden in den einzelnen Unterneh-
mensbereichen: Soliegt der Frauenanteil in den Fiih-
rungspositionen kundennaher Bereiche wie dem
Vertrieb zwischen 25% und 30%. In technischen Be-
reichen wie Consulting, Service und Support oder
Outsourcing sind es dagegen nur zwischen 10% und
15%. Dort brauchen wir dringend mehr Frauen.

» Wie erreicht HP konkret, dass Frauen Karriere
machen konnen?
Zum einen bieten wir ein unterstiitzendes Arbeitsum-
feld, dasist sozusagen das Engagement mit der langs-
ten Geschichte. Dazu gehoren unsere Vertrauenskul-
tur, unsere flexiblen Arbeitszeitmodelle, Child Care-
und Mentoring-Programme und Mitarbeiternetzwerke
wie die Eltern- und Frauennetzwerke. Vor zwei Jahren
haben wir uns dann unsere Programme angesehen und
festgestellt: Wir haben viel getan, aber nicht genug
bewegt. Daraus haben wir Konsequenzen gezogen:
Um das Thema im Unternehmen in die Breite zu
bringen, haben wir einen Diversity Council gegriindet.
Zu ihm gehoren aus den verschiedenen Unterneh-
mensbereichen Mitarbeiter mit Entscheidungskom-
petenz, die zum Teil direkt an die Geschéftsfithrung
berichten. Wir haben unser Ziel, Fiithrungspositionen
zu durchschnittlich 25% mit Frauen zu besetzen, auf
die verschiedenen Geschiftsbereiche heruntergebro-
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chen und uns gefragt: Was muss konkret geschehen?
Dazu drei Beispiele:

Eine Erkenntnisin diesem Bereich war: Wir miissen
uns um unsere eigenen weiblichen Talente starker
kiitmmern als bisher. Zunichst fehlte eine bereichs-
tibergreifende Ubersicht unserer Talente. Diese haben
wir nun mit einem Female-Talent-Pool erreicht und
diesen Poolin drei Fithrungsebenen gegliedert. In den
Pool werden Frauen aufgenommen, die dies auch
selbst wollen, und wir unterstiitzen sie bei ihrer Ziel-
setzungund Karriereplanung. Offene Fithrungspositio-
nen werden heute mit diesem Pool abgeglichen, und
wir schlagen den Hiring-Managern Talente daraus vor.

Zudem gehort heute zu unserer Hiring-Policy fir
Fihrungskrifte, dass auf der Shortlist der Kandidaten
mindestens eine Frau steht. Zunachst gab es das Gegen-
argument: Dafiir bewerben sich zu wenig Frauen. Die
Zahl der Bewerberinnen steigt aber, wenn wir unsere
Talente genau kennen und aktivan die Hand nehmen.

Und schliefdlich geht es uns um die personliche Hal-
tung unserer Mitarbeiter. In der deutschen Kultur gibt
esin Bezugaufdas Bild einer berufstatigen Mutter sehr
stereotype Vorstellungen. Frauen, die kurz nach der
Entbindung wieder arbeiten, werden nicht selten schief
angesehen. Bei der jungen Generation dndert sich das
heute. Jedenfalls passiert es schnell, dass ein Vorge-
setzter bei einer schwangeren Mitarbeiterin davon
ausgeht: Die geht in Elternzeit und kommt so schnell
nicht wieder. Hier setzen wir mit Awareness-Work-
shops an. Wir wollen, dass Fithrungskrafte das Visier
offnen und mit ihren Mitarbeiterinnen reden: Will sie
tatsachlich nach zwei Jahren wiederkommen - oder
doch schon nach acht Wochen? Stereotype Vorstellun-
gen sind zutiefst menschlich, sie lassen sich nicht mit
einem einzelnen Workshop tiberwinden. Deshalb
arbeiten wir kontinuierlich an dieser Herausforderung.
Unsere Unternehmens- und Fithrungskultur unter-
stlitzt hier enorm. Dennoch sind wir auch Teil der deut-
schen Kultur und dafiir wollen wir sensibilisieren. ©

Zur Person

Eva Faenger ist
Diversity Manager
bei HP Deutschland.
Das Unternehmen ist
mit mehr als
300.000 Mitarbei-
ternin 170 Landern
vertreten.

Hier lesen Sie das
ganze Interview:

http://www.link.csr-
news.net/6_hp
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Zur Person

Delia Garcia ist
Corporate Responsi-
bility Manager von
SanlLucar.

150 Mitarbeiter in
der Zentrale in
Valencia koordinie-
ren die Arbeitin 30
Landern weltweit.

. did

Zur Person

Nancy Daiss ist CR
Project Developer
von Sanlucar.

= Hierlesen Sie das
ganze Interview:

http://www.link.csr-
news.net/6_Sanlucar
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Viele Schritte zum grof3en Ziel:

CR bei SanLucar

Friichte und Gemiise in Premiumaqualitat: Dafiir steht die Marke
SanLucar. Der Mittelstandler mit Hauptsitz im spanischen
Valencia stellt sich umfassend seiner gesellschaftlichen
Verantwortung. Mit Delia Garcia, Corporate Responsibility
Manager, und Nancy Daiss, CR Project Developer von SanLucar,
sprach Achim Halfmann fiir das CSR MAGAZIN.

» CSR MAGAZIN: Frau Garcia, wann hat San-
Lucar begonnen das Thema CR zu managen?
Delia Garcia: 2010 haben wir bei SanLucar dem The-
ma Unternehmensverantwortung einen starken
Schub gegeben. Wir haben eine Abteilung geschaf-
fen, die speziell dafiir da ist, alle sozialen Engage-
ments und Nachhaltigkeitsprojekte voranzutreiben
und neue zu entwickeln. Gesellschaftliche Verant-
wortung gab es bereits seit Grindung des Unterneh-
mens 1993, denn die Natur ist kein Selbstbedienungs-
laden. Unser 2010 erstellter CR-Bericht bestédtigt dies.
SanLucar hat einen ganzheitlichen Ansatz. Die Men-
schenbeiSanLucar haben verstanden, dass man nur
beste Qualitat ernten kann, wenn man die Natur
respektiert, und die Menschen, die fiir die Marke ar-
beiten, mit Leidenschaft bei der Sache sind. Daraus
ist eine Firmenphilosophie entstanden, die von allen
SanLucar-Mitarbeitern gelebt und weitergegeben
wird.

Der Griinder Stephan Rotzer hat zu Beginn unserer
Arbeit groflen Wert auf eine griindliche Analyse ge-
legt. Denn je besser die Analyse, umso hoher die
Chancen aufErfolg. Dabei wurde in mehreren Schrit-
ten vorgegangen: Begonnen wurde damit, die
CR-relevanten Bereiche in der gesamten Prozessket-
te zuidentifizieren. Danach wurden die strategischen
CR-Ziele des Unternehmens festgelegt und daraus
- nah am Kerngeschift - die laufenden Projekte ab-
geleitet. Weitere Schritte waren eine Chancen- und
Risikenanalyse, die Priorisierung unserer Stakehol-
derund eine Bestandsaufnahme unserer Ressourcen.

Wichtig fiir SanLucar sind langjahrige Partner-
schaften: Sie sorgen dafiir, dass wir offen und ehrlich
miteinander sprechen kénnen und eine SanLucar-
Community entsteht, die sich ihrer Verantwortung
gegeniiber Mensch und Natur bewusst ist. Um in
diesem Bereich gut beraten zu sein, sind wir Mitglied
bei der Bundesinitiative UP]. Denn im Dialog mit

Experten wie UPJ und anderen Unternehmen lernen
wir dazu.

Nur wer gern arbeitet und sich weiterentwickeln
kann, ist mit Leidenschaft dabei. Damit alle SanLu-
car-Mitarbeiter ihr Potenzial voll ausschopfen kon-
nen, fordern wir ihre Fahigkeiten, sorgen fiir einen
hohen Motivationsgrad und volle Leistungsfahigkeit.
Die Personalpolitik besteht darin, gut ausgebildete
Mitarbeiter mit hohem Kenntnisstand zu beschafti-
gen, die darauf vorbereitet sind, Verantwortung zu
tragen und neue Herausforderungen anzunehmen.

» Frau Daiss, der Stakeholderdialog ist ein Ele-
ment Threr CSR-Strategie. Wie gehen Sie diesen
Dialog an?

Nancy Daiss: Wir nutzen fiir den Informationsaus-
tausch in Echtzeit mit unseren Stakeholdern ein
Partnerportal im Internet. Nur so kann die Kommu-
nikation innerhalb unserer Wertschopfungskette
vereinfacht und professionalisiert werden. Innerhalb
der SanLucar-Community entstehen so Projekte, die
jeden einzelnen Partner fiir CR sensibilisieren, aktiv
und transparent einbinden, und deren Ressourcen
und Kapazitaten optimal geplant werden konnen.
Daraus ist zum Beispiel ein Corporate-Volunteering-
Projekt mit einem unserer Meisteranbauer, der Firma
Llusar aus Valencia, entstanden. In diesem Projekt
haben wir 16 Frauen eine Schulung in der Selektion
von Zitrusfriichten erméglicht - mit anschliefSendem
Bewerbungstraining. Die Frauen, die daran teilnah-
men, haben aus unterschiedlichen Griinden einen
erschwerten Zugang zum Arbeitsmarkt. Am Ende
der Schulung bekamen sie ein offizielles Zertifikat
ausgestellt. Mitarbeiter von SanLucar haben sich
ehrenamtlich in diesem Projekt engagiert. Insgesamt
haben in zwolf Monaten mehr als 30 Mitarbeiter an
den Corporate-Volunteering-Programmen unseres
Unternehmens teilgenommen und konnen nun ihr
Wissen unmittelbar weitergeben. D
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Das sagen unsere Leser

CSR MAGAZIN steht intensiv mit seinen Netzwerk-
Mitgliedern im Dialog. Hier einige aktuelle Stimmen:

,Bereits seit Firmengriindung verfolgt die Firma Dornseif Ansatze
des CSR. Inzwischen ist daraus ein ganzheitliches Konzept entstan-
den. Die Firma Dornseif ist erfolgreich zertifiziert in den Bereichen
Qualitatsmanagement, Umweltmanagement, Energiemanagement
und Arbeitsschutz. Sie ist Fair Company, Unterzeichner der Charta
der Vielfalt und des Global Compact der UN sowie Mitglied ver-
schiedener Netzwerke wie UP) Netzwerk, Wissensfabrik oder
Erfolgsfaktor Familie Netzwerk. Das CSR MAGAZIN bietet in diesem
Bereich eine professionelle Unterstiitzung, um sich auszutauschen

,Hallo Herr Halfmann, das

CSR MAGAZIN bedeutet fiir mich:
kompakte CSR NEWS, kontinuierli-
cher Wissenserwerb, kurzweiliges
Lesevergniigen, konkrete Beispie-
le, knackige Texte. Kurzum: Hori-
zonterweiterung! Wir freuen uns
schon auf die nachste Ausgabe!”

Stefanie Beerbaum, i und auf dem aktuellen Stand zu halten.”
Projektleitung STERNENFISCHER, §

Freiwilligenzentrum Treptow- i Markus Dornseif,

Képenick, Berlin i Prokurist, Unternehmensleitung

,Das CSR MAGAZIN ist fiir mich
eine wichtige Informations- und
Inspirationsquelle in der taglichen
Arbeit. Es halt mich tber die
aktuellen politischen und gesell-
schaftlichen Entwicklungen zum
Thema Nachhaltigkeit und
Corporate Responsibility auf dem
Laufenden. Gleichzeitig liefertes  :
praktische Beispiele aus der R i
Wirtschaft, wie andere Unterneh- ©Ich bin erst kiirzlich auf das CSR MAGAZIN gestoBen, weil mir in

men ihrer gesellschaftlichen der Funktion eines Kommunikators die unternehmerische Verant-
Verantwortung nachkommen. : : wortung gegeniiber Mensch und Umwelt duRerst wichtig ist. Ich bin

Diese Mischung ist nicht nur froh, die Bekanntschaft gemacht zu haben und gratuliere zu einer
interessant, sie macht auch Spafy perfekten Print-Plattform.*
beim Lesen”

,Sehr geehrter Herr Halfmann, CSR MAGAZIN bedeutet fir mich
wertvolle und aktuelle Informationen zu CSR, Uber den eigenen
Schwerpunkt, CR Management and Valuation, hinaus.”

Amadeus Miiller-Daubermann, Global Competence Team
Financial Management Detecon AG, Ziirich (CH)

Hubert Dorninger,

freiberuflicher Kommunikator des Umwelttechnik-Clusters
und des Netzwerks Ressourcen- und Energieeffizienz der
Clusterland 00 GmbH

Claudia von Bothmer,
Head of Corporate Responsibility
& Reputation, Telefonica Germany

,ERGO hat sich im vergangenen
Jahr auf den Weg gemacht, das
Thema ,,Corporate Responsibility”
gezielt nach vorne zu bringen. Die
regelméfige Lektire des CSR
MAGAZIN hilft mir und meinem
Team dabei, uns einen Uberblick
uber die aktuellen Themen und
Herausforderungen zu verschaf-
fen. Es ist einfach spannend zu

lesen, wie viel sich derzeit be- . . . .
wegt. Das bestarkt uns in unserer 0 Wirtschaft im Elnklang mit

Uberzeugung, dass es sich fiir Gesellschaft und Umwelt
jedes Unternehmen lohnt, Ver- :

antwortung zu ibernehmen.* t
Heike Poganaz, J O C l e 9

Leiterin Corporate Responsibility,
ERGO Versicherungsgruppe AG,
Dusseldorf www.fairsociety.de * info@fairsociety.de - 089/79 03 25 56

Nachhaltigkeits-Potenzialanalyse « Strategien « Controlling ©
Management « Nachhaltigkeit in der Lieferkette » CSR-Profil-
Bildung * Kommunikation » Sozialmarketing

Unternehmensberatung fiir Nachhaltigkeit und CSR
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Der UN Global Compact:

v%
'A Universitat St.Gallen

Zur Relevanz und Arbeitsweisen

lokaler Netzwerke

Der Global Compact erwartet nicht nur
Bekenntnisse, sondern eine Anwendung
und Umsetzung recht allgemeiner
Prinzipien in der Unternehmenspraxis.
Dabei sollen lokale Netzwerke unterstiitzend
wirken. Doch wie funktionieren diese Netz-
werke eigentlich? In einer vergleichenden
Untersuchung der lokalen UNGC-Netzwerke
in der Schweiz, Osterreich und Deutschland
konnten sehr unterschiedliche Funktions-
und Arbeitsweisen ermittelt werden.

antwortung besteht die duale Herausforde-
- rung, zum einen allgemeine Werte zu defi-
nieren, die moglichst kulturiibergreifende Giiltig-
keiten beanspruchen konnen, dabei aber zum an-
deren dem Pluralismus und der Verschiedenheitin
spezifischen lokalen Kontexten gerecht zu werden.
Vor einer derartigen Herausforderung steht auch
der UN Global Compact. Die in ihm formulierten

9 3 ei der Ubernahme von Unternehmensver-

zehn Prinzipien sind allgemein. Es gilt, sie im Un-
ternehmen mit Leben zu fiillen, und zwar ,gleich-
giiltig” ob es sich dabei um ein Grof$- oder mittel-
standisches Unternehmen handelt, ob es in der
Schweiz oder Brasilien beheimatet ist, ob das Unter-
nehmen Sandalen produziert oder Versicherungs-
leistungen anbietet, ob es ein junges oder altes Un-
ternehmen ist usw. Die ,Macher*“ des Global Com-
pactwissen um diese Problematik und daherist ein
prinzipiell wichtiger Baustein des Gesamtsystems
dieser Initiative eine Zusammenarbeit in sogenann-
tenlokalen Netzwerken. In einer Untersuchungdes
Instituts fiir Wirtschaftsethik der Universitat
St. Gallen haben wir uns fiir diese lokalen Netz-
werke interessiert und die Arbeitsweisen in der
Schweiz, Deutschland und Osterreich vergleichend
betrachtet.

Auflokaler Ebene, die meistens durch nationale
Grenzen definiert wird, agiert der Global Compact
im Rahmen seiner seit 2001 entstandenen lokalen

in D-A-CH

Netzwerke. Dies sind Cluster von Teilnehmern, die
zusammenkommen, um den Global Compact und
seine zehn Prinzipieninnerhalb einesbestimmten
geografischen Kontexts zu diskutieren und voran-
zubringen. Die Erwartungen des Global Compact
Office in New York an die lokalen Netzwerke sind
hoch. Dielokalen Netzwerke dienen alsInstrument
der Ubernahme lokaler Corporate Social Respon-
sibility, indem sie den spezifischen Bediirfnissen
und Umstdnden jeder Gemeinschaft durch Kon-
textualisierung und Ubersetzung der zehn Prin-
zipien Rechnungtragen. Seren Mandrup Petersen,
Head of Networks & Partnerships des UN Global
Compacts, fordert zudem in einem Interview mit
uns, dass die lokalen Netzwerke die teilnehmen-
den Unternehmen und nichtkommerzielle Orga-
nisationen einbinden und somit ihre Mitwirkung
anderInitiative férdern. Auch der Erfahrungsaus-
tauschund der Dialog der teilnehmenden Organi-
sationen wird auflokalem Level grofigeschrieben.
Diesvorallem basierend aufder Einsicht, dassein
wahrer Dialog von nunmehr 10.000 Teilnehmern
auf globaler Ebene nicht méglich ist, so Petersen.

Insgesamt konnen vier relevante Dimensionen
beilokalen Netzwerken unterschieden werden: die
Teilnehmer, der Kontext, die Inhalte und der Pro-
zess: Die teilnehmenden Organisationen sind da-
beiin einer Doppelrolle als Eigner und Mitglied der
lokalen Netzwerke und bestimmen als solche
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deren strategische Stof$- und Ausrichtung zentral
mit. Thren Bediirfnissen und Anspriichen kommt
daher eine besondere Bedeutung zu. Die lokalen
Netzwerke sind dazu aufgefordert, die zehn Prin-
zipien kontextual - das heifdt im spezifischen kul-
turellen, politischen und sprachlichen Kontext -
zuverankern und aufdieser Grundlage inhaltlich
zu fiillen. Letztlich kommt dem Prozess zur Imple-
mentierung eine wichtige Bedeutung zu. Auch
dieser kann sich in verschiedenen lokalen Netz-
werken sehr unterschiedlich gestalten.

Bei einer Analyse der lokalen Netzwerke in der
Schweiz, Deutschland und Osterreich haben wir
diesevier Dimensionen aufder Grundlage von Ex-
perteninterviews mit zentralen beteiligten Netz-
werkakteuren sowie durch Dokumentenanalysen
in den genannten Lindern naher betrachtet.

Wadhrend sich die Global Compact Netzwerke
Deutschlandsund Osterreichs durch sehr positive
Auspragungen in der inhaltlichen und prozessu-
alen Dimension auszeichnen, gelingt es dem Glo-
bal Compact Netzwerk Schweizbislangin deutlich
geringerem Maf3e, die ihm zugeschriebenen Auf-
gaben wahrzunehmen. Das schweizerische Netz-
werk hat Schwierigkeiten, eine kontextuale Ver-
ankerung der zehn Prinzipien vorzunehmen,
durch ein hohes Aktivitatsniveau den Dialog unter
den Teilnehmern zu fordern und gleichermafien
Unternehmen wie auch NGOs und die Politik in
seine Arbeit diskursiv einzubinden. Es gilt dabei
jedoch zubeachten, dass sich das Schweizer Netz-
werk momentan in der Phase des Umbruchs res-
pektive des Neustarts befindet. Regelmafdige Ak-
tivitdten, eine Jahresplanung und eine bessere
Steuerung des Netzwerks sind dabei vorgesehen.

Die Global Compact Netzwerke Deutschland und
Osterreich dagegen sind in ihrer Entwicklung
deutlich weiter fortgeschritten. Aufgrund der Tat-
sache, dass beide Netzwerke eine zumindest teil-
weise kontextuale Verankerung vornehmen, die
zehn Prinzipien mit Inhalt fiillen und aufkontext-
bezogene Probleme iibertragen, einen offenen
Dialog unter den Teilnehmern und mit den An-
spruchsgruppen anregen und zahlreiche fiir ihre
Teilnehmer relevante Veranstaltungen durchfiih-
ren, schaffen die Netzwerke einen Mehrwert zum
Global Compact als globaler Initiative.

Unterschiede zwischen dem deutschen und dem
osterreichischen Global Compact Netzwerk konn-
ten u.a. in den folgenden Bereichen festgestellt
werden:

m Der kulturelle und politische Kontext ist im deut-
schen Netzwerk relevanter als in Osterreich.
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Institut fir Wirtschaftsethik

Die lokalen Netzwerke im deutschsprachigen Raum

Dimension | exemplarische Auspragungen, Best-Practices, Ansdtze

Kontext 1 Beachtung des sprachlichen Kontexts

2 Beachtung des kulturellen Kontexts und des lokalen
Wertesystems

3 Beachtung des gesetzlichen/politischen Kontexts

¢4 Beachtung aktueller Entwicklungen

5 gemeinsames Verstandnis der Situation

Inhalt 1 inhaltliche Fullung

2 gemeinsames Verstandnis der zehn Prinzipien/der
Begrifflichkeiten

3 Gewichtung der zehn Prinzipien

¢4 Entwicklung von Mikronormen

5 Behandlung von spezifischen, im Kontext relevanten,
wirtschaftlichen Belangen

6 Fokussetzung

Prozess 1 Unterstiitzung bei der Erstellung der CoP zu Kommuni-

kation mit den Anspruchsgruppen
2 Lernen und Dialog durch regelméafige Aktivitaten
(Arbeitstreffen, Workshops, Coachings)
3 Eigenentwicklung von Konzepten fiir die Veranstaltungen
4 offener Dialog unter den Teilnehmern
5 gesellschaftliche Einbettung

Teilnehmer | 1 Erfassung der Bedurfnisse der Teilnehmer

2 Teilnehmer bestimmen die Ausrichtung des Netzwerks
3 besondere Berticksichtigung der KMU

4 Dominanz der groien Unternehmen

5 grofie Unternehmen als Hauptzielgruppe

6 aktive Akquise neuer Teilnehmer

7 Abdeckungs-/Wachtumsziel

v’ positive Auspragung O teilweise Auspragung

m Das gemeinsame Verstdndnis der zehn Prinzipien
des Global Compact erscheint in Deutschland
ausgepragter als in Osterreich.

m Das osterreichische Netzwerk hat eine starkere
Gewichtung von sozialen (statt okologischen)
Themen vorgenommen, als dies in Deutschland
der Fall ist.

m Das osterreichische Netzwerk unterstiitzt seine
Mitglieder systematisch bei der Erstellung der
,Communication on Progress” (ein Fortschrittsbe-
richt der jeweiligen Unternehmen). In Deutschland
wurde erst Ende des vergangenen Jahres in
Ansétzen damit begonnen.

m Groflunternehmen werden in Deutschland in star-
kerem Maf3e als Hauptzielgruppe zur Einbeziehung
in das Netzwerk betrachtet als in Osterreich. Sie
dominieren zudem das Netzwerk starker, als dies
im stidlichen Nachbarland der Fall ist.

m Das osterreichische Netzwerk formulierte klarere
Wachstumsziele zu seiner Vergrofierung als das
deutsche Netzwerk.

Der Global Compact und seine lokalen Netzwer-
ke entwickeln sich weiter, ein Muss in einer veran-
dernden Umwelt. Seitenblicke aufdie Aktivitaten
andererlokaler Netzwerke konnen dabei wichtige
Lernprozesse anstofsen. Auch eine Zusammenar-
beit ist dabei nicht ausgeschlossen und sogar
wiinschenswert. Die skandinavischen Lander
ibrigens haben auf die Griindung einzelner
nationaler Netzwerke verzichtet und sich
stattdessenzum ,Global Compact Nordic Network*
zusammengeschlossen. =

Netzwerk Netzwerk
Osterreich
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x sehr geringe oder gar keine Auspragung

Prof. Dr. Thomas
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Zum zwanzigsten Mal jahrt sich im Juni die Entwicklungs- und
Umweltkonferenz in Rio von 1992 - Anlass fiir die Vereinten
Nationen, mit ,Rio+20“ nicht nur auf das bisher Erreichte
zuriickzublicken, sondern neue Impulse zu setzen fiir eine
nachhaltige Entwicklung, die eine griine Okonomie mit den
Zielen der Armutsbekdmpfung und der sozialen Gerechtigkeit

in Einklang bringen soll.

konferenz sind enorm, zumal der Druck
zum Handeln angesichts der grofden He-
rausforderungen wie Klimawandel, Ressourcen-
knappheit, Korruption, Hunger und Armut zuneh-
mend steigt und politisches Handeln bisher zu
keinen zufriedenstellenden Losungen gefiihrt hat.

y ) ie Erwartungen an die Weltnachhaltigkeits-

Eine nachhaltige gesellschaftliche Entwicklung
istindes ohne den Beitrag der Wirtschaft und ohne
verantwortliches unternehmerisches Handeln nicht
denkbar. Auch hier kann dasbisher Erreichte nicht
zufriedenstellen. Nachhaltiges Handeln wird zwar
fiirimmer mehr Unternehmen zu einem bedeuten-
den Wettbewerbsfaktor. Gleichwohl muss dariiber
nachgedacht werden, wie Reichweite und Wirkung
von Nachhaltigkeitsmafinahmen vorangebracht
werden kénnen. Ein Ansatzpunkt hierfiir konnte
sein, Unternehmen auf regionaler bzw. nationaler
Ebene starker zu vernetzen, ihre Kompetenzen und
Ressourcen auf gemeinsame Nachhaltigkeitsziele
zu blindeln und so eine Wirkung zu erreichen, die
mehr ist als die Summe der Einzelbeitrage der be-
teiligten Unternehmen.

In diesem Sinne haben die Bertelsmann Stiftung
und der Global Compact der Vereinten Nationen
(UNGC) am Beispiel der lokalen Global Compact
Netzwerke untersucht, welche Potenziale diese
Netzwerke haben, durch kollektives Handeln und
Politikdialoge Nachhaltigkeitsziele zu formulieren
und umzusetzen. Die Studie wurde im Rahmen der
Rio-Konferenzen vorgestellt, um fiir die Notwendig-
keit der Kooperation zu sensibilisieren. Weltweit

gibt es in rund 100 Ldndern lokale Global Compact
Netzwerke (Global Compact Local Networks -
GCLN). Mehr als die Halfte der knapp 7.000 Unter-
nehmen, die dem Global Compact beigetreten sind,
engagieren sich in den lokalen Netzwerken. Fiir die
meisten Unternehmen steht dabei der Erfahrungs-
austausch mit anderen Unternehmen im Vorder-
grund. Fir kleinere Unternehmen ist es wichtig,
Unterstiitzung zu bekommen fiir die Umsetzung
der zehn Prinzipien des Global Compact. Aber be-
reits in einem Drittel der GCLN gibt es Erfahrungen,
die Nachhaltigkeitsziele, die in den zehn Prinzipien
des UNGC zum Ausdruck kommen, mit gemeinsa-
men Anstrengungen zu adressieren. Dies geschieht
auf zwei Wegen durch:

m koordiniertes gemeinsames Handeln (,collective
action“) sowie

m Strategiedialoge mit Politik und Zivilgesellschaft,
um gemeinsame Politikansdtze zu entwickeln und
umzusetzen (,policy dialogue®).

Beide Handlungsmechanismen spielen immer
dann eine bedeutsame Rolle, wenn ein einzelnes
Unternehmen oder auch einzelne Akteure aus Po-
litik und Zivilgesellschaft allein nicht mehr in der
Lage sind, wirksam zur Losung gravierender gesell-
schaftlicher Herausforderungen beizutragen. Die
Ergebnisse der Studie zeigen, dass die lokalen Global
Compact Netzwerke insbesondere bei Umwelt-
themen ,collective action” als effektives Mittel an-
sehen. Mit ,policy dialogues” kann das Thema Anti-
Korruption besonders wirkungsvoll adressiert
werden.
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Collective action

Network governance

Sustainability challenges

Policy dialogue

BertelsmannStiftung

Implementa-
ion capacity

Legitimacy

Enablers

Resources

Glocality

Einige Beispiele aus den insgesamt fast 40 Fall-
studien, die in der Studie vorgestellt werden, illus-
trieren sehr gut, woran lokale Global Compact Netz-
werke hier arbeiten:

Collective Action

m Brasilien: Transparentes Monitoring zum Kampf
gegen die Korruption

m China: Trainingskurse fiir 10.000 KMU zur Ein-
haltung von Arbeitsstandards

m Deutschland: Entwicklung des ,Organisational
Capacity Assessment Instrument (OCAI)" zur Um-
setzung der unternehmerischen Sorgfaltspflichten
im Bereich der Menschenrechte

m Niederlande: ,Partnering for Prosperity (P4P)"
verbessert die Lebensmittelversorgung in 15 afrika-
nischen Landern

Policy Dialogue

m Argentinien: Allianz fiir bessere Beschiftigung in
Lieferketten

m Agypten: Plattform zur Korruptionsbekdmpfung
m Namibia: Vorbereitung einer ,Green Economy
Policy*

m Serbien: Implementierung eines nationalen CSR-
Aktionsplans

Kontakt

Bertelsmann Stiftung — Programm Gesellschaftliche
Verantwortung von Unternehmen
Carl-Bertelsmann-Str. 256, 33311 Gitersloh

Tel. 05241 81 81275
www.bertelsmann-stiftung.de/csr
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Aberwelchelearningslassen sich aus diesen Fall-
studien ableiten, um das Potenzial des UNGC fiir
eine nachhaltige Entwicklung weiter zu entwickeln?
Hierzu wurden auf der Basis der empirischen Ana-
lyse von 35 lokalen Global Compact Netzwerken
Kriterien herausgearbeitet, mit denen ,collective
actionund ,policy dialogue” erfolgreich umgesetzt
werden kénnen.

m Die gemeinsame Basis sollte so ausgestaltet sein,
dasssichallerelevanten Anspruchsgruppen mitden
Zielen des Vorhabens identifizieren konnen und
dessen Relevanz anerkennen.

m Legitimitdt erhalten ,collective actionund ,poli-
cy dialogues” nur dann, wenn die Prozesse offen und
transparent ausgestaltet sind.

m Dariiber hinaus missen auch die Umsetzungs-
kapazititen und die Ressourcen so beschaffen
sein, dass messbare Ziele effizient erreicht werden
konnen.

Kollektives Handeln in Netzwerken ist vorausset-
zungsreich und sicherlich auch manchmal miih-
sam, weil gemeinsame Aktionen abgestimmt, ein
gemeinsames Vorgehen verabredet und durchge-
halten werden miissen. Es erfordert Disziplin und
oftmals einen langen Atem, bis Erfolge sichtbar
werden. Aber die Erfahrungen aus der Praxis zeigen,
dass die Wirkungen, die mit kollektivem Handeln
erreicht werden kdnnen, tatsachlich grofer sind,
als durch individuelles Handeln jemals hatte er-
reicht werden kénnen. Der UNGC mit seinen loka-
len Netzwerken bietet hier sicherlich eine belast-
bare Plattform, um Nachhaltigkeitsziele mit kollek-
tivem Handeln zu adressieren. =

CONTENT-PARTNER

1 United Nations Global
Compact, Bertelsmann
Stiftung; A Strategy for
the Commons - Business-
driven Networks for
Collective Action and
Policy Dialogue, Juni 2012.

2 Strom aus der Wiiste.

3 Politischer Dialog
mit UN-Genaralsekretdr
Ban Ki-moon.

A Strategy for the Commons

Business-driven Networks
Ter Colleetive Action and Policy Dislogue
“Th Exemple ) Gzt Campact Locs! Hatasrhs

(1) United Nations Global
Compact, Bertelsmann
Stiftung; A Strategy for
the Commons - Business-
driven Networks for
Collective Action and
Policy Dialogue, Juni
2012
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® Jochen Bettzie&h e:

© Jorgen Randefs:
Von ethischen Maschinenpistolen und 6kologischem 2052: A Global Forecast for the Next Forty Years
Uranabbau: Kurzstudie iiber den Inhalt von Nachhal-  Als 1972 der Club of Rome die “Grenzen des Wachs-

tigkeitsfonds tums” veroffentlichte, l6ste er eine bis heute an-
Nachhaltiges Investieren oder Socially Responsible dauernde Debatte Uber die Sinnhaftigkeit einer auf
Investment (SRI) verfolgen die Idee, Geld nur in standigem Wachstum basierenden Okonomie aus.
ethisch vertretbare Branchen und der Nachhaltigkeit Obwohl sich viele der diisteren Vorhersagen nicht

verpflichtete Unternehmen zu investieren. Die Theorie  bewahrheiteten, bleibt die Kernaussage uber die
entspricht allerdings nicht immer der Praxis, wie eine Begrenztheit globaler Ressourcen aktuell. 40 Jahre

Kurzstudie im Auftrag von Biindnis 9o/Die Griinen nach den ,Grenzen des Wachstums* hat der Club of

ergab. Demnach investieren auch Nachhaltigkeits- Rome nun eine neue Vorhersage verdffentlicht. Im

fonds in Atom- und Ristungsindustrie. Zentrum steht der Klimawandel, der laut Prognosen

PDF: http://link.csr-news.net/6_services4 der Autoren verheerende Konsequenzen haben
wird.

® Jeremy Moon, Rieneke Slager, Christoph Brunn, PDF: http://www.clubofrome.org

Peter Hardi, Jette Steen Knudsen:

Analysis of national and EU Policies supporting CSR ® Corporate Register:

and Impact

CRRA Reporting Awards 2012

Die Politik ist nicht nur ein wichtiger Stakeholder von Berichterstattung zu CSR und Nachhaltigkeit sind
Unternehmen, sondern setzt durch Anreize und ein dynamisches Feld, bei dem man leicht den Uber-
Regeln den Ordnungsrahmen fiir CSR. Entsprechende blick verlieren kann. Der Branchendienst Corporate
Initiativen in Europa haben in den letzten Jahren stark  Register befragt jedes Jahr Tausende CR-Experten, um

zugenommen. Eine aktuelle Ubersicht und Analyse die besten Berichte zu pramieren. Mit den dabei
verschiedener CSR-Politiken bietet ein aktuelles gewonnen Daten analysiert das Unternehmen aktuel-
Arbeitspapier des von der Europdischen Kommission le Trends der Berichterstattung. Die Ergebnisse bietet

geforderten IMPACT Projekts.

PDF: http://link.csr-news.net/6_services

es auf seiner Website kostenfrei zum Download an.
PDF: http://www.corporateregister.com

Europdische Kommission: European Multistakeholder platforms on corporate social responsibility in relevant business sectors

Die Europaische Kommission hat in ihrer neuen CSR-Strategie von 2011
neue Initiativen angekiindigt, mit denen sie die Verantwortung von
Unternehmen europaweit fordern will. Nach dem Willen der Kommission
soll dabei starker der Branchenkontext beachtet werden. Dazu gehoren
sektorale ,Multistakeholder Plattformen®, die Unternehmen einer Bran-
che Gelegenheit zu gemeinsamen Selbstverpflichtungen, Erfahrungs-
austausch und Dialog mit ihren Stakeholdern geben sollen.

Mit ihrer neuen Ausschreibung will die Kommission die Griindung solcher
Plattformen unterstitzen. Interessierte Organisationen konnen sich bis
zum 14. September 2012 bewerben. Projekte erfolgreicher Bewerber
werden mit bis zu 200.000 Euro ko-finanziert. Die Ausschreibungsunter-
lagen sind auf den Seiten der Kommission zum Download erhaltlich.

Infos: http://link.csr-news.net/6_service11
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ANLEITUNG ZUR
ARTGERECHTEN
MENSCHENHALTUNG

Logistik und Produktion im Vordergrund. Der Band
vereinigt Beitrage der Jahrestagung des Verbandes _ GENIALE
GRENZGANGE

® Wolfgang Berger:
Anleitung zur Artgerechten Menschenhaltung: Mehr
der Hochschullehrer fiir Betriebswirtschaft.

Freude, Farbe und Freiheit im Beruf
Kamphausen ). Verlag, 15.09.2012, 120 S,,
® Herbert Winistorfer, Irene Perrin, Peter

Teuscher, und Alice Forel:
Management der sozialen Verantwortung in

platz und machen ,Dienst nach Vorschrift“. Diese Situ-
Unternehmen: Leitfaden zur Umsetzung

3899016416
Viele Arbeitnehmer sind ungliicklich an ihrem Arbeits-

ation schadet den Betroffenen wie ihren Arbeitgebern
Carl Hanser Verlag, 05.07.2012, 220 S,,

— muss aber nicht sein. Der Okonom und Philosoph
Wolfgang Berger zeigt praktische Alternativen auf. 3446427090

Wie kdnnen Anspruchsgruppen erfolgreich in das
Unternehmensmanagement integriert werden? Wie

® Peter Baumgartner:

Geniale Grenzgdnge: Limits in der Wirtschaftund am  lassen sich daraus Wettbewerbsvorteile ableiten?

Ende der Welt Der vorliegende Band zeigt auf anschauliche Weise,
wie Unternehmen verschiedene Anspriiche profes-

Bohlau, Herbst 2012, 224 S., 3791031511
Wachstum ist nach wie vor das Ideal, dem Wirtschaft sionell managen konnen. Der Schwerpunkt des
praktischen Leitfadens liegt auf sozialen Themen.

und Politik anhédngen. Doch es kann sinnvoll sein,

Grenzen zu erkennen und vor dem Absturz umzukeh-

ren. Der Autor prasentiert die Geschichten solch ® Theo Wehner und Gian-Claudio Genile:

»genialer Grenzganger” der Unternehmenswelt. Corporate Volunteering: Unternehmen im
Spannungsfeld von Effizienz und Ethik

Gabler Verlag, 01.07.2012, 200 S., 383491813X

® Hans Corstem und Stefan Roth:
In immer mehr Unternehmen wird das Konzept des

Nachhaltigkeit: Unternehmerisches Handeln in
globaler Verantwortung ,Corporate Volunteering” eingesetzt. Das Buch
Springer/Gabler Verlag, 31.08.12, 500 S., 3834931799 untersucht das gemeinnttzige Engagement von
Dieser Sammelband beschaftigt sich mit verschiede- Unternehmen und Mitarbeitern anhand einer re-
nen Aspekten der drei Saulen der Nachhaltigkeit. So prasentativen Umfrage und stellt in Fallstudien und
Evaluationen konkrete Corporate-Volunteering-

stehen etwa Nachhaltigkeitsstrategie, Berichterstat-
tung sowie deren Einbindung in die BWL, Marketing Programme vor.

lhre neue Publikation auf CSR News

e e vl e 3
(o eey st st ot

Sie wollen die Fachwelt gezielt tiber Ihre neue
Veroffentlichung zu den Themen CSR, Nachhaltigkeit

oder Wirtschafts-/Unternehmensethik informieren?
ey |
: SRR T
fi

' paE1 I
v: Goldmas

Sachs AT EasdEn ais

Nutzen Sie die Website und den Newsletter von CSR
NEWS. Hier erreichen lhre Informationen nicht nur ge-
zielt diejenigen, fiir die sie bestimmt sind. Sie blei-
ben zudem fiir die Stichwortrecherche langfristig
erhalten. Gerne informieren wir Sie ndher:

[ iekcei
B Su o e eyt
oot s Tty Kennzahlen

-+ marketing@csr-news.net
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® Institut frangais Deutschland; Bertelsmann
Stiftung:

03.07., Frankfurt am Main, Kapitalismus und Ethik
Nicht erst seit der jingsten Finanz- und Wirtschafts-
krise hinterfragen viele Menschen die marktwirt-
schaftliche Ordnung. Die Diskussion an der Schnitt-
stelle zwischen Okonomie und Philosophie will zum
Mitdenken anregen tiber Ungerechtigkeit, individuelle
und gesellschaftliche Verantwortung.

Infos: http://link.csr-news.net/6_service1

® Forum fiir nachhaltige Landwirtschaft:

26.09., Berlin, Erstes Berliner Nachhaltigkeits-
forum

Die Fordergemeinschaft Nachhaltige Landwirtschaft
eV. will die Verantwortung im Landwirtschaftssektor
starken, etwa in den Bereichen Ressourceneffizienz,
Energieversorgung und Nahrungssicherheit. Interes-
senten kdnnen auf dem ersten Nachhaltigkeitsforum
des Vereins mehr (iber Nachhaltigkeit in der Branche
erfahren.

Infos: http://link.csr-news.net/6_service2

® Humboldt Universitdt Berlin:

04.-06.10., Berlin, 5th International Conference
on Corporate Social Responsibility — The Future
of CSR

Alle zwei Jahre veranstaltet die Humboldt Universi-
tat Berlin eine der groBten Fachkonferenzen zu CSR.
Dieses Jahr steht die Frage im Vordergrund, wie

die rasanten Entwicklungen bei Standards und

Organisationen in Zukunft harmonisiert werden
konnen. Die Konferenz richtet sich an Vertreter aus
Politik, Wirtschaft, Gesellschaft und Wissenschaft.
Infos: http://www.csr-hu-berlin.de

® Greenpeace:

12./13.10., Koln/Bonn, Alanus Hochschulea
Energiekongress 2012: Wege zu einer sauberen
Energiewirtschaft

Deutschland hat als eine der ersten Industrienationen
die Energiewende eingeldautet. Mit dem Aufbruch in
eine postfossile Energiezukunft sind viele Fragen ver-
bunden — nach den richtigen Technologien, der poli-
tischen Machbarkeit und der Wirtschaftlichkeit. Der
Energiekongress ladt zum Dialog mit Experten ein.
Infos: http://link.csr-news.net/6_services

® Colabora, forum CSR international, Organic
services:

27.-28.11., Bonn, World Conference Center, Sus-
Con 2012: Green Economy - from intention

to action

Es wird viel tiber die ,,Green Economy* gesprochen,
die Wachstum mit Nachhaltigkeit zu verbinden
verspricht. Doch wie wird aus der Vision Realitat und
welchen Beitrag konnen Unternehmen, Politik und
Verbraucher leisten? Auf der diesjahrigen SusCon
werden wieder profilierte Sprecher aus der ganzen
Welt Antworten geben. Bis zum 31. Juli profitieren
Interessenten von einem Friihbucherrabatt.

Infos: http://www.suscon.net/

Zu lange gesucht?

In der taglichen Arbeit zahlt es sich aus, die
richtigen Informationen schnell zu finden: Das
bietet CSR-SEARCH.NET fiir die Suche zu den
Themen CSR, Nachhaltigkeit oder Wirtschafts-/
Unternehmensethik. Sie suchen wie bei Google
nach ihren Stichworten. Abgefragt werden jedoch
nur CSR-relevante Seiten. Ihre ,nachhaltige
Trefferquote” liegt damit bei 100 %. Relevante
Eintrage im WWW werden getrennt nach html-
und PDF-Format ausgewiesen. Zudem zeigt Thnen
CSR-SEARCH.NET Fundstellen zu Threm Thema
auf CSR NEWS an - einer Datenbank mit derzeit
etwa 6.000 Fachartikeln. Verkniipft ist die Seite
mit CSR-DIRECTORY.NET und zeigt Thnen so
zugleich relevante Brancheneintrdge an.

- Www.csr-search.net
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Neuer Webauftritt: CSR-in-Deutschland.de
Die Bundesregierung hat ihre zentrale Website
fuir CSR in Deutschland iiberarbeitet. Neben
einem neuen Layout finden Besucher auch neue
Rubriken. Neu etwa ist die Ubersicht der Aktivi-
taten einzelner Bundesressorts. Die Website
informiert zudem Gber Aktuelles rund ums
Thema CSR in Deutschland und der EU.

Infos: http://www.csr-in-deutschland.de

CSR-Broschiire ,,CSR — Made in Germany“
CSR - Made in Germany: Mit diesem Motto wirbt
die Bundesregierung fiir den verantwortungsvol-
len Wirtschaftsstandort Deutschland. Eine neue,
englischsprachige Broschiire fasst die wesentli-
chen Aspekte des Konzepts zusammen und kann
als digitale Kopie heruntergeladen oder als
Printausgabe bestellt werden.

Infos: http://link.csr-news.net/6_service6

Deutscher Rohstoffeffizienz-Preis 2012
Unternehmen wirtschaften in einer Welt knapper
Ressourcen. Rohstoff- und Materialeffizienz sind

daher schon heute wichtige Wettbewerbsvorteile.

Die Deutsche Rohstoffagentur zeichnet vier
besonders ressourceneffiziente Unternehmen
mit einem Preis aus. Bewerben kdnnen sich
Interessenten bis zum 17. September 2012.
Infos:
http://www.deutsche-rohstoffagentur.de

Unternehmen fiir die Region

Die Website der Initiative ,Unternehmen fiir die
Region* erlebte Ende Mai einen Relaunch. Aus
den acht Modellregionen, in denen die Bertels-
mann Stiftung im Rahmen dieser Initiative tatig
ist, soll ein bundesweites Netzwerk entstehen.
Infos:
http://www.unternehmen-fuer-die-region.de

CSR Regio.Net — Verantwortliche Unterneh-
mensfiihrung im Mittelstand

In KMU ist Verantwortung kein Fremdwort,
dennoch fallt es solchen Unternehmen schwer,
sich mit CSR auseinanderzusetzen. Das Projekt
CSR Regio.Net will mittelstandischen Unterneh-
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men mit Information, Qualifizierung, Vernetzung
und individueller Beratung bei der Einfiihrung
des Konzepts helfen. Das kostenfreie Angebot
besteht u.a. in der Metropolregion Rhein-Neckar,
dem Ruhrgebiet, Niirnberg, dem Saarland und
Schwerin und Westmecklenburg. CSR Regio.Net
wird von dem Unternehmensnetzwerk UP)
angeboten und ist Teil des Programms ,,CSR —
Gesellschaftliche Verantwortung im Mittelstand*
der Bundesregierung.

Infos: http://link.csr-news.net/6_servicez

Forum Nachhaltiger Kakao

Schokolade gehort zu den beliebtesten SiiBig-
keiten in Deutschland. Zugleich sind die Produk-
tionsbedingungen auf vielen Kakaoplantagen
schlecht. Das Bundeswirtschafts- und Bundes-
entwicklungsministerium planen daher die
Griindung eines ,Forums Nachhaltiger Kakao“.
Das Forum soll neben Herstellern und Handlern
auch deren Stakeholder und Vertreter der Erzeu-
gerldnder in die Diskussion um einen nachhalti-
geren Nachbau einbinden.

Infos: http://link.csr-news.net/6_service8

Deutscher Nachhaltigkeitskodex

Seit seiner Verabschiedung im vergangenen
Oktober hat der Deutsche Nachhaltigkeitskodex
des Rats fiir Nachhaltige Entwicklung erste
Unterstiitzer gewonnen. Eine Liste der Entspre-
chenserklarungen und weitere News um den
Kodex finden Interessenten im Internet.

Infos: http://link.csr-news.net/6_serviceg

Werkstatt N — Projekte 2012

Jedes Jahr zeichnet der Rat fiir Nachhaltige
Entwicklung 100 Projekte und Projektvorhaben
aus, die einen besonders innovativen Beitrag zur
Nachhaltigkeit leisten. Die fiir 2012 pramierten
Projekte finden sich auf der Website von Werk-
statt N. Die ndchste Bewerbungsrunde startet am
25.Juni 2012.

Infos: http://link.csr-news.net/6_service1o
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,,Fachmedlum des lahres“

Auf dem Kongress der Deutschen Fachpresse im
Juni 2012 erhielten Chefredakteur Achim Halfmann
und Projektbetreuer Dr. Gunther Schunk die be-
gehrte Trophde in der Kategorie ,Beste Neugriin-
dung”. CSR MAGAZIN wurde Anfang 2011 als
Printprodukt in Erganzung zur Online-Plattform
CSR NEWS gegriindet. Dies war gleichzeitig der
Start des gezielten Aufbaus eines Netzwerks mit
vielen medialen Plattformen von Print iiber Social-
Media bis hin zu Events. Damit ist CSR MAGAZIN
daserste Fachmedium zum Thema CSR und will die

Einmal im Monat ladt Achim Halfmann, Chefredakteur
von CSR MAGAZIN zur offenen Redaktionskonferenz.
Nutzen Sie die Chance und treten Sie in den Dialog.

Via Skype kdnnen Sie sich einklinken und mitdiskutieren.

Bringen Sie Ihre Themen ein, diskutieren Sie mit und

Nehmen Sie an der Redaktionskonferenz teil

anspruchsvolle Arbeit von CSR-Verantwortlichen
unterstiitzen.

Die hochrangige Branchenjury begriindete die
Auszeichnung wie folgt: ,Mit dem CSR MAGAZIN
als Neugriindung besetzt der Verlag ein zukunfts-
trachtiges Marktsegment. Die Fachzeitschrift ist
vom Start weg inhaltlich und optisch gut und solide
umgesetzt. Sehr schon ist die interaktive und
dialogorientierte Orientierung des Titels. Die cross-
mediale Markenfiihrung ist ausgezeichnet, der
Internetauftritt in seiner Vielfalt vorbildlich.”

gestalten Sie das Agenda-Setting der jeweils aktuellen
Ausgabe.

Bei Interesse schicken Sie einfach eine Mail an:
achim-halfmann@csr-news.net

Eine Ausgabe verpasst?
Bestellen Sie fehlende Exemplare hier zum Preis von 15 Euro*:

‘ CSR MAGAZIN

“CSRMAGAZIN

i/ CSRMAGAZIN ;7

“ CSRMAGAZIN

-+ Bequem vom Biiro-Schreibtisch aus zuhéren und mitdiskutieren. Offene Redaktionskonferenz via Skype.

Christine Bausenwein

christine.bausenwein@vogel.de
Tel: +49 0931 418 2028
Fax: +49 0931 418 2860

*Achtung: Ausgabe 1/2011 und 2/2011 bereits vergriffen.
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StiftungsBrief

Steuern = Verwaltung = Recht
Der Infermationsdienst fiir Stiftungen und ihre Berater

Ber praktizcha Fall
Die Stiftuog al= Bauhe

IWW

4Bk Vogel Busmnes Menin

Ja, ich mdchte den Informationsdienst StiftungsBrief

kennenlernen. Die aktuelle Ausgabe erhalte ich als kos-
tenloses Probeexemplar. Wenn ich danach kein Abonne-

ment wiinsche, reicht eine kurze schriftliche Mitteilung
innerhalb von 14 Tagen nach Erhalt der Gratis-Ausgabe an:
IWW-Institut, Abonnenten-Service, Franz-Horn-StraBe 2,
97082 Wiirzburg, Fax 0931 4170-463, E-Mail abo@iww.de.
Andernfalls beziehe ich den monatlich erscheinenden
Informationsdienst regelméBig. Das Abonnement kostet

99 € pro Bezugshalbjahr inklusive Porto, Versand und Um-

satzsteuer. Es kann jederzeit zum Quartalsende abbestellt
werden.

Bitte per Fax

an 0931 4170-463

Kanzlei

Vorname, Name
Strafe, Hausnummer
PLZ, Ort

Telefon

X

Datum, Unterschrift

Fax

Der optimale Informations-
dienst fur Stifter und ihre
Berater

Es gibt viel zu tun: Die Anzahl der Stiftungsneugrindungen
steigt stetig an und die Finanzmarktkrise ist fir zahlreiche
Stiftungen eine empfindliche Herausforderung. Positionieren
Sie sich als Experte in diesem wachsenden Beratungsmarkt
und punkten Sie mit Spezialwissen. Das dafur notige
Ristzeug vermittelt Ihnen der neue Informationsdienst
StiftungsBrief.

Im StiftungsBrief erfahren Sie, wie Sie

m Stiftungen steuerlich und rechtlich zweckoptimal
strukturieren,

m gemeinnitzige und wirtschaftliche Ziele zu Gunsten
der Stiftung sinnvoll verbinden konnen,

m das Stiftungsvermogen ertragssicher und ertrag-
bringend anlegen,

m die Vorgaben des Spendenrechts akkurat umsetzen,

m betriebswirtschaftliche, rechtliche und steuerliche
Vorgaben in Ubereinstimmung bringen,

m rechtssichere Entscheidungen treffen und Haftung
vermeiden.

Alle Empfehlungen des Informationsdienstes sind direkt
anwendbar, praxisnah und leicht verstandlich. Abonnenten
des StiftungsBrief profitieren zusatzlich vom exklusiven
Online-Service mit Online-Archiv.

Testen Sie den StiftungsBrief jetzt kostenlos in der Praxis.

Hinweis Wir speichern Ihre Daten zur Abwicklung Ihrer Bestel-
lung und zur Information Gber weitere Verlagsprodukte oder
Seminare des IWW-Instituts. Winschen Sie keine Produkt-
informationen, teilen Sie uns dies bitte kurz mit. Eine Weitergabe
Ihrer Daten zu Werbezwecken an Dritte ist ausgeschlossen!

Praxiswissen auf den Punkt gebracht. NINSTITUT4
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Jetzt kostenfrei Leser werden!
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nachhaltige PRODUKTION

informiert Leser der Fertigungs- und Prozess-
industrie branchenubergreifend Uber aktuelle
Entwicklungen der energieeffizienten, ressour-
censchonenden und emissionsarmen Produk-
tion unter dem Diktat der Wirtschaftlichkeit,

sodass nachfolgende Generationen so wenig

07929

als moglich beeintrachtigt werden.

Fir den kostenfreien und regelmafB3igen h h | '

Bezug des Fachmagazins >>nachhaltige -naC a tlge
PRODUKTION<< und des wéchentlichen o o
Newsletter eNEWS registrieren Sie sich PR DU KTI N-
unter:

www.nachhaltige-produktion.de/abo oder
www.nachhaltige-produktion/newseltter ---> www.nachhaltige-produktion.de
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