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Vorwort

Jorg Trautner, Referatsleiter Gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen
Corporate Social Responsibility, Bundesministerium fir Arbeit und Soziales

Das Thema der gesellschaftlichen Verantwortung von
Unternehmen gewinnt in Wirtschaft und Gesellschaft
zunehmend an Bedeutung. Gllcklicherweise fangen wir in
Deutschland nicht bei null an. Uberall finden sich hervor-
ragende Beispiele verantwortlicher Unternehmensfihrung.
Und das aus gutem Grund: Denn Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter fair zu behandeln oder mit natlrlichen Ressour-
cen schonend und effizient umzugehen, ist im Sinne des
Gemeinwohls und verdient Anerkennung. Ebenso tragt es
zum unternehmerischen Erfolg bei, wenn Unternehmen
durch eine mitarbeiterorientierte Personalpolitik die Motiva-
tion und Produktivitat der Belegschaft erhdhen oder durch
EnergiesparmaBnahmen ihre Produktionskosten senken
konnen.

Solch verantwortliches Handeln machte die Bundesregie-
rung nach Kraften férdern. Mit dem im Oktober 2010 vom
Bundeskabinett beschlossen Aktionsplan CSR (Corporate
Social Responsibility) hat die Bundesregierung ein breites
Spektrum von national und international wirkenden Ma@3-
nahmen beschlossen. Im Fokus der Aktivitaten steht ins-
besondere der Mittelstand als Rickgrat der deutschen
Wirtschaft. Hier ist verantwortliches Handeln gegentiber
den Beschaftigten, der Umwelt und dem Gemeinwesen
gelebte Tradition. In diesem Kontext hat das Bundesminis-
terium fUr Arbeit und Soziales (BMAS) mit dem Forderpro-
gramm , Gesellschaftliche Verantwortung im Mittelstand”
Ende 2011 ein passgenaues Angebot an Qualifizierungs-

maBnahmen fir verantwortliche Unternehmensfiihrung

in kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) aufgesetzt.
35,7 Millionen Euro werden mithilfe des Europaischen Sozi-
alfonds (ESF) fur das auf drei Jahre angelegte Programm
zur Verflgung gestellt, um Nachhaltigkeitsaspekte syste-
matisch in die Geschaftstatigkeit der Unternehmen zu inte-
grieren.

Das enorme Interesse an dem Forderprogramm mit beein-
druckenden Bewerberzahlen ist Beleg fur die Bedeutung
des Themas im deutschen Mittelstand. Hinter den ausge-
wahlten Projekten stehen bundesweit rund 2.000 mittel-
standische Unternehmen, die ihren Unternehmensalltag
nachhaltig gestalten mdochten. Der wichtige Unterneh-
mensstandort Baden-Wirttemberg nimmt mit vielen Pro-
jekten eine Vorreiterrolle bei den Bemihungen ein. Einige
dieser Projekte werden im Rahmen dieser Ausgabe naher
beleuchtet und geben einen Einblick in die gelebte Unter-
nehmensverantwortung im Landle. Solche Erfolgsbeispiele
stimmen zuversichtlich, dass bundesweit ein Prozess hin
zu mehr Nachhaltigkeit im deutschen Mittelstand angesto-
Ben werden kann — zum Wohle der Unternehmen und der
Gesellschaft.




Interview Dr. Nils Schmid MdL

Stellvertretender Ministerprasident von Baden-Wdrttemberg
und Minister fur Finanzen und Wirtschaft

.Gesellschaftliche Verantwortung im Mittelstand”,
welche Bedeutung hat das Thema fiir die Landes-
regierung in Baden-Wurttemberg?

Die Landesregierung von Baden-Wiirttemberg misst dem
sozial und gesellschaftlich verantwortlichen Handeln der
Unternehmen im Land eine sehr groBe Bedeutung bei. Wir
sind davon Uberzeugt, dass Unternehmen, die sich dem
Gedanken der Corporate Social Responsibility verschreiben,
langfristig wirtschaftlich erfolgreicher sein werden. Das gilt
z.B. flr die Bindung und Gewinnung von qualifizierten
Fachkraften, die heute hohe und differenzierte Anforderun-
gen an ihren Arbeitsplatz stellen. Unternehmen setzen mit
ihrem freiwilligen Engagement darlber hinaus ein wich-
tiges Zeichen der gesellschaftlichen Solidaritat. Sie stehen
nicht abseits, sondern sie starken den sozialen Zusammen-
halt in unserem Land. Vor diesem Hintergrund habe ich
CSR zu einem zentralen Schwerpunkt der Wirtschaftspolitik
meines Hauses gemacht.

Aus Ihrer Erfahrung als Minister fir Finanzen und
Wirtschaft, welche CSR-Handlungsfelder sind fir
KMU in Baden-Wiirttemberg besonders wichtig?

Das gesellschaftliche Engagement unserer KMU ist in seiner
Breite und Vielfalt schlicht Gberragend. Im Laufe der nun
schon siebenjahrigen Erfolgsgeschichte des , Mittelstands-
preis fur soziale Verantwortung in Baden-Wdrttemberg”,
den wir gemeinsam mit der Caritas Baden-Wurttemberg
veranstalten, sind weit Gber 1.000 konkrete CSR-Aktivi-
taten von KMU ans Licht der Offentlichkeit gekommen.
Samtliche dieser CSR-Aktivitaten resultieren aus der Koope-

ration mit einem Partner aus dem Dritten Sektor. Insoweit
liegt ein Schwerpunkt des unternehmerischen Engage-
ments sicher im Handlungsfeld Gemeinwesen. Zahlreiche
dieser Projekte adressieren dabei aber auch 6kologische
Problemlagen, zeichnen sich durch einen verantwortungs-
vollen Umgang mit Kunden im In- und Ausland aus oder
setzen MaBstabe im Umgang mit den eigenen Beschaftig-
ten. Daher werden auch die Handlungsfelder Arbeitsplatz,
Markt und Umwelt von den KMU im Rahmen ihres Enga-
gements ganz konkret bearbeitet.

In welchen CSR-Themen ist die trisektorale Zusam-
menarbeit von Politik, Zivilgesellschaft und KMU in
Baden-Wirttemberg schon besonders fortgeschritten?

Nach meiner Beobachtung sind die CSR-Aktivitaten im Land
Uberall offen auf Kooperation ausgelegt. So gibt es eine
Reihe sehr aktiver regionaler CSR-Netzwerke aus KMU, Sozi-
alpartnern, zivilgesellschaftlichen Akteuren und Vertrete-
rinnen und Vertretern der Kommunen. Ich nenne aus dem
Kreis der im Rahmen des ESF-Programms ,, Gesellschaftli-
che Verantwortung im Mittelstand” geforderten CSR-Pro-
jekte nur beispielhaft das CSR-Netzwerk in Kirchheim unter
Teck. Es setzt sich auf vorbildliche Weise fiir eine nachhal-
tige Unternehmenfihrung ein. Wir haben im letzten Jahr
bei unseren CSR-Veranstaltungen anlasslich des 60. Landes-
jublidums dieselbe Erfahrung gemacht. An allen Standorten,
ob in Esslingen oder Rottenburg, in Ravensburg oder Baden-
Baden, konnten wir eine partnerschaftliche Zusammenarbeit
vor Ort beobachten. Besonders gefreut habe ich mich dar-
Uber, dass die Oberblrgermeister und Blrgermeister durch
ihr Mitwirken verdeutlicht haben, wie wichtig eine trisekto-




rale, partnerschaftliche Zusammenarbeit flr die Entwicklung
in unseren Stadten und Gemeinden ist. Denn hier begeg-
nen sich Expertinnen und Experten aus verschiedensten
Bereichen auf Augenhéhe. Hier findet ein Perspektivwechsel
statt, der innovative Lésungen geradezu provoziert. Das gilt

nach meiner Uberzeugung fir alle CSR-Handlungsfelder.

Welche Bedeutung haben KMU fur CSR aus Sicht der
baden-wirttembergischen Landesregierung?

Zunéachst will ich betonen, dass auch die groBen Unterneh-
men in unserem Land zum Teil herausragende CSR-MaB-
nahmen entwickelt haben und umsetzen. Sie sind damit
fur regionale CSR-Netzwerke unverzichtbarere Partner,
gerade auch fur KMU. Der kontinuierliche Erfahrungsaus-
tausch im Rahmen des CSR-Friihstlicks in der Rhein-Neckar-
Region ist dafur ein sehr gutes Beispiel. Klar ist aber, dass
KMU gréBenbedingte Nachteile haben, wenn sie ihre CSR-
Aktivitaten strategisch in ihre Geschaftstatigkeit einbin-
den wollen. Ich begriiBe daher die Zielrichtung des von der
Bundesregierung aufgelegten Forderprogramms ausdrick-
lich. Ganz besonders freut es mich dabei, dass aus dem
Kreis der baden-wdirttembergischen Projektpartner der
Impuls zur regionalen Vernetzung und auch zu dieser Pub-
likation gekommen ist. Die CSR-Aktivitaten von KMU mas-
sen im Sinne von Best Practice sichtbar gemacht werden,
um so andere KMU zur Nachahmung anzuregen. Denn die
KMU sind mit ihren CSR-Aktivitaten fir die Landesregie-
rung von hdochster Bedeutung. Wie unsere Erfahrungen aus
dem Mittelstandspreis flr soziale Verantwortung eindrucks-
voll zeigen, sind KMU unverzichtbare Akteure der Zivilge-
sellschaft in ihrer Gemeinde, ihrer Stadt und ihrer Region.

Interview Dr. Nils Schmid MdL

Wo steht das Thema CSR in Baden-Wirttemberg in
funf Jahren? Welche Bereiche wird die Landes-,
Bundes- bzw. EU-Politik gestalten?

Ich bin fest davon Uberzeugt, dass CSR als Thema in der
Gesellschaft insgesamt noch zunehmen wird. Fir die
Unternehmen und Betriebe wird CSR noch starker als bis-
her zu einem integrativen Bestandteil ihrer Geschaftspolitik
werden. Aber auch in Wohlfahrts- oder Umweltverban-
den wird die Beschaftigung mit CSR Veranderungen
anstoBen. Denn wer sich auf die oben beschriebene part-
nerschaftliche Zusammenarbeit einldsst, muss vor Ort auch
als glaubhafter CSR-Akteur angesehen werden. Diese Ent-
wicklungen mussen von der Politik begleitet und unter-
stutzt werden. In Baden-Wirttemberg sind wir bereits auf
einem sehr guten Weg. Ein nachster Baustein ist die von
der Landesregierung beschlossene Entwicklung einer Lan-
desengagementstrategie, in der CSR ein zentraler Baustein
sein wird. Mein Ziel ist es, Baden-Wirttemberg zum CSR-
Musterland zu machen. Deshalb werde ich auch beson-
ders darauf achten, dass die Rahmenbedingungen fir CSR,
die zum Teil auch auf Bundes- oder EU-Ebene bestimmt
werden, fur die baden-wirttembergische CSR-Landschaft
forderlich sind. Das Programm ,, Gesellschaftliche Verant-
wortung im Mittelstand (CSR)" ist ein positives Beispiel.
Eines ist dabei entscheidend: Regionale Ansatze mussen in
ihrer Vielfalt geférdert werden, denn vor Ort ist die Kennt-
nis der konkreten Herausforderungen am groBten. Zuviel
birokratische Vorgaben, woher sie auch kommen, wiirden
gerade KMU in ihrem Engagement bremsen.




Nachhaltigkeit als Unternehmenswert

Sandra Erne

BANKWITZ

Schon seit vielen Jahren sind ,,Ganzheitlichkeit” und
»~Nachhaltigkeit” fest im Unternehmensleitbild vom
Bliro Bankwitz Architekten verankert. Auf diesem
fundamentalen und umfassenden Ansatz baut das
gesamte Handeln innerhalb und auBerhalb des Unter-
nehmens auf. ,Nachhaltigkeit ist eine Einstellung -
und unser Weg. Durch unser Tun positiv zu wirken

ist unser Ziel”, so der Inhaber und Geschaftsfuhrer
Matthias Bankwitz. Dieser Beitrag stellt vor, wie Bank-
witz Architekten diesen Weg verstehen und im Alltag
umsetzen.

Immobilien stellen fir ihre Besitzer einen groBen Wert dar.
Die Pflege und Entwicklung dieser Werte im Einklang mit
unserer Umwelt ist eine der wichtigsten Aufgaben von
Bankwitz Architekten. Das Architekturblro mit 30 festan-
gestellten Mitspielerinnen und Mitspielern ist in den Berei-
chen Generalplanungs- und Architekturleistungen, Projekt-
entwicklung sowie Energie- und Okologiekonzepte tatig.

Zukunftsorientierte Architektur

Mit dem Einzug in die neuen Blrordume des selbst geplan-
ten Wohn- und Geschaftshauses Eisbarhaus hat Matthias
Bankwitz mit seinem Team einen wichtigen Meilenstein aus
seinem Sieben-Jahresplan verwirklicht. ,,Das als Passivhaus
konzipierte Gebaude steht flr alle uns wichtigen Werte —

flr Ganzheitlichkeit und Nachhaltigkeit —, die fest in unse-
rem Unternehmensleitbild verankert sind”, so der Inhaber
und Geschaftsflhrer.

Das Eisbarhaus ist im Passivhausstandard erstellt und be-
sitzt keine herkdmmliche Heizung. Mithilfe einer hoch
effizienten Warmerlckgewinnung werden die inneren War-
melasten wie die Energie der Rechner, Bildschirme, Drucker
und Menschen usw. genutzt. Seit Jahren sind die Energie-
verbrauche und damit Energiekosten (ca. 1,50 EUR pro

m2 und Jahr, Heiz- und Kihlkosten) auf gleich niedrigem
Niveau.

Ebenfalls ist das Eisbarhaus nach dem Vorarlberger Oko-
leitfaden gebaut, d. h. alle eingesetzten Materialien sind
auf ihre CO,-Bilanz hin (bei Erstellung, Transport, Einbau
und Entsorgung) untersucht. Es gibt keine Schaume, Kle-
ber, PVC, Kunststoffe im Gebaude. Was den gesundheitli-
chen Aspekt betrifft, der gemessene Schadstoffanteil in der
Luft betragt auch aus diesem Grund unter 100 Teile Gift
pro Million Teile (p.p.M.) Luft (zum Vergleich: an einer Stra-
Benkreuzung betragt die Schadstoffbelastung ca. 1.000 bis
1.500 p.p.M., in einem Gebaude aus den 60er/70er Jahren
1.500 bis 2.200 p.p.M.).

Auch der Neubau des Firmensitzes der 2E mechatronic
GmbH in Kirchheim unter Teck, ein weiteres Projekt, das
Bankwitz Architekten realisiert haben, ist in Bezug auf




Nachhaltigkeit als Unternehmenswert

Eisbarhaus: Fir das Energiekonzept des als Passivhaus konzipierten Wohn- und Geschéftshauses stand der Eisbér Pate.

Energie hoch optimiert. Durch den Einsatz einer Warme-
pumpe mit Geothermie, die Warmertickgewinnung aus der
Prozesswarme der Produktion und die Kiihlung des Gebau-
des Uber die Warmepumpe ist der Energiebedarf im Ver-
gleich zu einem herkémmlichen Industriegebaude um 70
Prozent niedriger. Der CO,- AusstoB des Produktionsbetrie-
bes mit ca. 4.300 m2 Nutzflache wurde durch den Einsatz
dieser Technologien im Vergleich zu einem Standard-
Gebaude um 60 Tonnen pro Jahr reduziert.

Okologisches Buro

.Der Gedanke der Nachhaltigkeit ist aber nicht mit dem
Gebaude zu Ende gedacht. Vielmehr Ubertragen wir die
Grundsatze des Gebaudes auf den Arbeitsplatz. Es macht
wenig Sinn, ein dkologisches Gebaude zu erstellen und es
dann mit ,normalen” Materialien auszubauen und spater
,normale” Blromaterialien zu kaufen”, so Matthias Bank-
witz.

In den Beschaffungsrichtlinien des Architekturbdiros ist
festgehalten, welche Hilfsmittel gekauft und verwendet

werden dirfen. Sie missen konkrete Vorgaben, wie z. B.
Umweltkennzeichnungen, tragen und 6kologischen Ge-
sichtspunkten genlgen. Auch die Lieferanten werden
dahingehend Uberprift, wie z. B. die Reinigungsfirma. Sie
ist verpflichtet, Sicherheitsdatenblatter zu den Reinigungs-
mitteln zu liefern, die dann vom Biro Bankwitz geprift
werden. Richtschnur dafur ist der Vorarlberger Okoleit-
faden. Erst wenn die Produkte zugelassen sind, dirfen

sie verwendet werden. Die Reinigungsfirma erhalt zudem
Schulungen Uber das Thema Umweltschutz.

In den Beschaffungsrichtlinien wird heimischen Produkten
stets Vorrang gegeben. Das Bliro-Obst ist vom Bauern aus
dem Nachbarort und der Saft von Streuobstwiesen aus der
Region. Der Kaffee ist Fair Trade und Blumen sind FLP-zerti-
fiziert (Flower Label Program).

Um das Abfallaufkommen so gering wie méglich zu halten,
beginnt das Recycling direkt im Buro. Die Biromobel sind
aus unbehandeltem Holz, modular aufgebaut und erwei-
terungsfahig. Alle Biromdbel, wie auch die Blrostihle mit
ihren Naturstoffbezligen, sind komplett recycelbar.




Nachhaltigkeit als Unternehmenswert

Firmensitz 2E machatronic: Der Einsatz von Erdwdarme und Warmerickgewinnung
vervollstandigt das Energiekonzept des Neubaus

Grundsatzlich gilt fir alle Gerate die Abschaltung Uber
Nacht und Ubers Wochenende. Die Nutzung von abschalt-
baren Steckdosen ist Standard. Mehrere Mitspielerinnen
und Mitspieler nutzen gemeinsam die Druck- und Kopier-
gerate. Diese stehen in gut durchlifteten Raumen, Bild-
schirme stehen blend- und spiegelungsfrei.

Ganzheitliche Unternehmenskultur

Ein weiterer Baustein des Nachhaltigkeitsmanagements ist
die Pflege einer ganzheitlichen und nachhaltigen Unter-
nehmenskultur. , Das Wichtigste in unserem Unternehmen
sind unsere Mitspieler”, betont Matthias Bankwitz, ,Jeder
einzelne Mitspieler ist gefordert, mit exzellenten Leistungen
seinen personlichen Beitrag fur die gemeinsamen Ziele
beizusteuern. Wir gehen vorbildlich miteinander um. Das
ist der Erfolgsfaktor unserer Kultur. Leistungsfahigkeit,
menschliche und fachliche Kompetenz und die Qualitat
unseres Teams sichern wir durch umfassende Aus- und
Weiterbildung sowie durch die Schaffung von Rahmen-
bedingungen, die optimale Leistung fordern. Wir kommu-
nizieren offen untereinander und schaffen Transparenz,

Orientierung und Vertrauen. Wir fordern den Teamgeist
und den Spielgedanken.”Im BA KVP (BANKWITZ ARCHI-
TEKTEN Kontinuierlicher Verbesserungsprozess) konnen alle
Mitspielerinnen und Mitspieler Ideen einstellen und somit
ihren Beitrag zur Weiterentwicklung des Unternehmens
leisten.

Im Buro sind auBerdem die Flihrungsinstrumente ,Werte-
Orientiertes Wachstum” (WOW!) und , Geschaftsfihrungs-
Optimierung” (GO!) fest installiert. WOW! wird freiwillig
ausgefllt. Hier stellt sich jede Mitspielerin und jeder Mit-
spieler monatlich ,vor den Spiegel” und beantwortet Fra-
gen zu Gesundheit, kundenfreundlichem Verhalten, Ideen,
Zuverlassigkeit, Okologie und Umweltbewusstsein. Die
Antworten werden bewertet und die vorderen Platze wer-
den veroffentlicht. Das Ziel ist, dass sich jede/r im Unter-
nehmen personlich und fachlich weiterentwickelt.

GO! dient als regelmaBige Rickmeldung (alle drei Monate)
der Mitspielerinnen und Mitspieler an die Unternehmens-
fUhrung. Erganzt werden die beiden Instrumente durch
eine Teambesprechung sowie Orientierungs- und Entwick-
lungsgesprache.

10



Nachhaltigkeit als Unternehmenswert

WeiBtannenpflanzaktion: Zum Ausgleich fir das
im Eisbarhaus verbaute Weiftannenholz aus
heimischen Waldern pflanzten die Mitspieler des
Buros eigenhandig einen Teil der rund 450 jungen
WeiBtannen

FUr Matthias Bankwitz ist sein Unternehmen erst durch die
gelebte Nachhaltigkeit zukunftsfahig. Neben wirtschaft-
lichem Erfolg sind fir ihn Zukunftssicherung, Kunden-
bindung und Mitspielerbindung nur einige Vorteile unter
vielen, die eine ganzheitliche Unternehmenskultur mit sich

bringt.

Kontaktdaten

Projekt CSR Kirchheimer Unternehmen
Ubernehmen gesellschaftliche
Verantwortung

Organisation BANKWITZ ARCHITEKTEN

Ansprechpartnerin  Sandra Erne

Telefon 07021 92055-33

E-Mail info@csr-kirchheim.de

Website www.csr-kirchheim.de
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Mitarbeitermotivation und sozial
verantwortliche Unternehmensfiuhrung

Thorsten Schmidt, Dr. Michael Meetz

_—"SIA

Verarmworfung und Erfolg Im Miftelstana

Sozial verantwortliche Unternehmensfihrung bedeu-
tet, gesellschaftliches Engagement im Kerngeschaft
des Unternehmens zu verankern, Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter einzubinden und soziale Unterneh-
mensverantwortung zu einem dauerhaften Bestand-
teil der Unternehmensstrategie zu machen. Aus
Erfahrung wissen wir, dass vor allem die Einbindung
der am Prozess beteiligten Menschen auB3erordentlich
wichtig ist fur die erfolgreiche Entwicklung bzw.
Weiterentwicklung einer sozial verantwortlichen
Unternehmensfihrung. Das Fihrungspersonal und
die Beschaftigten stehen deshalb bereits im Fokus der
Bestandsaufnahmen.

Im Rahmen der Bestandsaufnahmen im Projekt ,, SIA — Ver-
antwortung und Erfolg im Mittelstand” fihren wir in den
teilnehmenden Unternehmen Mitarbeiterbefragungen
und Ideenworkshops auf Mitarbeiterebene durch (siehe
Abbildung 1). Aufgabe der Mitarbeiterbefragung ist es,
die Sachlage im Unternehmen aus der Sicht der Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter zu erfragen. Die Befragung ist
anonym und wird als Klassenzimmer-Befragung durchge-
flhrt. Damit werden die Beschaftigten bereits bei Beginn
des Projekts Uber die Ziele und Aufgaben der sozial verant-
wortlichen Unternehmensfiihrung informiert und am Ent-
wicklungsprozess beteiligt.

Abbildung 1: Arbeitsschritte im Projekt SIA

Bestandsaufnahme im Unternehmen:
e Experteninterview mit Geschéaftsleitung
* Mitarbeiterbefragung

* |deenworkshop auf Mitarbeiterebene

Handlungsfelder abstecken:

e Arbeitsplatz

° Umwelt

* Verhalten als Marktteilnehmer
° Gemeinwesen

MaBnahmenkatalog:
* Die Geschaftsleitung entscheidet, welche
MaBnahmen sie umsetzt

Beschaftigten ist ein gutes Betriebsklima am
wichtigsten

Bei den Mitarbeiterbefragungen wird unter anderem auch
die Frage geklart, was den Beschaftigten bei der Arbeit
besonders wichtig ist. Dabei steht nicht, wie vielleicht an-
zunehmen ware, ein hohes Gehalt an erster Stelle, sondern
ein gutes Betriebsklima (siehe Abbildung 2). Auch SpaB bei
der Arbeit und Zufriedenheit mit der eigenen Leistung wird
von den insgesamt 182 Befragten als sehr wichtig einge-
schatzt.
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Mitarbeitermotivation und sozial verantwortliche Unternehmensfiihrung

Abbildung 2: Fragen zur Arbeitszufriedenheit: Wie wichtig ist/sind Ihnen ... (n=182)

ein gutes Betriebsklima? E

|

SpaB bei der Arbeit? E

!

Zufriedenheit mit der eigenen Leistung? E

!

Anerkennung der Leistung? E

|

Ihrer Qualifikation angemessene Aufgaben? E

!

Perspektiven fur lhren beruflichen Aufstieg? E

!

Vereinbarkeit von Beruf und Familie? 5

|

Weiterbildungsmaoglichkeiten? ;

!

sichere Arbeitsbedingungen? E

!

moglichst hohes Gehalt? |

0 10 20

30 40 50 60 70 80

B sehrwichtig  EEEEE wichtig

I ctwas wichtig

I unwichtig k.A.

Fir den Arbeitgeber ist es vorteilhaft, die Motive seiner
Belegschaft zu kennen. Damit kann er angemessen auf
aktuelle Herausforderungen wie beispielsweise den Fach-
kraftemangel reagieren. Zahlen fir die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter im Unternehmen mehr die Anerkennung
ihrer Leistung oder die Vereinbarkeit von Beruf und Fami-
lie, macht es wenig Sinn, ein Anreizsystem mit hohen Fix-
gehaltern und ausgekllgelten Boni zu installieren, sondern
es sollte vielmehr z.B. Uber eine flexiblere Arbeitszeitgestal-
tung nachgedacht werden.

Mit kleinen MaBnahmen oftmals groB3e
Wirkung erzielen

Im Ideenworkshop, der in aller Regel nur auf Mitarbeiter-
ebene ohne Geschéftsleitung stattfindet, werden die in der
Mitarbeiterbefragung ermittelten Anregungen und Win-
sche aus der Belegschaft aufgenommen, diskutiert und

zu konkreten Vorschlagen an die Geschéftsleitung weiter-
entwickelt. Gleichzeitig werden die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter in den Prozess zur Verankerung der sozial ver-
antwortlichen Unternehmensfihrung im Kerngeschaft ein-
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bezogen. Dies ist eine wichtige Grundlage fir die spatere
Akzeptanz bei der Umsetzung der MaBnahmen. Oftmals
wird hier mit kleinen MaBnahmen groBe Wirkung erzielt:

Die Motivation der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter hangt
erfahrungsgemal sehr eng mit dem Fihrungsverhalten der
mittleren und unteren Flihrungsebene zusammen. Durch
FUhrungsseminare im Rahmen der SIA-Akademie verbes-
sern wir beispielsweise das Fiihrungsverhalten der Meister
und Kolonnenflhrer in einem Gerustbauunternehmen, was
unter anderem zu mehr Motivation der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter fihrt.

Auch die Arbeitsorganisation hat einen nicht geringen Ein-
fluss auf die Zufriedenheit und Motivation der Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter. Hier wird z.B. in einer Agentur
ein Projektblatt eingefihrt, das das Briefing bei anste-
henden Projekten erheblich erleichtert. Damit werden die
Arbeitsablaufe im Unternehmen verbessert, Missverstand-
nisse vermieden und die Zusammenarbeit der Beschaftig-
ten erleichtert.

In einem anderen Betrieb wird Uber regelmaBige Bespre-
chungen die Kommunikation zwischen Geschaftslei-
tung und Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern verbessert.
Sie werden nicht nur Gber allgemeine Themen die Arbeit
betreffend informiert, sondern z.B. auch darUber, welche
GroBauftrage das Unternehmen gerade erfolgreich abge-

Dr. Michael Meetz im Gesprach mit einem Vertreter
eines SIA-Pilotunternehmens

schlossen hat. Wenn Fehler passieren, wird dies ebenfalls
angesprochen und zusammen mit den Beschaftigten Uber-
legt, wie sich diese in Zukunft vermeiden lassen und was
verbessert werden kann. Mit dieser MaBnahme fiihlen sich
die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gut informiert und in
Entscheidungen eingebunden und identifizieren sich somit
viel besser mit ,,ihrem” Unternehmen.

Dies sind nur einige Best-Practice-Beispiele aus den bisher
im Rahmen des Projekts , SIA — Verantwortung und Erfolg
im Mittelstand” durchgefiihrten Ideenworkshops. Sie zei-
gen, wie mit einfach umzusetzenden MaBnahmen die
Zufriedenheit und damit auch die Motivation der Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter erhéht werden kann. Die besten
Ideen kommen oft aus der Belegschaft selbst und mussen
nicht unbedingt zu hohen Investitionen fihren.

SIA — die Initiative zur Forderung der sozialen Unterneh-
mensverantwortung flr Stuttgarts Innovative Arbeitgeber
ist ein Gemeinschaftsprojekt der Wirtschaftsforderung der
Landeshauptstadt Stuttgart, des Kolping-Bildungswerks
Wiirttemberg e. V. sowie der uve GmbH fir Management-
beratung.
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Kontaktdaten

Erster SIA-Dialog im Stuttgarter Rathaus

Projekt

Organisation
Ansprechpartner
Telefon

E-Mail

Website

SIA — Verantwortung und Erfolg

im Mittelstand

uve GmbH fir Managementberatung
Thorsten Schmidt

071121691143

t.schmidt@uve.de
Www.sia-projekt.de

www.uve.de

SIA-Auftaktveranstaltung im Stuttgarter Rathaus

Mitarbeitermotivation und sozial verantwortliche Unternehmensfiihrung
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Corporate Volunteering als Teil einer

CSR-Strategie

,Ein Tag, an dem wir uns alle ausnahmslos gut fuhlen”

Ralf Baumgarth, Birgit Kretz

CSR Regio.Net

Verantwortliche Unternehmeansflihrung
im Mittelstand

Mittelstandischen Unternehmen, die eine individuelle
CSR-Strategie entwickeln und umsetzen wollen,
bieten wir Unterstlitzung durch CSR Regio.Net — mit
Information und Qualifizierung, individueller Bera-
tung und Vernetzung.

Als verantwortliche Partner von CSR Regio.Net vor Ort
bringen wir dabei insbesondere langjdhrige und vielfaltige
Expertise aus dem Bereich Corporate Volunteering (CV)

in unseren Projektverbund ein und stellen diese den mehr
als 70 teilnehmenden Unternehmen zur Verfiigung. Wir
verstehen uns hier als eine Mittlerorganisation, die Koope-
rationen zwischen Unternehmen und gemeinnitzigen
Organisationen ermaglichen will.

Der Beratungsansatz von CSR Regio.Net ist dabei weiter
gefasst Uber alle CSR-Handlungsfelder: von verantwortlicher
Unternehmensfihrung in der eigentlichen Geschaftstatig-
keit (Markt) Uber Okologisch relevante Aspekte (Umwelt)

bis hin zu den Beziehungen mit Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern (Arbeitsplatz) und dem Austausch mit dem direk-
ten gesellschaftlichen Umfeld (Gemeinwesen).

Corporate Volunteering: Formen und Nutzen

Corporate Volunteering (CV) ist ein weites Feld. Es reicht
von der Forderung des Mitarbeiterengagements Uber den
durch das Unternehmen organisierten und geférderten
Volunteer-Tag bis hin zu Angeboten, die den Einsatz im
Gemeinwesen mit sozialem Lernen verbinden.

Entsprechend weit sind die Zielsetzungen, die mit Corpo-
rate Volunteering verbunden sind: Es kann dabei um ein
positives Wir-Gefuhl im Unternehmen gehen, um die Be-
ziehung zum Gemeinwesen und um Personalentwicklung.
In jedem Fall ist klar: Corporate Volunteering ist eine strate-
gische CSR-MaBnahme an der Schnittstelle der Handlungs-
felder Arbeitsplatz und Gemeinwesen.

Wir verstehen Corporate Volunteering als , das gesellschaft-
liche Engagement von Unternehmen durch die Investition
von Zeit, Know-how und Wissen ihrer Mitarbeiter sowie
die Unterstlitzung des ehrenamtlichen Engagements von
Mitarbeitern in und auBerhalb der Arbeitszeit” (Blanke/
Lang 2010).

Dabei unterscheiden wir zwischen verschiedenen Formen:
Das Skills-based Volunteering setzt beim Fachwissen und
den Kernkompetenzen der Mitarbeitenden an. Beim
Hands-On-Volunteering geht es um praktisches Tun und
handwerkliche Tatigkeiten — hier steht die Begegnung zwi-
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schen den Mitarbeitenden aus dem Unternehmen und den
Nutzerinnen und Nutzern der gemeinnutzigen Organisatio-
nen im Vordergrund.

Was bringt Corporate Volunteering flr das

Unternehmen ...

* hoéhere Bekanntheit und bessere Reputation

* soziale Identifikation mit dem Arbeitgeber, somit
erhohte Mitarbeiterzufriedenheit und -motivation

* durch die Ubernahme sozialer Verantwortung das
Image eines attraktiveren Arbeitgebers fir potenzielle
Fach- und Nachwuchskrafte

... und die Mitarbeitenden?

Eine aktuelle Studie der Universitat Bremen bei Teilneh-
menden an CV-Einsatzen (Kamlage/Winkler/Griiner 2013)
ergab: 95 Prozent der befragten Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter gaben an, dass das Engagement mit Kollegin-

nen und Kollegen die Stimmung im Team auch tber den
Tageseinsatz hinaus fordere. 85 Prozent waren der Ansicht,
Engagement im Unternehmenskontext wirke sich positiv
auf die Bindung zum Unternehmen aus.

Corporate Volunteering als Teil einer CSR-Strategie

Hands-On-Volunteering von SAP mit groBem Nutzen flirs Gemeinwesen:
Viele Freiwillige kdnnen an einem Tag sichtbar viel bewegen

Corporate Volunteering als Element einer CSR-
Strategie wirkungsvoll gestalten

Aus unserer Erfahrung lasst sich Corporate Volunteering
gut und wirkungsvoll in konkreten Programmen und For-
maten umsetzen, die individuell auf das Unternehmen
zugeschnitten sind und gelingende Kooperationen mit
gemeinnitzigen Organisationen ermoglichen. Dazu sind
z.B. folgende Fragen zu klaren:

*  Welche Projekttypen und welche Kooperationspartner
eignen sich fur die spezifischen Engagementziele im
Unternehmen?

*  Wie werden die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im
Unternehmen auf das Projekt vorbereitet, wie die des
Projektpartners und seine Klientinnen und Klienten?

* Gibt es in Deutschland oder international bereits etab-
lierte Programme, auf die zurlickgegriffen werden kann?

Als gemeinnitzige Mittlerorganisation sind wir erfahren
in der Konzeption entsprechender Projekte und kénnen
von der operativen Vorbereitung Uber die Durchfihrungs-
begleitung bis hin zur Evaluation und Offentlichkeitsarbeit
verschiedene Aufgaben Gibernehmen.

Unsere Erfahrung aus zahlreichen Unternehmenskooperati-
onen ist die: Wenn eine Zusammenarbeit nicht erst mit der
Anfrage nach der Vermittlung eines méglichen gemeinndit-
zigen Partners einsetzt, sondern unsere Kompetenzen als
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Andere Lebenswelten entdecken: Bei Volunteering-Aktionen begegnen sich Menschen (hier Bilder aus dem Month of Service von SAP) und
arbeiten gemeinsam an einer guten Sache. Mehrere Teams von Mitarbeitenden setzen an einem Tag verschiedene Projekte an der Grundschule

.In der Langgewann in Ludwigshafen um: von der farblichen Neugestaltung von Klassenrdumen bis hin zur Gestaltung des AuBengeléndes.
Auch so kann Engagement fur Bildung aussehen und Einblicke in den Schulalltag heute und die Lebenssituation von Kindern ermdglichen.

Mittler bereits friihzeitig in der strategischen Entwicklung
angefragt werden, dann entstehen nicht nur Volunteering-
Aktivitaten, bei denen sich ,alle ausnahmslos gut fihlen”,
sondern auch solche, die ein sinnvoller Baustein einer CSR-
Strategie sein kénnen.

Literatur

(1) Blanke, Moritz, und Reinhard Lang. ,Soziales Enga-
gement von Unternehmen als strategische Investition in
das Gemeinwesen”. Gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmen. Von der Idee der Corporate Social Respon-
sibility zur erfolgreichen Umsetzung. Hrsg. Arndt Hardtke
und Annette Kleinfeld. Wiesbaden 2010.

(2) Kamlage, Jan-Hendrik, Niels Winkler, Jan Mewes und
Ivo Gruner. Corporate Volunteering. Engagement in Bremer
Unternehmen. Ergebnisse einer Befragung von Teilneh-
mern an Mitarbeitertageseinsatzen. Arbeitsbereich: Wahl-,
Parteien- und Partizipationsforschung, Universitat Bremen.
Bremen 2013.

Arbeitsmaterialien

UPJ — das bundesweite Corporate Citizenship- und CSR-
Netzwerk — bietet eine Reihe von Publikationen und
Arbeitsmaterialien frei zum Download unter: www.upj.de

Ein Freund, ein guter Freund ... Aspekte der Beziehung
zwischen sozialen Organisationen und Unternehmen
Die Basis jedes tragfahigen Kooperationsprojekts zwischen
einer gemeinnUtzigen Organisation und einem Unterneh-
men ist die vertrauensvolle Beziehung der beiden Partner.
Die Publikation gibt grundlegende Tipps fir erfolgreiche
Kooperationsprojekte.

Soziales Engagement von Unternehmen lohnt sich
Soziale Kooperationen sind keine Frage der Unterneh-
mensgroBe oder Branche. Neun Praxisbeispiele aus Nord-
rhein-Westfalen zeigen, wie vielfaltig Ansatzpunkte und
Einstiegsmoglichkeiten sind — und dass es gar nicht so
schwer ist, sich auf den Weg zu machen.

Weitere Links zu Corporate Volunteering Netzwerken
www.unternehmen-ehrensache.nuernberg.de
www.unternehmen-fuer-muenchen.de
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Kontaktdaten

Projekt

Organisation

Ansprechpartner
Telefon

E-Mail

Website

Projekt
Organisation

Ansprechpartnerin
Telefon

E-Mail

Website

CSR Regio.Net Metropolregion
Rhein-Neckar

Der PARITATISCHE/
FreiwilligenBorse Heidelberg
PoststraBe 11, 69115 Heidelberg
Ralf Baumgarth

06221 7262-177
ralf.baumgarth@paritaet-hd.de
WWw.csrregio.net/mrn

CSR Regio.Net Nurnberg
Zentrum Aktiver Burger (ZAB)
Gostenhofer HauptstraBe 63,
90443 Nirnberg

Birgit Kretz

0911 929717-25
kretz@iska-nuernberg.de
WWW.csrregio.net/nuernberg

Corporate Volunteering als Teil einer CSR-Strategie
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Nachhaltige Gestaltung der Lieferkette

Warum lohnt sich eine Kooperation mit Fairtrade fur kleine

und mittlere Unternehmen?

Johanna Schmidt

FAIRTRADE

DEUTSCHLAND

Eine nachhaltige Gestaltung der Lieferkette gewinnt
in der Debatte um gesellschaftliche Verantwortung
von Unternehmen (CSR — Corporate Social Responsibil-
ity) zunehmend an Bedeutung. Entscheidend dabei ist,
dass die Lieferbeziehungen eines Unternehmens Teil
seines Kerngeschéafts sind und daher ein essenzielles
Element einer glaubhaften und umfassenden CSR-
Strategie darstellen. Hinzu kommt, dass sowohl groBe
Unternehmen als auch kleine und mittlere Betriebe
von ihren Stakeholdern dazu verpflichtet werden,
soziale, 6kologische und 6konomische Standards

in ihren Lieferbeziehungen zu gewahrleisten und
dartber detailliert Bericht zu erstatten. Somit stehen
die Unternehmen vor der Aufgabe, in einem ersten
Schritt Nachhaltigkeitsstandards fur ihre Wertschép-
fungsketten zu definieren und deren Einhaltung in
einem zweiten Schritt zu Uberprifen.

Dies gestaltet sich jedoch zunehmend kompliziert ange-
sichts transnationaler und komplex strukturierter Ketten.
Die Lieferanten sitzen haufig in verschiedenen Landern mit
branchenspezifischen Risikofaktoren. Zudem setzt ein ver-
antwortungsvolles Lieferkettenmanagement die Kenntnis
nationaler und internationaler Leitlinien sowie unterschied-
licher Kennziffern fur die Messung der Nachhaltigkeitsper-
formance voraus.

Besondere Herausforderung fur kleine und
mittlere Unternehmen

Im Gegensatz zu groBeren Unternehmen, die Uber eigene
CSR-Abteilungen verfligen, mangelt es besonders den klei-
nen und mittleren Unternehmen (KMU) haufig an personel-
len und zeitlichen Kapazitaten, um den Herausforderungen
eines verantwortungsvollen Lieferkettenmanagements zu
begegnen. Um dennoch die Einhaltung von Nachhaltig-
keitsstandards entlang der gesamten Wertschopfungskette
zu prifen, kooperieren viele KMU mit unabhangigen Nicht-
regierungsorganisationen.

Im Bereich der fairen und nachhaltigen Lieferkettengestal-
tung kénnen die KMU mit Fairtrade Deutschland (TransFair
e.V.) zusammenarbeiten. Der gemeinnitzige Verein wurde
1992 mit dem Ziel gegriindet, die Lebens- und Arbeitsbe-
dingungen benachteiligter Produzentengruppen in Afrika,
Asien und Lateinamerika zu verbessern. Fairtrade Deutsch-
land handelt nicht selbst mit Waren, sondern vergibt das
Fairtrade-Siegel fUr fair gehandelte Produkte und fordert
das Bewusstsein fur Fairen Handel und nachhaltigen Kon-
sum. Der Faire Handel greift dabei das Anliegen der CSR
auf, die Wertschopfungskette von Produkten nachhaltig zu
gestalten. Eine Kooperation mit Fairtrade bietet fir Unter-
nehmen, besonders auch fir KMU, mehrere Vorteile:
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® 1) Standards: Die Unternehmen profitieren von der
Expertise in der Entwicklung von international gulti-
gen und konsistenten Fair-Handels-Standards und in

der Zertifizierung von globalen und differenzierten Lie-
ferketten. Fairtrade Deutschland gehort zum interna-
tionalen Verbund Fairtrade International (FLO), in dem
die unabhangigen nationalen Fairtrade-Organisationen
aus 23 Landern und die drei kontinentalen Produzen-
tennetzwerke zusammengeschlossen sind. Unter Betei-
ligung aller Stakeholder definiert FLO die international
gultigen Fairtrade-Standards, welche die drei Nachhal-
tigkeitsdimensionen Okonomie, Soziales und Okologie
umfassen.

Im Fairtrade-System erhalten die Kleinbauernkoopera-
tiven Mindestpreise, die sie vor globalen Preisschwan-
kungen und Preisverfall schitzen und die Kosten einer
nachhaltigen Produktion decken. Fairtrade legt auBer-
dem verbindliche finanzielle Pramien fest, welche in
Gemeinschaftsprojekte wie Schulen, Krankenstationen
oder Infrastruktur investiert werden. Uber die konkrete
Verwendung der Pramien entscheiden die Produzenten-
organisationen eigenverantwortlich und demokratisch.

Die Produzenten sind Miteigentiimer des internationa-
len Fairtrade-Systems und an den Entscheidungsprozes-
sen mit einem Stimmanteil von 50 Prozent beteiligt. In
den Fairtrade-Standards werden Arbeits- und Gesund-
heitsschutzmaBnahmen fir die Produzentenkoopera-
tiven und flr die Arbeiterinnen und Arbeiter auf den
Plantagen klar geregelt. Elementar sind das Verbot und
die Pravention von ausbeuterischer Kinderarbeit.

Bei Fairtrade gibt es speziell fiir die einzelnen Produkte
entwickelte Umweltstandards. So gehéren der mini-
male Einsatz von Dinger und Pflanzenschutzmitteln,
Abfall- und Wassermanagement sowie der weitge-
hende Ersatz fossiler Brennstoffe durch umweltfreund-
liche Energien zu den Fairtrade-Prinzipien. Der Faire
Handel fordert darliber hinaus den biologischen Anbau
mit Beratungen und Preisaufschlagen fur biologische
Produktion. Rund 50 Prozent der Produkte tragen auch
ein Bio-Siegel. Die umwelt- und ressourcenschonende
Produktionsweise stellt einen direkten Beitrag zur nach-
haltigen Lieferkettengestaltung dar. Die Einhaltung der
Fairtrade-Standards wird durch die FLO-Cert GmbH

vor Ort kontrolliert. FLO-Cert arbeitet mit einem unab-
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hangigen, transparenten und weltweit konsistenten
Zertifizierungssystem nach den Anforderungen der
Akkreditierungsnorm 1SO 65 (DIN EN 45011).

2) Netzwerk: Im Fairtrade-System werden nicht nur
Standards gesetzt und Uberprift. Fairtrade International
unterstltzt und berat die Produzentengruppen auch
bei der Erfillung der Standards zusatzlich durch lokale
Berater und begleitet den Prozess einer nachhaltigen
Gestaltung der Lieferkette. Mittlerweile hat Fairtrade
ein Netzwerk mit knapp 1.000 Produzentenorganisati-
onen in 66 Landern in Afrika, Asien und Lateinamerika
aufgebaut. Diese produzieren Rohstoffe fir Unterneh-
men in 120 Konsumentenlandern im Norden. Gerade
fir KMU, die fair gehandelte Rohstoffe beziehen mach-
ten, sind diese engen Verbindungen zu den Produzen-
ten im Fairtrade-System relevant. Denn Fairtrade bietet
Unterstdtzung bei der Suche nach Partnern in den Lan-
dern des Sudens, beim Abschluss von Vertragen mit den
Kooperativen und moderiert im Falle von Problemen.

® 3) Glaubwdurdigkeit: Laut einer GlobeScan-Studie

(2013) vertrauen 98 Prozent der Fairtrade-Kaufer dem
Fairtrade-Siegel. Die Zusammenarbeit mit Fairtrade
Deutschland sowie die externe Zertifizierung durch
FLO-Cert verschaffen den Unternehmen somit zusatz-
liche Glaubwdirdigkeit bei der Kommunikation ihres
Nachhaltigkeitsengagements gegentber ihren Kunden.

4) Vermarktung: Fairtrade Deutschland bietet seinen
Partnerfirmen Unterstitzung beim Erwerb der Fair-
trade-Lizenz sowie bei Marketingaktivitaten fir die
Fairtrade-gesiegelten Produkte. Durch enge Kontakte
zum Handel und dem AuBer-Haus-Markt ergeben sich
auBerdem neue Distributionskanale fur Fairtrade-Pro-
dukte. Im Rahmen von Kampagnen wie der Fairen
Woche oder der Fairtrade Towns finden bundesweit
Veranstaltungen und POS-Promotionen statt. Diese
Aktivitaten verandern sukzessive das Angebot fir Kon-
sumentinnen und Konsumenten. Produkte mit dem
Fairtrade-Siegel gibt es derzeit in 42.000 Geschaften.
Uber 20.000 gastronomische Betriebe schenken Fair-
trade-Kaffee und -Kakao aus. 250 Firmen bieten mehr
als 2.000 Fairtrade-Produkte an, wie zum Beispiel Kaf-
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Nachhaltige Gestaltung der Lieferkette

Abbildung 3: Fairtrade-Produkte (in Mio.) — Umsatzentwicklung
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fee, Tee, Schokolade, Zucker, Honig, Bananen, Rosen, bei der nachhaltigen Gestaltung der Lieferkette sowie bei
Fruchtsafte, Eistees, Wein, Reis, Sportballe und Textilien der Kommunikation gegentber Stakeholdern.
aus Fairtrade-Baumwolle.

@® 5) Trend: Die Bekanntheit des Fairtrade-Siegels steigt Kontaktdaten
weiter. Laut aktueller Ergebnisse einer GlobeScan-Stu-

die (2013) geben 80 Prozent der Befragten an, das Projekt CSR — Mit Fairtrade die Lieferketten
Siegel zu kennen, 67 Prozent geben an, mit dem Fair- von KMU nachhaltig gestalten
trade-Gedanken vertraut zu sein. Diese Bekanntheit Organisation TransFair e. V.

spiegelt sich auch in den Umsatzzahlen fir Fairtrade- Ansprechpartner  Detlev Grimmelt, Johanna Schmidt
gesiegelte Produkte wider. 2012 kauften Verbraucher Telefon 0221 94204062

in Deutschland Fairtrade-Produkte im Wert von 533 E-Mail j.schmidt@fairtrade-deutschland.de
Millionen Euro. Mit einem Plus von 33 Prozent halt der ~ Website www.fairtrade-deutschland.de

Wachstumstrend der letzten Jahre weiter an. Zudem
investiert Fairtrade in Bildungs-, Offentlichkeits- und
Pressearbeit, um das Bewusstsein der Konsumentinnen
und Konsumenten fur Fairen Handel und nachhaltigen
Konsum weiter zu starken.

Mit den sozialen, dkologischen und ékonomischen Stan-
dards ist die Fairtrade-Zertifizierung ein wichtiges Element
einer glaubwirden CSR-Strategie. Besonders KMU profi-
tieren von der Expertise und Unterstitzung durch Fairtrade
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Daniela Rocker, llyta LaCombe

kate

Umwelt & Entwicklung

CSR Im Tourismus — nachhaltig reisen

Ausbildung CSR-Manager/-Managerin im Tourismus der kate CSR-Akademie

Nachhaltiges Reisen — was heif3t das eigentlich und ist

das Uberhaupt umsetzbar? Bedeutet nachhaltig zu reisen

in letzter Konsequenz, dass man gar keinen Urlaub mehr
macht, um seine 6kologischen, sozialen und 6konomischen
FuBabdriicke so gering wie moglich zu halten? Nein, das
ist sicher nicht die Losung. Nachhaltiges Reisen ist sehr gut
maoglich, es erfordert allerdings ein verandertes Konsumver-
halten und ein Bewusstsein Uber globale Zusammenhange
und Auswirkungen des eigenen Handelns. Die Dimensionen
des Tourismus sind mit 935 Millionen internationalen An-
kinften weltweit und einem prognostizierten Volumen

von 1,6 Milliarden internationalen Reisenden bis zum Jahr
2020 durch die Welttourismusorganisation UNWTO (World
Tourism Organization) gewaltig. Es wird erwartet, dass die
Tourismusindustrie im selben Jahr indirekt fur fast 10 Pro-
zent der weltweit Beschaftigten verantwortlich sein wird.
Heute sind es bereits etwa 8 Prozent, was Tourismus zu
einem der weltweit gréBten Wirtschaftszweige macht. Fin-

det die Mehrzahl der grenziiberschreitenden Reisen noch
in den industrialisierten Landern statt, wachst der Anteil
der Schwellen- und Entwicklungslander stetig. Diese Ent-
wicklung bietet sowohl Chancen als auch Gefahren. Tou-
rismus kann ein Wachstumsmotor sein und Arbeitsplatze
schaffen. Derartige Entwicklungen kdnnen aber ebenso
kippen, neue Abhangigkeiten schaffen und durch Uber-
angebote zu erbitterten Preiskampfen fuhren. Schlechte
Arbeitsbedingungen, niedrige Léhne und eine schlechte
bis keine soziale Absicherung sind die Konsequenzen,
die diese Entwicklungen fir Arbeitende im Tourismus oft
haben. Ohnehin kennzeichnen Saisonarbeit und unregel-
maBige Arbeitszeiten viele touristische Beschaftigungs-
verhaltnisse. Darlber hinaus kann Tourismus in seinen
hasslichen Facetten Probleme aufwerfen wie die sexuelle
Ausbeutung insbesondere von Kindern und Minderjahri-
gen. Auf der anderen Seite gibt es wachsende Nachfrage
nach nachhaltigen Reisen — verstarkt werden kleine indi-
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Urlaub mit gutem Gewissen: Die Nachfrage nach nachhaltigen Reisen steigt

viduelle Reiseveranstalter nachgefragt oder dkologisch
vertraglich ausgerichtete Unterklnfte ausgesucht. Eine stei-
gende Anzahl von Konsumenten fragt nach fair gehandel-
ten Produkten, im Idealfall aus biologischem Landbau, und
ist fUr die Klimaerwarmung, die Problematik der industri-
ellen Agrarerzeugung, fir erneuerbare Energien und faire
Arbeitsbedingungen in Erzeugerlandern sensibilisiert. Die
Medien leisten ein Ubriges, indem sie Missstande in Her-
stellerlandern, wie z.B. untertarifliche Lohne und Arbeits-
zeiten, verstarkt an die breite Offentlichkeit bringen. Im
Zuge einer solchen Berichterstattung und dem verander-
ten Bewusstsein von globalen Verbindungen wachst die
Einsicht, dass auch ein Billig-Urlaub nur mit erheblicher
Ungerechtigkeit und Missstanden mdglich ist. Gerade die
als schonste Zeit des Jahres betitelte Urlaubszeit mdchten
Konsumenten jedoch ohne schlechtes Gewissen verbrin-
gen — hier bietet sich ein hohes Potenzial an Handlungs-
maoglichkeiten fir alle Bereiche der Tourismusbranche. Zu
nachhaltigem Reisen findet man, wenn man sucht, durch-
aus eine vielfaltige Auswahl. Doch woher weil3 der Kon-
sument, nach welchen Kriterien er auswahlen soll oder
welchem Siegel er vertrauen kann? Eine erste Moglichkeit
zur Beurteilung bietet der Hinweis, dass eine unabhangige
Stelle die Vergabe des Siegels prift. Ein weiteres Indiz ist
die Re-Zertifizierung: Bekommt ein Unternehmen einmalig
ein Siegel oder wird die Zielvorgabe in regelmaBigen Zyklen
Uberprift und neu bewertet?
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CSR im Tourismus — nachhaltig reisen

Ganzheitliches Tourismussiegel

Eines dieser Siegel im europdischen Raum, welches unab-
hangig geprift wird, bietet die Zertifizierung nach dem
TourCert-Standard. TourCert legt mit seinem Ansatz einen
besonderen Schwerpunkt auf Empowerment. Die Unter-
nehmen sollen nicht abschlieBend Gberprift werden, son-
dern sie sollen im Laufe eines Prozesses dazu befahigt
werden, ihre gesellschaftliche Verantwortung langfristig
und wirkungsvoll wahrzunehmen. Zu diesem Zweck bie-
tet TourCert die Begleitung der Unternehmen in der Phase
der Systemeinflhrung an. Der Fokus liegt dabei auf der
Ausbildung von Personen aus den Unternehmen zu CSR-
Managern und -Managerinnen. Die Ausbildung lauft zeit-
gleich zur Einfihrung des CSR-Systems im Unternehmen
und wird von der CSR-Akademie von kate Umwelt & Ent-
wicklung, der Mitgesellschafterin von TourCert, durch-
geflihrt. Die kate CSR-Akademie wurde im Rahmen des
Projekts , CSR in Tourismus und Handel” initiiert. Beide
Organisationen, kate und TourCert, blicken auf eine mehr
als zehnjahrige Expertise im Bereich CSR im Tourismus
zurlck. Starke Kooperationen u.a. mit dem Unterneh-
mensverband ,forum anders reisen” oder der Reisebiro-
kooperation AER verbinden praktisches Know-how mit
theoretischen Ansatzen und neuen Entwicklungsmoglich-
keiten. Um die Unternehmen auf ihrem Weg durch den
CSR-Prozess zu unterstltzen, wird eine Person aus dem
Unternehmen zum/zur CSR-Manager/-Managerin weiter-
gebildet. Die Schulung verlauft zeitgleich zum CSR-Einflh-
rungsprozess im Unternehmen. Das Lernkonzept entspricht
dem Blended-Learning-Ansatz, einer Mischung aus Online-,
Prasenz- und Praxislernphasen. Wahrend des gesamten
Ausbildungsprozesses der Manager/Managerinnen und in
Vorbereitung auf die Zertifizierung werden die Lernenden
durch Beratungskréfte begleitet.

Reisen mit gutem Gewissen




Nachhaltig voraus

Der Schulung und Beratung kommt eine besondere Be-
deutung innerhalb des CSR-Einflihrungsprozesses zu.
Treibende Kraft jeder CSR-Einflhrung ist der/die CSR-
Manager/-Managerin, ein Mitarbeiter bzw. eine Mirarbeite-
rin, der/die den CSR-Prozess hauptverantwortlich leitet und
die Kommunikation mit den internen und externen Stake-
holdern des Unternehmens steuert.

Die Schulung der CSR-Manager/-Managerinnen verfolgt
den Blended-Learning-Ansatz und umfasst die folgenden
Lernmethoden:

Workshops

E-Learning

Lernen am Arbeitsplatz

Ferncoaching
Ausgebildete CSR-Manager/-Managerinnen erhalten ein
Zertifikat.

Die Autorinnen und Autoren der verschiedenen Themen-
gebiete auf der E-Learning-Plattform sind ausgewiesene
Expertinnen und Experten aus Lehre und Praxis. Die didak-
tische Umsetzung nimmt insbesondere auf die Berufstatig-
keit der Absolventinnen und Absolventen Riicksicht — die
umfangreiche und komplexe Thematik wurde in kompakte,
aber sehr gehaltvolle Einheiten gegliedert und inhaltlich
gut verstandlich aufbereitet. Lernplattform und didakti-

sche Beratung konnen auch anderen CSR-Projekten zur
Verfligung gestellt werden. Der Umfang und die Metho-
dik der Schulung und Beratung werden je nach Sektor und
UnternehmensgroBe fiir Reiseveranstalter, Reiseblros oder
Unterkinfte angepasst.

Die Schulung gibt eine Einflihrung in zentrale Aspekte der
Nachhaltigkeit, erlautert das Konzept der Corporate Social
Responsibility, zeigt konkrete Handlungsoptionen auf und
vermittelt die konkreten Instrumente zur Umsetzung des
CSR-Prozesses im Unternehmen. Insgesamt wurden bis-
her ca. 100 CSR-Manager/-Managerinnen aus mehr als 80
Betrieben von kate Umwelt & Entwicklung ausgebildet.
Zertifiziert durch TourCert sind aktuell 76 Unternehmen
aus den Bereichen Reiseveranstalter, Reisebiiros und Unter-
kinfte.
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Die ISO 26000 — Welchen Nutzen haben KMU
von diesem Leitfaden fur gesellschaftliche

Verantwortung?

Oder: keine Angst vor der ISO 26000

Dr. Joa Bauer

unw

Ulmer Initiativkreis
nachhaltige
Wirtschaftsentwicklung e.V.

Die ISO 26000

Die ISO 26000 ist ein Leitfaden, mit dessen Hilfe Organisa-
tionen das Thema gesellschaftliche Verantwortung struktu-
riert umsetzten konnen (BMAS 2011: 7). Interessant ist
insbesondere die Entstehung. In einem sechs Jahre andau-
ernden Prozess haben Uber 500 Expertinnen und Experten
von verschiedenen gesellschaftlichen Organisationen aus
unterschiedlichen Landern gemeinsam diesen Leitfaden
entwickelt (Hardtke/Kleinfeld 2010: 7). Damit ist gewahr-
leistet, dass in der ISO 26000 viele denkbare Sichtweisen
auf die Dimensionen gesellschaftlicher Verantwortung ver-
einigt sind und keine Einzelinteressen dominieren. Insofern
kann sich ein Unternehmen mit der Orientierung an dem
Leitfaden sicher sein, ein vollstdndiges Abbild der eigenen
Positionierung bezlglich der Wahrnehmung der eigenen
gesellschaftlichen Verantwortung zu gewinnen. Da die ISO
26000 nicht zertifizierbar ist, steht es jedem Unternehmen
frei, sich die wesentlichen Punkte herauszupicken und sich
damit genauer zu befassen, was den begrenzten Ressour-
cen in einem KMU entgegenkommt. Das ist insofern ein
Vorteil, als dass sich der Leitfaden somit nahtlos an bereits
bestehende Managementsysteme einpassen lasst und dar-
Uber hinaus kompatibel zum aktuellen Berichtsstandard
GRI4 ist, falls einmal ein Nachhaltigkeitsbericht erstellt wer-
den soll (GRI 2013), da dort ebenfalls die , Wesentlichkeit”
von Themen fir das betreffende Unternehmen im Vorder-
grund steht. Es muassen auch nicht alle relevanten CSR-

Aktivitaten neu erfunden werden, es genligt, anhand des
Leitfadens zu prifen, welche Kernthemen und Handlungs-
felder fir das Unternehmen bedeutsam sind und inwiefern
diese schon im Management berUcksichtigt werden. Liegen
zum Beispiel bereits Erfahrungen mit Umweltmanagement
vor oder ist bereits ein zertifiziertes Managementsystem
wie I1SO 140001 installiert, kann das Thema als (vorerst)
Lerledigt” betrachtet werden. Grundsatzlich wird im Leit-
faden zu den meisten Kernthemen auf bereits bestehende
Normen und internationale freiwillige Vereinbarungen ver-
wiesen, die in den Prozess der Umsetzung integriert wer-
den kénnen (z.B. ILO, ISO, EMAS, Global Compact u.a.).

Die Umsetzung

Allerdings muss man auch konstatieren, dass die Formu-
lierungen im Text nicht sonderlich leserfreundlich gestaltet
sind, was gerade in KMU die Beschaftigung damit schwie-
rig macht, da in der Regel keine Abteilung fiir CSR vorhan-
den ist, sondern sich ein Mitglied der Geschaftsfiihrung mit
knappem Zeitbudget zusatzlich darum kiimmern muss. Hier
ist anzuraten zumindest fir den Einstieg Hilfe in Form von
Beratung (,, Ubersetzung”) oder eines der verfligbaren Hand-
blcher und Hilfsmittel zur ISO 26000 zurate zu ziehen.
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Abbildung 4: CSR - sieben Kernthemen
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Nichtsdestotrotz

bietet sich der logi-
sche Aufbau des Leit-
fadens als Anleitung zur
schrittweisen Umsetzung an.
Hier sei angemerkt, dass in ers-

ter Linie die Entscheidung, sich als KMU

auf diesen Prozess einzulassen, im Vordergrund

stehen sollte und nicht von vornherein die Absicht, den ISO
26000-Prozess zum Zeitpunkt X , abzuschlieBen”, denn
CSR wird hier als kontinuierlicher Prozess verstanden. Inso-
fern ist es sinnvoll, sich Uberschaubare Etappenziele zu set-
zen und entsprechend flexibel rollierend zu planen, denn
das Ziel, der Dimensionen unternehmerischer Verantwor-
tung gewahr und diesen auch gerecht zu werden, wird
sich erst im fortlaufenden Prozess strukturell und inhalt-
lich konkretisieren lassen. Der Leitfaden selbst liefert hier-
flr nur den Rahmen. Insofern kann die ISO 26000 nicht
»zu kompliziert” fiir KMU sein, da jede Organisation ange-
halten ist, im Rahmen der eigenen Mdaglichkeiten aktiv zu
werden. Diese Moglichkeiten realistisch festzustellen ist

ein Teil der Eigenverantwortung und soll keine Einladung
sein, heikle Themen auszublenden, weil sie auBerhalb des
eigenen Moglichkeitsraumes zu liegen scheinen. Doch
damit sind wir nun schon mitten im Prozess der Umset-
zung. Der Aufbau des Leitfadens legt nahe, sich im Unter-
nehmen zuerst ein klares Verstandnis der wesentlichen

Ganzheitlicher Ansatz

Organisations-
fihrung

Wechselseitige Abhangigkeit

Menschen-
rechte

Arbeits-
praktiken

Quelle: Vitt, Judith,
Peter Franz, Annette
Kleinfeld und Matthias
Thorns (Hrsg.). Gesellschaft-
liche Verantwortung nach DIN
ISO 26000. Eine Einflhrung mit
Hinweisen fur Anwender. Berlin 2011.

Bereiche gesellschaftlicher Verantwortung zu bilden, diese
anhand der Kernthemen und zugehorigen Handlungsfel-
der auf Relevanz furs Unternehmen zu tberprifen und
daraus entsprechende MaBBnahmen zur Umsetzung abzu-
leiten, jeweils unter der Pramisse, einen Beitrag zur gesell-
schaftlichen, nachhaltigen Entwicklung zu leisten. Unsere
Erfahrungen zeigen, dass auch in KMU, die ,,schon alles
machen”, blinde Flecken zu finden sind, die eine genau-
ere Beschaftigung nahelegen, und dass gerade dabei die
Strukturierung nach Kernthemen und Handlungsfeldern
eine geeignete Vorlage fir einen CSR-Check liefert. Auch
hierfur liegen bereits erprobte Werkzeuge wie Fragebogen
oder Checklisten vor. GroBer Raum wird dabei der Bertick-
sichtigung der Interessen von Stakeholdern eingeraumt,
die sowohl die Aktivitaten des Unternehmens beeinflussen
kénnen als auch von dessen Aktivitaten beeinflusst wer-
den. Damit wird ein Raum der Reflexion erdffnet, der Uber
herkdmmliche Managementverstandnisse weit hinaus-
reicht, aber auch aufwendige (lohnenswerte) Diskurs-
prozesse erforderlich macht. Diese tragen dazu bei, das
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unternehmenseigene Verstandnis von gesellschaftlicher
Verantwortung aus Sicht verschiedener Anspruchsgruppen
zu relativieren.

Fazit

Der Wert der ISO 26000 fir KMU zeigt sich vor allem in der
umfassenden Darstellung der Dimensionen gesellschaft-
licher Verantwortung von Organisationen auf verhaltnis-
maBig engem Raum. Die sprachliche Gestaltung schreckt
den unerfahrenen Leser wohl zuerst einmal ab, dieser
Umstand ist dem komplexen Entstehungsprozess geschul-
det. Der ,Ubersetzung” in den Unternehmensalltag sollte
also genligend Raum eingeraumt werden. Ob die offene
Gestaltung des Umsetzungsprozesses im Leitfaden als zu
unverbindlich oder schwammig wahrgenommen wird, ist
letztendlich Geschmackssache. Ein Unternehmen, das sich
ernsthaft dem Thema widmet, wird sich diese Frage ohne-
hin nicht stellen mussen.
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Gesellschaftliche Verantwortung kann nur in
Netzwerken ausgearbeitet werden

Julia Scheerer

| BertelsmannStiftung

Die Rolle der Bertelsmann Stiftung im ESF-
Forderprogramm ,, gesellschaftliche Verant-
wortung im Mittelstand”

In dem Programm , Gesellschaftliche Verantwortung im
Mittelstand”, geférdert durch das Bundesministerium fir
Arbeit und Soziales (BMAS) und den Europaischen Sozial-
fonds (ESF), ist die Bertelsmann Stiftung Trager des soge-
nannten Vernetzungsprojekts. In diesem Metaprojekt
verbindet die Bertelsmann Stiftung die 73 Projekte des
gesamten Programms miteinander und fordert den inhaltli-
chen Austausch der CSR-Expertinnen und -Experten unter-
einander. Die Arbeit der Stiftung basiert in diesem Projekt
auf der Beteiligung von Projektverantwortlichen aus den
einzelnen Projekten des Forderprogramms. Gestaltet wer-
den die Aktivitaten dieses Projekts dann durch die Stiftung
in Kooperation mit den jeweiligen Verantwortlichen. Die
Forderung kollegialer Beratung der Projektverantwortlichen
untereinander und Angebote zur gemeinsamen Offentlich-
keitsarbeit sind nur zwei von vielen Aktivitaten, die in die-
sem Zusammenhang bewegt werden. Der Gesamtansatz
ist bedarfsorientiert, das heiBt, ein kontinuierlicher Aus-
tausch mit den Projektverantwortlichen ist wichtiger Impuls
des Wissenstransfers. Durch dieses regelmaBige Feedback
wird im laufenden Prozess herausgearbeitet, ob und wie
die Angebote dem Bedarf entsprechen. Neue Beddrfnisse,
die im Projektprozess entstehen und die Richtung, die
durch weitere gemeinsame Aktivitaten einschlagen wer-

den sollen, kénnen auf diese Weise schnell und gemeinsam
besprochen werden.

Arbeiten in Netzwerk

Kommunikation und die Dichte an Informationen zu ein-
zelnen Fachthemen nehmen kontinuierlich zu. Besonders
bei komplexen Themen ist es daher umso wichtiger, sich
unter Expertinnen und Experten auszutauschen und Filter
zu haben, die Informationen verlasslich gewichten. Beson-
ders in Projektzusammenhangen, die zeitlich begrenzt und
inhaltlich fokussiert sind, profitieren die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter von funktionierenden Netzwerken, Uber
die schnell und gut Informationen verfligbar sind. Selbstver-
standlich treffen sich hier auch miteinander schon bekannte
Projektverantwortliche. Mit jedem Projekt, das in einem Pro-
grammzusammenhang entsteht, tun sich aber auch neue
Akteure im Feld auf. Wegen des zeitlich begrenzten Zusam-
menwirkens mussen relevante Netzwerkpartner schnell
identifiziert und gegenseitiges Vertrauen muss schnell auf-
gebaut werden. Zeit, die der Netzwerkarbeit gewidmet
wird, geht dem eigenen Projekt oft verloren. Wird unterei-
nander klar kommuniziert, was sich der einzelne von den
anderen winscht und im Gegenzug zu bieten hat, stellen
sich Schnittmengen heraus, die zur Entlastung im eigenen
Projekt fUhren. Eine Schnittstelle, die sich extra der Aufgabe
des Austauschs widmet, kann daher sehr entlastend wirken.
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Arbeiten im Netzwerk unter dem Vorzeichen
gesellschaftliche Verantwortung

Schon der Begriff , gesellschaftliche Verantwortung” impli-
ziert, dass es sich nicht um die Aktivitat einer Einzelperson
handeln kann. Denn eine Gesellschaft besteht immer aus
mehreren Akteuren siehe u.a. Tonnies/Luhmann. Besonders
kleine und mittlere Unternehmen sind auf Kooperation zur
Auslbung gesellschaftlicher Verantwortung angewiesen.
Nur wenn Unternehmen mit regionalen zivilgesellschaftli-
chen Akteuren und der kommunalen Politik zusammenwir-
ken, konnen sie adaquaten Mehrwert fur ihre Umgebung
schaffen.

Kleine und mittlere Unternehmen haben die nétigen
Kenntnisse der lokalen Bedarfe, um zu erkennen, welche
BedUrfnisse die Region ihres Standorts hat. Aus ihrer Hand-
lungslogik heraus sind sie aber eher darauf konzentriert,
anstehende Aufgaben schnell und effizient zu bewaltigen.
Diese Herangehensweise ist fir eine Arbeit, die mit unter-
schiedlichen Akteuren abgestimmt wird, herausfordernd.
Alle Themen, die unter gesellschaftlicher Verantwortung
subsumiert sind, sind in ihrer Ganze allerdings zu komplex,
um ihnen als Einzelakteur wirkungsvoll zu begegnen.

Josef Wieland und Maud Schmiedeknecht zeigen in einer
2010 verdffentlichten Meta-Studie, dass das gesellschaft-
liche Engagement von KMU mafgeblich durch persdnliche

und regionale Komponenten bestimmt wird. Um das zu-
kiinftige Gemeinwesen zu gestalten, verbinden sich KMU
untereinander und arbeiten mit Akteuren aus Politik und
Zivilgesellschaft zusammen. Die Autoren identifizieren darin
das Ziel, durch vernetztes und ressourcengebtindeltes CSR-
Engagement gesellschaftlichen Mehrwert zu schaffen. Im
Gegensatz zu unternehmerischem Einzelengagement kon-
nen mit vernetztem Engagement sowohl die Wirksam-
keit hinsichtlich der Zielerreichung als auch die 6ffentliche
Wahrnehmung der Aktivitdten optimiert werden. Noch
weiter gedacht konnen sich daraus ganz neue Geschafts-
modelle entwickeln, wie am Beispiel Carsharing gezeigt
werden kann.

Bei Mobilitatsangeboten, wie dem Carsharing, entsteht

die Wertschopfung allein durch die Interaktion eines Netz-
werks anstatt durch ein physisches Produkt. Das Netzwerk
besteht aus unterschiedlichen Akteuren, dem Hersteller der
Fahrzeuge, lokalen und regionalen Mobilitatsanbietern,
Kommunen und den Nutzern. Neben einem dkonomischen
Renditeziel wird durch diese Netzwerke auch eine gemein-
same wert- und werteorientierte Uberzeugung transportiert.

Netzwerke, die aus Akteuren unterschiedlicher Organisati-
onsformen bestehen und sich gemeinsam einer Fragestel-
lung widmen, haben gute Chancen, innovative Ideen wie
die des Carsharings zu entwickeln.
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Die Bertelsmann Stiftung fordert mit ihnrem Projekt Ver-
antwortungspartner-Regionen und durch den Verein
Unternehmen fir die Region den Ansatz einer solchen
mehrsektoralen Zusammenarbeit in Netzwerken.
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