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IndiesenTagen feiert derWeltgipfel vonRiode Janei-
ro seinen zweiten runden Geburtstag. Im Jahr 1992
beschlossen 172 Staaten mit der Agenda 21 einen
Aktionsplan für das 21. Jahrhundert. Im Abschnitt
„Stärkung der Rolle der Wirtschaft“ wird dabei for-
muliert, dass esumdie „FörderungdesKonzeptsdes
verantwortungsvollen unternehmerischen Han-
delns“ und eine „Erhöhung der Zahl derjenigen Un-
ternehmer, die bei ihrenUnternehmungen eine auf
nachhaltige Entwicklung ausgerichtete Politik ver-
folgen“, gehenmuss.

Es lässt sich darüber streiten, ob in den vergan-
genenzwei Jahrzehntennunviel oderwenig erreicht
wurde. Zweifellos kann festgestelltwerden, dass eine
Diskussion zuLösungen inGanggesetztworden ist,
die wirmit dem Leitthema des vorliegendenHeftes
unterderÜberschrift „Verantwortungmanagen“ auf-
greifenwollen.

DasManagenvonVerantwortung,weist gegenüber
anderen Managementprozessen gleichwohl einige
Besonderheitenauf: Erstens, „Verantwortungmana-
gen“ ist nicht nur eine zu beherrschende Manage-
menttechnik, sondern stets aufs Engste mit Werte-
fragenverbunden.Richtig verstandenesVerantwor-
tungsmanagement basiert auf einer konkreten
Wertebasis undentwickelt diesedurchdenManage-
mentprozessundErfahrungenweiter.DieserAspekt
spiegelt sich in den Beiträgen 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
über alle Abteilungen behandelt werden. Corporate
Social Responsibility ist kein neuer Funktionsbe-
reich, sondern eine ganzheitliche neue Denkweise
fürManagement, wie die Themen „Creating Shared
Value“ und „CSR-Performances“ zeigen.

Rio plus 20: Verantwortungmanagen

Achim Halfmann
Chefredakteur

Thomas Beschorner
Wissenschaftlicher
Direktor

Drittens gilt es in zunehmender Weise, sich von
derVorstellung zuverabschieden, es gäbeeineHand-
voll praktischer Blaupausen, die für alle denkbaren
Fälle verwendetwerden könnten. DieMannigfaltig-
keit der Problemfelder, mit denen Unternehmen
konfrontiert sind und zu denen sie einen positiven
Beitrag leisten können, erfordern viel-
mehr spezifischeHerangehensweisen.
Dies veranschaulichen die branchen-
bezogenen Beiträge zum Tourismus,
demGartenbau, zurHolz- undzurLuftfahrtbranche
sowiedie spezifischenAnforderungenanmittelstän-
dische Unternehmen. Zur Thematik spezifischer
Praktiken für eine erfolgreiche Unternehmensver-
antwortung zählt, viertens, das Management spezi-
fischer Kontexte, wie es die Ansätze für internatio-
nale CSR-Projekte oder Instrumente zur Analysen
vonNetzwerken in diesemHeft veranschaulichen.

Die indieserAusgabeversammeltenBeiträge leis-
ten nicht mehr und nicht weniger als beispielhafte
Impulse zueinerumfassendenThematik.Wir sehen
an Rio plus 20 anknüpfend eine besondere Heraus-
forderung für Unternehmen, sich einer Corporate
Social Responsibility praktisch anzunehmen und
„Verantwortung zumanagen“, ja darüber hinausge-
hend „Verantwortung zu unternehmen“.

Ganzaktuell –nahezupost scriptum– freuenwir
uns, Ihnenabschließendmitteilen zukönnen:Das
CSRMAGAZINwurdevonderDeutschenFachpres-
se zum „Fachmediumdes Jahres 2012“ in der Kate-
gorie „Beste Neugründung“ gewählt. Wir freuen
uns sehr über diese Anerkennung und wünschen
IhneneineanregendeLektüremitden „ausgezeich-
neten“ Beiträgen unserer Autoren.

AchimHalfmann und Thomas Beschorner
redaktion@csr-magazin.net

Eine Hand voll praktischer
Blaupausen reicht nicht.

mailto:redaktion@csr-magazin.net
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Unternehmen stellen
sich ihrer Vergangenheit
Die Geschichte eines Unternehmens ist ein entscheidendesMerk-
mal seiner Identität, seiner Kultur und prägt oftmals für lange
Zeit sein Image. Inzwischen beschäftigen viele Unternehmen
Historikermit der Aufarbeitung undDarstellung ihrer Vergangen-
heit. Dabei kommt nicht nur der Glanz der Gründerjahre zum
Vorschein. VONTHOMAS FELDHAUS

THEMEN / AK TEURE / WISSEN / DIALOG / T ITEL / SERVICE
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Thomas Feldhaus
> ist freier Wirt-
schaftsjournalist in
Köln

thomas.feldhaus@
csr-news.net
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Geschichte ist Quatsch“, wird der legendäre
UnternehmerHenry Ford gerne zitiert. Ei-
ne Sichtweise, die sich heutige Unterneh-

mennicht leistenkönnen,dennnicht seltenwerden
sie von ihrerVergangenheit eingeholt.Daskönnen
Umweltvergehen in den 1960er- und 70er-Jahren
sein, die bis heute einen Schatten aufs Unterneh-
mensimage werfen, aber auch schwere Verstöße
gegen die Menschenwürde in Zeiten der Nazi-
DiktaturoderderDDR.Erst jüngsthat ein schwedi-
scherFernsehsenderaufgedeckt,wiederMöbelher-
steller Ikea vonZwangsarbeit politischerHäftlinge
in der DDR profitiert haben soll. Heute gehört das
Verbot vonZwangsarbeit zumVerhaltenskodexvon
Ikea und den meisten anderen Unternehmen, die

sichdemGlobalCompact angeschlossenhabenund
sich zu den internationalen Kernarbeitsnormen
bekennen.

Ein steinigerWeg
Geschichtsaufarbeitung ist eine heikle und lang-
wierigeAngelegenheit fürUnternehmen, vor allem
wenn es um die eigene Rolle in politischen Syste-
men – insbesondere Unrechtsregimen – geht. Ne-
ben derWahrnehmung einermoralischen Verant-
wortung zählt dann die rechtliche Bewertung,
beispielsweise für die Entschädigung von Zwangs-
arbeitern oder Enteigneten.Dies zeigt sich deutlich
amUmgangmit der Geschichte des ZweitenWelt-
kriegs unddes nationalsozialistischenRegimes. Es
brauchte einen kompletten Generationswechsel,
um die Realitäten dieser Epochen anzunehmen
und angemessen darauf re-
agieren zu können. Erst in
den 1990er-Jahren und nach
der Jahrtausendwendehaben
sich die meisten großen Un-
ternehmenvorbehaltlos ihrer
Geschichte genähert. Prak-
tisch erhielten alle Firmen,
die vor und während des
Zweiten Weltkriegs größere Zahlen von Mitarbei-
tern beschäftigten, irgendwannauchZwangsarbei-
ter zugewiesen. Aus einem einfachen Grund:
Arbeitskräfte waren rar und wurden dringend be-
nötigt, europaweit waren rund 20 Millionen Män-
ner, FrauenundKinder vonZwangsarbeit betroffen.
So schleppte sich die Aufarbeitung zwischen Ver-
drängung und Unkenntnis bis in die jüngste Zeit
undbrauchte oftmals denAnschub von außen– vor
allem durch Klagen Betroffener sowie eine neue
Generation vonManagern.

Inzwischen sind Entschädigungszahlungen ge-
leistet, fast 4,5 Milliarden Euro wurden durch die
Stiftungsinitiative derDeutschenWirtschaft andie
Opfer oder ihreHinterbliebenengezahlt. Allerdings
war der Weg der Stiftung ein steiniger. Sie musste
mit vielenWiderständenkämpfen, um letztlich die
Unternehmen von ihrer Verantwortung zu über-
zeugen – am Ende waren 6.500 Unternehmen be-
teiligt. Der damalige Vorsitzende der Stiftungs-
initiative derDeutschenWirtschaft,ManfredGentz:
„Eine der Schwierigkeiten lag darin, unseren Kol-
legendiemoralischeVerantwortungder deutschen
Wirtschaft insgesamt klar zumachen, unabhängig
vonder Schuld einzelnerUnternehmen.Das Thema
Zwangsarbeitwar eineBelastung, die über der deut-
schenWirtschaft schwebte unddas Bild derUnter-
nehmen auch imAusland beeinflusste. Daher war
uns daran gelegen, uns zu der historischen Ver-
antwortung zu bekennen“.

Erst in den 1990er-Jahren und
nach der Jahrtausendwende
haben sich die meisten großen
Unternehmen vorbehaltlos ihrer
Geschichte genähert.
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Mehr alsHochglanzbroschüren
„In der Regel scheuen gerade dieUnternehmendie
ehrlicheAuseinandersetzungmit ihrerGeschichte,
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 begnügen sich nicht
nurmitHochglanzbroschürender PR-Abteilungen.
Zu diesen Unternehmen gehören beispielsweise
Daimler und VW.

Als eines der erstenUnternehmenhat sichDaim-
ler bereits Ende der 1980er-Jahre seiner Verant-
wortung gestellt und zum
100-jährigen Firmenjubi-
läumeine Studie inAuftrag
gegeben, die Schattenseiten
der Geschichte aufarbeiten
sollte. Auch wenn die An-
fänge selbst unter Histori-
kern noch umstritten waren, setzten sie einen
Bewusstseinswandel in Gang. Zu dieser Zeit war
es noch durchaus üblich, unangenehme Seiten
der Unternehmensgeschichte einfach auszu-
blenden. Mehr als 270 ehemalige Zwangsarbeiter
hatten die Historiker befragt und die eindeutige
Verantwortung von Daimler belegen können. Der
Konzern zahlte 20 Millionen DM an Einrichtun-
gen, die den ehemaligen Zwangsarbeitern zugute-
kamen, lehnte aber individuelle Entschädigungs-
zahlungen ab.

AuchderWolfsburgerVolkswagen-Konzernhat-
te in erheblichemUmfangZwangsarbeiter beschäf-

tigt und verfuhr nach einer ersten Aufarbeitung
durch denHistoriker HansMommsen ähnlich wie
Daimler. Inzwischen hat sich eine Vielzahl deut-
scher Großunternehmen mit ihrer Geschichte
während der Nazi-Diktatur beschäftigt, von der
AllianzüberC&A,Oetker bis hin zudenHannover-
schen Verkehrsbetrieben, die 788 Zwangsarbeiter
beschäftigten.

Jetzt geht es umdieDDR
Ganz anders, wenn auch nicht minder bedeutend,
stellt sich das ThemaZwangsarbeit in der DDRdar,
so wie es aktuell im Zusammenhang mit dem
schwedischen Möbelbauer Ikea für Schlagzeilen
sorgt. NachRecherchendes schwedischen Fernseh-
senders SVT hat Ikea in den 1970er- und 1980er-
Jahren Möbel von politischen Häftlingen in DDR-
Gefängnissen anfertigen lassen. „Wir nehmen die
Anschuldigungen sehr ernst. Zwangsarbeit ist
völlig inakzeptabel“, lautet die Reaktion von Ikea,
man sei bereits mit der Aufarbeitung beschäftigt
und könne erst nach deren Abschluss über weite-
re Schritte reden. Dabei scheint Ikea nicht das ein-
zigeUnternehmengewesen zu sein, längstwerden
auch andere Namen wie Karstadt, Neckermann
oder Klöckner genannt. Dies bestätigt auch Rainer
Wagner, Bundesvorsitzender der Union der Opfer-
verbände Kommunistischer Gewaltherrschaft
(UOKG). Er lädt Ikea zum Dialog ein, denn: „Ikea
war beiWeitem nicht das einzige westliche Unter-
nehmen, für das DDR-Zwangsarbeiter geschuftet
hatten. Aber Ikea ist das Erste, das sich dieser Tat-
sache stellt“.

Inzwischen verlangt der Chef der Stasi-Unterla-
genbehörde, Roland Jahn, von deutschen Firmen

Aufklärung. Seine Behörde
stehe für Recherchen zur
Verfügung. Wie diese aus-
gehenundob amEndeEnt-
schädigungszahlungen
stehen, ist derzeit noch völ-
lig offen. Bislang hat kein

Unternehmen entsprechende Zahlungen in Aus-
sicht gestellt. Dazu der Berichterstatter der FDP-
Bundestagsfraktion, PatrickKurth: „Ergebnis einer
umfassendenund fairenAufarbeitungkönnenauch
Entschädigungszahlungen sein. Solchemüssenmit
Firmen, die nachweislich vonder Zwangsarbeit pro-
fitiert haben, vereinbart werden. Als Vorlage kön-
nen dabei die guten Erfahrungen bei der Entschä-
digung von NS-Zwangsarbeitern dienen“.

Stellen Sie Ihre Meinungen, Informationen
und Fragen in unser Partnerforum ein:

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

Barackenlager für
Zwangsarbeiter der
Zeche Emscher-Lippe
inDatteln, um 1942.
Die Stadt Dortmund
präsentiert Bilder aus
dieser Zeit in der Aus-
stellung „Zwangs-
arbeit“.

Zu dieser Zeit war es noch
durchaus üblich, unangenehme
Seiten der Unternehmensge-
schichte einfach auszublenden.
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Radikal umdenken:
The Power of Zero
John Elkington gilt als eine führende Stimme
imBereich der sozialen und umweltbezogenen
Verantwortung vonUnternehmen. 1987 grün-
dete er die Nachhaltigkeitsberatung Sustain-
Ability und in den 1990er-Jahren entwickelte er
den Begriff der Triple-Bottom-Line. SeinUnter-
nehmenVolans sucht und fördert innovative Ent-
würfe, die unsereWirtschaft verändern können. Eine
Reihe solcher Entwürfe zeigt Elkington in seinemneuen
Buch „The Zeronauts“. Er sieht Zero als neues Paradigma, das die
Agenda der Nachhaltigkeit fokussieren und ihreWirksamkeit
erhöhen kann. MIT IHMSPRACHTORSTEN SEWING.

▸ CSR MAGAZIN: Herr Elkington, 2010 inter-
viewte die Unternehmensberatung Accenture
für die Studie „A New Era of Sustainability“
766CEOvonMitgliedsunternehmendesGlobal
Compact. 81 Prozent der befragtenManager sa-
hen Nachhaltigkeitsthemen voll integriert in
Strategie und operatives Geschäft. Wie bewer-
ten Sie dieses Ergebnis?
JohnElkington: Zunächst einmal brachte die Studie
zwei sehr erfreuliche Statistiken: 93 Prozent der
CEO bewerteten Nachhaltigkeitsthemen als wich-
tigenAspekt ihrerArbeit undbeinahe ebenso viele
– 88 Prozent der Topmanager – sahen die Notwen-
digkeit, Nachhaltigkeitskriterien in ihre Lieferket-
ten zu integrieren.Dennoch, die von Ihnenerwähn-

te Aussage hat mich erheblich verunsichert. Ich
habemichgefragt, ob dieseManager eigentlichdie
Nachhaltigkeitsagenda verstanden haben. Sie ge-
hen nach Davos und zu anderen Konferenzen, auf
denenalle überNachhaltigkeit redenundwooffen-
sichtlich ein zunehmender Gruppenzwang ent-
steht. Und sie empfinden es als abträglich zu sagen,
dass ihre Unternehmen Nachhaltigkeit nicht inte-
griert haben– vor allem,wenndies öffentlichwird.
Dieses Verhalten weist darauf hin, dass viele CEO
immernochnicht begriffenhaben,wieumwälzend
der Wandel ist, für den der Begriff der Nachhaltig-
keit steht.

Vor 25 Jahren war das Ziel unserer Arbeit, die
Nachhaltigkeitsagenda zu etablieren, indemwir sie
in dieUmgangsspracheund täglicheArbeitspraxis
von Unternehmen einführten. Das ist zwar teil-
weise gelungen – aber eben auch zum Preis einer
Verwässerung.

Dennoch, die Dinge ändern sich: Vor einigen
Wochen saß ich neben Peter Bakker, ehemals CEO
von TNT und heute Präsident 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 „durchschütteln“
wolle.

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
über drei Jahrzehnte“.

Zur Person n
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▸ Durchschütteln – odermehr? In „The
Zeronauts“ schreiben Sie, dass es bei
Nachhaltigkeit umeinenNeustart
der Wirtschaft geht. Was mei-
nen Sie damit?
Waswir derzeit erleben, istmehr
als eine Rezession – es sind die
ersten Schritte einer grundsätz-
lichen Neuausrichtung. Die
Nachhaltigkeitsbewegung kann
von dieser Erschütterung profitie-

ren,wenn ihr eine Periode ausAnnä-
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

Grunddafür ist, dass SpracheneueWerkzeu-
ge anbietet, aber ein anderer ist es fürman-
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
Vorschläge für Unternehmen, Investoren und
Regierungen zu erarbeiten.

▸ Der Anspruch von Zero – also das Ziel einer
Reduzierung auf „Null“ – gehört seit Langem
zur Nachhaltigkeitsdebatte: Nullemissionen
oder Nullabfall sind hehre Ziele. Für Sie gibt es
da nochmehr?
Viele Menschen in Unternehmen und CSR-Abtei-
lungen sind zufrieden mit einer Veränderung in
kleinen Schritten – jährli-
chen Verbesserungen von
wenigen Prozent. Dem ge-
genüber glaube ich, dass die
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
kannwieeinSchlagaufdenHinterkopf,unmittelbar
und unvermutet. Ein Schlag, der den gesamten
Wahrnehmungsrahmenverschiebt. Sobald Sie an-
fangen, sichmit Zero zu befassen, könnenSie nicht
weiterhin in kleinen Schrittendenken.Damit kann
Zero helfen, Ihr Denken radikal zu verändern.

Als ich die Idee hatte, über Zero zu schreiben,
hielt ich es zunächst für zu abseitig, für zuweitweg
vonderUnternehmenswirklichkeit. Aber dann sah
ich erste Signale: In London, Ende vergangenen
Jahres, forderte plötzlich eine Kampagne in mei-
nemStadtteil auf Flaggen „Null Abfall für dieMüll-

kippe“. Undmehr undmehr Unternehmen dekla-
mieren extremambitionierte Zielewie „NullAbfall“
oder „Null Umweltverschmutzung“.

Als Greenpeace ihre „Detox“-Kampagne gegen
Sportartikelhersteller und deren Lieferketten in
China in Stellung brachte, arbeiteten wir mit den
großen Markenunternehmen, um eine geschlos-
sene Antwort der Industrie zu formulieren. Wir
unterstützten die Unternehmen bei einemRace to
Zero mit dem Ziel, die Lieferketten bis 2020
schadstofffrei zu machen. Es ist nicht selbstver-
ständlich, 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 Unmögliche dauert ein bisschen
länger“ – ein geflügeltes Wort der Ingenieure der
US-Armee imZweitenWeltkrieg trifft das gut. Eine
solche Aussage ist ein Zeichen für die außer-
gewöhnliche Vorstellungskraft, für den Willen
undEinsatz, denman für epochaleVeränderungen
braucht.

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

zwischen einer Vielzahl
ganz 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
beschwören und unterstützenmöchte.

▸ 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
müsste?Wird der CSR-Manager zumZeronaut?
Vergleichen Sie Ihre Frage mit einer, die direkt
damit verbunden ist: Können Sie jedenMenschen
zu einemUnternehmermachen? Ich glaube nicht,
dass das geht – obwohl Sie die meisten Menschen
unternehmerischer machen können. Menschen

„Menschen sind Unternehmer
aus sich selbst heraus, oder sie

sind es nicht.“

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



sind Unternehmer aus sich selbst heraus, oder sie
sind es nicht. Analoghierzu könnenSie auchnicht
annehmen, dass jeder ein erfolgreicher Zeronaut
sein kann. Aber CSR-Manager können führende
Zeronauten erkennenundmit ihnen arbeiten –und
es ist dasArbeitsfeld vonVolans, diese Beziehungen
zwischen Unternehmern und dem mainstream
business herzustellen.

Früher haben CSR-Manager den Dialog mit
NGOs, Investoren und Politikern gesucht. Diese
Menschenwerden selbstverständlich auchweiter-
hin in das Stakeholder-Management eingebunden
werden, aber sie sollten auchmit den Treibern von
Veränderungsprozessen zusammengebracht wer-
den.

In Deutschland arbeiten wir seit einigen Jahren
für die Allianz, indem wir deren Nachwuchs-
führungskräfte mit führenden Sozialunterneh-
mern aus unterschiedlichen Ländern der Erde zu-
sammenbringen. Dafür gibt es zwei Gründe: Zum
einen zeigen wir Wege auf, wie die Allianz diese
Unternehmen unterstützen kann, zum Beispiel
durch Kenntnisse im Bereich des Finanzwesens.

Zum anderen lernen Allianz-Manager, wie sie in
künftigenMärkten erfolgreich sein können.

CSR-Manager sind gut beraten,wenn sie parallel
zu ihrer bisherigen Arbeit die neue Agenda der
Zeronauten aufgreifenundgestalten, Türen öffnen
und Menschen miteinander verbinden, die sonst
in Paralleluniversen existieren. Und ich bin der
Auffassung, dasswir 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
Bereichenwie Energie, Abfall, Schadstoffe, Pande-
mien und Armut anpacken.

▸ Vielen Dank für das Gespräch!

Weitere Einzelheiten und die Liste der 50
Zeronauten:

http://www.zeronauts.com

Weblink zur X-Prize Foundation:

http://www.xprize.org

Torsten Sewing
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Er lebt in Berlin.

torsten.sewing@
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▸ CSR MAGAZIN: Frau Kauffeld-Monz, Sie be-
schäftigen sich seit über zehn Jahren mit Netz-
werkanalysen. Können Sie uns kurz umreißen,
umwas es in Ihrem Fachgebiet geht?
Martina Kauffeld-Monz: Anhand der Netzwerk-
analyse lassen sich Verbindungen und Austausch-
beziehungen zwischenAkteuren identifizieren

und visualisieren. Dadurch werden Struk-
turen sichtbar, die aufgrund ihrerKom-

plexität nicht oder nur schwer zu
erfassen sind. Auf dieser Basis

lässt sich zum Beispiel
feststellen, wel-
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Netzwerke analysieren
und gestalten: Einblicke
in ein neues Instrument
Wir leben in einer Netzwerkgesellschaft, heißt es oft. Dochwas
sind eigentlichNetzwerke?Wie kannman sie greifbarmachen und
wie funktionieren sie? CSRMAGAZIN sprachmit der Ökonomin
Dr.Martina Kauffeld-Monz über neueAnsätze der Analyse und
Visualisierung, gutes Netzwerkmanagement und die Relevanz von
Vertrauen. DasGespräch führte Thomas Beschorner.

che Subgruppen es in einemNetzwerk gibt, wer die
zentralen Akteure eines Netzwerks sind, welche
Akteure unzureichend angebunden sind, auf wel-
chenWegen InformationenundWissen fließenund
obesDysfunktionalitätengibt.Dies sind sehrwich-
tige Ansatzpunkte zur Verbesserung der ökono-
mischenLeistungsfähigkeit netzwerkartiger Struk-
turen.

▸ Als Ökonomin legen Sie Ihr Augenmerk also
auf den ökonomischen Erfolg. Wie oder wo-
durch kann sich gutes Netzwerkmanagement
auszahlen?
Die Erträge eines guten Netzwerkmanagements
können sehr vielfältig sein. Zumeinen gilt es, be-

lastbare, vertrauensvolle Beziehungen zu
schaffen, damit viel Wissen ausgetauscht
wird und Informationen zirkulieren. Dies
fördert die EntstehunggemeinsamerProjek-

teundderenerfolgreicheUmsetzung. Eingutes
Netzwerkmanagement ist aber auch in der Lage zu
erkennen,woes „strukturelle Löcher“ gibt.Dies sind
unverbundene Teile eines Netzwerks, durch deren
Zusammenführung sich neue Aktivitätsfelder
oder Themen mit hohem Innovationsgehalt
entwickeln können. Einer der wichtigsten Er-
träge guten Netzwerkmanagements ist es
sicher, dieNetzwerkakteuremiteinander aus-
reichend bekannt zu machen, damit sie
wechselseitig eine „Informationsselektions-
funktion“ ausüben können. Bestenfalls
gelangen dann Informationen schnell ge-
naudorthin,wo sieNutzen stiftenkönnen.

▸ Ihrengeht es in IhrerArbeit nicht nur
um reinwissenschaftlicheAnalyse von

12
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Netzwerken. Sie entwickeln einpraxistaugliches
Tool.
Ansatzpunkt einerNetzwerkanalyse sind Informa-
tionen über die Verbindungen und den Austausch
zwischen einer vorher bestimmten oder unbe-
stimmten Gruppe von Akteuren. Man kann dies
durchdirekteBefragungderBeteiligten feststellen,
aber auch anhand anderer Informationsquellen
eruieren, zum Beispiel Projektdatenbanken, Links
auf Internetseiten usw. Auf der Basis solcher rela-
tionalerDaten lässt sichdannein sogenannterNetz-
werkgraph generieren. Hieraus können Aussagen
über die Struktur als Ganzes, aber auch Positions-
und Aktivitätsmaße einzelner Akteure ermittelt
werden. Darüber hinaus bietet aber auch der reine
visuelle Blick aus der Vogelperspektive oft schon
einige neue Einsichten.

▸Wo kann ein solches Instrument angewendet
werden?
DieNetzwerkanalyse ist einuniverselles Instrument
zurUntersuchungvernetzter Strukturen. Sie ist aber
vor allem dann fruchtbar, wenn es um komplexe
Zusammenhänge geht, etwa die arbeitsteilige Zu-
sammenarbeit vonOrganisationenoderUnterneh-
men gefragt ist, wie zum Beispiel in regionalen In-
novationssystemen oder Wirtschaftsclustern. Ins-
besonderewennes in einemSystemviele verschie-
dene Akteursgruppen gibt, ermöglicht die Netz-
werkanalyse einen guten Einblick in die Akteurs-
landschaft.

▸ Undwo im Bereich der CSR im Besonderen?
CSR ist ja noch ein recht junges Feld undmir schei-
nen sichNetzwerkehier erst zu formieren,was aber
ein sehr spannender Prozess ist. Ich denke hier be-
sonders an regional verankerte Netzwerke. Mein
Toolwärebeispielsweise inder Lage,Aktivitäts- und
Innovationsgrade verschiedener, etwa regionaler
Netzwerke zu messen und zu visualisieren. Aus
einer solchen Bestandsaufnahme können dann
wichtigeHinweise für einebessereZusammenarbeit
entwickeltwerden.Möglicherweise lassen sich auch
unausgeschöpfte Schnittstellen bisher nicht mit-
einander verbundener Themen im Bereich CSR
feststellen.

▸ Eignet sichdas Instrument auch fürAnalysen
innerhalb von Organisationen?
Natürlich, auch in Organisationen, beispielsweise
Unternehmengibt es Einsatzmöglichkeiten. So lässt
sich feststellen, welche informellen Kommuni-
kationskanäle es gibt und welche Mitarbeiter zu
bestimmten Themen „informelle Experten“ sind.
DieNetzwerkanalyse kannaber auchAnhaltspunk-
te dafür liefern, an welchen Stellen eine Organi-
sation Instabilitäten aufweist, wie etwa Cutpoints,

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

▸ Sie schreiben in IhrenPublikationen, dass ein
gemeinsamerWertekanon inNetzwerkenhoch-
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 für die
Zusammenarbeit von Akteuren in Netzwerken.
Dies ist wichtig, damit die Handlungen anderer
kalkulierbarer werden. Charakteristisch für Netz-
werke ist, dass aus dem Zusammenspiel von
etabliertenWerten,NormenundVernetzungSank-
tionsmechanismen erwachsen, die unfaires Ver-
halten verringern. Außerdem werden durch Netz-
werke Reputationsmechanismen in Gang gesetzt,
die nicht nur Anreize für faires Verhalten mit sich
bringen, sondern ebenso die Mitwirkungsbereit-
schaft erhöhen, weil sich hieraus Reputations-
gewinne speisenkönnen.Wichtig ist darüberhinaus
die Identifikation mit dem Netzwerk, weil damit
Interessen anderer Netzwerkbeteiligter internali-
siertwerdenundRaumfürdieEntwicklunggemein-
samer Ziele entsteht. Die Forschung zeigt recht
deutlich, dass bei gemeinsamenWertenundZielen
die Wahrscheinlichkeit gelingender gemeinsamer
Projekte steigt. Einegute, vertrauensvolleNetzwerk-
kultur verdrängt die permanente Kalkulation des
Eigeninteresses anderer und verbessert somit die
Bereitschaft zu kollektiver Problemlösung, wovon
letztlich alle Netzwerkakteure profitieren.

▸Wir danken Ihnen für das Gespräch!

BeispielhafteDarstellung einerNetzwerkanalyse

DieAbbildung veran-
schaulicht einNetzwerk
von 51Organisationen.
Sie charakterisiert u.a.
unterschiedlich starke
Zentren (O), reziproken
Informationsaustausch
(schwarz) und nicht-
reziproken (blau) Infor-
mationsfluss.

Dr. Martina
Kauffeld-Monz�
> ist Ökonomin und
selbstständige
Beraterin für Netz-
werkanalysen.

kauffeld-monz@
csr-magazin.net
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Fluglärm, Treibhausgas-Emissionen und Pannen beim
Flughafenbau: Die Luftfahrtbranche hatmit negativen
Schlagzeilen zu kämpfen. Neben der Geräuschentwick-
lung sorgen vor allem die Schadstoffemissionen der Flug-
zeuge für Kritik.Wie reagieren führendeUnternehmen
der Branche darauf? VON JÜRGENBUSCHER

Seit Anfang des Jahres 2012 müssen die Flug-
gesellschaften für alle in Europa startenden
und landendenMaschinenzu teurenPreisen

Emissionsrechte erwerben. Diese Regelung erhöht
den Druck auf Airlines und Flugzeugbauer, Emis-
sionensoweitwiemöglichzusenken.Hierfürmuss
vorallemderTreibstoffverbrauchreduziertwerden.
Das bedeutet natürlich auch geringere Treibstoff-
kosten für dieAirlines.Ökonomischeundökologi-
sche Ziele stimmenhier also überein.

Deshalbhat sichdie Luftfahrtbranche ehrgeizige
Ziele gesetzt:Ab 2020 sollendieKohlendioxid(CO2)-
Emissionenauf demNiveau von2005gehaltenund
ab 2050 sogar auf dieHälfte davongesenktwerden.
Der Plan basiert auf vier Säulen:
▪ Technische Innovationen, z. B. in der Triebwerks-
technik

▪ Bessere Infrastruktur an den Flughäfen
▪ OperativesManagement, umFlugrouten zuopti-
mieren

▪ ÖkonomischeMaßnahmenwiedie Teilnahmeam
Emissionsrechtehandel

Kampf denEmissionen:
leichter, leiser, effizienter
Wieviel ein Flugzeug verbraucht, liegt vor alleman
denTriebwerken.Gegenüber den erstenDüsenflug-
zeugender 50er-Jahre verbrauchenmoderneTrieb-
werke etwa 70 Prozent weniger Kerosin. Um Emis-
sionenundKosten zu sparen, habenLufthansaund
KLM imzweitenHalbjahr 2011 erstmals regelmäßig
Biotreibstoff bei bestimmtenLinienflügengenutzt.
Der Einsatz vonBiosprit könnte die Emissionenum
etwa dieHälfte senken. „Das ist aber einMarkt, der
noch erschlossen werden muss“, meint Sandra
Kraft, Pressesprecherin der Lufthansa für Umwelt-
themen. Die EU will deshalb bis 2020 zwei Millio-
nen Tonnen Biokerosin nachhaltig produzieren.
Das wären etwa vier Prozent des jährlichen Ver-
brauchs in Europa.

Verantwortung über den Wolken

Der neue Airbus A380
verbraucht als erstes Lang-
streckenflugzeugproPerson
weniger als drei Liter auf 100
Kilometern.Nebenmodernen
Triebwerkenhilft vor allemein
geringeres Gewicht, den Ver-
brauch zu senken. Dass Flugzeu-
ge immer leichterwerden, liegt an
neuenWerkstoffen. Vor allemVer-
bindungenvonKunststoffmit Kera-
mik, Glas- oder Kohlefaser werden
immerwichtiger. DieseVerbundwerk-
stoffe sind leichter als Metall. „Das be-
deutet geringeren Kraftstoffverbrauch,
damitweniger Emissionenund zugleich
Wettbewerbsvorteile für den Betreiber“,
so Heiko Stolzke, PR-Referent bei Airbus.
Der Boeing 787 „Dreamliner“ etwa besteht
zu 50 Prozent aus Verbundwerkstoffen und
verursacht 20 Prozent weniger Emissionen
als sein Vorgänger.

Auch Lärm stellt eine Emission dar, die Men-
schen und Umwelt belastet. Besonders nächt-
licher Fluglärm kann den Kreislauf und das Im-
munsystem stören und so zu Infektionen und
Allergien führen. Im März fanden deshalb an den
sechs größten Flughäfen Deutschlands Demonst-
rationen gegen Fluglärm statt. Die Flughäfen re-
agieren mit höheren Gebühren für laute und
„schmutzige“Maschinen.DerDruckwirkt: Die neu-
esten Riesenjets Airbus A380 und Boeing 747-800
sind schonum30Prozent leiser als ihreVorgänger.
Ebensowichtig sindLärmschutzzonen inderNähe
von Flughäfen und Grenzwerte für Fluglärm.

Trotz aller Fortschritte sind die Emissionen aus
der Luftfahrt insgesamt gestiegen. Der Grund ist
einfach: Die Branche wird zum „Opfer“ ihres eige-
nen Erfolgs. So ist der Flugverkehr in der EU von Fo
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nieurs- und naturwissenschaftlichen Fächern för-
dert und das Engagement vonMitarbeitern unter-
stützt. Daneben betreiben die einzelnen Konzern-
bereiche eigene Projekte.

RegionalerDialog
An Flughäfen führt der Konflikt zwischen Natur-
und Lärmschutz einerseits und wirtschaftlichem
Wachstumandererseits immerwieder zu Streitmit
denAnwohnern. Deshalb legen die Flughäfen gro-
ßenWert aufDialogundVernetzung inderRegion.
Der Frankfurter Flughafen hat 17 Handlungsfelder
für den nachhaltigen Umgang mit Stakeholdern
identifiziert unddaraus Ziele undMaßnahmenab-
geleitet. SowerdenGebäude energieoptimiert und
dieMaschinen amBoden effizient gesteuert. In ei-
nem langfristigen Monitoring werden soziale und
ökologische Auswirkungen des Flughafens auf die
Region untersucht. Land und Flughafenbetreiber
investierenüber 260MillionenEuro in einenFonds,
aus dem Lärmschutzmaßnahmen der Anwohner
gefördertwerden.Undder Flughafen sponsert Pro-
jekte für benachteiligte Jugendliche, Bildung, Sport
und Kultur.

In derÖffentlichkeitwirddas soziale Engagement
der Luftfahrtbrancheüberschattet vonderUmwelt-
belastungdurchdas Fliegen. Letztlichmüssen aber
dieKundenentscheiden,wannein Flug sinnvoll ist.
Für Fernreisen ist das Flugzeug oft konkurrenzlos.
Aber selbst dann kann der Fluggast seinen persön-
lichen CO2-Ausstoß durch Spenden für den Klima-
schutz kompensieren.Viele FlughäfenundAirlines
bieten ihren Kunden im Internet und am Ticket-
schalter eine solcheKompensation an. So fliegtman
etwas teurer, dafür abermit gutemGewissen inden
nächsten Urlaub.

1990bis 2003um70Prozent gewachsen.Vor allem
die Schwellenländer Asiens treiben die Nachfrage
voran. Die zukünftige Entwicklung könnte etwa so
aussehen:

Wachstum des Luftverkehrs im Jahr 5%
– Steigerung der Energieeffizienz 1,5%
= Zunahme der Emissionen 3,5%

Daswürde bis 2030 eineVerdoppelung, bis 2050
sogar eineVerdreifachungder CO2-Emissionenbe-
deuten.

Eigeninitiative ist gefragt
Neben der ökologischen tragen die Unternehmen
der Luftfahrtbranche auch eine soziale Verantwor-
tung. Dabei setzen viele auf das Engagement ihrer
Beschäftigten: Die Lufthansa fördert zum Beispiel
die Help Alliance, einen gemeinnützigen Verein
vonMitarbeitern, der weltweit Projekte für Kinder,
Schulen und Krankenhäuser betreut und Hilfe bei
Naturkatastrophen leistet. Die Lufthansa stellt vier
Mitarbeiter dafür frei und unterstützt den Verein
finanziell, materiell und durch Transportflüge.

Auch Airbus fördert durch die Airbus Stiftung
Projekte, an denenMitarbeiter des Unternehmens
beteiligt sind.Dabei konzentriert sichdie Förderung
auf die ZieleUmweltschutz,Hilfe für benachteilig-
te Jugendliche sowie humanitäre und gemeinde-
bezogene Hilfe. Konkret werden zum Beispiel
Gemeinden in Indien mit umweltfreundlicher
Energie versorgt.Allein für dieses Projekt gäbe
es jedes Jahr Hunderte von Bewerbern, so
Stolzke. Viele der Projekte wurden von Mit-
arbeitern vorgeschlagen.Airbusunterstützt
sie unter anderem durch Flüge zum Ein-
satzort und zusätzliche Urlaubstage. Der
MutterkonzernEADShat eine eigene Stif-
tung, die unter anderem Katastrophen-
hilfe leistet, begabte Studenten in inge-
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CO!-Emissionen und
Lärmbelästigung: Die
Luftfahrt begegnet den
Herausforderungenmit
technischen Innovatio-
nen undDialog.

Hier finden Sie Informationen zu den
Akteuren der Luftfahrt:

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

http://www.link.csr-news.net/6_luftfahrt
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CSR im Tourismus: Thema
angekommen – Aktionen selten

Zwei Ereignisse der letzten Jahre verdeutlichen die Entwicklung
des nachhaltigen Tourismus: die „Ablösung“ der Nischenmesse
Reisepavillon, 20 Jahre lang Plattform für Vorreiter nachhaltiger
Reisen, durch die CSRDays auf der weltgrößten Reisemesse, der
Internationalen Tourismusbörse Berlin (ITB), und die Entwicklung
einesweltweiten Standards für nachhaltigen Tourismus, die
Global Sustainable TourismCriteria (GSTC). VONSTEFANRAICH

Die Beschäftigung der Branche mit dem The-
ma CSR passt zu den gesellschaftlichen
Entwicklungen in Richtung Nachhaltigkeit.

Fraglich bleibt, inwieweit CSR im Kerngeschäft der
Tourismusanbieter angekommen ist. Die Branche

hat es dabei mit besonderen Herausforderun-
gen zu tun: der persönlichen Anwesenheit
des Kunden am Produktionsort und einer

zumeist internationalen und schwer durch-
schaubaren Wertschöpfungskette.

Reisen zeichnet sich aus durch den vorüber-
gehenden Aufenthalt an dem „zentralen

Ort der touristischen Produktion“, der
Destination. Wesentliche Bestand-

teile des Produkts Reise – die natürli-
chen, sozio-ökonomischen und kultu-

rellen Bedingungen – erlebt der Besucher
hautnah: Die einzigartige Tierwelt auf den
Galapagos Inseln, die Kreidefelsen auf

Rügen, das Flair von Paris und die Kul-
tur der Tuareg werden zu einem

Qualitätsfaktor. Wenn Tourismus nach-
haltig sein will, dann muss er diese

Grundlagen, auf denen er aufbaut, dau-
erhaft erhalten und entwickeln.

Schlüsselrolle der Veranstalter
und Verbände

Bei der Umsetzung von CSR in der touristi-
schen Wertschöpfungskette kommt Reise-

veranstaltern eine Schlüsselrolle zu. Als
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Umsatzes von Reiseveranstaltern und Reisebüros
vertritt, konnte sich bislang nicht auf ein eindeuti-
ges Bekenntnis zu einem Nachhaltigkeitsstandard
durchringen. Ein weiterer Verband, die Allianz
selbstständiger Reiseunternehmen (asr), möchte
nach internen Reformen ihren Mitgliedern die frei-
willige Einführung eines Nachhaltigkeitsstandards
erleichtern und sie dabei unterstützen.

Das Forum anders Reisen (far), Vorreiter in
Sachen nachhaltige Entwicklung in der Branche,
verwendet seit der Gründung im Jahr 1998 einen
Kriterienkatalog, der im Laufe der Jahre von einer
Art Absichtserklärung zu einem validen Instrument
für nachhaltiges Reisen wurde. Seit 2011 wird von
allen Mitgliedern eine Zertifizierung verlangt, die
bislang von knapp der Hälfte durchgeführt wurde.
Die gesamte Branche steht hier in den nächsten
Jahren vor spannenden Veränderungen.

Auswirkungen grenzenlosen Wachstums
Rund eine Milliarde Auslandsreisen werden derzeit
jährlich unternommen, für das Jahr 2020 werden
1,6 Milliarden erwartet. Die
Tourismusbranche verzeich-
net seit Jahren weltweit und
vor allem in Schwellenländern hohe
Wachstumsraten. Die rasante Ent-
wicklung der letzten Jahrzehnte brachte gravieren-
de Folgen für die Umwelt, die lokale Kultur und die
Wirtschaft in den Urlaubsgebieten: Konflikte mit
der lokalen Landwirtschaft um Wasser sind bereits
in Spanien oder der Türkei zu beobachten. Die Be-
drohung von Tier- und Pflanzenarten und Verände-
rungen im sozialen Gefüge der Destinationen sind
weitere Herausforderungen. Darüber hinaus geriet
im Zuge der Klimadebatte vor allem der globale
Flugverkehr in die Kritik. Der Flug macht bei Fern-
reisen etwa 70 Prozent des CO2-Aufkommens der
Reise aus. Freiwillige CO2-Kompensationen von
Anbietern wie Atmosfair haben zwar zugenommen,
bleiben aber im niedrigen einstelligen Prozent-
bereich. Seit einigen Jahren beschäftigt sich die
Tourismusforschung verstärkt mit den Auswirkun-
gen des Klimawandels auf den Tourismus.

Themen, Trends und die Umsetzung
Wenn es in Krisenzeiten politisch einfacher
erscheint, an Veränderung und Wandel zu appellie-
ren, dann könnte in guten Zeiten die Umsetzung
leichter fallen. So gesehen wäre jetzt 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 für nach-
haltigen Tourismus wurden in den letzten Jahren
vielfach entwickelt. Eine wahre Flut von weltweit

über 100 Nachhaltigkeitssiegeln mit unterschied-
licher Qualität 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 Gütesie-
gel miteinander verglichen. Qualitätsmaßstäbe
sind dabei die Berücksichtigung aller Dimensionen
nachhaltiger Entwicklung, die externe Prüfung der
Kriterienerfüllung sowie Transparenz und Bericht-
erstattung. Der Blick auf den Verpflichtungsgrad
und die Anzahl und Qualität der (Kern-) Indikatoren
würde inhaltliche Aspekte zudem weiter schärfen.

Erste weltweite Benchmark
Die Schaffung eines einzigen weltweit gültigen
Standards erscheint angesichts der Interessen von
Standardisierungsorganisationen und der Bedeu-
tung für das Marketing nicht wahrscheinlich.
Allerdings wurde mit der Entwicklung der Global
Sustainable Tourism Criteria (GSTC) als weltweite
Benchmark erstmals ein gemeinsames Verständnis

für nachhaltigen Tourismus
geschaffen. Die 37 Kriterien
werden alle zwei Jahre in
einem Multistakeholder-

prozess weiterentwickelt. Sie bieten eine gute
Orientierung für alle Aktivitäten im nachhaltigen
Tourismus. Zukünftig können Einzelstandards die
Qualität ihrer Indikatoren über einen Abgleich mit
den GSTC überprüfen und zugleich ihr Siegel für
das Marketing beibehalten. Für Reiseveranstalter
gut geeignet erscheinen derzeit unter anderem der
internationale Standard Travelife und der deutsche
Standard Tourcert, der für die far-Mitglieder ent-
wickelt wurde. Beide gehen bereits über die Krite-
rien der GSTC hinaus und entsprechen weitgehend
den erwähnten Qualitätsmaßstäben.

Bei aller Bedeutung von Standards für Unterneh-
men und unternehmerischer Verantwortung: Die
Regierungen in den Zielländern sind ebenso
gefordert, die Einhaltung von Menschenrechten zu
gewährleisten und einen Tourismus ohne ausbeu-
terische Arbeit und mit Mindestlöhnen einzufor-
dern, Umweltzerstörungen zu verhindern und die
einheimische Bevölkerung 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 können, weil sie so erfolg-
reich sind, bleibt dahingestellt. In jedem Fall kommt
neben dem nötigen geschäftlichen Interesse ein
großer Schuss Überzeugung dazu.

Entscheidungshilfen
im touristischen Label-
dschungel.

... für das Jahr 2020 werden

1,6Milliarden erwar
tet.
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Einer der Pioniere auf dem Weg zu einem
nachhaltigen Tourismus ist Studiosus Rei-
sen. Das eigentümergeführte Unternehmen
wurde bereits 1998 als erster Reiseveranstal-
ter in Europa nach EMAS validiert und nach
ISO 14001 zertifiziert und hat soziale und
ökologische 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 für Öko-Bauweise zertifiziert. Darüber
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-
schäftsreisemarkt wird dies zunehmend zu einem
Wettbewerbsvorteil, da große Firmen auf die Um-
weltbilanz achten.

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

Die Marke Allgäu
Entwicklungen des nachhaltigen Tourismus in
Destinationen lassen sich am Beispiel der Allgäu
GmbH ablesen. Dort kann nur Markenpartner wer-
den, wer Nachhaltigkeitskriterien einhält. Verbun-
den ist das Ganze mit einem Verbesserungsprozess
und der Kontrolle der Leistungen über ein Online-
Nachhaltigkeitstool, das zugleich zur Berichterstat-
tung dient. Darüber hinaus werden regionale Wirt-
schaftskreisläufe und die Vernetzung gefördert.
Laut Stefan Nitschke, Markenmanager bei der
Allgäu GmbH, ist die Verknüpfung der Marke mit
Nachhaltigkeitsaspekten „bislang einmalig im
deutschsprachigen Raum“.

Nachhaltiger Tourismus ist als Thema im Mas-
senmarkt angekommen und die Nachfrage nach
„nachhaltigen 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
Verbände und Destinationen, die sich aus pragma-
tischen oder ethischen Gründen an Nachhaltig-
keitskriterien orientieren wollen. Dort bestehen
gute Chancen, durch Unterstützungsmaßnahmen
und kontinuierliche Verbesserungen zu einem at-
traktiven und sozial- und umweltverträglicheren
Tourismus zu gelangen. Ob es zu einer neuen Kultur
des Wirtschaftens kommt und CSR als strategischer
Ansatz verfolgt wird oder Unternehmen nur verein-
zelt Maßnahmen ergreifen, werden die Fragen der
Zukunft sein.

Weitere Informationen und Quellen zur
CSR im Tourismus finden Sie hier:

http://www.link.csr-news.net/6_tourismus
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▪ Grenzüberschreitende Reisen 2011 (laut UNWTO): 980 Millionen
▪ Unmittelbar Beschäftigte 2011 (laut WTTC): 98 Millionen
▪ Unmittelbare Einnahmen 2011 (laut WTTC): 2 Billionen US Dollar

(2,8% desWelt-Sozialprodukts)
▪ Beschäftigte 2011 einschl. indirekt Beschäftigte (laut WTTC): 235 Millionen
▪ Wertschöpfung 2011 (laut WTTC): 6,3 Billionen US Dollar (9,1% desWelt-Sozial-

produkts, inkl. indirekte Einnahmen vor- und nachgelagerter Branchen)

Tourismus in Deutschland 2010 (laut Deutscher Tourismusverband)
▪ Übernachtungen: 394 Millionen
▪ Beschäftigte: 2,9 Millionen
▪ Umsätze: 280 Milliarden Euro
▪ Wertschöpfung: 214 Milliarden Euro

(9,7% des BIP, inkl. indirekte Einnahmen vor- und nachgelagerter Branchen)

Tourismus weltweit n

http://www.link.csr-news.net/6_tourismus
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Holz und Nachhaltigkeit:
ein ideales Gespann
DieWurzeln der Nachhaltigkeit sind engmit demHolz, einemder
ältesten Roh-,Werk- und Baustoffe derMenschheit, verbunden.
Grund genug, umden diesbezüglichen Stand derHolzbranche
inAugenschein zu nehmen. VONMARCWILHELMLENNARTZ

Der Ursprung des bereits 1713 von Hans Carl
von Carlowitz geprägten Begriffs Nach­
haltigkeit liegt im Wald. Aus seiner Sicht

konnteeineWaldnutzungnurdann fürkommende
Generationen möglich bleiben, wenn sie „nach­
haltend“ erfolgen würde. Die damit begründete
forstwirtschaftliche Nachhaltigkeit bezog sich zu
Beginn einzig auf denAnsatz, nur so viel anBaum­
bestand einzuschlagen, wie auch nachwächst.
Heute, bald drei Jahrhunderte später, wird mit

Nachhaltigkeit eine umfassende, branchenunab­
hängige Leitlinie definiert, die ein zukunftsfähiges
Leben der Menschheit auf dem Planeten Erde er­
möglichen soll.

Standard der Umweltaktivisten
Nach der Welt­Umweltkonferenz 1992 in Rio de
Janeiro gründete eine Initiative von Naturschüt­
zern, Holzhändlern, Menschenrechtsbündnissen
und Umweltgruppen im kanadischen Toronto den
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„Forest Stewardship Council“ (FSC), den „Wald
Verantwortungs­Rat“ (www.fsc.org). Der FSC
setzt sich seitdemweltweit für einenach­
haltigeBewirtschaftungderWälder ein
und zeichnet Forstbetriebe,Holzpro­
dukteundverarbeitendeUnterneh­
menmit demFSC­Gütesiegel aus.
Die gemeinnützige Vereinigung
setzt dabei auf eine ganzheitli­
cheNachhaltigkeit, die gleicher­
maßen eine ökologische, öko­
nomische wie auch sozial ver­
antwortliche Holznutzung im
Blick hat. Bis heute konnten
mehr als 140 Millionen Hektar
Wald unter das schützende FSC­
Siegel gestellt werden. Weltweit
konnten Forstflächen bisher in 79
Ländern zertifiziert werden, während
sich die Produktketten­Zertifizierung
sogar in 107 Ländern etabliert hat.Mit dieser
„Chain of Custody“ (CoC) dehnteman das FSC­
Siegel auf weiterverarbeitende Holzbetriebe aus.
Namhafte Unterstützer des Siegels in Deutschland
sindderBUND,Greenpeace,NABUundWWFsowie
Gewerkschaften und gemeinnützige Organisatio­
nen. Bei den Konsumenten hat sich der FSC mitt­
lerweile durchgesetzt. Viele Endkunden achten
beimKauf auf dasHolzsiegel und sindbereit, dafür
mehr zu bezahlen.

Standard der Waldbesitzer
Mit weltweit über 245 Millionen Hektar an zertifi­
zierten Waldflächen ist allerdings ein zweites,
weniger bekanntes Siegel flächenmäßig führend.
Diese später gegründeteOrganisation ist vor allem
in Europa präsent: das PEFC – „Programme for the
Endorsement of Forest Certification Schemes“
(www.pefc.org) fußt ebenfalls auf ökologischen,
ökonomischen und sozialen Kriterien. Weltweit
sind derzeit 36 Länder Mitglied im PEFC, knapp
8.890 Betriebe haben sich zertifizieren lassen. Das
aufVereinbarungender EU­Forstpolitik basierende
Systemwurde vonderWaldwirtschaft in Eigenregie
initiiert. Umweltschutzorganisationen kritisieren,
dass die PEFC­Kriterien nur geringfügig über den
gesetzlichen Bestimmungen in Europa liegen und
zu wenig kontrolliert werden. Für Waldbesitzer
schlägt sich das in geringeren Kosten und weniger
Aufwand im Vergleich zum strengeren FSC­Siegel
nieder. Beispielsweise ist der Pestizid­Einsatz unter
FSC – außer behördlich verbindlich angeordnet –
verboten, Kahlschläge sind generell unzulässig. In
Deutschland selbst sind zwei Drittel des Waldes
(knapp 7,4 Millionen Hektar) sowie im Bereich der
Holzverarbeitungbereits 1.867Unternehmennach
PEFC zertifiziert. Damit ist der PEFChierzulandedie

größte unabhängige Institution zur Sicherung
nachhaltigerWald­ und Holzwirtschaft.

Geschlossen zertifizierte
Wertschöpfungskette
Bei den Unternehmen werden wiederkehrende
Kontrollen, sogenannteAudits, zur Einhaltung der
Kriterien durchgeführt. In Europa, wo die nach­
haltige Forstwirtschaft eine bald 300­jährige Tradi­
tion hat, erfolgt die Anerkennungmeist ohne grö­
ßere betriebliche Umstellungen. In vielen außer­
europäischenLändernmüssen aber beispielsweise
Erstinventuren großer Waldgebiete zur Erstellung
einesManagementplans durchgeführtwerden.Da­
her ist die Zertifizierungdort erheblich teurer als in
Mitteleuropa, wo die nötigen Daten in der Regel
schonvorliegen.AuchwennderWegdorthinnoch
weit ist: Das Ziel lautet, vonderWaldpflegeüber die
Anpflanzung neuer Bestände, den Einschlag und
dieWeiterverarbeitungbis zumRecyclingdas kom­
plette Produkt­ und Dienstleistungsportfolio der
Holzwirtschaftweltweit unter dieObhut anerkann­
ter Gütesiegel mit einheitlichen Standards zu stel­
len. Der FSC wie auch der PEFC haben mit ihrer
CoC­Strategie diesen elementaren Schritt hin zu
einer geschlossen zertifizierten Wertschöpfungs­
kette des gesamtenHolzkreislaufs auf derAgenda.
Entscheidend ist, dass alle Prozessbeteiligten zerti­
fiziertwerden.Ausnahmendürfenhier keineRegel

Der NGO-Standard
setzt auf ganzheitli-
che Nachhaltigkeit.

Das System der EU-
Forstpolitik berück-
sichtigt ökonomische,
ökologische und
soziale Kriterien.
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sein.Aktuell stehenals Zielsegmente
zumBeispielVerpackung,Architek­
tur, Möbelbau und die öffentliche
Beschaffung im Fokus.

Lokales Beispiel Chiemgau
Darüber hinaus gibt es weitere
länderspezifische Siegel, in
SchwedenetwadasSCA­Testat
oder das finnische FFC­Nach­
weisverfahren, sowie etliche
regionaleZusammenschlüsse.
Der FördervereinQualitätsholz
ausdemChiemgau&Berchtes­
gadener Land e.V. (www.chiem­
gauholz­ev.de) entstand in den
Landkreisen Traunstein und
Berchtesgadener Land. In Anleh­

nungandieKonferenzvonRioundder
dort beschlossenen Lokalen Agenda 21

(Global denken–Lokal handeln) hat es sich
derVerein zurAufgabegemacht, ein regionales,

sozial­ökologisches Netzwerk der Holzwirtschaft
zu etablieren. Die Chiemgauer Holzwirtschaft zielt
darauf ab, dass möglichst viel Holz aus der Region
auch in der Region verbleibt, dort vermarktet, ver­
arbeitet undveredeltwird.Die gesamteWertschöp­
fung soll nichtnur vonderRegionerbrachtwerden,
sondern ihr auch erhalten bleiben. Der Weg weist
hin zu einer in Eigenregie dezentral strukturierten
Holzkreislaufwirtschaft, diedie gesamteArbeitstei­
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 für 60Prozent der Trans­
portwegeund40Prozent des Energie­ undRessour­
cenverbrauchs verantwortlich. Doch mit dem ver­
stärkten Einsatz vonHolzbauelementenhofftman
dieser Negativentwicklung entgegenzuwirken.
Denn Holz stellt den einzig nachwachsenden und
auf allen Kontinenten verfügbaren Baustoff von
Belang dar. Es weist gute Dämmeigenschaften auf,
vermagWärme zu speichernundbei Bedarfwieder
an den Raum abzugeben. Im Verhältnis zu seinem
Volumen ist Holz relativ leicht, verfügt zugleich
über gute konstruktive Eigenschaften, eine hohe
Festigkeit und ist zu 100 Prozent recyclingfähig.

Holz kann alles
Holz ist von Natur aus diffusionsoffen: In Massiv­
holzbauten hält es durch seine feuchtigkeitsregu­
lierende Wirkung die Raumluft im Idealbereich

menschlichenWohlbefindens. Das so bezeichnete
„Holzhausklima“ bietet nicht nur Allergikern ein
ideales Wohnumfeld. Haptisch, optisch und
psychologisch spricht es diemeistenMenschen an,
beruhigt und generiert durch seine relativ warme
Oberfläche eine behaglicheRaumatmosphäre. Der
Architekt undHolzbau­Professor der TUMünchen,
Hermann Kaufmann, fasst es so zusammen: „Holz
kann alles: Dämmen, Tragen und Schönsein!“ Da­
rüber hinaus bindetHolz durch seinenKohlenstoff­
anteil, aus dem es zu 50 Prozent besteht, den Kli­
maschädling Nummer eins, das Kohlendioxid. In
jedem Kubikmeter verbauten Holzes wird im
Durchschnitt eineTonneCO2 gespeichert. Einnach­
haltig bewirtschafteter Forst speichert über die ver­
mehrteVerwendung von langlebigenHolzproduk­
ten als KohlenstoffsenkemehrCO2 als
ungenutzte Urwälder oder Forste in
Nationalparks. Bei der energetischen
Verwertung als Stückholz, Hack­
schnitzel oder Pelletswirdnur so viel
an CO2 freigesetzt, wie zuvor beim Wachstum im
Wald gebundenwurde. Zudemproduziert derWald
auchnochSauerstoff. In einerGesamtökobilanz ist
Holz damit gegenüber allen anderen Baustoffen
konkurrenzlos.

Wälder bleiben in Gefahr
DieMehrerlöse durch höhere Endpreise von Holz­
produktenmit denNachhaltigkeitssiegeln vonFSC
und PEFC sind (noch) überschaubar. Gleichzeitig
achten immermehr Kunden auf zertifizierte Holz­
produkte, die sich als ein Qualitätsmerkmal einer
erfolgreichen Produktabsatzstrategie bewiesen
haben. Kann einUnternehmenbelegen, dass seine
Holzprodukte aus nachhaltiger Forstwirtschaft
stammen, findet das nicht nur ideelle Anerken­
nung. Was heute ebenso vielfach wie selbstver­
ständlich bei Papier, Buntstiften, Designermöbeln,
Gitarren, Parkettböden, Pellets undHäusernüblich
ist, könnte auch für andere Branchen eine Signal­
wirkung entfalten. Jedoch: Wenn man die zertifi­
zierten FlächenvonFSCundPEFC zusammenzählt
– rund 349 Millionen Hektar – dann steht immer
noch der weitaus größte Teil der Waldgebiete der
Erde, etwa90Prozent, schutzlos da. Damit sinddie
Wälder global betrachtetweiterhin stark gefährdet.
In den Tropen werden pro Jahr zwischen elf und
15MillionenHektarWaldunwiederbringlichdurch
Kahlschlag oder Brandrodung vernichtet. Umso
wichtiger erscheint es, dass alle Beteiligten, denen
etwas anWald undHolz liegt, an einem gemeinsa­
men Strang ziehen.

Weitere Informationen im Partnerforum Holz:

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

MarcWilhelm Lennartz
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sein. Aktuell stehen als Zielsegmente 
zum Beispiel Verpackung, Architek­
tur, Möbelbau und die öffentliche 
Beschaffung im Fokus.

Lokales Beispiel Chiemgau
Darüber hinaus gibt es weitere 
länderspezifische Siegel,  in
Schweden etwa das  SCA­Testat
oder das finnische FFC­Nach­
weisverfahren, sowie  etliche
regionale  Zusammenschlüsse.
Der Förderverein  Qualitätsholz
aus dem Chiemgau & Berchtes­
gadener Land e.V. (www.chiem­
gauholz­ev.de) entstand in  den
Landkreisen Traunstein  und
Berchtesgadener Land. In Anleh­ „Holz kann alles: Dämmen,

Tragen und Schönsein!“

http://www.chiem�gauholz�ev.de
http://www.chiem�gauholz�ev.de
http://www.chiem�gauholz�ev.de
http://www.link.csr-news.net/
http://www.mwl-sapere-aude.com
http://www.mwl-sapere-aude.com
http://www.mwl-sapere-aude.com
mailto:@csr-magazin.net
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Mit offenen Karten:
Transparenz im Gartenbau
Das Schlagwort „Transparenz“ ist derzeit in allerMunde.
Die Generation „Internet“ will wirklich alles wissen. So dreht
sich auf der Nachfrageseite immermehr umdasWo,Warum
undWie? Das stellt diejenigen, die unsere Produkte anbauen,
produzieren und handeln, vor ganz neueHerausforderungen.
Schließlich verträgt sich der Ruf nach Transparenz nichtmit
dem vielenUnternehmen heiligen Betriebsgeheimnis.
Ein Blick in denGartenbausektor zeigt, was geht und
warum es trotzdem so schwer ist. VON SILKE PETERS
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ImGrundestehtTransparenzaufRangeins“, sagtStefan Gegg, Vorstandsvorsitzender der Fleu-
ropAG. „SiekommtnochvorderFragemitdem

Pflanzenschutz.“ Seine These lautet: „Wenn es uns
gelingt, transparent zu handeln, klären sich die
Umwelt- und Sozialfragen praktisch von allein.“
Dabei istderBlumensektorausgesprochen intrans-
parent und imglobalen Schnittblumenanbau lässt
sichkaumnachvollziehen,wohereineinzelnerStiel
kommt. Das erklärt sich durch die Strukturen im
Blumenhandel: Das Gros der Schnittblumen wird
nach wie vor über die Auktionen in Aalsmeer und
Westland gehandelt. Es gibt Export- und Import-
unternehmen, die Ware mischen und neu ver-
packen. Für den Inhaber eines Blumenfachge-
schäfts, der die Blumen auf demGroßmarkt kauft,
ist es dadurch kaum noch nachvollziehbar, woher
die Blumenursprünglich kommen.

Herkunftsangabe als erster Schritt
Im Gegensatz zu vielen anderen Branchen gibt es
im Blumenhandel keine Vorgaben für die Kenn-
zeichnung. So gilt bereits als Pionier, wer das Her-
kunftsland auszeichnet. ErsteUnternehmengehen
voran. EinBlumenfachgeschäft, das seineWare vom
Großmarkt bezieht, verfügt jedoch oft nicht über
Informationen, um für jede Schnittblume zuverläs-
sig dasHerkunftsland angeben zu können. Zudem
plagt Händler die Sorge, dass die Angabe des Pro-
duktionslands Fragen aufwirft: Warum Rosen aus
Kolumbien?!Das lässt viele davor zurückschrecken.

Informationen bauenBrücken
Jedeweitere Information, vonwelchemBetrieb die
Blumegenaukommt, ist reine Zukunftsmusik. Für
Problemlösungsansätzemit Blick auf denPflanzen-
schutzmitteleinsatz sind aber gerade diese Infor-
mationen entscheidend. Wenn die Floristin weiß,
wer ihre Blumen angebaut hat, kann sie außerdem
anders darüber reden. Gibt es zum Beispiel eine
Regenperiode in Kenia und die Ernte fällt schlecht
aus, steigen die Preise. Eine Fachverkäuferin, die
diese Information kennt, kann eine Brücke bauen
zwischendenMenschen, die die Blumenangebaut
haben, und denen, die sie hier kaufen. Eine solche
Brücke ist einNachhaltigkeitsinstrument, denn sie
schafft in einer globalen Wertschöpfungskette die
Möglichkeit, zumindest ein wenig mehr mit der
Natur zu gehen. FälltmehrRegen als geplant,muss
der Gärtner nicht im Übermaß Pilzbekämpfungs-
mittel einsetzen (und den Boden belasten). Der
Markt gibt ihm die Möglichkeit, den Ernteausfall
durchhöhere Preise abzufedern.Vorausgesetzt alle
Akteure – und nicht zuletzt der Konsument –
erkennen, dass sie es mit einem Produkt zu tun
haben, das nicht immer gleich wächst und nicht
immer gleich aussieht.

Ängste desHandels
Vonaußenbetrachtet erscheint es fast unglaublich,
dass sich imZeitalter der Informationstechnologie
keine Lösung für eine lückenlose Rückverfolgbar-
keit im Schnittblumenhandel findet. Schließlich
gibt esRFID-Codes,Online-Erfassungssystemeund
QR-Codes. Aber: Diese Techniken setzen einiges
voraus. Zunächst einmal müssen alle Beteiligten
über die nötigen technischen Geräte verfügen. Für
eine Blumenfarm, die im Hochland von Kenia
Schnittblumen anbaut, ist das nicht immer selbst-
verständlich. Vor allem abermuss flächendeckend
derWille für denEinsatz solcher Systemebestehen.
Auf Handelsseite ist das nicht so eindeutig. Gebe
ichmeine Lieferanten preis, könnten siemir abge-
worben werden. Oder die Kunden könnten sich
direktmit demZulieferer inVerbindung setzen. So
gilt vieles als Betriebsgeheimnis – und das sollte
bittenicht angerührtwerden!Dass dasnicht soblei-
ben kann, ist vielen klar. Der Interessenverband
setzt entsprechend Zeichen: Im Juni lud der Bun-
desverband Blumengroßhandel und -import
BGI e.Vgemeinsammit demNRW-Ministerium für
Klimaschutz, Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und
Verbraucherschutz zu einerVeranstaltung, die sich
ausschließlichumdasThema „Transparenz“ drehte.

Produktionsprozesse erklären
Von den Zulieferern verlangt man schon mehr
Offenheit. Es gibt Systeme wie zum Beispiel das
UmweltregistrierungssystemMPS.Hier geben teil-
nehmende Betriebe regelmäßig ihren Verbrauch
an Pflanzenschutzmitteln, Dünger, Energie und
Wasser an eine Datenbank weiter. Die Angaben
werden anonymisiert, nach Produktionsort und
Produktionskultur geclustert und verglichen. Un-
ternehmen, derenVerbrauchbesonders niedrig ist,
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-
geräten. Vielen Gärtnern verschafft dieses System
immensesUnbehagen. Als Problemgilt wiederum
derDatenschutz: DieVorstellung vom„BigBrother“,
dem allgegenwärtigen Auge, schwebt mit. Im
Privatbereich sind solche Ängste nachvollziehbar.
Aber imBeruf geht es darum, Produktionsprozesse
zu erklären, im Idealfall gemeinsam zu lernen. Ein
Produzieren und Handeln hinter verschlossenen
Betriebstoren steht dem entgegen. Wer seine Tore
öffnet, darf auch erwarten, dassRisikenmitgetragen
werden. Das ist ein Vorteil.

Weitere Informationen im Partnerforum
Transparenz & Datenschutz:

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

Der Bundesverband
Blumengroßhandel und
-import BGI e.V eröffnet
einen Transparenz-Dialog.

http://www.link.csr-news.net/6_transparenz
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Unser täglich Wasser:
Menschenrecht
oder Handelsware?

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?
VONNINAKOLLEGGERUNDPETER SEELE

DasSprichwort „Wasser istLeben“erhält eine
bedrohlicheDramatik, schautman sichdie
aktuellenZahlenzumWasserverbrauchan:

884 Millionen Menschen weltweit verfügen nicht
über ausreichend sauberes Trinkwasser, so derUN­
Weltwasserbericht. Um 64 Milliarden Kubikmeter
pro JahrwirdderGesamtbedarfanTrinkwasser stei­
gen–beieinemvoraussichtlichenBevölkerungsan­
stieg von etwa 80 Millionen Menschen pro Jahr.
70ProzentdessauberenTrinkwassers fließen indie
Landwirtschaft. 80 Prozent aller Abwässer in Ent­
wicklungsländern fließenungeklärt indieUmwelt.
Und 1,5MillionenKinder unter fünf Jahren sterben
jährlich an Durchfallerkrankungen und Infek­
tionen, die durch unsauberes Wasser, schlechte
Hygienebedingungen und mangelhafte Sanitär­
einrichtungen verursachtwerden.

Der Terminus „Wasser als Lebensquell“ wird
besonders dann verständlich, wenn zu wenig
(trinkbares)Wasser zurVerfügung steht.Wissen­
schaftler weltweit warnen vor dem Kampf um
das „blaueGold“ unddenverheerendenFolgen
durchnicht ausreichendenZugang zuTrink­
wasser. Dabei drängen immer stärker Fragen
in den Vordergrund, die zugleich die
Verantwortung von Unternehmen adres­
sieren: Wem gehört das Wasser? Wenn
Wasser handelbares Privateigentum ist,

wer „kauft“ es dann für die abstrakte,
juristisch nicht vertretene Natur als
Ganzes? Wie soll zwischen wasserrei­
chen und wasserarmen Ländern aufge­
teilt werden? Ist ausreichender Zugang zu
Wasser einMenschenrecht?Kannes gleich­
zeitig eine Handelsware sein?

Wasser alsMenschenrecht?
Zumindest eine Frage wurde zwischenzeitlich
beantwortet: Seit dem Juli 2010 ist der Zugang
zu sauberemWasser einMenschenrecht.Aller­
dings: Die Allgemeine Erklärung der Men­
schenrechte hat keinen völkerrechtlich
bindendenCharakter und ist nicht einklagbar.
Damit reduziert sich die menschenrechtliche
Verankerung auf einen gleichwohl sehr hohen
symbolischen und politischen Wert. Oft wird
jedoch kritisiert, dass ein nicht einklagbares,
symbolisches „Recht“ keinRecht sei, da sichmit
Symbolik alleinedie Problemeunseres Planeten
nicht lösen lassen.

Für einUnternehmenwieNestlé, das sich auf die
kommerzielle Produktion und Vermarktung von
sauberem Trinkwasser positioniert, wirft diese
wenngleichnur symbolischeAnerkennungFragen
andieÜbernahmevon sozialerVerantwortung auf:
WerdendurchdieKommerzialisierung vonWasser

CSR MAGAZIN No. 02/2012

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

  Wasser  
    ist Leben.     ist Leben. 
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als Handelsgut jene ausgeschlossen, die sich bei­
spielsweise aus Gründen der Armut kein sauberes
Trinkwasser leisten können? Die Situation ist ver­
trackt, da eine mögliche Interpretation die sein
könnte: Nestlé verletzt durch die Kommerzialisie­
rung von sauberem Wasser das Menschenrecht
darauf, da das Zugangskriterium Geld und nicht
etwaDurst ist. Auf der anderenSeitewirdTrinkwas­
ser erst durch professionelle Produktion inGegen­
den erhältlich, in denen es dieses von Natur aus
nicht (mehr) gibt.

Wasser alsHandelsware?
Der multinationale Lebensmittelkonzern Nestlé
nimmt in der Diskussion um die Produktion und
die kommerzielle Vermarktung von Trinkwasser
eine führendeStellungein. Inwieweit stehenWasser
undderWassermarkt inBeziehung zur gesellschaft­
lichenVerantwortung (Corporate Social Responsibi­
lity) des Unternehmens? Wird Nestlé in diesem
Zusammenhang von der Öffentlichkeit als verant­
wortungsvollesUnternehmenwahrgenommen? Im
Folgenden werden Ergebnisse einer quantitativen
Inhaltsanalyse für das Schweizer Unternehmen
Nestlé vorgestellt, für die als Materialstichproben
dieüberregionaleTageszeitung „NeueZüricher Zei­
tung“, dieBoulevardzeitung „Blick“ sowiedie „Han­
delszeitung“ alsWirtschaftsfachzeitungausgewählt
wurden.Die jeweils achtArtikel proZeitungwurden
mithilfe der Schweizer Mediendatenbank (SMD)
anhanddesAuswahlkriteriums „Nestlé undWasser”
imOktober 2011 identifiziert. Diese Artikelmit der
höchsten Affinität wurden darauf für eine qualita­
tive Inhaltsanalyse anhand der Begriffe „Soziale
Verantwortung“, „Wasserknappheit“, „Privatisie­
rung“ sowie „Umsatz/Profit“ kodiert.DieErgebnisse:

In 20 der 24 Artikel wurde über den Umsatz von
Nestlémit Trinkwasser berichtet. Dabei wurde nur
in sechs der acht Artikel der Handelszeitung über
den erzielten Profit geschrieben, bei den beiden
anderenZeitungenwurde das Thema in siebender
acht Zeitungsberichte angesprochen.Auchgeplan­
te undgetätigteÜbernahmen imBereichder Trink­
wasserproduktionund ­vermarktung scheinendie
Medien zu interessieren.

Nestlé in denMedien
DieKategorie „Privatisierung“wecktenach „Umsatz/
Profit“ die zweitmeisteAufmerksamkeit. DasThema
wurde beim „Blick“ in vierArtikeln aufgegriffen, in
der Handelszeitung in drei und in der NZZ in fünf
Berichten. Insbesondere dieÜberzeugungdes ehe­
maligenVorstandsvorsitzendenundaktuellenVer­
waltungsratspräsidentenPeterBrabeck, dassWasser
etwaskosten sollte,wird indiesemZusammenhang
wiedergegeben.Die „NeueZürcher Zeitung“ geht in

ihrer Berichterstattung intensiv auf die Frage „Ist
Wasser ein Menschenrecht?“ ein, die anderen bei­
denZeitungengriffendiesesThemanicht auf. Eben­
falls als einzige der drei Zeitungen spricht die NZZ
die wachsende Kritik an abgefülltem Wasser oder
an der Verwendung von Kunststoffflaschen an.

In nur einem Artikel insgesamt, welcher bei der
NZZ erschien, wird Nestlés firmeneigenes und in
ZusammenarbeitmitMichael E. Porter entwickeltes
Konzept „Creating Shared Value“ erwähnt. Diesem
Ansatz nach konzentrieren sich Unternehmen auf
jeneBereiche, die sowohl für dieWirtschaftwie für
die Gesellschaft Werte erzeugen. Entscheidend ist
dabei die Janusköpfigkeit der Wertschöpfung, wie
es sowohl das deutsche Wort „Wert“ als auch das
englische „value“ anbieten. Unter dieser Maßgabe
tritt Nestlé als ökonomisch wertschöpfendes Un­
ternehmen auf, das seiner sozialenVerantwortung
auch insofern gerecht wird, dass es den Zugang zu
Trinkwasser inRegionenherstellt, die anderenfalls
kein oder nur unsauberes Wasser zur Verfügung
haben. Die Frage dessen Bezahlung bleibt, so wie
sich einige dafür aussprechen, dass Regierungen
oderHilfsorganisationen indenbetreffendenRegi­
onen den Zugang zum kommerziell gewonnenen
Wasser gewährleisten, indemsie dieses kaufenund
den Dürstenden zur Verfügung stellen.

Die letzte Widersprüchlichkeit lässt sich wohl
ohne den Ruf nach einer höheren Instanz wie hier
dem gütig zahlenden Staat oder nach zahlungsbe­
reitenHilfsorganisationennicht auflösen.Oderwie
esGérardMestrallet, CEOderGDFSuez,mitVerweis
auf eine anderehöhere Instanz (ohneunmittelbare
Zahlungsbereitschaft) auf den Punkt gebracht hat:
„Gott stellt dasWasser zurVerfügung, abernicht die
Zuleitungen.“

70 Prozent des Trink-
wassers fließen in die
Landwirtschaft.

mailto:nina.kollegger@csr-magazin.net
mailto:nina.kollegger@csr-magazin.net
mailto:nina.kollegger@csr-magazin.net
http://www.link.csr-news.net/
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CSR-Performance:
Ohne Messen kein Steuern
Wie können nicht finanzielle Leistungenmessbar gemacht
werden? ImBereich CSR ist dies die Gretchenfrage – undwird es
wahrscheinlich noch eineWeile bleiben. Nachdemdie Geschäfts-
führung beschlossen hat, eine CSR-Strategie zu entwickeln und
CSR-Handlungsfelder zu definieren, kommt bei denmeisten
Unternehmen derWunsch nachMessbarkeit der eigenen
CSR-Leistung auf. VONKRISTINVORBOHLE

CSR hat in den vergangenen Jahren zuneh­
mend an Bedeutung erlangt: In den Unter­
nehmen wird die Verantwortung dafür im­

mer häufiger direkt dem Vorsitzenden des Vor­
stands oder der Geschäftsführung zugeordnet. Mit
dem „tone from the top“ ist CSR intern höher auf­
gehängt und erhält damit eine neue Sichtbarkeit
und einen neuen Stellenwert. Dazu gehört häufig
die Berichterstattung bezüglich CSR an die
Geschäftsführung. Um neben all den anderen
Managementthemen gleichwertig zu erscheinen,

soll CSR in demselben Maße wie die übrigen Unter­
nehmensbereiche messbar, darstellbar und mit
Kennzahlen managebar sein.

Zählen,messen, wiegen:was undwozu?
Welche Kennzahlen Unternehmen erfassen und
offenlegen, ergibt sich häufig aus 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 für eine prägnante Bericht­
erstattung wichtig, vor allem aber notwendige
Voraussetzung zur Steuerung der eigenen CSR­
Performance. Dafür ist eine Auswahl an Schlüssel­
kennzahlen erforderlich, die in regelmäßigen
Abständen erfasst und berichtet werden. Diese
Kennzahlen ergeben sich entweder direkt aus der
CSR­Strategie oder sie werden aus der Wesentlich­
keitsanalyse abgeleitet. Dabei werden strategische
Themen, die eine hohe Wesentlichkeit für das
Unternehmen und seine Stakeholder besitzen,
identifiziert und ihnen idealerweise eine Schlüssel­
kennzahl zugewiesen, mit der die Fortschritte eines
Unternehmens im jeweiligen Themenbereich
erfasst werden können. Für 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-Programmals Steuerungstool
Um mit CSR­Schlüsselkennzahlen steuern zu
können, benötigen diese eine relative Einordnung.
Diesen Zweck erfüllt das CSR­Programm, in dem
Ziele aus dem Bereich CSR festgeschrieben und mit
Terminen hinterlegt sind. Zusätzlich wird der
aktuelle Grad der Zielerreichung – quantitativ und
qualitativ – abgebildet. Beispielsweise ist ein CO2­
Reduktionsziel von 20 Prozent zur Hälfte erreicht,
wenn eine zehnprozentige Verringerung erreicht
wurde. Auch Ziele, deren Erfüllungsgrad nur Eins
oder Null sein können, wie beispielsweise die Ein­
führung eines Beurteilungssystems für Zulieferer,
können in das CSR­Programm aufgenommen
werden. Indem die Messbarkeit der CSR­Perfor­
mance an das Erreichen von Zielen geknüpft wird,
ermöglicht sie neben der Berichterstattung von
CSR­Aktivitäten und der Dokumentation von Fort­
schritten eine Dimension der Steuerung von CSR.

Genauigkeit um jedenPreis?
Die Prüfung quantitativer Zahlen wie CO2­Emissio­
nen, Materialaufwand, Abfall, Wasserverbrauch,

Fluktuation oder Frauen in Führungsposi­
tionen durch einen Wirtschaftsprüfer ist für
viele Unternehmen zum festen Bestandteil
der Berichterstattung geworden. Die Exaktheit
dieser Zahlen ist zwar wünschenswert, aber nicht
essenziell – sowohl für die CSR­Performance eines
Unternehmens als auch für die Steuerung von CSR.
Es kommt dabei nicht darauf an, dass etwa CO2­
Emissionen bis auf das letzte Gramm richtig berech­
net wurden. Vielmehr kommt es darauf an, dass
Unternehmen
▪ Mechanismen implementiert haben, um
Kennzahlen zu erfassen,
▪ die Wesentlichkeit dieser Kennzahlen für das
eigene Geschäft kennen, um sie ggf. als Schlüssel­
kennzahlen zu definieren sowie
▪ Ziele definiert haben, um Fortschritte darzustel­
len und die eigene CSR­Performance steuern zu
können.

Eine Sache für die „Großen“?
Ganz und gar nicht: Unabhängig von der Größe des
Unternehmens ist es wichtig, dass Ziele gesetzt
werden – egal ob quantitativer oder qualitativer
Art. Damit ist eine Bezugsgröße zur aktuellen
CSR­Performance hergestellt. Die größere Her­
ausforderung für kleinere und mittlere Unter­
nehmen liegt daher in der Identifikation von The­
men und Schlüsselkennzahlen, die dann mit
konkreten Zielen hinterlegt werden können. Wenn
das Unternehmen eine CSR­Strategie hat, können
daraus strategische Ziele abgeleitet werden.
Andernfalls kann die Bedeutung spezifischer
CSR­Themen bei den Stakeholdern abgefragt und
nach Geschäftsrelevanz gewichtet werden. Bei The­
men, die sowohl für Stakeholder als auch für das
Unternehmen eine hohe Relevanz haben, und auf
die das Unternehmen zusätzlich Einfluss nehmen
kann, ist die Steuerung zur Verbesserung der eige­
nen CSR­Performance besonders wichtig. Für sie
sind quantitativ oder qualitativ messbare Kenn­
zahlen sinnvoll.

Fluktuation oder Frauen in Führungsposi­
tionen durch einen Wirtschaftsprüfer ist für 
viele Unternehmen zum festen Bestandteil 
der Berichterstattung geworden. Die Exaktheit 
dieser Zahlen ist zwar wünschenswert, aber nicht 
essenziell – sowohl für die CSR­Performance eines 

Zahlen, Daten, Fakten n
Puma beziffert die Umweltkosten des Unternehmens
auf 145 Mio. Euro, so die erste ökologische Gewinn-
und Verlustrechnung.
Anerkannter Nachhaltigkeits-Berichtsstandard sind die
GRI-G3-Richtlinien mit etwa 120 Kennzahlen.
Von 11.000 Unternehmen ab 250 Beschäftigten in
Deutschland berichten weniger als ein Prozent danach.

http://www.link.csr-news.net/
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CSR: Türöffner für
Auslandsinvestitionen
Mit der Globalisierung engagieren sich auchMittelständler immer
mehr imAusland. Nicht nur in Europa, sondern auch in Entwick-
lungs- und Schwellenländern. Ein schwieriges Umfeld: Gesell-
schaftliches Engagement kann einWeg sein, die neueUmgebung
besser kennenzulernen. Die staatliche deutsche Entwicklungs-
zusammenarbeit bietet Hilfestellung. VONCHARLOTTE SCHMITZ

Fremde Sprache, fremde Kultur, fremde Busi-
nesswelt: Wenn man die Verhältnisse in ei-
nemEntwicklungs-oderSchwellenlandnicht

kennt, kann das unternehmerische Engagement
dort sehr schwer fallen. „Gerade einMittelständler
hatnichtdieRessourcen, großeAnalysendurchzu-
führen. Und kaum jemandweiß, wie die Behörden
funktionieren,wiemanmitGewerkschaftenvorOrt
redet“, sagt JochenWeikert, SeniorManagerPrivate
Sector Cooperation der DeutschenGesellschaft für
Internationale Zusammenarbeit (GIZ) in Berlin.
Gründe genug, sich auf erfahrene Partner zu
stützen.Weikert gehört zudemTeam,dasPrivatun-
ternehmen unter die Arme greift, wenn diese ihre
Investition im Ausland mit CSR-Aktivitäten
begleitenwollen.

Er weist auf Ansprechpartner vor Ort hin, etwa
die deutschen Außenhandelskammern, die deut-
schen Botschaften, aber auch die Büros der deut-
schenEntwicklungszusammenarbeit selbst. Zuvor
in viele kleineEinheiten gespalten,wurdenAnfang
2011 große staatliche Akteure der Entwicklungs-
zusammenarbeit zurGIZ fusioniert. Dieseunterhält
in Eschborn und Berlin auch eine Einheit, die sich
auf die Unterstützung der Privatwirtschaft bei
CSR-Aktivitäten imAusland spezialisiert hat.

CSRals Bindeglied
Durch den Fokus auf nachhaltigesWirtschaften ist
CSR ein optimales Bindeglied zwischenWirtschaft
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 gegenüber der
Privatwirtschaft: Es war umstritten, ob private In-
vestitionen einen Entwicklungsprozess anstoßen
oder lediglich die Rohstoffe und Ressourcen der
Länder ausbeuten. Doch die Globalisierungmach-
te alle theoretischen Bedenken zunichte. Private
Investitionen sind heute ein wichtiger Stützpfeiler
von Entwicklung.

Annäherung gab es von beiden Seiten: Die Ent-
wicklungszusammenarbeit hat erkannt, dass ihre
eigenen, vergleichsweise bescheidenen Mittel im
globalenMaßstabnurwenig bewirkenkönnen.Die
Privatwirtschaft hatwahrgenommen, dass Investi-
tionen in Unternehmen alleine nicht ausreichen,
solangedieRahmenbedingungen inEntwicklungs-
ländernunzureichend sind.Wennetwa regelmäßig
ein beträchtlicher 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
unternehmensweiteGesundheitsversorgung.Viele
Unternehmen weiten ihr Engagement dann über
den eigenen Betrieb hinaus aus und fördern
Gesundheitsdienste oder Bildungseinrichtungen
in den Gemeinden, in denen sie sich ansiedeln.

develoPPP.de
Ein konkreter Ansatzpunkt für Projekte ist das vom
BundesministeriumfürwirtschaftlicheZusammen-
arbeit und Entwicklung aufgelegte Programm
develoPPP.de, das von der GIZ, der Deutschen
Investitions- und Entwicklungsgesellschaft DEG,
einerFörderbank,undder sequaumgesetztwird.Die
sequa ist ihrerseits eingemeinsamesProjektderPri-
vatwirtschaft und der Entwicklungszusammen-
arbeit. develoPPP.de setzt sogenanntePublicPrivate
Partnerships auf. Der private und der öffentliche
Partner bündeln ihre finanziellenMittel undKnow-
how:eineguteBasis also,umvorOrt aktiv zuwerden.
Vier Mal jährlich können Unternehmen ihre Ideen
beidenWettbewerbeneinreichen, geeigneteProjek-
tewerdendannmitöffentlichenMittelnunterstützt.

Märkte erschließen
CSR-Projekte können ebenso der Markterschlie-
ßungdienen. ImKosovo etwagestalteten sequaund
dasBremerUnternehmenWatermaneine gemein-
same Entwicklungspartnerschaft, um organische
Abfälle aus der Landwirtschaft sachgemäß zu
entsorgen, damit diese nicht das Grundwasser
verunreinigen. In einer Pilotanlage zeigte das
Unternehmen, wie landwirtschaftliche Abfall-
produkte zu Kompost verarbeitet werden können.
Es entstanden zusätzliche Einnahmequellen für
die örtlichen Landwirte. Gleichzeitig gelang

Waterman derMarkteintritt in den Kosovo, wo das
Unternehmenheute eineNiederlassungbesitzt. Die
Erfahrungen aus demProjekt fließen inVorschläge
für eine künftige Gesetzgebung ein. Auf diesem
Weg leistet die Entwicklungspartnerschaft zugleich
einen Beitrag zur Einführung europäischer Stan-
dards in der Abfallverwertung des Kosovo.

Vertrauenswürdige Lieferanten
Die Entwicklungszusammenarbeit unterstützt au-
ßerdemProjekte, die Lieferkettenoptimieren.Dies
dient sowohl der Wirtschaft der Einsatzländer als
auch den ausländischen Investoren. Der Investor
baut Beziehungen zu vertrauenswürdigenLieferan-
ten auf undbekommtWarenhöchsterQualität. Die
LieferantenhingegengewinneneinenAbsatzmarkt
und gewinnen an Know-how. Beispiele dafür sind
Kooperationen im Kaffee-Markt. „Wir stellen Kon-
takt zu Kaffee-Kooperativen her, die der Importeur
sonst nicht kennenlernen würde“, beschreibt Jo-
chenWeikert die Vorteile.

DieKooperation imKaffeebereich führte zu einer
Zusammenarbeit mit Tchibo. Die GIZ unterstützte
Tchibo darin, bei asiatischen Lieferanten Arbeits-
und Sozialstandards effektiv durchzusetzen. Ein
deutscher Experte bildete dafür 18 Trainer in Ban-
gladesch, China und Thailand aus. Vertreter des
Managements, Arbeiter und Einkäufer von Tchibo
entwickelten mit den Trainern in 40 Betrieben ei-
nen Plan für soziale Veränderungen. Damit alle
dieses Konzept nutzenkönnen, steht dasNetzwerk
von Trainern auch anderen offen.

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

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

Linktipps:
www.developpp.de

www.sequa.de

Gesellschaftliches
Engagement hilft
zumVerstehen.

http://www.link.csr-news.net/
http://www.developpp.de
http://www.developpp.de
http://www.sequa.de
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Creating Shared Value:
Soziale Verantwortung als
Unternehmensstrategie
Das Konzept Creating SharedValue (CSV) gilt als Basis für die
nächste Innovationswelle und fußt auf der Idee, gesellschaftliche
undwirtschaftliche Interessen als gemeinsameGrundlage von
Management zu verbinden. Die Väter von CSV,Michael Porter und
Mark Kramer, wollenmit ihrer Non-Profit Beratungsfirma FSG
Social Impact Consultants und ihren Kunden nicht weniger als den
Kapitalismus revolutionieren. VONTONG�JIN SMITH

DenStein insRollenbrachtenMichaelPorter
undMarkKramermiteinemArtikel, der im
Dezember 2006 im „Harvard Business Re-

view“ erschien. Darin argumentierten die Gründer
vonFSGSocial ImpactConsultants,dass sichUnter-
nehmenvonderKurzfristigkeit, vonQuartalsberich-
ten und der Orientierung am reinen Shareholder
Valueverabschiedenmüssen,wennsie
langfristig erfolgreich seinwollen.
Vielmehrsolltensiegesellschaft-

30

liche Interessen ins Zentrum ihres unternehmeri-
schen Handelns stellen und ihren Profit nicht auf
KostenvonGesellschaftundUmwelterwirtschaften,
sondern durch die Lösung sozialer Probleme und
zugunsten aller eine gemeinsame Wertschöpfung
erzielen.AufEnglisch:CreatingSharedValue (CSV).

IndemeinUnternehmen seine Strategie auf
die Verbindung zwischen Wirtschaft und
Gesellschaft einstellt, nutzt es seine
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Ressourcen und Expertise, um zu wachsen und
gleichzeitig einen Beitrag zur gesellschaftlichen
Wertschöpfung zu leisten. Dafür kann es entweder
seine Produkte und Märkte neu konzipieren, die
Produktivität in seiner Wertschöpfungskette neu
konfigurierenoder operative Investitionen tätigen,
wobei der Return on Investment mittel- und lang-
fristig angelegt ist.

Nicht neu, sondern komplizierter?
Auchwenn „doingwell by doing good“ keineswegs
eineneueErkenntnis ist, habenPorter undKramer
der Idee einenNamengegebenunddamit vor allem
einen akademischen Diskurs ausgelöst. Kritiker
werfen ihnenvor,mit ihrenVeröffentlichungennur
für ihreUnternehmensberatung zuwerbenundden
Kapitalismusnichtwirklichneu zu erfinden. Denn
schonAdamSmith und die Ökonomen des frühen
19. Jahrhunderts formulierten „Glück“ als das Ziel
jeglichenwirtschaftlichenHandels. Für siewar die
Anhäufung von Reichtum kein Selbstzweck, son-
dern Teil einer Unternehmensstrategie, die von
Moral und sozialer Verantwortung geprägt war.
Auchbiete CSVgegenüber gängigenCSR-Theorien
nichts Neues, wie Unternehmenscoach Natalie
Junge formuliert: „Platt gesagt, ist CSR die Recht-
fertigung und Basis, während CSV ein Manage-
mentansatz ist. Letztendlich ist CSVkeineAlterna-
tive zuCSR, sondern einWettbewerbsinstrument.“

Besonders kritisch siehtAntonioVives, Professor
in Stanford, die Idee vonCSV. Ihre Implementierung
sei schwieriger und restriktiver als die vonCSR,weil
alle Aktivitäten eines Unternehmens gleichzeitig
eine wirtschaftliche und soziale Wertschöpfung
erzielen sollen. Dagegen spreche sich das existie-
rende CSR-Paradigma für das Teilen erwirtschaf-
teterWerte aus. Es verlange soziale undwirtschaft-
liche Wertschöpfung, erkenne aber an, dass nicht
alle Aktivitäten eines
Unternehmens beides
gleichzeitig schafft. „Alle
Unternehmen müssen
ihre Strategie, inklusive
der CSR, andenZeitgeist
und an ihre Stakeholder anpassen“, so Vives.
„Manchmal erzeugen sie nurwirtschaftlicheWerte,
manchmal nur soziale, manchmal beides. Dabei
unterscheiden sichdie StrategienundMöglichkei-
ten von KMU sehr von denen multinationaler
Konzerne sowie vonUnternehmen, die in Entwick-
lungs- oder Schwellenländern operieren, wo die
ErwartungenundBedürfnisse derGesellschaft ganz
andere sind. Am Ende müssen Unternehmen
Verantwortung für ihre Auswirkungen auf die
Gesellschaft übernehmen. Das ,Wie‘ ist Teil der
individuellen Strategie.“

Andererseits stehen die Väter von CSV nicht
allein da. “Es gibt eine Art Sehnsucht nach Strate-
gien, die gesellschaftliche Verantwortung in den
Mittelpunkt unternehmerischenHandelns stellen“,
sagtNatalie Junge. So argumentiert etwaConstance
Bagley von der Yale Universität, dass Unter-
nehmenslenker rechtlich verpflichtet sind, im
Interesse ihres Unternehmens zu handeln. Was
keinesfalls eine möglichste hohe Dividende für
Aktionäre bedeute - ohne Rücksicht auf die
Auswirkungen, die ein solches Wirtschaften auf
Arbeitnehmer, Kunden, Lieferanten, die Umwelt
und die Gesellschaft haben kann.

Innovative, nachhaltige Lösungen finden
„Unser derzeitiges Paradigma für die Rolle von
Unternehmen innerhalb der Gesellschaft funktio-
niert nicht“, sagt Valerie Bockstette, Direktorin

der gemeinnützigen Bera-
tungsgesellschaft FSG in
Genf. „Wir sind schon fast
10 Milliarden Menschen,
wir überkonsumieren un-
sere natürlichen Ressour-

cen,Gesundheits- undBildungssysteme sindüber-
lastet – auch inder entwickeltenWelt –, dieArbeits-
losigkeit nimmt zu. Die Liste lässt sich unendlich
weiterführen. Andererseits nutzen Unternehmen
nurwenigeWettbewerbsmechanismen:Kostensen-
kung, Standortwechsel, Downsizing, langfristige
Ziele werden zugunsten kurzfristiger Profite ge-
opfert und so weiter. Dieses Modell funktioniert
nicht.Wir braucheneinneues, das relevante gesell-
schaftliche Anliegen ins Zentrum unternehmeri-
scherWertschöpfung stellt.“Möglich sei das,wenn
einUnternehmendie gesellschaftlichenBedürfnis-

Mark R. Kramer ist zusammen
mit Porter Gründer von FSG,
einer Beratungsgesellschaft für
globale gesellschaftliche
Fragen, und fungiert als Ge-
schäftsführer. Außerdem ist er
Senior Fellow der CSR-Initiative
an der Kennedy School of
Government in Harvard.Fo
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se erkennt und nutzt, die mit seinem langfristigen
Wettbewerbsvorteil verbunden sind. Es könne –
ganz kapitalistisch – Innovationen hervorbringen
und nachhaltige Lösungen finden. „Das funktio-
niert“, sagt Bockstette. „CSV funktioniert,weil es die
unternehmerischeWertschöpfung neu definiert.“

Dabei betont sie, dass unternehmerischeVerant-
wortung für die Gesellschaft nicht neu, sondern
schon lange Teil der Realität sei, egal ob in Form
philanthropischer Arbeit oder als CSR. Der große
Unterschied zwischen CSR und CSV sei aber die
Mentalität, dieArt undWeise, in der sozialeVerant-
wortung wahrgenommen wird. „Traditionell ist
unternehmerisches Engagement inderGesellschaft
eine Art Tauschhandel“, so Bockstette. Demnach
engagieren sich Unternehmen sozial und geben
einen Teil ihres Profits an die Gesellschaft zurück,
um ihrengutenRuf zu stärkenoderweil es „richtig“
ist. So gesehen ist Engagement fürGesellschaft und
Umwelt ein Kostenfaktor für Unternehmen.

Unternehmerische Strategie alsAntrieb
„SharedValue ist anders“, erläutert 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, sondernals Investmentmit 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
handelt innovativundnachhaltig, umgesellschaft-
lichenHerausforderungen zu begegnen.“

So wie BMW, das sich vom Automobilhersteller
zumAnbieternachhaltigerMobilitätwandelt, oder
Siemens, zu dessen Kerngeschäft es gehört, Lösun-
gen zu finden–vonUrbanisierungbisKlimawandel.
„DieMentalität vonSharedValue ist bei vielendeut-
schen Unternehmen schon lange Teil ihrer DNA“,
sagtBockstette. „Auchwennsie eine andereTermi-
nologie verwenden, sind viele durch die Lösung
gesellschaftlicher Kernprobleme wirtschaftlich
erfolgreich.“

Eine Verbindung zwischen wirtschaftlichem Er-
folg und gesellschaftlichem Nutzen schafft auch
Nestlé. Der Konzern zahlt den Kakaobauern an der
Elfenbeinküste,mit denener arbeitet, nicht einfach
ein paar Euromehr proKilo für ihre Ernte, sondern
engagiert sich vor Ort, damit die Bauern ihre
Erträge und somit ihr Einkommen nachhaltig
steigern können. „Kritikermögen behaupten, dass
die Bauern von uns abhängig sind, aber dem ist
nicht so“, erläutert Achim Drewes, Public Affairs
Manager beiNestlé. Es sei eher so, dass sie sich von
den Kleinhändlern befreien können. Möglich
machen das neue Pflanzen von Nestlé sowie eine
ProfessionalisierungderBauerndurchSchulungen
zu Anbaumethoden, Schattenpflanzen, den
Umgang mit Unkraut und Schädlingen. Lieferan-
tentreue erziele der Lebensmittelriese dagegenmit
Qualitätsprämien.

NächsteWissenschaftler-Generation
Ein anderes Beispiel bietet der Pharmakonzern
Bayer: DieAnzahl der tschechischen Jugendlichen,
die sich fürMINT-Fächer interessiert, ist landesweit
drastisch zurückgegangen – ein Problem für das
Unternehmen. Woher soll die nächste Generation
von Wissenschaftlern und Ingenieuren kommen?
Wer wird in 20 Jahren für Bayer in Tschechien
arbeiten?Anstatt zu lamentieren,machteman sich
auf die Suche nach der Ursache des Problems. Am
Ende stellte sich heraus, dass es weder an den Leh-
rernnoch anderAnzahl der angebotenenKurse lag,
sondern am langweiligenUnterrichtsmaterial. Die
Lösung lautet also neues, spannendes Material zu
erstellen. Ein Prozess, an dem sich Bayer aktiv be-
teiligt. „Für Bayer ist das eine Investition in die Zu-
kunft“, sagt Valerie Bockstette. Anders gesagt: CSV
ist CSR als praktische Unternehmensstrategie.

Weitere Informationen im
Partnerforum Shared Value:

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

Gesellschaftliche
Interessen bestimmen
langfristig erfolgreiche
Unternehmen.

http://www.link.csr-news.net/
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Verantwortung managen –
nicht nur der PR zuarbeiten
Unternehmen inDeutschland blicken auf eine lange Tradition
gesellschaftlicher Verantwortungsübernahme zurück. Das Neue
amKonzept der Corporate Social Responsibility ist deren
strategische Verankerung imUnternehmen. Ohne ein solches
Verantwortungsmanagement kommt auch derMittelstand in der
globalenWelt nicht aus. Doch selbst Global Player weisen hier
teils erschreckendeDefizite auf. VONACHIMHALFMANN

ImVorfelddieserMagazinausgabemeldete sichder deutsche CSR-Verantwortliche eines auf
allen Kontinenten tätigen Hightech-Konzerns

in der Redaktion. Überzeugt berichtete er davon,
dass seinUnternehmenseitKurzemeineCSR-Stra-

tegie verankert undmit personellen Zuständigkei-
tenhinterlegthabe.AlsBelegdafürdienten ihmdas
Sponsoring wissenschaftlicher Studien zum eige-
nen Geschäftsfeld und Schulpartnerschaften.
SchonbeidenFragennachArbeitsstandards inden

Nachhaltigkeits-

Bericht
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weltweiten Unternehmensbereichen und in der
Zulieferkette und dem dafür geltenden Code of
Conductmusste er passen und versprach „nachzu-
liefern“. Guttun würde diesem Konzern die
Umsetzung eines Ratschlags, an dem viele andere
dieEntwicklung ihrerStrategieorientieren:CSR ist
von innen nach außen zu gestalten. Verantwor-
tungsmanagement beginnt nichtmit der Kommu-
nikation der guten Taten eines Unternehmens.
Womit aber dann?

Fukushimawar einAuslöser
Mit Einsichten und Überzeugungen zum Beispiel:
FürDibella-Geschäftsführer RalfHellmannwurden
die Lehman Brothers-Pleite samt nachfolgender
Wirtschaftskrise, der Untergang der Ölbohrplatt-
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.DasmittelständischeHandels-
unternehmen liefert Textilien anGastgewerbeund
Gesundheitswesen. Hellmann beobachtete, wie
infolge der Wirtschaftskrise der Baumwollpreis
einbrach – mit verheerenden Folgen für die welt-
weit 27 Millionen Beschäftigten im Baumwollan-
bau. Was kann ein deutscher Mittelständler mit
25 Mitarbeitern an dieser Situation ändern?

Dibella ging schnell und konkret Schritte in
Richtung gesellschaftliche Verantwortungsüber-
nahme: Das Unternehmen gab sich einen Verhal-
tenskodex, der auch seine internationalen
Geschäftspartner verpflichtet, und veröffentlichte
ihn im Internet. ImMärz trat Dibella demUNGlobal
Compact bei. Und im April erschien der erste
Nachhaltigkeitsbericht. Ein Dreivierteljahr hat die
Arbeit daran gedauert, berichtet Hellmann, der
dazu auf dieUnterstützung eines externenBeraters
zurückgriff. Der Bericht orientiert sich an der neu-
en internationalenCSR-Norm ISO26.000undgibt
der Verantwortung für die Zulieferkette einen
weiten Raum.

EinweitereswichtigesNachhaltigkeitsthema ist
für den Geschäftsführer die Einbindung seiner
Mitarbeiter: Hellmann sorgte für neue Kommuni-
kationsstrukturen, eine Stärkungder Teambildung
und verbesserte Mitarbeiterinformationen. Die
Fluktuationsrate des Unternehmens lässt sich
sehen: Sie beträgt 2,5 Prozent. Viel Zeit undEnergie
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
NGOTextile Exchange. Imvergangenen Jahr erhielt
Dibella die ZertifizierungnachdemGlobalOrganic
Textile Standard (GOTS), einem internationalen
Standard für Naturtextilien aus kontrolliert biolo-
gischem Anbau, sowie die Fairtrade-Lizenz. Jetzt
geht es für dasUnternehmendarum, diemit diesen
Labeln versehenen Textilien am Markt zu
platzieren.

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

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.

The Global Compact n
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Größenordnung verfügen über schriftliche Leit-
bilder oder Verhaltenskodizes, wie dies bei Dibella
der Fall ist.

Global Compact stärkt KMU
Hilft einemkleinenMittelständler der Beitritt zum
UN Global Compact bei der Entwicklung einer
Nachhaltigkeitsstrategie? Jürgen Janssen, Koordi-
nator des Deutschen Global-Compact-Netzwerks,
sagt dazu: „Das Global-Compact-Netzwerk ist für
alleUnternehmen interessant, die ein signifikantes
Auslandsgeschäft haben.“ Denn es geht um eine
Selbstverpflichtung zur Durchsetzung von Men-
schenrechten und Arbeitsnormen in der weltwei-
ten Produktionskette. Für multinationale Unter-
nehmen sei die Teilnahme „mittlerweile gesetzt“.
Aber es beteiligten sich auch viele kleinere Unter-
nehmen, umsodieMillennium-Entwicklungsziele
derVereintenNationen zuunterstützen.Unterneh-
men, diemit ihrem Beitritt die eigene Nachhaltig-
keitsagenda vorantreibenwollen, können imNetz-
werk aufMaterialienundCoaching zurückgreifen.
So findenpro Jahr dreiArbeitstreffender deutschen
Sektion statt, an denen Unternehmen ebenso wie
NGOs teilnehmen.

CR-Botschafter in dieWelt gesandt
Ein weiterer Mittelständler, der durch sein nach-
haltiges Engagement hervorsticht, ist der Premi-
umanbieter von Obst und Gemüse SanLucar.

Die Unternehmenszentrale mit 150 Mitarbeitern
befindet sich im spanischenValencia, vondort aus
arbeitet dasUnternehmen in 30Ländernweltweit.
Corporate Responsibilitywar für denMittelständler
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 gründete eine CR-
Abteilungund erstellte im selben Jahr seinen ersten
CR-Bericht. Wichtige Schritte im Nachhaltigkeits-
management von SanLucarwarendie Identifikati-
onCR-relevanter Bereiche in der gesamtenProzess-
kette, eine Chancen- und Risikenanalyse, die Prio-
risierungder Stakeholder, eineBestandsaufnahme
der Ressourcen, die Festlegung strategischer CR-
Ziele undder daraus abgeleitetenundnah amKern-
geschäft orientierten Projekte.

Nachhaltigkeit lässt sich aber nicht auf dem
Papier steuern, sie muss zu einem Bestandteil der
Unternehmenskultur werden. Eine Herausforde-
rung,welcher der in Europa,Afrika undSüdameri-
ka tätige Mittelständler mit seinen SanLucar
CR-Botschaftern begegnet. „Das sind regional ver-
wurzelte Kollegen, die die Werte von SanLucar
kennen, leben und weitergeben. Ihre Aufgabe ist
es, die lokalen Bedürfnisse zu kennen und diese in
Projekte gemeinsammit dem Team umzusetzen“,
sagt Garcia.

CSR-Berichte alsManagement-Tool?
Eignet sich die Arbeit an einem CSR-Bericht als
Einstieg in das Nachhaltigkeitsmanagement? Die
Geschäftsführerin der Münchener akzente kom-
munikation und beratung, Sabine Braun, verweist
auf unterschiedlicheHandlungsansätze vonNach-
haltigkeitsmanagement und Nachhaltigkeits-
berichterstattung. Die Berichterstattung orientiert
sich an den Erwartungen der Stakeholder. „Nach-
haltigkeitsberichte sind per se ein Transparenz-
instrument nach außen“, sagt Braun.DasNachhal-
tigkeitsmanagement setzt dagegen bei den für das
Unternehmen selbst wichtigen Steuerungsgrößen
an –unddas können andere sein.Nachhaltigkeits-
berichte stehen somit nicht amAnfang einesNach-
haltigkeitsmanagements und sind selbst später
nicht zwingend. Es gebe durchausnachhaltigeUn-
ternehmen mit der Einstellung: „Ich will nicht
transparent nach draußen sein und ich habe kein
VertrauensproblemmitmeinenStakeholdern“, sagt
Braun.Wer aber Transparenz zeigenwill, der sollte
sich an einem von außen aufgestellten Standard
orientieren – dem der Global Reporting Initiative
(GRI) – undumfassendberichten.Dabeimuss dann
nicht gleich die höchste ErfüllungsebeneA+ange-
strebt werden.

Achim Halfmann
> ist geschäftsführen-
der Redakteur von
CSR NEWS und lebt
im Bergischen Land.

achim.halfmann@
csr-news.net

Fukushima konfrontierte Ralf Hellmannmit dem
ThemaNachhaltigkeit.
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CRals Change-Prozess
ZahlreicheUnternehmen sindüberUmweltthemen
in das Nachhaltigkeitsmanagement eingestiegen,
und auch heute weht aus dieser Richtung ein er-
heblicher öffentlicher Handlungsdruck. Anfang
Juni formulierte es Bundespräsident Joachim
Gauck so: „Marktwirtschaftliche, wachstums-
freundliche Umweltpolitik heißt für mich, dass
Kosten fürUmweltbelastungenundUmweltrisiken
denVerursachern inRech-
nung gestellt werden und
nicht den Steuerzahlern.“
Eine umweltfreundliche
Produktionmüsse sich für
Unternehmen imWettbe-
werb auszahlen, so Gauck
weiter. Ein möglicher
Profiteur im Wettbewerb
wäre BSH Bosch und Sie-
mens Hausgeräte. Bereits
Anfang der 90er-Jahre
etablierte der Konzern ein
weltweitesUmweltmanagementsystemund erhob
Kennzahlen über die Reduzierung von Abfall-
mengen sowie denWasser- undEnergieverbrauch.
1992 erschiender ersteUmweltbericht, 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
Böhm, Chief Corporate Responsibility Officer der
BSH. „Wir stoßendamit einVeränderungsmanage-
ment anundbeschleunigendenKultur- undWerte-
wandel im Unternehmen.“ Für eine erfolgreiche
Umsetzungdieses Prozesses sindMessgrößen ent-
scheidend – sogenannteKPIs oderKey Performance
Indicators. „Dennnur das,was gemessenwird, kann

auch gemanagt und gesteuert werden. Und was
incentiviert, alsomit einemAnreiz versehenwird,
wird auch systematischund langfristig umgesetzt.“
Womit Böhmeinen aktuellenGedankendesNach-
haltigkeitsmanagements anspricht: Nämlich des-
sen Verbindung mit den flexiblen Anteilen der
Management-Vergütung oder mit dem betriebli-
chen Vorschlagswesen.

Viel getan, nicht genug bewegt
In multinationalen Konzernen hat sich an der
Schnittstelle vonNachhaltigkeitsmanagement und
Personalmanagement eine Sonderfunktion etab-
liert: Der Diversity Manager. Bei HP Deutschland
besetzt Eva Faenger diese Funktion. „Das Thema
Diversity besitzt für uns eine hohe wirtschaftliche
Bedeutungund es geht keinesfalls darum, dasswir
guteMenschen seinwollen“, sagt Faenger. „HP steht
für Innovationen und Innovationen gelingen nur
mit unterschiedlichen Sichtweisen.“ Das Engage-
ment für die Vereinbarkeit von Familie und Beruf
besitzt bei dem Hightech-Konzern eine lange Ge-
schichte. Dazu gehören eineVertrauenskultur, fle-
xibleArbeitszeitmodelle, Child Care- sowieMento-
ring-Programme und Mitarbeiter- sowie Eltern-
und Frauennetzwerke. Faenger: „Vor zwei Jahren
habenwir uns dannunsere Programmeangesehen
und festgestellt: Wir haben viel getan, aber nicht

genugbewegt. Daraus ha-
ben wir Konsequenzen
gezogen.“ HP gründete
einen Diversity Council,
legte konkrete Zielgrößen
für den Frauenanteil im
Management fest und
entwickelte bereichsüber-
greifende Female-Talent-
Pools.

Auch Diversity Mana-
ger sind Change-Mana-

ger. Eva Faenger gelingt die Initiierung dieses Ver-
änderungsprozesses, weil sie Voraussetzungen
erfüllt, die Peter Böhm so beschreibt: Der Nach-
haltigkeitsmanager braucht „eine breite Kenntnis
des Unternehmens, idealerweise dadurch, dass er
in verschiedenen Funktionen selbst tätigwar. Denn
sonst gerät er schnell in die Rolle einer Nach-
haltigkeits-Stabsstelle, in der er lediglich Zahlen
zusammenträgt und der CR-Kommunikation
zuarbeitet.“

Finden Sie weitere Beispiele für das
Verantwortungsmanagement im
CSR NEWS-Partnerforum:

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

Die Vereinbarkeit von
Familie undBeruf –
ein zentrales Thema
imWettbewerb umdie
besten Kräfte.

„Marktwirtschaftliche, wachs-
tumsfreundliche Umweltpolitik
heißt für mich, dass Kosten für
Umweltbelastungen und Umwelt-
risiken den Verursachern in Rech-
nung gestellt werden und nicht

den Steuerzahlern.“
Bundespräsident JoachimGauck

http://www.link.csr-news.net/
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Checkliste:
Verantwortung managen
MöglicheAusgangspositionen:
▪ Umweltanforderungen erfüllen
▪ Engagement imUmfeld in umfassende
Verantwortung überführen

▪ Nachhaltige Positionierung in einem
Nischenmarkt

▪ Politischen Regulierungen zuvorkommen
▪ Nachhaltig erfolgreicheWettbewerber

Grundentscheidung:
▪ Wir sind nicht Teil der globalen Probleme,
sondern Teil ihrer Lösung.

▪ Wir entwickeln Nachhaltigkeit von innen nach
außen.

▪ Wir entwickeln Nachhaltigkeit im Dialogmit
unseren Stakeholdern.

Grundfragen:
▪ Wie (nachhaltig) produziere ich?
▪ Was erzeuge ich (an Nachhaltigkeit durch
meine Produkte)?

▪ Welche (nachhaltigen) gesellschaftlichen
Bedürfnisse befriedigt mein Unternehmen?

Einige Startaktivitäten:
▪ Gründung eines CSR-Arbeitskreises
▪ Bestandsaufnahme bestehender Projekte
▪ Stakeholderbefragung&
Wesentlichkeitsanalyse

▪ Risikoanalyse
▪ Bestimmung des Business Case
▪ Bestimmung der Kernkompetenzen
▪ Priorisierung der Stakeholder
▪ Chancen- und Risikenanalyse
▪ Bestandsaufnahme der Ressourcen
▪ Handlungsfelder definieren
▪ Strategien und Prozesse festlegen
▪ CEO-Statement „Tone of the Top“
▪ Networking / Verbände
▪ Kooperationen
▪ Aus- undWeiterbildung derMitarbeiter
▪ Mitarbeiter als Beteiligte gewinnen
▪ Messgrößen bestimmen&
Kennzahlen festlegen (KPI)

WasbedeutetNachhaltigkeit für diese Funk-
tionsbereiche?
▪ Unternehmenskultur
▪ Controlling
▪ Einkauf

▪ Forschung& Entwicklung
▪ Infrastruktur (Gebäude)
▪ Marketing
▪ Personal
▪ Produktion
▪ Rechnungswesen
▪ Reporting
▪ Strategische Planung
▪ Vertrieb & Logistik

Hilfsmittel
▪ ABC-Analyse
▪ Anreizsysteme (Incentivierung, Vorschlags-
wesen)

▪ Audits (Umwelt- und Sozialaudits)
▪ Balances Scorecard (Sustainability Balances
Scorecard – SBSC)

▪ Benchmarking
▪ Berichterstattung (CSR- oder Nachhaltigkeits-
berichte)

▪ Bilanz (Öko- und Sozialbilanz)
▪ Checklisten
▪ Cross-Impact-Analyse
▪ Effizienzanalyse (Öko- und Sozioeffizienz)
▪ Indikatoren (KPI – Key Performance Indicators)
▪ Label
▪ Leitbild
▪ Netzwerke
▪ Qualitätsmanagementsysteme (z.B. TQEM)
▪ Ratings
▪ Risikoanalyse
▪ Supply ChainManagement
▪ Zirkel (Qualitätszirkel)

Beispiele fürNachhaltigkeitsthemen
Ökonomie Ökologie Gesellschaft

▪ Arbeitsplatzsicherheit
▪ Compliance
▪ Corporate Governance
▪ Datenschutz
▪ Diversity
▪ Mitarbeiterbeteiligung
▪ Talent-Management
▪ Transparenz
▪ Verbraucheraufklärung
▪ Vergütungssysteme

▪ Abwassermanagement
▪ Bio-Diversität
▪ CO2-Bilanz
▪ Energie
▪ Lebenszyklusanalyse
▪ Ökobilanz
▪ Recycling
▪ Rohstoffverbrauch
▪ Umweltschutz

▪ Arbeits- und Sozial-
standards

▪ Integration behinderter
Mitarbeiter

▪ Supply Chain Manage-
ment

▪ Vereinbarkeit
Familie & Beruf

▪ Verhaltenskodizes

Die Checkliste mit Quellen und weiteren
Informationen im Internet:

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

http://www.link.csr-news.net/6_checkliste
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Corporate responsibility@function:

BSH-Mitarbeiter werden zu
Beteiligten
BSHBosch und SiemensHausgeräte gehören zu denUnternehmen,
die Umweltauswirkungen ihrer Produkte früh zumThema
machten und darüber berichteten.Mit demChief Corporate
Responsibility Officer der BSH, Dr. Peter Böhm, sprach
AchimHalfmann für das CSRMAGAZIN.

2009 haben wir eine internationale Stakeholder-
Befragung durchgeführt und mittels einer Wesent-
lichkeitsanalyse geklärt: Welche Themen sind unse-
renStakeholdernwichtig?Welche stehenweniger im
Vordergrund?UndwelcheBedeutunghatdas fürun-
seren langfristigenGeschäftserfolg?Daraushabenwir
anschließendunserCR-Verständnisunddiewichtigs-
tenCR-Handlungsfelder abgeleitet. CR-Strategieund
Prozessehabenwir schlüssigdargelegtundeinegute
Resonanz aus demManagement erhalten.
Dernächste Schrittmuss sein–undder ist ungleich

schwieriger –, CR und Nachhaltigkeit im Unterneh-
men sichtbar zu machen und die Identifikation der
Mitarbeiter damit zuerreichen.WennSie solcheThe-
men in der Belegschaft vorstellen, dann spüren Sie:
Die Themenmüssen für den einzelnen erlebbar sein
undesmussklarwerden,worin jeder einzelneMitar-
beiter seinen Beitrag zur Corporate Responsibility
leistenkann.WirhabenBotschaften fürdieKommu-
nikation erarbeitet und in der Mitarbeiterzeitschrift
sowie im Intranet kommuniziert. Unser CEOhat den
„Tone of the top“ vorgegeben, sodass alle Mitarbeiter
wissen, wofür die BSH steht. Aber mit Kommuni-
kation alleine ist es nicht getan: Mitarbeiter müssen
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

mühsamerWeg; dieseHerausforderunghabe ichper-
sönlich anfangs unterschätzt. ImGrunde ist die Ver-
ankerung von Corporate Responsibility ein Change-
Prozess:Wir stoßendamit einVeränderungsmanage-
ment an und beschleunigen den Kultur- undWerte-
wandel im Unternehmen. Das Themamuss deshalb
oben auf derAgendableiben, es ist nicht nach einem
Jahr abgeschlossen.

▸ CSRMAGAZIN: Herr Dr. Böhm, CSR ist für die
BSHkeinganzneuesThema.Wiehat sichdieAn-
bindung von Corporate Responsibility in Ihrem
Unternehmen über die Jahre hinweg verändert?
Dr. Peter Böhm:Wir erfassen seit vielen Jahrenunse-
reUmwelt- undNachhaltigkeitskennzahlen systema-
tischundberichtendarüber. IhrenerstenUmweltbe-
richt hat die BSHbereits 1992 veröffentlicht. Im Lau-
fe der Jahre ist aus demUmweltbericht ein Nachhal-
tigkeitsbericht geworden, der sichandenGRI-Guide-
linesorientiert.Mitte Juni erscheintunser 20.Bericht.
Anfang der 90er-Jahre haben wir bei uns im Kon-

zern ein weltweites Umweltmanagementsystem
etabliert undKennzahlenbeispielsweise über dieRe-
duzierung von Abfallmengen, Wasser- und Energie-
verbraucherhoben.WichtigeThemenwarenauchder
Ausstieg aus der Verwendung des klimaschädlichen
Kältemittels FCKW,die freiwilligeProduktkennzeich-
nung sowie die Einführung der Altgeräte-Rücknah-
meverpflichtung, bei denen unser Unternehmen
schon früh eine Vorreiterrolle eingenommen hat.
2004 ist dieBSHdemGlobalCompactbeigetretenund
hat 2005 den Verhaltenskodex des europäischen
VerbandsderHausgerätehersteller (CECED)maßgeb-
lichmitgestaltet und unterzeichnet.
Späterhabenwirhier inderKonzernzentrale einen

ArbeitskreisCSRgegründet, einKoordinationsgremi-
um, das neue Anforderungen im Bereich CR und
Nachhaltigkeit bewertet undEntscheidungsvorlagen
erarbeitet hat. Seit Januar 2011 gibt es bei der BSH
einen eigenen CR-Bereich, der die Nachhaltigkeits-
themen strukturiert, Prozesse definiert und für die
Implementierung der Nachhaltigkeitsstrategie zu-
ständig ist. Der CR-Bereich ist direkt unter dem CEO
angesiedelt.

▸Wie erzielt man in einem internationalen Kon-
zern ein gemeinsames CR-Verständnis? Und wie
verankertman es in der Unternehmenskultur?

Dr. Peter Böhm ist
Chief Corporate
Responsibility Officer
der BSH und spricht
über die „Lessons
Learned“ aus 20
Jahren Nachhaltig-
keitsmanagement.

Zur Person n

Hier lesen Sie das
ganze Interview:

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

http://www.link.csr-news.net/6_bsh
http://www.link.csr-news.net/6_bsh
http://www.link.csr-news.net/6_bsh
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Eine Frage der Unternehmenskultur:

Diversity Management bei
HP Deutschland
Im Fokus der öffentlichenDiskussion steht der Frauenanteil unter
Führungskräften – und entsprechend auch oben auf der Agenda
vonNachhaltigkeits- oder Diversity-Managern.Mit Eva Faenger,
DiversityManager bei HPDeutschland, sprachAchimHalfmann
darüber für das CSRMAGAZIN.

▸ CSRMAGAZIN: Frau Faenger, was verbirgt sich
alleshinter demBegriff „Diversity and Inclusion“?
Unsere großen Themenbereiche sind Gender, Multi-
Generation und Multi-Culture. In Europa ist Gender
angesichts der Diskussionen um eine gesetzlich ver-
ankerte Frauenquotenatürlichein starkesThema,und
inDeutschlandhabenwirdaaucheiniges aufzuholen.
In den USA besitzt dieses Thema nicht die gleiche

BrisanzundDringlichkeit.Weltweit beträgt derAnteil
der Frauen inFührungspositionen–also inPositionen
mit Personalverantwortung – bei HP knapp 30%. In
Deutschlanddagegen sindes zirka 15%, allerdingsmit
starken Unterschieden in den einzelnen Unterneh-
mensbereichen: So liegt der Frauenanteil in den Füh-
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 brauchenwir dringendmehr Frauen.

▸Wie erreicht HP konkret, dass Frauen Karriere
machen können?
Zumeinenbietenwir einunterstützendesArbeitsum-
feld, das ist sozusagendas Engagementmit der längs-
ten Geschichte. Dazu gehören unsere Vertrauenskul-
tur, unsere flexiblen Arbeitszeitmodelle, Child Care-
undMentoring-ProgrammeundMitarbeiternetzwerke
wie die Eltern- undFrauennetzwerke.Vor zwei Jahren
habenwirunsdannunsereProgrammeangesehenund
festgestellt: Wir haben viel getan, aber nicht genug
bewegt. Daraus habenwir Konsequenzen gezogen:
Um das Thema im Unternehmen in die Breite zu

bringen,habenwir einenDiversityCouncil gegründet.
Zu ihm gehören aus den verschiedenen Unterneh-
mensbereichen Mitarbeiter mit Entscheidungskom-
petenz, die zum Teil direkt an die Geschäftsführung
berichten.WirhabenunserZiel, Führungspositionen
zu durchschnittlich 25%mit Frauen zu besetzen, auf
die verschiedenenGeschäftsbereicheheruntergebro-

chenunduns gefragt:Wasmuss konkret geschehen?
Dazu drei Beispiele:
EineErkenntnis indiesemBereichwar:Wirmüssen

uns um unsere eigenen weiblichen Talente stärker
kümmern als bisher. Zunächst fehlte eine bereichs-
übergreifendeÜbersichtunsererTalente.Diesehaben
wir nun mit einem Female-Talent-Pool erreicht und
diesenPool indrei Führungsebenengegliedert. Inden
Pool werden Frauen aufgenommen, die dies auch
selbst wollen, und wir unterstützen sie bei ihrer Ziel-
setzungundKarriereplanung.OffeneFührungspositio-
nen werden heutemit diesem Pool abgeglichen, und
wir schlagendenHiring-ManagernTalentedaraus vor.
Zudem gehört heute zu unserer Hiring-Policy für

Führungskräfte, dass auf der Shortlist derKandidaten
mindestens eineFrau steht. Zunächst gabesdasGegen-
argument: Dafür bewerben sich zuwenig Frauen. Die
Zahl der Bewerberinnen steigt aber, wenn wir unsere
Talentegenaukennenundaktiv andieHandnehmen.
Undschließlichgeht esunsumdiepersönlicheHal-

tungunsererMitarbeiter. InderdeutschenKultur gibt
es inBezugaufdasBild einerberufstätigenMutter sehr
stereotype Vorstellungen. Frauen, die kurz nach der
Entbindungwieder arbeiten,werdennicht selten schief
angesehen.Bei der jungenGenerationändert sichdas
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 Führungskräfte das Visier
öffnenundmit ihrenMitarbeiterinnen reden:Will sie
tatsächlich nach zwei Jahren wiederkommen – oder
dochschonnachachtWochen?StereotypeVorstellun-
gen sind zutiefstmenschlich, sie lassen sich nichtmit
einem einzelnen Workshop überwinden. Deshalb
arbeitenwirkontinuierlichandieserHerausforderung.
Unsere Unternehmens- und Führungskultur unter-
stützthier enorm.Dennochsindwir auchTeil derdeut-
schen Kultur und dafür wollenwir sensibilisieren.

Eva Faenger ist
Diversity Manager
bei HP Deutschland.
Das Unternehmen ist
mit mehr als
300.000 Mitarbei-
tern in 170 Ländern
vertreten.

Zur Person n

Hier lesen Sie das
ganze Interview:

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

http://www.link.csr-news.net/6_hp
http://www.link.csr-news.net/6_hp
http://www.link.csr-news.net/6_hp
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Viele Schritte zum großen Ziel:

CR bei SanLucar
Früchte undGemüse in Premiumqualität: Dafür steht dieMarke
SanLucar. DerMittelständlermit Hauptsitz im spanischen
Valencia stellt sich umfassend seiner gesellschaftlichen
Verantwortung.Mit Delia Garcia, Corporate Responsibility
Manager, undNancyDaiss, CR Project Developer von SanLucar,
sprachAchimHalfmann für das CSRMAGAZIN.

▸ CSR MAGAZIN: Frau Garcia, wann hat San-
Lucar begonnen das Thema CR zumanagen?
DeliaGarcia: 2010habenwir bei SanLucar demThe-
ma Unternehmensverantwortung einen starken
Schub gegeben. Wir haben eine Abteilung geschaf-
fen, die speziell dafür da ist, alle sozialen Engage-
ments und Nachhaltigkeitsprojekte voranzutreiben
und neue zu entwickeln. Gesellschaftliche Verant-
wortunggabesbereits seitGründungdesUnterneh-
mens 1993, denndieNatur ist keinSelbstbedienungs-
laden.Unser 2010erstellterCR-Bericht bestätigt dies.
SanLucarhat einenganzheitlichenAnsatz.DieMen-
schenbei SanLucarhabenverstanden, dassmannur
beste Qualität ernten kann, wenn man die Natur
respektiert, und dieMenschen, die für dieMarke ar-
beiten, mit Leidenschaft bei der Sache sind. Daraus
ist eineFirmenphilosophie entstanden, die vonallen
SanLucar-Mitarbeitern gelebt und weitergegeben
wird.

DerGründerStephanRötzerhat zuBeginnunserer
Arbeit großenWert auf eine gründlicheAnalyse ge-
legt. Denn je besser die Analyse, umso höher die
ChancenaufErfolg.Dabeiwurde inmehrerenSchrit-
ten vorgegangen: Begonnen wurde damit, die
CR-relevantenBereiche inder gesamtenProzessket-
te zu identifizieren.Danachwurdendie strategischen
CR-Ziele des Unternehmens festgelegt und daraus
– nah am Kerngeschäft – die laufenden Projekte ab-
geleitet. Weitere Schritte waren eine Chancen- und
Risikenanalyse, die Priorisierung unserer Stakehol-
derundeineBestandsaufnahmeunsererRessourcen.

Wichtig für SanLucar sind langjährige Partner-
schaften: Sie sorgendafür, dasswir offenundehrlich
miteinander sprechen können und eine SanLucar-
Community entsteht, die sich ihrer Verantwortung
gegenüber Mensch und Natur bewusst ist. Um in
diesemBereichgutberaten zu sein, sindwirMitglied
bei der Bundesinitiative UPJ. Denn im Dialog mit

ExpertenwieUPJundanderenUnternehmen lernen
wir dazu.

Nur wer gern arbeitet und sich weiterentwickeln
kann, ist mit Leidenschaft dabei. Damit alle SanLu-
car-Mitarbeiter ihr Potenzial voll ausschöpfen kön-
nen, fördern wir ihre Fähigkeiten, sorgen für einen
hohenMotivationsgradundvolle Leistungsfähigkeit.
Die Personalpolitik besteht darin, gut ausgebildete
Mitarbeitermit hohemKenntnisstand zu beschäfti-
gen, die darauf vorbereitet sind, Verantwortung zu
tragen und neueHerausforderungen anzunehmen.

▸ Frau Daiss, der Stakeholderdialog ist ein Ele-
ment Ihrer CSR-Strategie. Wie gehen Sie diesen
Dialog an?
Nancy Daiss: Wir nutzen für den Informationsaus-
tausch in Echtzeit mit unseren Stakeholdern ein
Partnerportal im Internet. Nur so kann die Kommu-
nikation innerhalb unserer Wertschöpfungskette
vereinfachtundprofessionalisiertwerden. Innerhalb
der SanLucar-Community entstehen soProjekte, die
jeden einzelnen Partner für CR sensibilisieren, aktiv
und transparent einbinden, und deren Ressourcen
und Kapazitäten optimal geplant werden können.
Daraus ist zumBeispiel einCorporate-Volunteering-
Projektmit einemunsererMeisteranbauer, der Firma
Llusar aus Valencia, entstanden. In diesem Projekt
haben wir 16 Frauen eine Schulung in der Selektion
vonZitrusfrüchtenermöglicht –mit anschließendem
Bewerbungstraining. Die Frauen, die daran teilnah-
men, haben aus unterschiedlichen Gründen einen
erschwerten Zugang zum Arbeitsmarkt. Am Ende
der Schulung bekamen sie ein offizielles Zertifikat
ausgestellt. Mitarbeiter von SanLucar haben sich
ehrenamtlich indiesemProjekt engagiert. Insgesamt
haben in zwölf Monatenmehr als 30Mitarbeiter an
den Corporate-Volunteering-Programmen unseres
Unternehmens teilgenommen und können nun ihr
Wissen unmittelbar weitergeben.

Nancy Daiss ist CR
Project Developer
von SanLucar.

Zur Person n

Delia Garcia ist
Corporate Responsi-
bility Manager von
SanLucar.
150 Mitarbeiter in
der Zentrale in
Valencia koordinie-
ren die Arbeit in 30
Ländern weltweit.

Zur Person n

Hier lesen Sie das
ganze Interview:

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

http://www.link.csr-news.net/6_SanLucar
http://www.link.csr-news.net/6_SanLucar
http://www.link.csr-news.net/6_SanLucar
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„ERGO hat sich im vergangenen
Jahr auf den Weg gemacht, das
Thema „Corporate Responsibility“
gezielt nach vorne zu bringen. Die
regelmäßige Lektüre des CSR
MAGAZIN hilft mir und meinem
Team dabei, uns einen Überblick
über die aktuellen Themen und
Herausforderungen zu verschaf-
fen. Es ist einfach spannend zu
lesen, wie viel sich derzeit be-
wegt. Das bestärkt uns in unserer
Überzeugung, dass es sich für
jedes Unternehmen lohnt, Ver-
antwortung zu übernehmen.“

Heike Poganaz,
Leiterin Corporate Responsibility,
ERGO Versicherungsgruppe AG,
Düsseldorf

„Hallo Herr Halfmann, das
CSR MAGAZIN bedeutet für mich:
kompakte CSR NEWS, kontinuierli-
cher Wissenserwerb, kurzweiliges
Lesevergnügen, konkrete Beispie-
le, knackige Texte. Kurzum: Hori-
zonterweiterung! Wir freuen uns
schon auf die nächste Ausgabe!“

Stefanie Beerbaum,
Projektleitung STERNENFISCHER,
Freiwilligenzentrum Treptow-
Köpenick, Berlin

„Das CSR MAGAZIN ist für mich
eine wichtige Informations- und
Inspirationsquelle in der täglichen
Arbeit. Es hält mich über die
aktuellen politischen und gesell-
schaftlichen Entwicklungen zum
Thema Nachhaltigkeit und
Corporate Responsibility auf dem
Laufenden. Gleichzeitig liefert es
praktische Beispiele aus der
Wirtschaft, wie andere Unterneh-
men ihrer gesellschaftlichen
Verantwortung nachkommen.
Diese Mischung ist nicht nur
interessant, sie macht auch Spaß
beim Lesen“

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

Das sagen unsere Leser
CSRMAGAZIN steht intensivmit seinenNetzwerk-
Mitgliedern imDialog. Hier einige aktuelle Stimmen:

„Sehr geehrter Herr Halfmann, CSR MAGAZIN bedeutet für mich
wertvolle und aktuelle Informationen zu CSR, über den eigenen
Schwerpunkt, CR Management and Valuation, hinaus.“

AmadeusMüller-Daubermann, Global Competence Team
Financial Management Detecon AG, Zürich (CH)

„Bereits seit Firmengründung verfolgt die Firma Dornseif Ansätze
des CSR. Inzwischen ist daraus ein ganzheitliches Konzept entstan-
den. Die Firma Dornseif ist erfolgreich zertifiziert in den Bereichen
Qualitätsmanagement, 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 UPJ Netzwerk, Wissensfabrik oder
Erfolgsfaktor Familie Netzwerk. Das CSR MAGAZIN bietet in diesem
Bereich eine professionelle Unterstützung, um sich auszutauschen
und auf dem aktuellen Stand zu halten.“

Markus Dornseif,
Prokurist, Unternehmensleitung

„Ich bin erst kürzlich auf das CSR MAGAZIN gestoßen, weil mir in
der Funktion eines Kommunikators die unternehmerische Verant-
wortung gegenüber Mensch und Umwelt äußerst wichtig ist. Ich bin
froh, die Bekanntschaft gemacht zu haben und gratuliere zu einer
perfekten Print-Plattform.“

Hubert Dorninger,
freiberuflicher Kommunikator des Umwelttechnik-Clusters
und des Netzwerks Ressourcen- und Energieeffizienz der
Clusterland OÖ GmbH
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DerGlobal Compact erwartet nicht nur
Bekenntnisse, sondern eineAnwendung
undUmsetzung recht allgemeiner
Prinzipien in derUnternehmenspraxis.
Dabei sollen lokaleNetzwerke unterstützend
wirken. Dochwie funktionieren dieseNetz-
werke eigentlich? In einer vergleichenden
Untersuchung der lokalenUNGC-Netzwerke
in der Schweiz, Österreich undDeutschland
konnten sehr unterschiedliche Funktions-
undArbeitsweisen ermittelt werden.

Netzwerke.Dies sindCluster vonTeilnehmern, die
zusammenkommen, umdenGlobal Compact und
seine zehnPrinzipien innerhalb eines bestimmten
geografischenKontexts zudiskutierenundvoran-
zubringen. Die Erwartungen des Global Compact
Office in New York an die lokalen Netzwerke sind
hoch.Die lokalenNetzwerkedienenals Instrument
der Übernahme lokaler Corporate Social Respon-
sibility, indem sie den spezifischen Bedürfnissen
und Umständen jeder Gemeinschaft durch Kon-
textualisierung und Übersetzung der zehn Prin-
zipienRechnung tragen. SørenMandrupPetersen,
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 einbindenund somit ihreMitwirkung
ander Initiative fördern.AuchderErfahrungsaus-
tauschundderDialogder teilnehmendenOrgani-
sationenwird auf lokalemLevel großgeschrieben.
Dies vor allembasierend auf der Einsicht, dass ein
wahrer Dialog von nunmehr 10.000 Teilnehmern
auf globaler Ebene nichtmöglich ist, so Petersen.

Insgesamt können vier relevante Dimensionen
bei lokalenNetzwerkenunterschiedenwerden: die
Teilnehmer, der Kontext, die Inhalte und der Pro-
zess: Die teilnehmenden Organisationen sind da-
bei in einerDoppelrolle als EignerundMitgliedder
lokalen Netzwerke und bestimmen als solche

Der UN Global Compact:

Zur Relevanz und Arbeitsweisen
lokaler Netzwerke in D-A-CH

Bei der Übernahme von Unternehmensver-
antwortung besteht die duale Herausforde-
rung, zum einen allgemeine Werte zu defi-

nieren, die möglichst kulturübergreifende Gültig-
keiten beanspruchen können, dabei aber zum an-
derendemPluralismusundderVerschiedenheit in
spezifischen lokalenKontexten gerecht zuwerden.
Vor einer derartigen Herausforderung steht auch
der UN Global Compact. Die in ihm formulierten
zehn Prinzipien sind allgemein. Es gilt, sie im Un-
ternehmen mit Leben zu füllen, und zwar „gleich-
gültig“ ob es sich dabei um ein Groß- oder mittel-
ständisches Unternehmen handelt, ob es in der
SchweizoderBrasilienbeheimatet ist, obdasUnter-
nehmen Sandalen produziert oder Versicherungs-
leistungen anbietet, ob es ein junges oder altes Un-
ternehmen ist usw. Die „Macher“ des Global Com-
pactwissenumdieseProblematikunddaher ist ein
prinzipiell wichtiger Baustein des Gesamtsystems
dieser InitiativeeineZusammenarbeit in sogenann-
ten lokalenNetzwerken. IneinerUntersuchungdes
Instituts für Wirtschaftsethik der Universität
St. Gallen haben wir uns für diese lokalen Netz-
werke interessiert und die Arbeitsweisen in der
Schweiz,DeutschlandundÖsterreichvergleichend
betrachtet.

Auf lokaler Ebene, diemeistensdurchnationale
Grenzendefiniertwird, agiert derGlobal Compact
imRahmenseiner seit 2001 entstandenen lokalen
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Die lokalen Netzwerke im deutschsprachigen Raum

Dimension exemplarische Ausprägungen, Best-Practices, Ansätze
Global Compact

Netzwerk
Österreich

Netzwerk
Deutschland

Netzwerk
Schweiz

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 Verständnis der Situation






















Inhalt 1 inhaltliche Füllung
2 gemeinsames Verständnis 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 Unterstützung bei der Erstellung der CoP zu Kommuni­
kation mit den Anspruchsgruppen

2 Lernen und Dialog durch regelmäßige Aktivitäten
(Arbeitstreffen, Workshops, Coachings)

3 Eigenentwicklung von Konzepten für die Veranstaltungen
4 offener Dialog unter den Teilnehmern
5 gesellschaftliche Einbettung

























Teilnehmer 1 Erfassung der Bedürfnisse der Teilnehmer
2 Teilnehmer bestimmen die Ausrichtung des Netzwerks
3 besondere Berücksichtigung der KMU
4 Dominanz der großen Unternehmen
5 große Unternehmen als Hauptzielgruppe
6 aktive Akquise neuer Teilnehmer
7 Abdeckungs­/Wachtumsziel

























 positive Ausprägung  teilweise Ausprägung  sehr geringe oder gar keine Ausprägung

Prof. Dr. Thomas
Beschorner
> ist Direktor des
Instituts für Wirt-
schaftsethik der
Universität St.Gallen.

Stephanie Lingemann
> ist Forschungsassis-
tentin am Institut für
Wirtschaftsethik.

ethik@unisg.ch

deren strategische Stoß-undAusrichtung zentral
mit. IhrenBedürfnissenundAnsprüchenkommt
daher eine besondere Bedeutung zu. Die lokalen
Netzwerke sind dazu aufgefordert, die zehn Prin-
zipienkontextual – dasheißt imspezifischenkul-
turellen, politischen und sprachlichen Kontext –
zu verankernundauf dieserGrundlage inhaltlich
zu füllen. LetztlichkommtdemProzess 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 Österreich haben wir
diese vierDimensionenauf derGrundlage vonEx-
perteninterviews mit zentralen beteiligten Netz-
werkakteuren sowiedurchDokumentenanalysen
in den genannten Ländern näher betrachtet.

Während sich die Global Compact Netzwerke
DeutschlandsundÖsterreichsdurch sehr positive
Ausprägungen in der inhaltlichen und prozessu-
alen Dimension auszeichnen, gelingt es demGlo-
bal CompactNetzwerkSchweiz bislang indeutlich
geringeremMaße, die ihm zugeschriebenenAuf-
gaben wahrzunehmen. Das schweizerische Netz-
werk hat Schwierigkeiten, eine kontextuale Ver-
ankerung der zehn Prinzipien vorzunehmen,
durcheinhohesAktivitätsniveaudenDialogunter
den Teilnehmern zu fördern und gleichermaßen
Unternehmen wie auch NGOs und die Politik in
seine Arbeit diskursiv einzubinden. Es gilt dabei
jedoch zu beachten, dass sich das SchweizerNetz-
werk momentan in der Phase des Umbruchs res-
pektive des Neustarts befindet. Regelmäßige Ak-
tivitäten, eine Jahresplanung und eine bessere
Steuerung des Netzwerks sind dabei vorgesehen.

DieGlobal CompactNetzwerkeDeutschlandund
Österreich dagegen sind in ihrer Entwicklung
deutlichweiter fortgeschritten.Aufgrundder Tat-
sache, dass beide Netzwerke eine zumindest teil-
weise kontextuale Verankerung vornehmen, die
zehnPrinzipienmit Inhalt füllenundauf kontext-
bezogene Probleme übertragen, einen offenen
Dialog unter den Teilnehmern und mit den An-
spruchsgruppen anregen und zahlreiche für ihre
Teilnehmer relevanteVeranstaltungendurchfüh-
ren, schaffen dieNetzwerke einenMehrwert zum
Global Compact als globaler Initiative.

Unterschiede zwischendemdeutschenunddem
österreichischenGlobal CompactNetzwerkkonn-
ten u.a. in den folgenden Bereichen festgestellt
werden:
▪ Der kulturelle undpolitischeKontext ist imdeut-
schen Netzwerk relevanter als in Österreich.

▪ Das gemeinsameVerständnis der zehnPrinzipien
des Global Compact erscheint in Deutschland
ausgeprägter als in Österreich.
▪ Das österreichische Netzwerk hat eine stärkere
Gewichtung von sozialen (statt ökologischen)
Themen vorgenommen, als dies in Deutschland
der Fall ist.
▪ Das österreichische Netzwerk unterstützt seine
Mitglieder systematisch bei der Erstellung der
„Communication on Progress“ (ein Fortschrittsbe-
richt der jeweiligenUnternehmen). InDeutschland
wurde erst Ende des vergangenen Jahres in
Ansätzen damit begonnen.
▪ Großunternehmenwerden inDeutschland in stär-
keremMaßealsHauptzielgruppe zurEinbeziehung
in das Netzwerk betrachtet als in Österreich. Sie
dominieren zudem das Netzwerk stärker, als dies
im südlichen Nachbarland der Fall ist.
▪ Das österreichischeNetzwerk formulierte klarere
Wachstumsziele zu seiner Vergrößerung als das
deutsche Netzwerk.

DerGlobal Compact und seine lokalenNetzwer-
ke entwickeln sichweiter, einMuss in einer verän-
derndenUmwelt. Seitenblicke auf dieAktivitäten
anderer lokalerNetzwerkekönnendabeiwichtige
Lernprozesse anstoßen. Auch eine Zusammenar-
beit ist dabei nicht ausgeschlossen und sogar
wünschenswert. Die skandinavischen Länder
übrigens haben auf die Gründung einzelner
nationaler Netzwerke verzichtet und sich
stattdessen zum„Global CompactNordicNetwork“
zusammengeschlossen.

mailto:ethik@unisg.ch
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Eine Strategie für mehr Nachhaltigkeit

Kollektives Handeln in lokalen
Global Compact Netzwerken

Zum zwanzigstenMal jährt sich im Juni die Entwicklungs- und
Umweltkonferenz in Rio von 1992 –Anlass für die Vereinten
Nationen,mit „Rio+20“ nicht nur auf das bisher Erreichte
zurückzublicken, sondern neue Impulse zu setzen für eine
nachhaltige Entwicklung, die eine grüneÖkonomiemit den
Zielen der Armutsbekämpfung und der sozialenGerechtigkeit
in Einklang bringen soll.

gibt es in rund 100 Ländern lokale Global Compact
Netzwerke (Global Compact Local Networks –
GCLN). Mehr als die Hälfte der knapp 7.000Unter-
nehmen, die demGlobal Compact beigetreten sind,
engagieren sich inden lokalenNetzwerken. Für die
meistenUnternehmen steht dabei der Erfahrungs-
austausch mit anderen Unternehmen im Vorder-
grund. Für kleinere Unternehmen ist es wichtig,
Unterstützung zu bekommen für die Umsetzung
der zehn Prinzipien des Global Compact. Aber be-
reits in einemDrittel derGCLNgibt es Erfahrungen,
dieNachhaltigkeitsziele, die inden zehnPrinzipien
des UNGC zumAusdruck kommen,mit gemeinsa-
menAnstrengungen zuadressieren.Dies geschieht
auf zweiWegen durch:

▪ koordiniertes gemeinsamesHandeln („collective
action“) sowie
▪ Strategiedialogemit Politik undZivilgesellschaft,
um gemeinsame Politikansätze 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,wirksamzurLösunggravierender gesell-
schaftlicher Herausforderungen beizutragen. Die
Ergebnisseder Studie zeigen, dass die lokalenGlobal
Compact Netzwerke insbesondere bei Umwelt-
themen „collective action“ als effektives Mittel an-
sehen.Mit „policy dialogues“ kanndasThemaAnti-
Korruption besonders wirkungsvoll adressiert
werden.

DieErwartungenandieWeltnachhaltigkeits-
konferenz sind enorm, zumal der Druck
zum Handeln angesichts der großen He-

rausforderungen wie Klimawandel, Ressourcen-
knappheit, Korruption, Hunger undArmut zuneh-
mend steigt und politisches Handeln bisher zu
keinen zufriedenstellenden Lösungen geführt hat.

Eine nachhaltige gesellschaftliche Entwicklung
ist indes ohne denBeitrag derWirtschaft und ohne
verantwortlichesunternehmerischesHandelnnicht
denkbar.Auchhier kanndas bisher Erreichtenicht
zufriedenstellen. Nachhaltiges Handeln wird zwar
für immermehrUnternehmenzueinembedeuten-
denWettbewerbsfaktor. Gleichwohl muss darüber
nachgedachtwerden,wieReichweite undWirkung
von Nachhaltigkeitsmaßnahmen vorangebracht
werden können. Ein Ansatzpunkt hierfür könnte
sein, Unternehmen auf regionaler bzw. nationaler
Ebene stärker zu vernetzen, ihreKompetenzenund
Ressourcen auf gemeinsame Nachhaltigkeitsziele
zu bündeln und so eine Wirkung zu erreichen, die
mehr ist als die Summe der Einzelbeiträge der be-
teiligten Unternehmen.

In diesemSinne 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
undumzusetzen.Die Studiewurde imRahmender
Rio-Konferenzenvorgestellt, um fürdieNotwendig-
keit der Kooperation zu sensibilisieren. Weltweit

mailto:birgit.riess@bertels-mann-stiftung.de
mailto:birgit.riess@bertels-mann-stiftung.de
mailto:birgit.riess@bertels-mann-stiftung.de
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Einige Beispiele aus den insgesamt fast 40 Fall-
studien, die in der Studie vorgestellt werden, illus-
trieren sehr gut,woran lokaleGlobal CompactNetz-
werke hier arbeiten:

CollectiveAction
▪ Brasilien: Transparentes Monitoring zum Kampf
gegen die Korruption
▪ China: Trainingskurse für 10.000 KMU zur Ein-
haltung von Arbeitsstandards
▪ Deutschland: Entwicklung des „Organisational
Capacity Assessment Instrument (OCAI)“ zur Um-
setzungderunternehmerischenSorgfaltspflichten
im Bereich derMenschenrechte
▪ Niederlande: „Partnering for Prosperity (P4P)“
verbessert die Lebensmittelversorgung in 15 afrika-
nischen Ländern

PolicyDialogue
▪ Argentinien:Allianz für bessereBeschäftigung in
Lieferketten
▪ Ägypten: Plattform zur Korruptionsbekämpfung
▪Namibia: Vorbereitung einer „Green Economy
Policy“
▪ Serbien: Implementierung einesnationalenCSR-
Aktionsplans

Aberwelche learnings lassen sich ausdiesenFall-
studien ableiten, um das Potenzial des UNGC für
einenachhaltigeEntwicklungweiter zu entwickeln?
Hierzuwurden auf der Basis der empirischenAna-
lyse von 35 lokalen Global Compact Netzwerken
Kriterien herausgearbeitet, mit denen „collective
action“und „policy dialogue“ erfolgreichumgesetzt
werden können.
▪ Die gemeinsame Basis sollte so ausgestaltet sein,
dass sich alle relevantenAnspruchsgruppenmit den
Zielen des Vorhabens identifizieren können und
dessen Relevanz anerkennen.
▪ Legitimität erhalten „collective action“und „poli-
cy dialogues“nurdann,wenndie Prozesse offenund
transparent ausgestaltet sind.
▪ Darüber hinaus müssen auch die Umsetzungs-
kapazitäten und die Ressourcen so beschaffen
sein, dass messbare Ziele effizient erreicht werden
können.

KollektivesHandeln inNetzwerken ist vorausset-
zungsreich und sicherlich auch manchmal müh-
sam, weil gemeinsame Aktionen abgestimmt, ein
gemeinsames Vorgehen verabredet und durchge-
halten werden müssen. Es erfordert Disziplin und
oftmals einen langen Atem, bis Erfolge sichtbar
werden.Aber die Erfahrungenausder Praxis zeigen,
dass die Wirkungen, die mit kollektivem Handeln
erreicht werden können, tatsächlich größer sind,
als durch individuelles Handeln jemals hätte er-
reicht werden können. Der UNGCmit seinen loka-
len Netzwerken bietet hier sicherlich eine belast-
bare Plattform,umNachhaltigkeitszielemit kollek-
tivemHandeln zu adressieren.

Bertelsmann Stiftung – Programm Gesellschaftliche
Verantwortung von Unternehmen
Carl-Bertelsmann-Str. 256, 33311 Gütersloh
Tel. 05241 81 81275
www.bertelsmann-stiftung.de/csr

Kontakt n (�) UnitedNationsGlobal
Compact, Bertelsmann
Stiftung; A Strategy for
the Commons – Business-
drivenNetworks for
Collective Action and
Policy Dialogue, Juni
*0�*

� UnitedNationsGlobal
Compact, Bertelsmann
Stiftung; A Strategy for
the Commons – Business-
drivenNetworks for
Collective Action and
Policy Dialogue, Juni *0�*.

* Stromaus derWüste.

) Politischer Dialog
mit UN-Genaralsekretär
BanKi-moon.

2
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1
Sustainability challenges

Collective action Policy dialogue

Common
ground

Legitimacy
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Resources Glocality

Enablers

Network governance
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6 Jochen Bettzieche:
Von ethischen Maschinenpistolen und ökologischem
Uranabbau: Kurzstudie über den Inhalt von Nachhal-
tigkeitsfonds
Nachhaltiges Investieren oder Socially Responsible
Investment (SRI) verfolgen die Idee, Geld nur in
ethisch vertretbare Branchen und der Nachhaltigkeit
verpflichtete Unternehmen zu investieren. Die Theorie
entspricht allerdings nicht immer der Praxis, wie eine
Kurzstudie im Auftrag von Bündnis 90/Die Grünen
ergab. Demnach investieren auch Nachhaltigkeits-
fonds in Atom- und Rüstungsindustrie.
PDF: http://link.csr-news.net/6_service4

6 Jeremy Moon, Rieneke Slager, Christoph Brunn,
Peter Hardi, Jette Steen Knudsen:
Analysis of national and EU Policies supporting CSR
and Impact
Die Politik ist nicht nur ein wichtiger Stakeholder von
Unternehmen, sondern setzt durch Anreize und
Regeln den Ordnungsrahmen für CSR. Entsprechende
Initiativen in Europa haben in den letzten Jahren stark
zugenommen. Eine aktuelle Übersicht und Analyse
verschiedener CSR-Politiken bietet ein aktuelles
Arbeitspapier des von der Europäischen Kommission
geförderten IMPACT Projekts.
PDF: http://link.csr-news.net/6_service5

Studien

6 Jorgen Randers:
2052: A Global Forecast for the Next Forty Years
Als 1972 der Club of Rome die “Grenzen des Wachs-
tums” veröffentlichte, löste er eine bis heute an-
dauernde Debatte über die Sinnhaftigkeit einer auf
ständigem Wachstum basierenden Ökonomie aus.
Obwohl sich viele der düsteren Vorhersagen nicht
bewahrheiteten, bleibt die Kernaussage über die
Begrenztheit globaler Ressourcen aktuell. 40 Jahre
nach den „Grenzen des Wachstums“ hat der Club of
Rome nun eine neue Vorhersage veröffentlicht. Im
Zentrum steht der Klimawandel, der laut Prognosen
der Autoren verheerende Konsequenzen haben
wird.
PDF: http://www.clubofrome.org

6 Corporate Register:
CRRA Reporting Awards 2012
Berichterstattung zu CSR und Nachhaltigkeit sind
ein dynamisches Feld, bei dem man leicht den Über-
blick verlieren kann. Der Branchendienst Corporate
Register befragt jedes Jahr Tausende CR-Experten, um
die besten Berichte zu prämieren. Mit den dabei
gewonnen Daten analysiert das Unternehmen aktuel-
le Trends der Berichterstattung. Die Ergebnisse bietet
es auf seiner Website kostenfrei zum Download an.
PDF: http://www.corporateregister.com

Die Europäische Kommission hat in ihrer neuen CSR-Strategie von 2011
neue Initiativen angekündigt, mit denen sie die Verantwortung von
Unternehmen europaweit fördern will. Nach dem Willen der Kommission
soll dabei stärker der Branchenkontext beachtet werden. Dazu gehören
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 Gründung solcher
Plattformen unterstützen. Interessierte Organisationen können 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 erhältlich.

Infos: http://link.csr-news.net/6_service11

AUSSCHREIBUNG
Europäische Kommission: European Multistakeholder platforms on corporate social responsibility in relevant business sectors
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6 Wolfgang Berger:
Anleitung zur Artgerechten Menschenhaltung: Mehr
Freude, Farbe und Freiheit im Beruf
Kamphausen J. Verlag, 15.09.2012, 120 S.,
3899016416
Viele Arbeitnehmer sind unglücklich an ihrem Arbeits-
platz und machen „Dienst nach Vorschrift“. Diese Situ-
ation schadet den Betroffenen wie ihren Arbeitgebern
– muss aber nicht sein. Der Ökonom und Philosoph
Wolfgang Berger zeigt praktische Alternativen auf.

6 Peter Baumgartner:
Geniale Grenzgänge: Limits in der Wirtschaft und am
Ende der Welt
Böhlau, Herbst 2012, 224 S., 3791031511
Wachstum ist nach wie vor das Ideal, dem Wirtschaft
und Politik anhängen. Doch es kann sinnvoll sein,
Grenzen zu erkennen und vor dem Absturz umzukeh-
ren. Der Autor präsentiert die Geschichten solch
„genialer Grenzgänger“ der Unternehmenswelt.

6 Hans Corstem und Stefan Roth:
Nachhaltigkeit: Unternehmerisches Handeln in
globaler Verantwortung
Springer/Gabler Verlag, 31.08.12, 500 S., 3834931799
Dieser Sammelband beschäftigt sich mit verschiede-
nen Aspekten der drei Säulen der Nachhaltigkeit. So
stehen etwa Nachhaltigkeitsstrategie, Berichterstat-
tung sowie deren Einbindung in die BWL, Marketing

Logistik und Produktion im Vordergrund. Der Band
vereinigt Beiträge der Jahrestagung des Verbandes
der Hochschullehrer für Betriebswirtschaft.

6 Herbert Winistörfer, Irene Perrin, Peter
Teuscher, und Alice Forel:
Management der sozialen Verantwortung in
Unternehmen: Leitfaden zur Umsetzung
Carl Hanser Verlag, 05.07.2012, 220 S.,
3446427090
Wie können Anspruchsgruppen erfolgreich in das
Unternehmensmanagement integriert werden? Wie
lassen sich daraus Wettbewerbsvorteile ableiten?
Der vorliegende Band zeigt auf anschauliche Weise,
wie Unternehmen verschiedene Ansprüche profes-
sionell managen können. Der Schwerpunkt des
praktischen Leitfadens liegt auf sozialen Themen.

6 Theo Wehner und Gian-Claudio Genile:
Corporate Volunteering: Unternehmen im
Spannungsfeld von Effizienz und Ethik
Gabler Verlag, 01.07.2012, 200 S., 383491813X
In immer mehr Unternehmen wird das Konzept des
„Corporate Volunteering“ eingesetzt. Das Buch
untersucht das gemeinnützige Engagement von
Unternehmen und Mitarbeitern anhand einer re-
präsentativen Umfrage und stellt in Fallstudien und
Evaluationen konkrete Corporate-Volunteering-
Programme vor.

Ihre neue Publikation auf CSR News
Sie wollen die Fachwelt gezielt über Ihre neue
Veröffentlichung zu den Themen CSR, Nachhaltigkeit
oder Wirtschafts-/Unternehmensethik informieren?
Nutzen Sie die Website und den Newsletter von CSR
NEWS. Hier erreichen Ihre Informationen nicht nur ge-
zielt diejenigen, für die sie bestimmt sind. Sie blei-
ben zudem für die Stichwortrecherche langfristig
erhalten. Gerne informieren wir Sie näher:

→ marketing@csr-news.net

mailto:marketing@csr-news.net
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Events

Zu lange gesucht?
In der täglichen Arbeit zahlt es sich aus, die
richtigen Informationen schnell zu finden: Das
bietet CSR-SEARCH.NET für die Suche zu den
Themen CSR, Nachhaltigkeit oderWirtschafts-/
Unternehmensethik. Sie suchen wie bei Google
nach ihren Stichworten. Abgefragt werden jedoch
nur CSR-relevante Seiten. Ihre „nachhaltige
Trefferquote“ liegt damit bei 100%. Relevante
Einträge imWWWwerden getrennt nach html-
und PDF-Format ausgewiesen. Zudem zeigt Ihnen
CSR-SEARCH.NET Fundstellen zu Ihrem Thema
auf CSR NEWS an – einer Datenbankmit derzeit
etwa 6.000 Fachartikeln. Verknüpft ist die Seite
mit CSR-DIRECTORY.NET und zeigt Ihnen so
zugleich relevante Brancheneinträge an.
→www.csr-search.net

6 Institut français Deutschland; Bertelsmann
Stiftung:
03.07., Frankfurt am Main, Kapitalismus und Ethik
Nicht erst seit der jüngsten Finanz- und Wirtschafts-
krise hinterfragen viele Menschen die marktwirt-
schaftliche Ordnung. Die Diskussion an der Schnitt-
stelle zwischen Ökonomie und Philosophie will zum
Mitdenken anregen über Ungerechtigkeit, individuelle
und gesellschaftliche Verantwortung.
Infos: http://link.csr-news.net/6_service1

6 Forum für nachhaltige Landwirtschaft:
26.09., Berlin, Erstes Berliner Nachhaltigkeits-
forum
Die Fördergemeinschaft Nachhaltige Landwirtschaft
e.V. will die Verantwortung im Landwirtschaftssektor
stärken, etwa in den Bereichen Ressourceneffizienz,
Energieversorgung und Nahrungssicherheit. Interes-
senten können auf dem ersten Nachhaltigkeitsforum
des Vereins mehr über Nachhaltigkeit in der Branche
erfahren.
Infos: http://link.csr-news.net/6_service2

6 Humboldt Universität Berlin:
04.-06.10., Berlin, 5th International Conference
on Corporate Social Responsibility – The Future
of CSR
Alle zwei Jahre veranstaltet die Humboldt Universi-
tät Berlin eine der größten Fachkonferenzen zu CSR.
Dieses Jahr steht die Frage im Vordergrund, wie
die rasanten Entwicklungen bei Standards und

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

6 Greenpeace:
12./13.10., Köln/Bonn, Alanus Hochschulea
Energiekongress 2012: Wege zu einer sauberen
Energiewirtschaft
Deutschland hat als eine der ersten Industrienationen
die Energiewende eingeläutet. 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 lädt zum Dialog mit Experten ein.
Infos: http://link.csr-news.net/6_service3

6 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 über die „Green Economy“ gesprochen,
die Wachstum mit Nachhaltigkeit zu verbinden
verspricht. Doch wie wird aus der Vision Realität und
welchen Beitrag können Unternehmen, Politik und
Verbraucher leisten? Auf der diesjährigen SusCon
werden wieder profilierte Sprecher aus der ganzen
Welt Antworten geben. Bis zum 31. Juli profitieren
Interessenten von einem Frühbucherrabatt.
Infos: http://www.suscon.net/

Infos:

6 Humboldt Universität Berlin:
04.-06.10., 
on Corporate Social Responsibility – The Future 
of CSR 
Alle zwei Jahre veranstaltet die Humboldt Universi-
tät Berlin eine der größten Fachkonferenzen zu CSR. 
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Neuer Webauftritt: CSR-in-Deutschland.de
Die Bundesregierung hat ihre zentrale Website
für CSR in Deutschland überarbeitet. Neben
einem neuen Layout finden Besucher auch neue
Rubriken. Neu etwa ist die Übersicht der Aktivi-
täten einzelner Bundesressorts. Die Website
informiert zudem über Aktuelles rund ums
Thema CSR in Deutschland und der EU.
Infos: http://www.csr-in-deutschland.de

CSR-Broschüre „CSR – Made in Germany“
CSR – Made in Germany: Mit diesem Motto wirbt
die Bundesregierung für den verantwortungsvol-
len Wirtschaftsstandort Deutschland. Eine neue,
englischsprachige Broschüre 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 können sich
Interessenten bis zum 17. September 2012.
Infos:
http://www.deutsche-rohstoffagentur.de

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

CSR Regio.Net – Verantwortliche Unterneh-
mensführung im Mittelstand
In KMU ist Verantwortung kein Fremdwort,
dennoch fällt es solchen Unternehmen schwer,
sich mit CSR auseinanderzusetzen. Das Projekt
CSR Regio.Net will mittelständischen Unterneh-

men mit Information, Qualifizierung, Vernetzung
und individueller Beratung bei der Einführung
des Konzepts helfen. Das kostenfreie Angebot
besteht u.a. in der Metropolregion Rhein-Neckar,
dem Ruhrgebiet, Nürnberg, dem Saarland und
Schwerin und Westmecklenburg. CSR Regio.Net
wird von dem Unternehmensnetzwerk UPJ
angeboten und ist Teil des Programms „CSR –
Gesellschaftliche Verantwortung im Mittelstand“
der Bundesregierung.
Infos: http://link.csr-news.net/6_service7

Forum Nachhaltiger Kakao
Schokolade gehört zu den beliebtesten Süßig-
keiten in Deutschland. Zugleich sind die Produk-
tionsbedingungen auf vielen Kakaoplantagen
schlecht. Das Bundeswirtschafts- und Bundes-
entwicklungsministerium planen daher die
Gründung eines „Forums Nachhaltiger Kakao“.
Das Forum soll neben Herstellern und Händlern
auch deren Stakeholder und Vertreter der Erzeu-
gerländer 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 für Nachhaltige Entwicklung erste
Unterstützer gewonnen. Eine Liste der Entspre-
chenserklärungen und weitere News um den
Kodex finden Interessenten im Internet.
Infos: http://link.csr-news.net/6_service9

Werkstatt N – Projekte 2012
Jedes Jahr zeichnet der Rat für Nachhaltige
Entwicklung 100 Projekte und Projektvorhaben
aus, die einen besonders innovativen Beitrag zur
Nachhaltigkeit leisten. Die für 2012 prämierten
Projekte finden sich auf der Website von Werk-
statt N. Die nächste Bewerbungsrunde startet am
25. Juni 2012.
Infos: http://link.csr-news.net/6_service10

CSR im Web
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EineAusgabe verpasst?
Bestellen Sie fehlende Exemplare hier zum Preis von 15 Euro*: 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.

CSR-MAGAZIN gibtes auch als digitalesMagazin in der„Vogel Kiosk App“.

CSR MAGAZIN ist      CSR MAGAZIN istCSR MAGAZIN ist
„Fachmedium des Jahres“
Auf dem Kongress der Deutschen Fachpresse im
Juni 2012 erhielten Chefredakteur Achim Halfmann
und Projektbetreuer Dr. Gunther Schunk die be-
gehrte Trophäe in der Kategorie „Beste Neugrün-
dung“. CSR MAGAZIN wurde Anfang 2011 als
Printprodukt in Ergänzung zur Online-Plattform
CSR NEWS gegründet. Dies war gleichzeitig der
Start des gezielten Aufbaus eines Netzwerks mit
vielen medialen Plattformen von Print über Social-
Media bis hin zu Events. Damit ist CSR MAGAZIN
das erste Fachmedium zum Thema CSR und will die

anspruchsvolle Arbeit von CSR-Verantwortlichen
unterstützen.

Die hochrangige Branchenjury begründete die
Auszeichnung wie folgt: „Mit dem CSR MAGAZIN
als Neugründung besetzt der Verlag ein zukunfts-
trächtiges Marktsegment. Die Fachzeitschrift ist
vom Start weg inhaltlich und optisch gut und solide
umgesetzt. Sehr schön ist die interaktive und
dialogorientierte Orientierung des Titels. Die cross-
mediale Markenführung ist ausgezeichnet, der
Internetauftritt in seiner Vielfalt vorbildlich.“

Nehmen Sie an der Redaktionskonferenz teil n

Einmal im Monat lädt Achim Halfmann, Chefredakteur
von CSR MAGAZIN zur offenen Redaktionskonferenz.
Nutzen Sie die Chance und treten Sie in den Dialog.
Via Skype können Sie sich einklinken und mitdiskutieren.
Bringen Sie Ihre Themen ein, diskutieren Sie mit und

gestalten Sie das Agenda-Setting der jeweils aktuellen
Ausgabe.

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

→Bequem vom Büro-Schreibtisch aus zuhören undmitdiskutieren. Offene Redaktionskonferenz via Skype.

das erste Fachmedium zum Thema CSR und will die das erste Fachmedium zum Thema CSR und will die 
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lung und zur Information über weitere Verlagsprodukte oder
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259912

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

Im StiftungsBrief erfahren Sie, wie Sie
■ Stiftungen steuerlich und rechtlich zweckoptimal
strukturieren,

■ gemeinnützige und wirtschaftliche Ziele zu Gunsten
der Stiftung sinnvoll verbinden können,

■ das Stiftungsvermögen ertragssicher und ertrag-
bringend anlegen,

■ die Vorgaben des Spendenrechts akkurat umsetzen,
■ betriebswirtschaftliche, rechtliche und steuerliche
Vorgaben in Übereinstimmung bringen,

■ rechtssichere Entscheidungen treffen und Haftung
vermeiden.

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

Testen Sie den StiftungsBrief jetzt kostenlos in der Praxis.

Der optimale Informations-
dienst für Stifter und ihre
Berater

Jetzt koste
nlos

testen!

Ja, ich möchte den Informationsdienst StiftungsBrief
kennenlernen. Die aktuelle Ausgabe erhalte ich als kos-
tenloses Probeexemplar. Wenn ich danach kein Abonne-
ment wünsche, reicht eine kurze schriftliche Mitteilung
innerhalb von 14 Tagen nach Erhalt der Gratis-Ausgabe an:
IWW-Institut, Abonnenten-Service, Franz-Horn-Straße 2,
97082 Würzburg, Fax 0931 4170-463, E-Mail abo@iww.de.
Andernfalls beziehe ich den monatlich erscheinenden
Informationsdienst regelmäßig. Das Abonnement kostet
99 € pro Bezugshalbjahr inklusive Porto, Versand und Um-
satzsteuer. Es kann jederzeit zum Quartalsende abbestellt
werden.
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informiert Leser der Fertigungs- und Prozess-

industrie branchenübergreifend über aktuelle

Entwicklungen der energieeffizienten, ressour-

censchonenden und emissionsarmen Produk-

tion unter dem Diktat derWirtschaftlichkeit,

sodass nachfolgende Generationen so wenig

als möglich beeinträchtigt werden.

nachhaltige PRODUKTION

Jetzt kostenfrei Leser werden!

+

---> www.nachhaltige-produktion.de

www.vogel.de

Für den kostenfreien und regelmäßigen
Bezug des Fachmagazins >>nachhaltige
PRODUKTION<< und des wöchentlichen
Newsletter eNEWS registrieren Sie sich
unter:
www.nachhaltige-produktion.de/abo oder
www.nachhaltige-produktion/newseltter
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