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Die Branchenprofile sind jeweils gleich aufgebaut: Nach einer
Einfihrung in die Entwicklung des CSR-Engagements werden

die zentralen CSR Themen dargestellt und aufgezeigt, auf welche
Weise sich die Branche zur Gestaltung des gesellschaftlichen
Umfelds, zur Gestaltung des Kerngeschafts und fir die Rahmen-
bedingungen des Marktes engagiert. Ein Experten-Interview

gibt Auskunft Uber kiinftige Trends im CSR-Engagement.

Banken & Versicherungen




Einleitung

Gesellschaftliche Verantwortung zu ibernehmen ist fiir
viele Unternehmen in Deutschland gelebte Praxis.
Neben relativ strengen gesetzlichen Verpflichtungen

im sozialen und okologischen Bereich sind deutsche
Unternehmen in vielfaltige Sozialpartnerstrukturen ein-
gebunden, die ein verhdltnismaBig wirksames System
von ,checks and balances” gewahrleisten.

Mit der Globalisierung hat die Frage, wie Unternehmen
weltweit zu Wohlstand sowie zu sozialem und 6kologi-
schem Fortschritt beitragen konnen, zunehmend an
Bedeutung gewonnen. Gerade filir deutsche Unterneh-
men ist die Umsetzung gesellschaftlicher Verantwor-
tung im Rahmen ihrer weltweiten Geschaftstatigkeit
dabei vielfach nichts Neues, sondern steht im Einklang
mit der national gelebten Tradition. Tatsdchlich schaffen
deutsche Unternehmen im Rahmen ihrer Direktinvesti-
tionen im Ausland Arbeitsplatze und ermoglichen hohere
Sozialstandards, mehr Umweltschutz, bessere Bildung
und damit insgesamt eine Erhohung des Lebensniveaus
der Menschen. Damit leisten deutsche Unternehmen
durch ihr freiwilliges Engagement in vielen Teilen der
Welt einen wichtigen Beitrag zur sozialen Gestaltung
der Globalisierung

Mit dem Ziel, das gesellschaftliche Engagement deut-
scher Unternehmen im Ausland zu fordern und die
sozial und 6kologisch verantwortlichen Aktivitaten
deutscher Unternehmen sichtbar zu machen, ist in 2008
auf Initiative des Auswartigen Amtes und der Bertels-
mann Stiftung und in Zusammenarbeit mit Partnern aus

Wirtschaft und Politik das Informationsportal ,CSR
WeltWeit - Deutsche Unternehmen Global Engagiert”
(www.csr-weltweit.de) entstanden.

,OSR WeltWeit“ unterstiitzt mit einem umfangreichen
Informationsangebot Unternehmen dabei, ihre CSR
Aktivitdten noch starker an den gesellschaftlichen
Bedtrfnissen in den Ziellaindern auszurichten.
Zusétzlich bietet es Unternehmen eine offentlichkeits-
wirksame Plattform, ihre gelungenen CSR Aktivititen
und Initiativen vorzustellen. Auf diese Weise mochte das
Portal zu mehr gesellschaftlich verantwortlichem
Wirtschaften motivieren.

Die vorliegende Publikation untersucht vor diesem
Hintergrund, mit welchen Schwerpunktsetzungen deut-
sche Unternehmen ihre gesellschaftliche Verantwortung
im Ausland wahrnehmen. Dabei werden zunéchst die
Handlungsfelder in den Blick genommen, in denen die
Unternehmen aktiv sind. Da die Relevanz dieser
Handlungsfelder abhdngig ist von der Art der Geschafts-
tatigkeit, den damit verbundenen Auswirkungen in
sozialer und 6kologischer Hinsicht sowie den gesell-
schaftlichen Erwartungen an eine verantwortliche
Unternehmensfiihrung, wurde fiir die vorliegende
Publikation ein Branchenansatz gewdahlt. Dieser Bran-
chenansatz erlaubt es, die Unternehmensleistungen
besser einordnen und vergleichen zu konnen und ein
branchenspezifisches Profil {iber das internationale
Engagement der deutschen Wirtschaft zu erstellen.

Von besonderer Relevanz sind dabei die Branchen, die

Rahmenbedingungen mitgestalten
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einen groBen Anteil am deutschen AuBenhandel haben
sowie international produzieren und einkaufen. In den
Fokus genommen wurden der Automobilsektor, Banken
und Versicherungen, die Chemie- und Pharmaindustrie,
die Elektro- und Elektronikindustrie, der Handel sowie
die Tourismus-Branche.

Dariiber hinaus wurde untersucht, auf welchen Ebenen
sich deutsche Unternehmen im Ausland engagieren.
Drei Ebenen wurden zu Grunde gelegt: Gestaltung des
gesellschaftlichen Umfelds, verantwortungsvolle
Gestaltung des Kerngeschifts und Gestaltung der
Rahmenbedingungen des Marktes. Waren friiher
Spenden und Sponsoring die Mittel der Wahl zur
Gestaltung des gesellschaftlichen Umfelds, engagieren
sich Unternehmen heute dartiber hinaus aktiv in sozia-
len Projekten, z.B. durch die Forderung von Bildung.

Die gesellschaftlichen Anspruchsgruppen fokussieren
ihre Erwartungen an die gesellschaftliche Verantwor-
tung auf die Ebene, auf die das Unternehmen den un-
mittelbarsten Einfluss hat: das Kerngeschift. Denn hier
hat die Unternehmenstatigkeit die groBten Auswirkungen
auf die Gesellschaft - sowohl positiver wie auch negati-
ver Natur. So konnen Unternehmen beispielsweise dazu
beitragen, fiir faire Arbeitsbedingungen in ihrer Liefer-
kette zu sorgen oder den CO,-AusstoB ihrer Produktion
zu verringern. Dartiber hinaus konnen Unternehmen
durch innovative und nachhaltige Produkte Mehrwert
fir das Unternehmen wie fir die Gesellschaft schaffen.

SchlieBlich engagieren sich Unternehmen auch immer
ofter, um die Rahmenbedingungen ihres Handelns mit-
zugestalten. Dies geschieht zum einen tiber Branchen-
initiativen, indem sie beispielsweise eigenverantwortlich
Selbstverpflichtungen unterzeichnen, in denen soziale
oder 0kologische Ziele fiir eine Branche festgelegt wer-
den. Zum anderen setzen sich Unternehmen tiber "ver-
antwortungsvolles Lobbying" fiir Gesetze ein, die es
erlauben, okologische, 6konomische und soziale Ziele
entlang ihres Kerngeschiftes zu verbinden.

Insgesamt ist zu beobachten, dass sich Unternehmen
heute deutlich starker auf die dringenden gesellschaft-
lichen Herausforderungen wie nachhaltige Entwicklung,
Klima und Energie, demografischer Wandel und sozialer
Zusammenhalt einstellen. Dies ist jedoch ein dyna-
mischer Prozess, der Unternehmen immer wieder aufs
Neue fordert, ihr eigenes Handeln mit den Erwartungen
der Gesellschaft in Einklang zu bringen.

Aber nicht nur die addquatere inhaltliche Auseinander-
setzung mit gesellschaftlichen Herausforderungen ist
bemerkenswert. Unterstellt man, dass die gesellschaftli-
che Verantwortung von Unternehmen von der Philan-
thropie, iiber die nachhaltige Gestaltung der eigenen
Wertschopfungsprozesse bis hin zur Mitgestaltung der
Rahmenbedingungen des Marktes eine Art stufenweisen
Reifeprozess durchlduft, 1dsst sich auch hier eine inte-
ressante Entwicklung erkennen. Wenngleich das soziale
Engagement im gesellschaftlichen Umfeld zunehmend
eher als strategische Investitionen und nicht mehr als

reine Wohltatigkeit gesehen wird, verlagert sich der
Schwerpunkt der CSR-Aktivitdten eindeutig auf soziale
und okologische Nachhaltigkeit in der Wertschopfungs-
kette. Das dient dem Risikomanagement, weil Kunden in
Deutschland immer mehr hinterfragen, unter welchen
Bedingungen Produkte im Ausland produziert werden
und Themen wie Klimawandel und Energieeffizienz
nicht an Landesgrenzen halt machen.

Noch nicht so selbstverstdndlich ist das Engagement
von deutschen Unternehmen in internationalen
Initiativen, die sich die Mitgestaltung der Rahmen-
bedingungen des Marktes zum Ziel gesetzt haben. Dies
héangt nicht zuletzt damit zusammen, dass Unter-
nehmen als politische Akteure vielfach absolutes
Neuland betreten und damit verbunden grofe
Unsicherheit besteht. Wenn es jedoch zu wirkungsvollen
Beitrdgen der Wirtschaft zu den groBen gesellschaftli-
chen Herausforderungen kommen soll, wird es unum-
ganglich sein, einzelunternehmerisches Handeln durch
kollektives Handeln zu ergianzen. Und ebenso wird es
darum gehen, reine Initiativen der Wirtschaft in multi-
sektorale Netzwerke zu tberfithren.!

Die Studie gibt einen Uberblick iiber die wichtigsten
Themen und Ebenen, die in den verschiedenen
Branchen adressiert werden und zeigt auf, wo die
Unternehmen den Schwerpunkt ihrer Verantwortung
sehen und entsprechend handeln.

Die Bertelsmann Stiftung will mit der Studie deutschen
Unternehmen eine Orientierung bei der Umsetzung
ihres Engagements im Ausland geben.

Unternehmen leisten durch ihr freiwilliges Engagement
bereits in vielen Teilen der Welt einen wichtigen Beitrag
zur sozialen Gestaltung der Globalisierung. Die vorlie-
gende Studie soll Unternehmen dabei helfen, sich auch
kiinftig fiir ,CSR WeltWeit“ zu engagieren.



Methodik

Die Publikation ,CSR WeltWeit - Ein Branchenvergleich®
untersucht, wie sich deutsche Unternehmen an ihren
internationalen Standorten gesellschaftlich engagieren.
Im Fokus der Untersuchung stehen sechs Wirtschafts-
branchen: Automobil, Banken und Versicherungen,
Chemie und Pharma, Elektro und Elektronik, Handel
und Tourismus.

Ziel der Publikation ist es, flir jede der sechs Branchen
ein Profil des internationalen CSR-Engagements zu
beschreiben. Hierfiir untersucht die Publikation:

B welche sozialen, 6kologischen und 6konomi-
schen Themen das internationale CSR-Engagement
der Branche pragen

m  auf welcher Ebene der unternehmerischen
Tatigkeit die CSR-Aktivitdten je Branche umgesetzt
werden.

Die Publikation wurde auf Basis einer
empirischen Recherche und Analyse in folgen-
den Schritten erstellt:

1. Auswahl der Branchen
Die Auswahl der Branchen richtete sich maBgeblich
daran, ob die Branche einen hohen Anteil am
deutschen AuBenhandel hat und zudem Uber inter-
nationale Produktionsstitten und/oder Einkaufs-
strukturen verfiigt. Daneben wurde auf eine ausge-
wogene Mischung aus Branchen des produzierenden
Gewerbes und des Dienstleistungsbereichs geachtet.

2. Entwicklung eines einheitlichen Analyserasters
Ein einheitliches Analyseraster wurde entwickelt,
das die Kategorisierung internationaler Aktivitaten
des gesellschaftlichen Engagements von
Unternehmen nach Thema und Ebene ermoglicht.
Als Basis hierfiir diente die Publikation ,Wege aus
der Krise - CSR als strategisches Riistzeug fiir die
Zukunft* (2009) der Bertelsmann Stiftung.

3. Auswahl der Unternehmen
Die Kriterien ftr die Auswahl der Unternehmen
waren folgende:

B (roBe des Unternehmens (gemessen an Umsatz,
Bilanzsumme oder Beitragseinnahmen)

B Hauptsitz innerhalb Deutschlands

B [nternationale Geschiftstatigkeit

B offentlich zugdngliche Berichterstattung tiber inter-
nationale CSR-Aktivitdten
Aus jeder Branche wurden die bis zu zehn umsatz-

starksten Unternehmen ausgewahlt, die zudem allen
anderen Kriterien entsprachen. Als Ubersicht iiber
die umsatzstarksten Unternehmen dienten das
,1OP 500“-Ranking der Zeitung ,Die Welt* aus

dem Jahre 2010, ein Ranking zum Banken- und
Versicherungssektors aus der Zeitung ,Die Welt*
(http://top500.welt.de/download/2010) sowie das
Reiseveranstalter-Ranking der Fachzeitschrift FVW
aus dem Jahre 2009. Bei zusammengefassten
Branchen wie z.B. Banken und Versicherungen,
wurden bis zu finf Unternehmen je Industriezweig
ausgewahlt. Nicht in allen Branchen konnten bis

zu zehn Unternehmen gefunden werden, die allen
Kriterien entsprachen. Die Gesamtzahl aller in die
Betrachtung eingeflossenen Unternehmen lag daher
bei 51.

Recherche der internationalen CSR-Aktivititen
Sodann wurden die internationalen CSR-Aktivitaten
der 51 ausgewdhlten Unternehmen recherchiert.
Als Quelle hierfiir dienten die Webseiten und
Nachhaltigkeitsberichte der Unternehmen aus den
Jahren 2008 - 2010. In die Betrachtung aufgenommen
wurden CSR-Aktivitiaten, die entweder durch den
deutschen Mutterkonzern oder tiber die Tochter-
gesellschaften an den auslandischen Standorten
gesteuert werden bzw. von Relevanz fiir die auslan-
dischen Standorte waren. Insgesamt umfasste die
Liste der identifizierten CSR-Aktivitaten aller 51
untersuchten Unternehmen rund 1.240 Projekte,
Programme, Initiativen oder Richtlinien.

Kategorisierung und Auswertung der internatio-
nalen CSR-Aktivititen

Mit Hilfe des einheitlichen Analyserasters wurden
die 1.240 identifizierten internationalen CSR-
Aktivititen nach Themen und Ebenen des
Engagements kategorisiert. Der Themenkatalog
umfasste die klassischen CSR-Bereiche wie
Umweltschutz, Verantwortung in der Lieferkette,
Forderung von Mitarbeitern oder Verbraucher-
schutz. Die Zuordnung nach Ebenen der unterneh-
merischen Tatigkeit erfolgte anhand der drei folgen-
den Kategorien: 1) Engagement fiir das gesell-
schaftliche Umfeld, 2) Engagement fiir die
Gestaltung des Kerngeschifts, 3) Engagement fiir
die Rahmenbedingungen des Marktes.



Aus der Liste aller betrachteten CSR-Aktivitaten
wurden fiir jede Branche und zu jeder Ebene des
Engagements drei ,Gute Beispiele des Engagements*
identifiziert, die in den Branchenprofilen als kleine
Fallstudien vorgestellt werden. Kriterien fir die Aus-
wahl der Beispiele waren 1) Bezug des Engagements
zum Kerngeschift des Unternehmens, 2) langerfris-
tig angelegtes Engagement und 3) gesellschaftliche
Wirksamkeit des Engagements. Zudem wurde bei
der Auswahl der guten Beispiele darauf geachtet,
dass sowohl Unternehmen wie auch Lander-
schwerpunkte ausgewogen reprasentiert werden.

Zusatzlich wurden qualitative Interviews mit
Branchen-Experten (z.B. aus Verbdnden, Stiftungen,
Forschungsinstituten) geflihrt, um die Recherchen
zu vertiefen und abzusichern und Einschdtzungen
zur zukinftigen Entwicklung des gesellschaftlichen
Engagements der Branchen zu gewinnen.




CSR WeltWeit — Branchen im Vergleich

Die Publikation ,,CSR WeltWeit - Ein Branchenver- Themen des gesellschaftlichen

gleich® untersucht das gesellschaftliche Engagement Engagements

von multinationalen deutschen Konzernen im Ausland.

Im Fokus der Untersuchung stehen sechs Wirtschafts- Betrachtet man die CSR-Aktivitdten der deutschen Unter-

branchen: Automobil, Banken und Versicherungen, nehmen im Ausland lassen sich brancheniibergreifend

Chemie und Pharma, Elektro und Elektronik, Handel vier tibergeordnete Themen finden: Umweltschutz, ver-

und Tourismus. antwortungsvolle Gestaltung der Wertschopfungskette,
Forderung der gesellschaftlichen Entwicklung vor Ort,

Ziel der Publikation ist es, das internationale CSR- sowie Mitarbeitergewinnung und Mitarbeiterférderung.

Engagement der sechs Branchen zu beschreiben.

Hierfiir untersucht die Publikation, welche gesellschaft- Die Treiber flr diese Themen sind die groBen gesell-

lichen, dkologischen und 6konomischen Themen das schaftlichen Verdnderungsprozesse, die eng verzahnt

internationale CSR-Engagement der Branche pragen und  sind und das Handeln von Unternehmen direkt oder
auf welcher Ebene der unternehmerischen Tatigkeit die indirekt beeinflussen. Diese gesellschaftlichen

CSR-Aktivitdten je nach Branche umgesetzt werden. Verdnderungsprozesse lassen sich in fiinf Megatrends
zusammenfassen:
Branche Thema 1 Thema 2 Thema 3 Thema 4

Automobil Sicherheit auf
der StraBe

Banken und
Versicherungen

Chemie und Pharma Verbesserung der
Gesundheits-
versorgung in
Entwicklungslandern

Elektro- und Elektronik

Handel Forderung der gesell-
schaftlichen
Entwicklung vor Ort

Tourismus Férderung der
gesellschaftlichen
Entwicklung vor Ort

Grafik 2: Zentrale Themen des Engagements nach Branchen (in der Reihenfolge der Wichtigkeit)
=8 Umweltschutz  © Forderung der gesellschaftlichen Entwicklung vor Ort
= verantwortungsvolle Gestaltung der Wertschépfungskette Mitarbeitergewinnung und Mitarbeiterférderung



m  die Globalisierung von Wertschopfungsketten getrie-
ben durch Liberalisierung der Markte und effiziente
Logistiksysteme

B die Zunahme von Transparenz durch neue
Kommunikationstechnologien und eine weltumspan-
nende Medienlandschaft

B die Verknappung natiirlicher Ressourcen und die
damit verbundene Umweltzerstorung mit ihren
Auswirkungen Klimawandel, Umweltverschmutzung
und Artenverlust

B die zunehmende soziale Ungleichheit, sowohl auf
nationaler als auch globaler Ebene, ausgeldst durch
unterschiedliche Teilhabemdoglichkeiten an
Wohlstand, Einkommen und den Chancen der
Globalisierung

B der demographische Wandel und die damit verbun-
den Auswirkungen auf Wirtschafts-, Bildungs- und
Sozialsysteme

Hinzukommt, dass sich Unternehmen heute mit einer
veranderten Erwartungshaltung seitens ihrer ,Stake-
holder* (gesellschaftlicher Anspruchsgruppen) konfron-
tiert sehen: Konsumenten verlangen Transparenz tber
die Inhalte und Herstellung von Produkten, Investoren
setzen auf eine dkonomisch, sozial und dkologisch ver-
antwortliche Unternehmensfiithrung, Mitarbeiter verlan-
gen faire Arbeitsbedingungen und Anwohner vor Ort
erwarten, dass sich das Unternehmen als ,guter Bilirger®
fir Umwelt, Bildung oder Gesundheit engagiert.

Erfolgreichen Unternehmen gelingt es, auf die verander-
ten gesellschaftlichen Verdnderungsprozesse und
Erwartungen der Stakeholder frithzeitig zu reagieren.
So hat ein Engagement fiir die Themen Mitarbeiter-
gewinnung und Mitarbeiterforderung sowie Umwelt-
schutz fur die deutschen Unternehmen schon seit
Jahrzehnten Tradition. Fir viele Unternehmen ist es
daher eine Selbstverstandlichkeit, sich auch im Rahmen
ihrer Auslandstétigkeiten dafiir einzusetzen und
MaBnahmen wie z.B. den Aufbau von Ausbildungs- oder
Abfallmanagementsystemen umzusetzen.

Grafik 2 zeigt die vier zentralen Themen des internatio-
nalen CSR-Engagements je nach Branche und
Wichtigkeit. Die Themen werden je nach Branche oft-
mals spezifisch adressiert:

Umweltschutz

Umweltschutz ist eines der wichtigsten Themen des
internationalen CSR Engagements der deutschen
Wirtschaft. Je nach Branche hat das Engagement unter-
schiedliche Schwerpunkte. In der Automobilindustrie,
im Handel, in der Elektro- und Elektronikindustrie
sowie in der Chemie- und Pharmaindustrie steht der
betriebliche Umweltschutz weit oben auf der CSR-
Agenda. Wichtige Themen sind hier z.B. Energieeinspa-
rungen, Reduzierung von CO,-Emissionen bei Trans-

porten, die Klarung von Abwasser und das Recycling
von Produkten und Verpackungen. Der Einsatz fiir
Umwelt und Klima zeigt sich bei den Automobil-
herstellern auch in der Entwicklung umweltfreundlicher
Technologien wie z.B. alternativer Antriebe. Im Banken-
und Versicherungssektor liegt der Fokus auf Invest-
ments in ,grine“ Technologien und im Tourismus auf
MaBnahmen zum Erhalt der Biodiversitat.

Verantwortungsvolle Gestaltung der
Wertschopfungskette

Das Thema verantwortlungsvolle Gestaltung der Wert-
schopfungskette ist in vielféaltiger Weise relevant fiir
deutsche Unternehmen, die im Ausland tétig sind:
Unternehmen fast aller Branchen verfiigen tiber welt-
weit giiltige Verhaltensrichtlinien in Themenbereichen
wie z.B. Good Corporate Governance (gute Unter-
nehmensfithrung), Anti-Korruption, Schutz der
Menschenrechte, Umweltschutz und Mitarbeiter-
forderung. Zudem verpflichtet sich die Mehrheit der
hier analysierten Unternehmen auf die Umsetzung glo-
bal anerkannter Rahmenwerke wie die Kernarbeits-
normen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO)
oder die Prinzipien des Global Compact der Vereinten
Nationen.

Besonders in produktionsintensiven Branchen wie
Automobil, Handel und Elektro- und Elektronikindustrie
spielt die Umsetzung von sozialen und 6kologischen
(Mindest-) Standards entlang der Lieferkette eine zentra-
le Rolle. Unternehmen dieser Branchen engagieren sich
haufig fiir die Umsetzung dieser Standards bei
Zulieferbetrieben, in dem sie z.B. Trainings finanzieren
und die Einhaltung tiber Audits regelméBig tiberpriifen.

Verantwortung fiir die gesellschaftliche
Entwicklung vor Ort

Deutsche Unternehmen setzen sich haufig fiir die
Verbesserung der gesellschaftlichen Verhdltnisse an
ihren Auslandsstandorten ein. Auf diese Weise verbes-



sern sie ihre Reputation, fordern den gesellschaftlichen
Zusammenhalt und erschlieBen neue Mérkte. So setzen
sich Unternehmen fast aller Branchen fiir einen verbes-
serten Zugang zu Bildung und Gesundheitsleistungen
fiir lokale Bevolkerungsschichten ein und engagieren
sich im Bereich Armutsbekdmpfung. Die Chemie- und
Pharmabranche setzt dabei besonders haufig auf
Partnerschaften mit zivilgesellschaftlichen Organisatio-
nen. Der Handel bindet durch Fair-Trade-Projekte
Menschen in Armut in seine Wertschopfung ein und
garantiert somit hohere Einkommen. Die Versicherungs-
branche bietet Menschen drmerer Einkommensschichten
Mikroversicherungen an, die sich an den speziellen
Bediirfnissen und der Zahlungsbereitschaft dieser
Zielgruppe orientieren.

Mitarbeitergewinnung und
Mitarbeiterférderung

Themen rund um die Personalgewinnung, Mitarbeiter-
forderung und Mitarbeitersicherheit stehen besonders
bei Unternehmen von Automobilbranche, Banken und
Versicherungen, Chemie- und Pharma und Elektro und
Elektronik oben auf der CSR-Agenda. Dabei setzen die
Unternehmen oftmals schon friih mit ihrem
Engagement an: in Kindergdrten und Grundschulen sol-
len Kinder fiir Naturwissenschaften begeistert werden,
Schiilern und Studenten werden Praktika und
Forschungsaufenthalte angeboten. Daneben fordern
Unternehmen ihre Mitarbeiter in fachlichen Belangen
durch Aus- und Weiterbildungsprogramme und bieten
MaBnahmen in Bereichen wie Gesundheit und Work-
Life-Balance. Auch spielt im Ausland die Einbindung
von benachteiligten Bevilkerungsgruppen eine wichtige
Rolle. In der Chemie- und Pharmaindustrie hat das
Thema Sicherheit am Arbeitsplatz einen besonders
hohen Stellenwert.

Ebenen des gesellschaftlichen
Engagements

Die Umsetzung des Engagements lasst sich auch danach
unterscheiden, auf welcher Ebene der unternehmeri-
schen Tatigkeit das Engagement ansetzt.

Die Umsetzung von CSR kann grundsitzlich auf drei
Ebenen geschehen: !

Ebene 1: Engagement fiir die Gestaltung des gesell-
schaftlichen Umfelds: Diese Ebene umfasst das gesell-
schaftliche Engagement des Unternehmens als biirger-
schaftlicher Akteur (guter Biirger): Gemeint sind z.B.
Spenden und Sponsoring, gesellschaftliches Engage-
ment fir den Standort, Aufklarungskampagnen, oder
ehrenamtliches Engagement von Unternehmens-
mitarbeitern in Bereichen wie Bildung, Gesundheit oder
Armutsbekdmpfung (Corporate Volunteering).

Ebene 2: Engagement fiir das Kerngeschift:

Diese Ebene umfasst die nachhaltige Gestaltung des
Kerngeschifts entlang sozialer, 6kologischer und dkono-
mischer Kriterien. Hierzu zdhlen z.B. betrieblicher
Umweltschutz, faire Gestaltung von Mitarbeiter- und
Lieferantenbeziehungen, Entwicklung nachhaltiger
Produkte, MarkterschlieBung unterversorgter Markte
sowie verantwortliche Unternehmensfiihrung (Corporate
Governance). Das Engagement innerhalb der Wert-
schopfungskette von Unternehmen ist am wirkungs-
vollsten, da ein Unternehmen hier die groBten gesell-
schaftlichen Auswirkungen sowohl positiver wie
negativer Natur erzeugt.

Ebene 3: Engagement fiir die Rahmenbedingungen
des Marktes: MaBnahmen zur Verdnderung der
Rahmenbedingungen eines Marktes umfassen entweder
Initiativen und Selbstverpflichtungen einer gesamten
Branche - beispielsweise zur Umsetzung von sozialen
Mindeststandards entlang der Lieferkette - oder verant-
wortliches Lobbying fiir Themen der Nachhaltigkeit.

Im Folgenden wird das CSR-Engagement der untersuch-
ten Unternehmen auf den einzelnen Ebenen genauer
vorgestellt:

Ebene 1: Engagement fiir die Gestaltung des
gesellschaftlichen Umfelds

Das Engagement der deutschen Wirtschaft fiir die
Gestaltung des gesellschaftlichen Umfelds im Ausland
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Grafik 3: CSR-Aktivitaten pro Unternehmen nach Ebene des Engagements

ist stark ausgeprdgt. Der Automobilsektor engagiert sich
iiberdurchschnittlich als Corporate Citizen.

Spenden und Sponsoring

Spenden- und Sponsoringaktivitdten stehen an oberster
Stelle beim Engagement fiir die Gestaltung des gesell-
schaftlichen Umfelds. Je nach Branche richten sich die
Projekte auf Themen wie Armutsbekdmpfung, Bildung,
Kultur oder Umweltschutz.

Obwohl Spenden und Sponsoring oftmals in der Kritik
stehen, keinen direkten Bezug zum Kerngeschift von
Unternehmen zu haben, ergibt das ausgeprégte interna-
tionale Engagement der deutschen Unternehmen in die-
sem Bereich Sinn: mittels Spenden und Sponsoring kon-
nen Unternehmen ihre Reputation am Standort erhéhen.
Zudem kénnen Unternehmen mit Hilfe von Spenden und
Sponsoring eigene oder die Anliegen wichtiger Stake-
holder adressieren. So unterstiitzen etwa Tourismus-
unternehmen wie Rewe Touristik oder TUI mittels
Spenden NGOs, die sich fiir den Erhalt bedrohter Tier-

arten einsetzen oder Bekleidungshdndler wie adidas set-
zen sich mittels Sponsoring fir sportliche Aktivitaten
ein, die die Forderung von Jugendlichen zum Ziel haben.

Daneben ermoglichen Spenden- und Sponsoringprojekte
den Unternehmen, neue Partnerschaften mit
Organisationen der Zivilgesellschaft zu erproben.
Gerade in der Automobilbranche - Spitzenreiter im
Bereich Spenden und Sponsoring - zeigen Aktivitaten
wie der Community Trust von VW in Stidafrika wie
mittels finanzieller Férderung nachhaltig in Bildung,
Sport und Gesundheit investiert werden kann.

Bildung und Bewusstseinsbildung

An zweiter Stelle beim Engagement fiir das gesellschaft-
liche Umfeld stehen Aktivititen, die die Offentlichkeit
oder unternehmensrelevante Stakeholder zu bestimmten
Themen sensibilisieren sollen. Haufig handelt es sich
hierbei um Aufklarungskampagnen oder Fortbildungs-
maBnahmen etwa in den Bereichen Sicherheit, Technik,
Gesundheit oder Umwelt.



Ahnlich wie bei Spenden und Sponsoring ist auch das
Engagement im Bereich Bildung und Bewusstseins-
bildung hdufig mit dem Kerngeschiaft der Unternehmen
verknlipft. So veranstalten beispielsweise Versicherungs-
unternehmen Aufkldrungskampagnen zum Thema
Risikomanagement im Gesundheitsbereich, was die
Aufmerksamkeit fiir Versicherungsprodukte erhthen
soll. Pharmaunternehmen bieten Schulungen fiir medizi-
nisches Personal zur Verbesserung der Gesundheits-
versorgung an, was die Nachfrage der Produkte steigern
soll. Und Unternehmen aus Automobil- sowie Elektro-
und Elektronikindustrie engagieren sich verstarkt im
Bereich Bildung und Ausbildung von Kindern und
Jugendlichen, um somit frithzeitig qualifizierten
Nachwuchs fiir die eigene Branche zu fordern.

Community Engagement

und Corporate Volunteering

Eher wenige Aktivitdten zur Gestaltung des gesellschaft-
lichen Umfelds fallen in die Bereiche ,gesellschaftliches
Engagement an den Firmenstandorten (Community-
Engagement) und ,freiwilliges Mitarbeiterengagement*
(Corporate Volunteering). Dieses Ergebnis ist auf das
methodische Vorgehen bei der Erstellung dieser
Publikation zuriickzuftihren, demnach alle internationa-
len CSR-AKktivitaten eines Unternehmens auf Basis der
offentlich zugédnglichen Nachhaltigkeitsinformationen
quantitativ erfasst und kate- gorisiert wurden. Da die
meisten international tétigen Konzerne Uber ein global
ausgerichtetes (und hdufig zentralisiert gesteuertes)
Corporate Volunteering Programm verfiigen, das die
Mitarbeiter aller Standorte umfasst, ist dieses nur ein-
malig in die Betrachtung eingeflossen.

Auch Aktivitaten im Bereich des Community Engage-
ment sind nur in geringer Zahl in die Betrachtung ein-
geflossen. Dies liegt daran, dass diese meist von den
Tochterunternehmen vor Ort umgesetzt werden, wes-
halb dariiber weniger in den Nachhaltigkeitsberichten
der deutschen Mutterkonzerne berichtet wird.

Grundsatzlich sind Aktivitdten im Bereich Community
Engagement und (global ausgerichtete) Corporate
Volunteering-Programme vor allem bei Unternehmen
der Chemie- und Pharmaindustrie, des Banken- und
Versicherungssektors, der Elektro- und Elektronik-
branche sowie der Automobilindustrie zu finden. Ein
moglicher Grund hierflr konnte sein, dass diese
Branchen entweder Produktionsstandorte und/oder

direkte Kundenbeziehungen an ihren Auslands-
standorten haben und sich daher tiber ihr Engagement
vor Ort und Gber das freiwillige Engagement ihrer
Mitarbeiter als good corporate citizen (guter Biirger)
prasentieren wollen.

Ebene 2: Engagement fiir das Kerngeschaft

Es ist auffillig, dass flir die deutsche Wirtschaft das
Engagement fiir das Kerngeschéft an oberster Stelle
steht, wenn es um die Gestaltung der internationalen
CSR-Aktivitaten geht. Fast alle untersuchten
Unternehmen weisen auf dieser Ebene die meisten
Aktivitdten vor. Im Durchschnitt fallt die Mehrheit die-
ser Aktivitdten in die Bereiche betrieblicher
Umweltschutz und Entwicklung umweltfreundlicher
Produkte sowie Mitarbeiterorientierung. Die Elektro-
und Elektronikindustrie engagiert sich tiberdurch-
schnittlich fiir eine verantwortungsvolle Wertschopfungs-
kette.

Betrieblicher Umweltschutz

und umweltfreundliche Produkte

Deutsche Unternehmen engagieren sich in besonderer
Weise bei der Umsetzung des betrieblichen Umwelt-
schutz und der Entwicklung und Herstellung umwelt-
freundlicher Produkte. Je nach Branche sind die
Aktivitdten in diesen beiden Bereichen unterschiedlich
ausgepragt. So ist fur die Chemie-und Pharmabranche
die Reduzierung von Abwasser und Schadstoff-
emissionen vorrangig; im Automobilsektor kommt es
besonders auf Energieeinsparungen in der Produktion
und die Entwicklung benzinsparender Antriebe an; der
Handel fordert den umweltfreundlichen Anbau und CO,-
armen Transport von Lebensmitteln und Baumwolle;
und die Elektro- und Elektronikindustrie ist im Bereich
Recycling und Entwicklung von umweltschonenden
Produkten engagiert.

Mitarbeiterorientierung

Ob MaBnahmen zur Gewinnung hoch qualifizierter
Fachkréfte, betriebliche Gesundheitsleistungen oder
Programme zu Arbeitssicherheit und Vereinbarkeit von
Familie und Beruf - auch die Mitarbeiter stehen - den
Erhebungen nach - im Zentrum internationaler CSR-
Aktivitaten deutscher Unternehmen. Dies gilt vermut-
lich besonders flir Branchen, die weltweit mit einem
Fachkréftemangel zu kampfen haben wie die Elektro-
und Elektronikindustrie und die Automobilhersteller, die



beide Branchenvorreiter im Bereich Mitarbeiterorien-
tierung sind. Viele der untersuchten Unternehmen bie-
ten Aus- und Weiterbildungssysteme an, die sich an
deutschen Standards orientieren. Auch liegen der Um-
fang und das Niveau der Sozialleistungen héufig tiber
dem lokal iiblichen Level. Dieses Engagement macht
deutsche Firmen zu attraktiven Arbeitgebern vor Ort.

Kundenorientierung

Auch im Bereich Kundenorientierung sind die meisten
untersuchten Unternehmen engagiert. Das Engagement
auBert sich etwa in MaBnahmen zur Verbesserung der
Produktsicherheit, Steigerung der Kundenfreundlichkeit
und Adressierung neuer Kundenschichten durch innova-
tive Produkte und Dienstleistungen.

Das Thema Kundenorientierung ist in besonderer Weise
fiir den Dienstleistungssektor relevant. So finden sich
im Banken- und Versicherungssektor die meisten
Aktivitdten in diesem Bereich. Zudem arbeiten viele
Banken und Versicherungen als Reaktion auf die
Banken- und Finanzkrise von 2008/09 und die damit
einhergehenden Vertrauensverluste z.B. daran, Produkt-
informationen kundenfreundlicher zu gestalten. Hinzu
kommt, dass besonders im Banken- und Versicherungs-
sektor in den letzten Jahren zunehmend neue Produkte
wie Mikroversicherungen und Fonds fiir Mikrokredite
entstanden sind, die neuen Kundenschichten, insbeson-
dere in Schwellen- und Entwicklungslandern, den
Zugang zu Finanzdienstleistungen ermoglichen sollen.

Verantwortliche Lieferkette

Verantwortliches Lieferkettenmanagement ist fiir fast
alle untersuchten Branchen von Relevanz. Besonders im
produzierenden Sektor verfiigen die meisten untersuch-
ten Unternehmen tiber ein etabliertes System zur
Einhaltung und Kontrolle sozialer und dkologischer
Kriterien entlang der Wertschopfungskette. Mittels
unternehmensweit giiltiger Verhaltensrichtlinien wer-
den Mitarbeiter und Lieferanten auf die Einhaltung von
Kriterien wie Qualitét, Liefersicherheit sowie Arbeits-,
Sozial- und Umweltstandards verpflichtet. Externe
Auditoren Uberprifen die Einhaltung und unterstiitzen
Mitarbeiter und Lieferanten durch Aufklarung und
Trainings.

Besonders der Handel sticht bei der Gestaltung einer
verantwortlichen Lieferkette hervor. Dies dirfte daran
liegen, dass im Lebensmittelhandel besonders die
Nachfrage nach biologisch und nachhaltig hergestellten
Produkten gestiegen ist und im Textilhandel Kunden
zunehmend auf die Einhaltung von Arbeits- und
Sozialstandards (z.B. die Vermeidung von Kinderarbeit)
bei der Textilproduktion achten. Auch ist gerade in die-

ser Branche der Druck auf die Unternehmen durch kriti-
sche Nichtregierungsorganisationen massiv gestiegen.

Corporate Governance

Corporate Governance wird meistens in unternehmens-
weit giiltigen Richtlinien, Managementsystemen,
Werten, Grundsétzen oder Verhaltenskodizes umgesetzt.
Die hier betrachteten Unternehmen verfligen alle tiber
Vorgaben und Managementsysteme zu Corporate
Governance. Diese Vorgaben beziehen sich auf Themen
wie verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung, Anti-
Korruption, Schutz der Menschenrechte, faire
Arbeitsbedingungen, Gesetzestreue und Umweltschutz.
Beispiele sind die Kernarbeitsnormen der
Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) oder die
Umweltmanagement-Norm ISO 1400. Meist werden die
Vorgaben und Regelsysteme von der Konzernzentrale
festgelegt und gelten fiir das gesamte Unternehmen und
alle Tochtergesellschaften. An vielen Standorten iiber-
treffen deutsche Unternehmen durch ihre Corporate
Governance Systeme die dort geltenden Standards und
tragen damit zu einer Anhebung des Niveaus bei.

Ebene 3: Engagement fiir die
Rahmenbedingungen des Marktes

Eher weniger stark ausgepragt ist das Engagement der
deutschen Wirtschaft fiir die Gestaltung der Rahmen-
bedingungen des Marktes. Dabei liegt der Schwerpunkt
des Engagements auf Branchenvereinbarungen. Branchen,
die hier besonders aktiv sind, sind die Chemie- und
Pharmaindustrie sowie der Automobilsektor. Uber
Aktivitdten im Bereich des Lobbying fiir Themen der
Nachhaltigkeit berichten die Unternehmen dagegen
eher selten.

Brancheninitiativen

Einige der untersuchten Unternehmen haben sich (hdu-
fig unter der Moderation von Branchenverbdnden oder
Wirtschaftsvereinigungen) Brancheninitiativen oder
Branchenvereinbarungen angeschlossen, mit denen sie
okonomisch, dkologisch oder sozial verantwortliche



Standards entlang der Wertschopfungskette setzen.
Brancheninitiativen und -vereinbarungen zeichnet aus,
dass sie entweder freiwillig iiber bestehendes Recht
hinausgehen oder Gesetzesliicken fiillen. Beispiele hier-
fiir sind die Initiative ,Responsible Care* fiir mehr
Sicherheit in der Chemie- und Pharmabranche, bran-
chenweite Dialogforen zur Zukunft der Mobilitat im
Automobilsektor oder die ,Business Social Compliance
Initiative“ zur Verbesserung der Arbeitsstandards in
den Lieferketten des Einzelhandels.

Ein Engagement fiir die Bedingungen des Marktes tiber
Branchenvereinbarungen ist voraussetzungsreich und
unterliegt besonders im internationalen Kontext auf
Grund der Vielzahl der dabei zu beriicksichtigenden
Akteure oftmals langwierigen Aushandlungs- und
Umsetzungs-Prozessen. Hinzu kommt, dass es sich um
noch recht neue Ansitze des (kollektiven) verantwortli-
chen Handelns handelt, weshalb vermutlich erst wenige
Unternehmen dartiber berichten.

Verantwortliches Lobbying

Auch tber verantwortliches Lobbying konnen Unter-
nehmen die Rahmenbedingungen des Marktes mitge-
stalten. Dies bedeutet, dass sie sich - meist iber
Branchenverbdnde oder andere Interessengruppen - fiir
Gesetze einsetzen, die es erlauben, 6kologische, ckono-
mische und soziale Ziele entlang ihres Kerngeschéftes
besser zu verfolgen. Es fallt auf, dass die hier unter-
suchten Branchen wenig tiber MaBnahmen im Bereich
»Responsible Lobbying“ berichten. Die meisten Aktivi-
taten in diesem Feld lassen sich beim Automobilsektor
finden, der in erster Linie iiber Lobbyingaktivitdten zu
Themen des Umwelt- und Klimaschutzes berichtet.

Die Tatsache, dass nur wenig Uber Aktivitdten im
Bereich verantwortliches Lobbying berichtet wird, muss
nicht zwangslaufig bedeuten, dass die Unternehmen
hier nicht aktiv sind. Zwar ist das Konzept des
,Responsible Lobbying® im Vergleich zu den USA in
Deutschland noch eher schwach ausgepragt, was in der
Tat fir wenige Aktivitaten in dem Bereich sprechen
kann. Jedoch ist Lobbying im Allgemeinen in
Deutschland eher negativ konnotiert, da Unternehmen
fehlende Legitimitét bei der politischen Einflussnahme
zugesprochen wird. Es ist daher gut moglich, dass
Unternehmen die Offentlichkeit eher zuriickhaltend
uber Aktivitdten in diesem Bereich informieren.

Zwei Branchen fallen bei der Verteilung des
Engagements iiber die Ebenen auf:

Die Automobilindustrie engagiert sich in allen
Bereichen tiberdurchschnittlich. Das mag daran liegen,
dass fiir diese Publikation nur die groBen Automobil-
hersteller (nicht Zulieferunternehmen) betrachtet wur-
den, die ausnahmslos multinationale Konzerne sind. Da
diese Unternehmen in der Regel Produktionsstatten
sowie Niederlassungen und/oder Vertriebsbiiros in fast
allen Landern der Erde haben und zudem iiber mehr
Ressourcen fir die Gestaltung ihres CSR-Engagements
verfiigen, ist die Zahl der identifizierten CSR-Aktivitdten
in dieser Branche absolut gesehen hoher.

Der Tourismussektor engagiert sich im Rahmen seiner
Auslandsaktivitaten im Vergleich zu den anderen
Branchen unterdurchschnittlich. Dies liegt zum einen an
den Besonderheiten der Branche und zum anderen am
methodischen Vorgehen bei der Erstellung der vorlie-
genden Untersuchung: deutsche Touristikunternehmen
sind mit wenigen Ausnahmen mittelstandisch struktu-
riert. Daher ist der (quantitative) Umfang des weltwei-
ten CSR-Engagements geringer. Hinzu kommt, dass die
meisten Unternehmen ihren Sitz in Deutschland haben
und die Dienstleistungen im Ausland von anderen
Unternehmen erbracht werden. Deshalb haben die meis-
ten CSR-Aktivitdten deutscher Tourismusunternehmen
keinen direkten internationalen Bezug. CSR-Aktivitaten
ohne Auslandsbezug flossen jedoch nicht in die vorlie-
gende Betrachtung ein. Daneben pragen zahlreiche klei-
ne Spezialanbieter die Branche z.B. aus dem Bereich des
ysanften Tourismus®, die auf Grund ihrer oftmals gerin-
gen GroBe ebenfalls nicht Gegenstand dieser
Untersuchung waren.

Positive Zwischenbilanz

Alles in allem ldsst sich sagen, dass der aktuelle Stand
des internationalen CSR der deutschen Wirtschaft posi-
tiv ist - aber auch Raum fiir Verbesserungen lasst.

Betrachtet man die Themen des Engagements je
Branche, wird deutlich, dass CSR im Ausland flr die
deutsche Wirtschaft kein ,nice to have“ Thema ist. Die
brancheniibergreifenden Top 4 Themen des Engage-
ments - Umweltschutz, 6kologisch und sozial verant-
wortungsvolle Wertschopfungskette, Forderung des



gesellschaftlichen Umfelds und Mitarbeiterorientierung -
zeigen, dass die Unternehmen die relevantesten
Handlungsfelder auf der Agenda haben.

Die deutschen multinationalen Unternehmen haben sich
in den letzten Jahrzehnten zu Akteuren entwickelt, die
sich ihrer 6konomischen, dkologischen und sozialen
Verantwortung fiir ihr Wirtschaften gleichermaBen
bewusst sind und in weiten Teilen danach handeln.

Die Tatsache, dass die Mehrheit der internationalen
CSR-Aktivitaten auf der Ebene der verantwortungsvollen
Gestaltung des Kerngeschifts zu finden ist, zeigt, dass
die deutschen Unternehmen verstanden haben, dass
CSR mehr ist als philanthropisches Engagement.
Offensichtlich erkennen deutsche Konzerne immer ofter,
dass es sich weltweit lohnt, Aspekte der sozialen und
okologischen Nachhaltigkeit in ihr Kerngeschaft zu inte-
grieren, da dies vor Ort und in Deutschland Wett-
bewerbsvorteile bringt, Geschiftsrisiken minimiert und
die sogenannte ,license to operate“ (Legitimation zum
Handeln) an den jeweiligen Standorten verbessert.

Doch nicht nur die Unternehmen, sondern auch die
Gesellschaften vor Ort profitieren von der breiten
Vielfalt des weltweiten CSR Engagements: Indem deut-
sche Unternehmen etwa den Zugang zu Bildung an
ihren auslandischen Standorten verbessern, in ihren
Betrieben Umweltmanagementsysteme einfiihren und
Lieferanten in Asien, Afrika und Lateinamerika auf die
Einhaltung von sozialen Kriterien verpflichten, tragen
sie hdufig zu einer Anhebung lokaler Standards bei und
leisten damit einen wichtigen Beitrag zu einer sozialen
Gestaltung der Globalisierung.

Bemiihungen verdoppeln -
Reichweite und Wirkung erh6hen

Trotz der positiven Zwischenbilanz wird bei einer nahe-
ren Betrachtung der Themen und Ebenen des weltwei-
ten CSR-Engagements aber auch deutlich, wo in den
jeweiligen Branchen noch Handlungsbedarf existiert.

B Der Automobilsektor sollte sich deutlich stdrker als
bisher fiir die Entwicklung alternativer Antriebs-
techniken und neuer Formen der Mobilitat einset-
zen. Dies ist notwendig, um das Niveau der weltwei-
ten CO,~Emissionen zum Schutz der Erdatmosphére
zu reduzieren und um auf den Weltmarkten wettbe-
werbsfdhig zu bleiben.

Die Chemie- und Pharmaindustrie sollte sich kiinftig
noch starker im Bereich der Produkt- und
Anlagensicherheit engagieren. Dabei kann sie
gerade in Schwellen- und Entwicklungsldandern
durch freiwillige Selbstverpflichtungen Standards
iiber das gesetzliche MaB hinaus setzen. Daneben
sollten Pharmaunternehmen noch mehr Menschen
in Armut den Zugang zu wirksamen und modernen
Medikamenten ermoglichen - beispielsweise durch

die Entwicklung neuer Produkte und
Geschaftsmodelle.

Der Banken- und Versicherungssektor sollte seine
Bemiihungen in den Bereichen Risikomanagement
und Produktverantwortung verbessern, mochte er
verloren gegangenes Vertrauen bei Anlegern und
Investoren nachhaltig zurtickgewinnen. Dies bein-
haltet auch ein Umdenken bei den internen Anreiz-
und Entlohnungssystemen. Daneben sollte die
Branche noch mehr in nachhaltige Finanzprodukte
wie z.B. ,griine” Fonds investieren und mittels
Mikrokrediten und -versicherungen unterversorg-
ten Bevolkerungsgruppen den Zugang zu
Finanzdienstleistungen ermoglichen.

Die Elektro- und Elektronikindustrie sollte sich ver-
starkt um die Themen Arbeitsbedingungen in der
Lieferkette sowie Rohstoffgewinnung und
Entsorgung bemiihen. Hierfiir sollte die Branche
besonders in den Niedriglohnldndern verstarkt
Lieferanten-Richtlinien, Audits und Qualitats-
kontrollen einsetzen und bessere Losungen fiir die
effiziente Nutzung und Wiederverwendung von
Gerdten und Rohstoffen entwickeln.

Auch der Einzelhandel sollte weiter daran arbeiten,
soziale und 0kologische Kriterien entlang seiner
Lieferkette durchzusetzen. Gerade wenn es um die
Umsetzung von Arbeitsnormen in der Produktion
geht, ist der Textilhandel ganz besonders gefordert.
Hier wird es vor allem darauf ankommen, die
bereits existierenden brancheniibergreifenden
Losungen wie z.B. Verhaltenskodizes zu intensivie-
ren und auf weitere Bereiche bzw. Produkte auszu-
weiten.

Fir die Tourismusbranche wird es kiinftig noch
mehr darauf ankommen, den CO,~Aussto3 durch
Investitionen in umweltfreundliche Transport-
losungen und Technologien sowie Losungen zur
CO,~Kompensation zu reduzieren und den Kunden
fiir nachhaltiges Reisen zu sensibilisieren. Daneben
sollte die Branche verstirkt lokale Bevolkerungs-



schichten in die Wertschopfung integrieren, um
somit mehr Wohlstand in den Ziel-Ldndern zu
ermoglichen.

Da es sich um komplexe Anliegen handelt, ist es fir
Unternehmen eine groBe Herausforderung, die oben
genannten Themen zu adressieren. Globale
Nachhaltigkeitstrends wie Klimawandel und faire
Gestaltung von Lieferketten betreffen alle Akteure einer
Branche. Unternehmen sollten daher im Rahmen ihrer
internationalen CSR-Bemithungen kiinftig noch starker
auf Aktivitaten zur Gestaltung der Rahmenbedingungen
ihrer Branche setzen. Noch ist diese Ebene des
Engagements fiir viele Unternehmen keine
Selbstverstandlichkeit. Ein Grund hierfiir ist, dass
Unternehmen in brancheniibergreifenden Initiativen als
politische Akteure vielfach absolutes Neuland betreten
und damit verbunden groBe Unsicherheit besteht. Wenn
es jedoch zu wirkungsvollen Beitragen der deutschen

Wirtschaft zu den groBen gesellschaftlichen Heraus-
forderungen kommen soll, wird es unumganglich sein,
einzelunternehmerisches Handeln durch kollektives
Handeln zu ergénzen. Dass dies funktionieren kann,
zeigen vielversprechende Beispiele wie etwa die
Business Social Compliance Initiative oder der Marine
Stewardship Council, denen sich auch deutsche
Unternehmen angeschlossen haben.

Fir die deutsche Wirtschaft gilt also, dass sie ihre
Geschiftstitigkeit kiinftig noch starker mit Blick auf die
globalen Nachhaltigkeitsziele ausrichten sollte und sich
verstarkt an kollektiven Losungen auf Branchenebene
oder sogar dartiber hinaus beteiligt - dies ist notwendig,
mochte sie im Bereich ,CSR WeltWeit“ zu einem
Vorreiter werden.



CSR WeltWeit — Branchenprofile



Die Wertschopfung der deutschen Automobilindustrie ist global gepragt: die Halfte der Produktion fin-
det im Ausland statt, fast 70 % der in Deutschland produzierten Fahrzeuge werden exportiert.

Die Branche ist weltweit konfrontiert mit Herausforderungen wie Fachkraftemangel, Sicherheit von
Autoinsassen und anderen Verkehrsteilnehmern sowie CO,-Emissionen, die bei Produktion und Betrieb
von Autos entstehen und den Klimawandel beschleunigen.

Die deutschen Automobilhersteller engagieren sich zur Gestaltung des gesellschaftlichen Umfelds vor
allem fur kulturelle Projekte, wecken Interesse fur Berufe in der Automobilbranche und schaffen ein
Bewusstsein flir Verkehrssicherheit in der Offentlichkeit.

Zur Gestaltung des Kerngeschafts kimmern sich die Unternehmen um eine umweltfreundliche
Produktion, setzen Programme zur Weiterentwicklung und Bindung ihrer Mitarbeiter um und ent-
wickeln Fahrzeuge mit umweltfreundlichen Antrieben.

In Brancheninitiativen arbeiten die Unternehmen an Emissionsrichtlinien, alternativen Antrieben und
Sicherheit im StraBenverkehr, um so Mobilitat in der Zukunft sicher und umweltvertraglich zu gestalten.



CSR-Entwicklung der Branche

Die von globalisierten Lieferketten und wenigen Konzer-
nen gepragte Automobilbranche gilt weltweit als einer
der umsatzstarksten Wirtschaftszweige. Mit 708.970
Mitarbeitern im Jahr 2010, einem Umsatz von 317 Mrd.
Euro' ist sie wichtiger Bestandteil der deutschen Wirt-
schaft. Weltweit gelten deutsche Autos als qualitativ
sehr hochwertig und technologisch ausgereift und wer-
den stark nachgefragt. Mehr als die Halfte der Produk-
tion findet im Ausland statt?, in Landern wie Siidafrika,
China, Brasilien und Mexiko.

Schon die Pioniere in den 1870er Jahren begannen die
Automobilindustrie zu internationalisieren: Carl Benz
grlindete eine Vertretung in Frankreich, Gottlieb Daimler
baute ein Netz von Vertretungen in den USA und GroB-
britannien auf. In den 1950er und 60er Jahren begann
man die Internationalisierung der Produktion.? Seitdem
hat sich die Wertschépfung der Automobilindustrie global
ausgebreitet. Wahrend die deutschen Hersteller 1970
noch 13 % ihrer Gesamtproduktion an ausldndische Stand-
orte auslagerten, lag der Anteil im Jahr 2009 bereits bei
ca. 50 %*. Fir deutsche Unternehmen nimmt die Bedeu-
tung der Exporte weiterhin zu. Gemessen an der Zahl
der verkauften Automobile ist China seit 2009 vor den
USA der weltweit grote Automarkt.” Allerdings haben
die aufstrebenden Exportmérkte wie China und Indien
schneller als erwartet eigene Autoindustrien aufgebaut.®

Die heutige Gesellschaft ist ohne individuelle Mobilitat
nicht mehr denkbar. Die Automobilindustrie hat sie fir
fast alle Gesellschaftsschichten erschwinglich gemacht.
Ihre Arbeitsplatze haben zum Wohlstand in Deutschland
und auch in den USA, Japan und Mexiko beigetragen.

Sektordaten
m Umsatz: 317 Mrd. € (2010)

m Mitarbeiter 708.970 (2010)

So positiv der Einfluss auf die Gesellschaft auch ist,

die negativen Auswirkungen auf die Umwelt liegen

auf der Hand. Automobilproduktion steht fiir intensiven
Ressourceneinsatz und eine Vielzahl an Industrieab-
fallen. Wer sein Auto nutzt, verschmutzt zudem die
Umwelt durch Abgase. Neue Technologien reduzieren
zwar Schadstoffe, doch dafiir nimmt die Anzahl an
Autos (v. a. in Schwellenldndern) und die Fahrleistung
zu. Schon heute ist der weltweite Verkehr fiir mehr als

20 % der Treibhausgase verantwortlich.” In China

stieg der Automobilabsatz allein von 2008 auf 2009 um
37 %.® Neben Auswirkungen auf Luftqualitat und Klima

werden Mensch und Natur durch Larm, StraBenbau und
die Entsorgung der Altfahrzeuge stark belastet.

In der Produktion ist Ausbildung und Arbeitsschutz ein
Thema: es ist nicht einfach, an Produktionsstandorten
wie China, Brasilien oder Siidafrika konstant hohe
Qualitat zu liefern, wenn Schul- und Berufsbildung vor
Ort oft unbefriedigend sind und - aufgrund niedriger
gesetzlicher Auflagen - die Verantwortung fiir
Arbeitsschutz und Sozialstandards bei Lieferanten zum
GroBteil beim Unternehmen liegt.

In Europa sind Themen wie z.B. aktive und passive
Fahrzeugsicherheit (FuBgangerschutzbestimmungen
2003/102/EG) oder die bereits 1970 eingefiihrten
Abgasnormen - anders als in vielen Schwellen- und
Entwicklungslandern - gesetzlich geregelt.” Dies ist
auch dem offentlichen Druck zu verdanken: Mit
Schlagworten wie Saurer Regen und Waldsterben geriet
der Umweltschutz Anfang der 1980er ins breite 6ffentli-
che Bewusstsein. Die sich rasch etablierende Umweltbe-
wegung brachte der Automobilindustrie viel Kritik ein.
Als Antwort starteten die Unternehmen Programme, um

m AuBenhandelsanteil: Die Auslandsproduktions-Quote deutscher Automobilhersteller ist 53,4 %.

Die Exportquote liegt bei 75,9 % (2010).

m  Wichtigste Produktionsstandorte: Argentinien, Australien, Brasilien, China, Danemark, Indien,
Indonesien, Italien, Japan, Mexiko, Russland, Singapur, Stdafrika, Thailand, Tschechische Republik,

USA; Verkauf: in aller Welt.

m  GroBe Automobilhersteller: Bayerische Motoren Werke AG (BMW), Daimler AG, Fiat S. p. A,,
Ford Motor Company Corporation, General Motors Company LLC, Honda Motor Co., Ltd. (KK),
Hyundai Motor Company, Mazda Motor Corporation (KK), Nissan Motor Co., Ltd.(KK),

PSA (Peugeot Société Anonyme), Renault SAS (Vereinfachte Aktiengesellschaft), Suzuki Motor
Corporation (KK), Toyota Motor Corporation (KK), Volkswagen AG.

Quellen: International Organization of Motor Vehicle Manufacturers, World Ranking of Manufacturers 2009 (auf www.oica.net);

Verband der Automobilindustrie, Jahreszahlen 2010 (auf www.vda.de)



betrieblichen Umweltschutz zu verbessern und weltweit
Umweltmanagementsysteme einzufiihren.

Heute ist der Schutz des Klimas die zentrale Aufgabe, der
sich die Automobilbranche stellen muss. Die Emissionen
konventioneller Fahrzeugantriebe zu verringern ist nur
eine kurzfristige Option. Mittelfristig braucht es alter-
native Antriebssysteme und Treibstoffe, um sich von
endlichen Ressourcen wie Ol unabhingig zu machen.

In der Arbeitsgruppe CARS 21 (Competitive Automotive
Regulatory System for the 21 Century) arbeitet die
Automobilindustrie der EU seit November 2010 an der
Frage, wie sie bis 2020 und dariiber hinaus nachhaltig
wachsen und dennoch konkurrenzfdhig bleiben kann -
gemeinsam mit Gewerkschaften, NGOs, Verbraucher-
verbanden und EU-Institutionen."

Die Wettbewerbsfiahigkeit deutscher Autobauer hiangt
entscheidend von der Entwicklung technologischer
Innovationen ab. Nur durch die Entwicklung neuer
Fahrzeugantriebe mit Strom, Biokraftstoff oder
Wasserstoff kann die Branche den Vorsprung asiatischer
Hersteller in Sachen Umweltfreundlichkeit einholen.
Auch gilt es kiinftig starker als bisher, bezahlbare
Angebote flir Schwellen- und Entwicklungslander zu
entwickeln, um so deren Bedarf an individueller
Mobilitat zu decken.

Themen des Engagements

Die in dieser Publikation untersuchten Automobilher-
steller konzentrieren sich bei ihren internationalen
CSR-Aktivitaten auf drei Themen: Personalentwicklung
und -motivation, betrieblicher Umweltschutz und
Entwicklung zukunftsfahiger Produkte. AuBerdem
engagiert sich die Branche fiir Verkehrssicherheit und
fiir Projekte im Bereich Kultur, Soziales und Umwelt.

Mitarbeitergewinnung und
Personalentwicklung

Trotz des hohen Automatisierungsgrades der Branche
sind Ingenieure und Fachkréfte in Entwicklung und
Produktion unverzichtbar, um die weltweit einheitlichen
hohen Qualitdtsstandards einzuhalten. Doch wo die
Ausbildung nicht den europdischen Standards ent-
spricht, fehlen héufig geeignete Mitarbeiter. Entweder
mangelt es generell an Begeisterung fir technische
Berufe oder es existieren an den Universititen keine
spezialisierten Studiengdnge. Mit iiberdurchschnittlicher
Bezahlung, Ausbildungslehrgéangen und attraktiven
Sozialleistungen versuchen die Hersteller geeignetes
Personal zu gewinnen und langfristig an sich zu binden.

Umweltfreundliche Produkte

Die Entwicklung umweltfreundlicher Antriebe ist eine
der groBten Herausforderungen der Automobilbranche.
Neben der Effizienzsteigerung konventioneller Antriebe
miussen komplett neue Technologien entwickelt werden.

Untersuchte Unternehmen
AUDI AG, BMW AG, Daimler AG, Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG,
MAN SE, Volkswagen AG

Durch steigende Ol- und Benzinpreise und mehr
Umweltbewusstsein geht der Trend zu kleineren und
sparsameren Autos." Zunehmende Umweltbelastungen

Nur qualifizierte und engagierte Mitarbeiter konnen
diese anspruchsvollen Aufgaben bewdltigen, doch sie
sind - bedingt durch den demographischen Wandel in
den westlichen Landern - immer schwieriger zu finden.
Personalausbildung ist essentiell fiir Unternehmens-
wachstum. Vor allem in Schwellen- und Entwicklungs-
lindern gehort es fiir Automobilhersteller auch dazu,
konstruktiven Einfluss zu nehmen auf Rahmenbe-
dingungen, die die Schul- und Berufsbildung vor Ort
betreffen.

fithren auch im auBereuropéischen Ausland zu immer
schérferen gesetzlichen Emissions-Auflagen.”

Betrieblicher Umweltschutz
Automobilunternehmen versuchen laufend, die Aus-
wirkungen ihrer Produktionstétigkeit auf die Umwelt

zu verringern. In Deutschland ist dies durch Regulierung
getrieben. Auch im Ausland werden zunehmend Gesetze
zum Umweltschutz erlassen: In China sollen neue
Gesetze zu den Themen Recycling, Energieeffizienz

und Luftreinhaltung und Gewdsserschutz den Umwelt-
schutz gewahrleisten.”
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Betrieblicher Umweltschutz ist auch Risikomanagement:
Je weniger Unfille mit Gefahrstoffen passieren umso
storungsfreier lauft der Betrieb. Umweltschutz sichert
so auch die Gesundheit der Mitarbeiter und hilft auBer-
dem Wasser und Strom zu sparen und so Kosten zu sen-
ken. Allein fiir die Herstellung eines PKWs schitzt man
den Wasserverbrauch auf ca. 450.000 Liter.” Daneben
starken UmweltschutzmaBnahmen auch das Image der
Automobilhersteller. Gerade an den Standorten der
Unternehmen honorieren Bewohner den verantwortli-
chen Umgang mit dkologischen Ressourcen.

Sicherheit auf der StraBBe

Sicherheit war schon immer ein wichtiges Thema fiir die
Automobilbranche. Als aktive Sicherheit gilt die
Vermeidung von Verkehrsunféllen, passive Sicherheit
dient der Verringerung der Unfallfolgen. Seit ein paar
Jahrzehnten sind enorme Fortschritte beim Thema
Sicherheit zu verzeichnen: Seit den 1970er Jahren sank
die Zahl der Verkehrstoten in Deutschland von jahrlich
iiber 20.000 auf knapp tiber 4.000 im Jahr 2009." In
Schwellen- und Entwicklungslandern dagegen steigt

die Zahl durch den zunehmenden Verkehr: Von den
jahrlich insgesamt 1,3 Mill. Verkehrstoten und 50 Mill.
Verletzten entfallen 90 % auf diese Lander - und bis
2020 soll die Zahl der Unfallopfer auf 1,9 Mill. steigen.”
Die volkswirtschaftlichen Kosten, die Verkehrsunfille
im Ausland verursachen, sind beachtlich: Addiert man
die Kosten aller Entwicklungsldnder in diesem Feld
betrdgt der monetdre Gesamtschaden jahrlich bis zu

75 Mrd. Euro (100 Mrd. US Dollar).” Nicht zuletzt des-

halb hat die UNO die Jahre 2011 bis 2020 zur Dekade
der Verkehrssicherheit ausgerufen. In den néchsten

zehn Jahren soll es weltweit Kampagnen geben, die fir
mehr Sicherheit im StraBenverkehr sorgen.”

Ebenen des Engagements

Das Engagement der Automobil-
branche fur das gesellschaftliche
Umfeld findet vor allem in Form

von Spenden und Sponsoring statt.
Die Unternehmen unterstitzen auch
die Bildung der lokalen Bevélkerung
und versuchen das Bewusstsein fur
Verkehrssicherheit zu scharfen.
Innerhalb ihres Kerngeschafts stehen
der betriebliche Umweltschutz und
MaBnahmen fur Mitarbeiterbindung
im Mittelpunkt. In Verbanden arbeitet
die Branche an den Rahmenbedingun-
gen, um das Thema Mobilitat
zukunftsfahig gestalten zu kénnen.

Quellen: Eigene Erhebung



Engagement fiir die Gestaltung
des gesellschaftlichen Umfelds

Ein GroBteil der untersuchten Unternehmen legt mit
ihren Projekten den Fokus auf die Gestaltung des gesell-
schaftlichen Umfelds (55,6 % aller Projekte). Hier wer-
den vor allem Themen wie Kultur besetzt (rund 20 % der
Spenden- und Sponsoringprojekte), Projekte fir
Bildungseinrichtungen oder MaBnahmen finanziert, die
das Bewusstsein fiir Verkehrssicherheit, Umweltschutz
und Infektionskrankheiten wie HIV/AIDS schérfen
sollen. Vier von sechs untersuchten Unternehmen enga-
gieren sich zudem an ihren Standorten fiir Belange der
lokalen Bevélkerung mit Programmen zum Thema
Gesundheit oder interkultureller Austausch, wie das
untenstehende Beispiel des Volkswagen Community Trust
zeigt. Daimler und VW ermoglichen ihren Mitarbeitern
durch Freistellungen im Rahmen von Volunteering-
Programmen, sich fiir soziale Projekte oder Umwelt-
themen an den Standorten zu engagieren. Daimler
Financial Services biindelt mit der Initiative Day of
Caring freiwillige Aktivitiaten ihrer Mitarbeiter in {iber
40 Landern. So fordert personlicher Einsatz das Wohl
der Gesellschaft und damit den gemeinschaftlichen
Zusammenhalt an den Unternehmensstandorten.

Kultur

Vier der sechs untersuchten Automobilhersteller betrei-
ben Spenden und Sponsoring fiir kulturelle Projekte im
Ausland. Hauptsachlich werden Projekte zu klassischer
Musik, bildender Kunst, Theater und Tanz finanziert.
MAN Ferrostaal unterstiitzt zum Beispiel die Stiftung
Fundacion del Estado para el Sistema Nacional de las
Orquestas Juveniles e Infantiles de Venezuela (FESNOJIV),
die seit 30 Jahren Kindern aus sozial schwierigen

wagen Community Trust.

standard zu erh6hen.

Auch in Studafrika sind Mitarbeiter die Basis
des Erfolgs eines Unternehmens. Daher
bemuht sich VW das Lebensumfeld seiner
Mitarbeiter und ihrer Familien dauerhaft zu
verbessern und griindete 1988 den Volks-

Am VW-Standort Uitenhage leben viele
Menschen in Wellblechhitten, ohne Strom
und Wasser. Arztliche Versorgung und
schulische Bildung sind Mangelware. Ziel von
VW ist es, die Menschen gemeinsam mit den
Kommunen zu befédhigen, ihre Zukunft selbst
in die Hand zu nehmen und ihren Lebens-

Verhéltnissen kostenfrei Musikunterricht gibt und
Talente sogar zu Orchestermusikern ausbildet.

Begeisterung fiir Technik — Personalentwicklung
und Mitarbeitermotivation

Um dem Fachkriftemangel im Ausland entgegen zu
wirken, engagieren sich drei der sechs Automobilbauer
fiir Bildungsprojekte vor Ort. Kinder und Jugendliche
sollen sich durch Praktika, Stipendien und
Informationsmaterialien mehr fir technische Berufe
interessieren. Gerade Maddchen fiir diese Berufe zu
begeistern, ist der Anspruch von Each Girl is a Star,
einem mehrfach ausgezeichneten Ausbildungspro-
gramm von Mercedes-Benz Tirkei. Gemeinsam mit der
turkischen Frauenorganisation CYDD versucht das
Unternehmen sozial benachteiligten jungen Frauen tber
Praktika und Universitits-Stipendien den Weg in die
technische Berufswelt zu ebnen.

Sicherheit auf der StraBe

Alle deutschen Automobilhersteller widmen sich dem
Thema Verkehrssicherheit. BMW hat in China ein
Programm initiiert, bei dem seit 2005 Kinder durch
Sicherheitstrainings fiir den StraBenverkehr fit gemacht
werden. Alle Unternehmen bieten Fahr- und Sicherheits-
trainings fiir Jugendliche oder Erwachsene an. VW
unterstitzt in China Symposien zu Verkehrs-sicherheit
und Unfallforschung und hat auBerdem - analog zur
fritheren deutschen Verkehrssicherheitssendung

Der 7. Sinn - eine Fernsehserie entwickelt, die mittler-
weile 20 Fiinf-Minuten Spots zum Thema Die Menschen,
das Auto und die Straffe umfasst und im chinesischen
Fernsehen lief.

Volkswagen AG, Community Trust, Stiidafrika
Hilfe zur Selbsthilfe in Townships

Bis heute hat die Stiftung insgesamt

55 Mill. Rand (rund 5,5 Mill. Euro) an Projekte
in den Bereichen Bildung und Beschaftigung
sowie Gesundheit und Sport vergeben, die
Hilfe zur Selbsthilfe als Leitidee haben.
Beispiele sind die Finanzierung von Berufs-
beratung, rollende Bibliotheken, Stipendien,
Existenzgrinderzentren oder Sportplatzen.
Die Projekte werden aus den Zinsen des Trusts
finanziert.

Inzwischen realisiert die Stiftung auch
Projekte an anderen Orten Sudafrikas, die
gemeinsam mit Partnern wie Behoérden,
Schulen, Kirchen und NGOs umgesetzt werden.

Quellen: VW, www.vwct.co.za



Engagement fiir das Kerngeschaft

42 % der CSR-Projekte der Automobilbranche zielen auf
die Gestaltung der Wertschopfungskette. Die unter-
suchten MaBnahmen fallen vor allem in die Bereiche
betrieblicher Umweltschutz (33,7 %), Entwicklung
umweltfreundlicher Produkte (19,3 %) und Mitarbeiter-
forderung (31,3 %). Alle Konzerne setzen Umweltschutz-
managementsysteme oder Systeme zu Arbeits- und
Gesundheitsschutz um und haben sich dazu unterneh-
mensinterne Verhaltenskodizes auferlegt.

Betrieblicher Umweltschutz

Der betriebliche Umweltschutz nimmt beim CSR-
Engagement der Branche eine bedeutende Rolle ein. Die
Standorte der untersuchten Unternehmen sind oft nach
Umweltmanagementsystemen wie dem europdischen
EMAS II und/oder der internationalen Umweltmanage-
mentnorm DIN EN [SO 14001 zertifiziert. Die MaB-
nahmen dort betreffen Themen wie Wasserverbrauch
und Ressourceneinsatz, Energieeffizienz, Abfallver-
meidung und Recycling sowie Flachenverbrauch und
Naturschutz. Das 0kologische Bewusstsein der
Mitarbeiter zu scharfen und sie zu umweltbewusstem
Handeln anzuregen, ist ein weiteres Anliegen. AUDI
sensibilisiert bereits Auszubildende mit speziell ausge-
bildeten Trainern, einer Online-Bildungsplattform und
Umweltschutz-Exkursionen. Daimler und VW kiiren das
okologische Engagement ihrer Mitarbeiter mit internen
Umweltpreisen.

Personalentwicklung und Mitarbeitermotivation
Die Aus- und Weiterbildung von Fiihrungskraften ist
elementar fiir jedes Unternehmen. Die Daimler Corporate
Academy bereitet jahrlich rund 600 junge Fiihrungs-
kréfte aus aller Welt auf ihre Aufgabe vor und vermittelt

|

ihnen weltweit giiltige Unternehmenswerte und
Compliance-Vorschriften.

Auch mitarbeiterorientierte MaBnahmen zu Gesund-
heitsvorsorge und Arbeitsschutz sind fiir zwei Drittel
der untersuchten Unternehmen wichtig. Genauso viele
bekennen sich zu den Richtlinien der Internationalen
Arbeitsorganisation (ILO) und/oder den Prinzipien des
UN Global Compacts.

Umweltfreundliche und zukunftsfahige
Produkte

Nur mit nachhaltigen Produkten kann ein Unternehmen
zukunftsfahig sein. Die untersuchten Unternehmen
erforschen und erproben Technologien wie Hybrid-, Gas-
und Wasserstoffantrieb oder Elektromobilitat. Mit seiner
integrierten Produktpolitik (IPP) untersucht AUDI schon
bei der Produktentwicklung, welche Auswirkungen ein
Auto in allen Phasen seines ,Lebens® hat - von der
Rohstoffgewinnung bis hin zur Entsorgung - und ver-
sucht die negativen Auswirkungen von Anfang an zu
minimieren.

Corporate Governance / Korruption
Korruptionshekdmpfung ist bei MAN, VW, Daimler und
BMW wichtiger Bestandteil der Unternehmenspolitik.
Bei Daimler betreuen weltweit 90 lokale Compliance-
Manager mehr als 150 Gesellschaften und Bereiche und
unterstiitzen sie, die Vorschriften zur Vermeidung von
Korruption einzuhalten.

BMW AG, Gesundheits-Programm, Siidafrika
Erfolgreicher Kampf gegen HIV/AIDS

"

AIDS ist die haufigste Todesursache in

Sudafrika, in manchen Regionen sind
20% der Bevolkerung betroffen. Neben
dem Leiden der Betroffenen hat die
Pandemie zu einem Mangel an gut aus-
gebildeten Arbeitskraften gefahrt.

Seit 2001 bietet BMW seinen
Mitarbeitern ein Préaventionsprogramm

und medizinische Versorgung. Die
Zusicherung von Anonymitat tber
HIV-Infektion und -behandlung hat
dazu gefuhrt, dass sich bei der letzten
Kampagne 87% der Belegschaft von
BMW Sudafrika freiwillig testen lieBen.
Positiv getestete Mitarbeiter und ihre
Familien werden im speziell eingerichte-
ten Workplace-Programm mit Medika-
menten versorgt und zu einer gesunden
Lebensweise beraten. Dank dieser
Betreuung hat BMW in Sudafrika bis
2010 ,nur” 17 Mitarbeiter durch AIDS
verloren.

Die MaBnahmen wirken auch Gber
Unternehmensgrenzen hinaus. BMW
hat beispielsweise ein Gemeinde- und
Gesundheitszentrum am Standort
Soshanguve errichtet, das zur zentralen
Anlaufstelle rund um das Thema AIDS
geworden ist. Im von BMW finanzierten
LoveLifePraventionszentrum in Knysna
gibt es fur Jugendliche nicht nur
Freizeitangebote, es werden auch
Informationen zur HIV/AIDS-Pravention
und Gesundheitsvorsorge angeboten.

Quellen: CSR WeltWeit, www.csr-weltweit.de



Engagement fiir die
Rahmenbedingungen des Marktes

Die Gestaltung der Rahmenbedingungen des Marktes
wird von der Automobilbranche hauptsdchlich tber
Initiativen der Verbdande ausgetibt. Themen sind
Umweltschutz, Sicherheit, Zukunft der Mobilitat und die
Entwicklung zukunftsfihiger Antriebe, wie unten in der
Fallstudie beschrieben.

Umweltschutz

Der Verband der europdischen Automobilhersteller
ACEA, bei dem alle untersuchten Unternehmen Mitglied
sind, hat im Rahmen einer Selbstverpflichtung zuge-
sagt, die Emissionen neu zugelassener Personenkraft-
wagen bis 2008 auf durchschnittlich 140 g CO,/km zu
senken. Das Ziel wurde nicht erreicht. Auch der néchste
Schritt, eine Reduzierung auf 120g CO,/km bis 2012
droht zu scheitern. Wahrend der Sustainable Energy
Week in Briissel vor zwei Jahren, veranstaltet von der
Europédischen Union, organisierte der ACEA Eco-Driving-
Trainings. Darin wurden Autofahrer ge-

schult, allein durch ihre Fahrweise Kraftstoff zu sparen

Andere Bereiche des Umweltschutzes geht die Branche
systemisch an: Die Alliance of Automobile Manufacturers
(Auto Alliance) - ein Zusammenschluss von Automobil-
unternehmen in den USA - hat mit einem System zur
Quecksilbersammlung seit 2007 mehr als 3 Tonnen
Quecksilber recycelt. Mitglied der Auto Alliance sind
auch VW, Daimler, Porsche und BMW.

Mobilitat der Zukunft

Die Auto Alliance beschéftigt sich auch mit nachhaltiger
Mobilitat. Sie fordert und fordert die Zusammenarbeit
von Politik, Industrie und Verbrauchern, da nur durch

das ist das Motto der Clean Energy Partnership
(CEP). Auf Initiative des Bundesministeriums fur

Energiekonzerne, Automobilhersteller und

geschlossen, um die Systemfahigkeit der
Wasserstoff- und Brennstoffzellentechnologie
zu erproben. Die Firmen sind: Air Liquide, die
Berliner Verkehrsbetriebe, BMW, Daimler, Ford,
GM/Opel, die Hamburger Hochbahn, Honda,

Linde, Shell, Statoil, Total, Toyota, Vattenfall und

Volkswagen.

.Saubere Energie fur die Mobilitat der Zukunft”

Verkehr haben sich Technologie-, Mineral6l- und

Betriebe des 6ffentlichen Nahverkehrs zusammen-

Verkniipfung aller Akteure nachhaltige Mobilitat ent-
stehen kann. Gemeinsam konnen CO,-Emissionen redu-
ziert werden, ein Ziel zu dem die Automobilindustrie
ihren Beitrag durch technologische Entwicklungen bei-
tragen will.

Das Forum for the Automobile and Society (FAS) - ent-
wickelt fiir den Dialog von Automobilindustrie und
EU-Parlamentariern - bietet auf europdischer Ebene
eine Plattform, um sich beispielsweise tiber die
»,Mobilitat der Zukunft* auszutauschen. Das Forum
veranstaltet auch Konferenzen und Diskussionsrunden.
VW, Daimler, BMW und MAN unterstiitzen die Arbeit
des Forums.

Sicherheit

Die ACEA hat die Européische Charta fiir StraBenver-
kehrssicherheit unterzeichnet. Ziel ist eine Halbierung
der Anzahl an Verkehrstoten auf europdischen StraBen.
Alle Mitglieder der ACEA verpflichten sich, dazu die
aktive und passive Sicherheit zu optimieren. Auch die
Auto Alliance betreibt in den USA Aufkldrungsarbeit zu
den Themen Fahr- und Verkehrssicherheit.

Bei der Sicherheit von Fahrgasten arbeitet die Branche
ebenfalls gemeinsam an Verbesserungen. Eine Reihe
von Fahrzeugherstellern hat sich auf einen serienmaBi-
gen Einbau von Brandmeldeanlagen in Stadt- und Reise-
bussen geeinigt, um Insassen vor Feuer zu schiitzen.
Die freiwillige Selbstverpflichtung, die von EvoBus, MAN,
Scania, Volvo, Irisbus, Solaris sowie VDL Bus & Coach
Nederland unterzeichnet wurde, sieht vor, bis Ende
Januar 2011 alle in der EU ausgelieferten Busse mit
Heckmotor und entsprechenden Anlagen auszustatten.

Konsortium, Clean Energy Partnership (CEP), Global
«Wasserstoff als alltagstauglicher Energietrager

2004 als Pilot in Berlin gestartet, ist das Projekt
Uberregional und international gewachsen. Bisher
hat CEP getestet, wie technische und wirtschaftliche
Aspekte im Realbetrieb Gberzeugen kénnen. Dazu
zahlt der Dauertest der Wasserstofffahrzeuge, die
schnelle und sichere Betankung und die nachhalti-
ge Herstellung von Wasserstoff sowie die Infra-
struktur rund um den emissionsfreien Treibstoff.
Insgesamt werden Bundesregierung und Partner
1,4 Mrd. Euro in das Projekt investieren. Bis zum
Jahr 2016 sollen so bezahlbare Brennstoffzellen-
autos in groBer Stuckzahl produziert werden und
ein ausreichendes Netz an Tankstellen entstehen.

Quellen: CEP (www.cleanenergypartnership.de)



,Kiinftig muss die Automobilbranche aktiver die Nachfrage nach

oko-effizienten Fahrzeugen vorantreiben“

Ist das bisherige CSR-Verhalten der deutschen
Automobilbranche nachhaltig genug, um den

Herausforderungen des Klimawandels zu begegnen?
Die Branche hat die Bedeutung des Klimaschutzes
erkannt und viele Verdnderungen entlang der gesamten
Wertschopfungskette eingefiihrt. Und doch fehlt bis dato
eine schliissige Losung, wie der Verbrennungsmotor
mittelfristig ersetzt werden kann. Denn nur so konnen
Umweltbelastungen signifikant und zugleich nachhaltig
gesenkt werden.

Was muss aus Ihrer Sicht passieren, damit
alternative Antriebstechniken den Massenmarkt
erreichen?

Alternative Antriebstechniken werden nur dann von
breiten Kauferschichten angenommen, wenn sie als
zuverlassig, effizient und preiswert gelten. Genauso
wichtig ist eine ausreichende Infrastruktur, die es dem
Autofahrer ermoglicht, Kurz-, Mittel- und Langstrecken
bequem und unkompliziert zuriickzulegen. Weder das
eine noch das andere ist bei den meisten Antriebs-
techniken bisher gegeben, sodass Ubergangslsungen
wie die Hybridtechnik kurzfristig die Liicke schliefen
helfen. Auch sind die Umweltproblematiken wie z. B. die
Zerstorung des Regenwaldes bei der Herstellung von
Biotreibstoffen bislang nicht befriedigend geldst.

Wie sinnvoll sind gesetzliche Vorschriften, um
Nachhaltigkeit und Zukunftsfahigkeit des Sektors zu
garantieren?

In dieser Branche wird es immer um einen Mix an
Pflichten und Anreizen gehen. Auf nationaler wie auf
internationaler Ebene muss die Politik MaBnahmen
ergreifen, um neue Antriebstechniken, aber auch vollig
neue Fahrzeugkonzepte zu fordern. Starker als bisher
werden Unternehmen kiinftig in der Pflicht sein,
Mindeststandards in der Produktion einzuhalten. Dies
gilt vor allem, wenn sie nicht in der Lage sind, ihre
Selbstverpflichtungen zu erfiillen. Dabei miissen die

Interview mit Dr. Lothar Rieth, wissenschaftlicher
Mitarbeiter am Institut fur Politikwissenschaft an der
TU Darmstadt zur gesellschaftlichen Verantwortung
im Automobilsektor.”

Hersteller besonders bei Lieferanten aus Entwicklungs-
und Schwellenldndern auf die Uberpriifung der
Arbeitsbedingungen achten. Gerade hier ist zu erwar-
ten, dass kritische NGOs kiinftig den Handlungsdruck
auf Unternehmen erhohen werden. Es liegt an ihnen
selbst, diese Flanke praventiv zu schlieBen.

Welches CSR-relevante Thema wird aus Ihrer Sicht
in den nédchsten Jahren die Branche besonders
beschaftigen?

Neben der Entwicklung einer effektiven und umwelt-
freundlichen Antriebstechnik im Rahmen der Forschung
und Entwicklung, gilt es insbesondere, die CO,
Emissionen tiber eine Senkung des Durchschnitts-
verbrauchs zu reduzieren. Daneben muss die
Automobilbranche kiinftig gerade im Marketing die
Nachhaltigkeit ihrer Produkte aktiver bewerben. Noch
dominiert in der Branche der Grundsatz ,groBer und
schneller®. Eine aktive Bewerbung von kleinen, prakti-
schen, oko-effizienten Fahrzeugen hat bisher kaum
stattgefunden. Diese ist notwendig, um die Nachfrage
danach zu erhohen. Am wenigsten findet eine
Aufklarung des Autofahrers bisher am ,Verkaufsort*
(Point of Sale) statt. Auch bleibt abzuwarten, wie die
Automobilbranche auf die sinkende Bedeutung des
Autos in der westlichen Welt als Statusprojekt reagiert.
Noch ist unklar, ob sie die Veranderung von (im-)mate-
riellen Werten in der Gesellschaft als Chance flir neue
Werbekonzepte sieht und auf trendige und effiziente
Fahrzeugtypen setzt, oder sich stattdessen eher auf
neue potente Kduferschichten in den Markten von

z.B. Brasilien, Russland, Indien oder China konzentriert.

* Seit dem 01. April 2011 ist Dr. Lothar Rieth Referent fiir CR, Nachhaltigkeit

und Unternehmenspositionierung bei der Energie Baden-Wiirttemberg AG.




Banken\n'

Banken und Versicherungen tragen Verantwortung fur das Funktionieren moderner Volkswirtschaften
und den Wohlstand vieler Privathaushalte. Die Missachtung dieser Verantwortung kann zu
Wirtschaftskrisen fUhren, wie zuletzt im Bankensektor 2008/09.

Um das verlorene Vertrauen wiederzugewinnen, haben sich Banken Verhaltenskodizes gegeben, die
neben Transparenz und verbessertem Risikomanagement haufig auch Umweltschutzaspekte und
Sozialstandards enthalten.

Diese Prinzipien zeigen sich auch in einem veranderten Produktangebot wie z.B. nachhaltigen
Geldanlagen und Mikrokrediten, in der Beachtung sozialer und 6kologischer Kriterien bei
Finanzierungen und im betrieblichen Umweltschutz.

Vor allem Versicherungen adressieren auf allen Ebenen ihres Engagements Risiken, die aus globalen
Megatrends wie dem demographischen Wandel oder dem Klimawandel resultieren und die in Zukunft
das eigene Geschaft beeinflussen werden.



CSR-Entwicklung der Branche

Durch die globale Wirtschafts- und Finanzkrise in den
Jahren 2008/2009 wurde der breiten Offentlichkeit
bewusst, wie groB der tatsdchliche Einfluss der
Finanzwirtschaft auf das gesamte System der Volks-
wirtschaft ist. Was zundchst ein Problem des US-
amerikanischen Hypothekenmarkts schien, lieB sich
bald nicht mehr auf diesen Teilbereich begrenzen. Mit
der Pleite der Investmentbank Lehman Brothers Inc.
geriet eine Lawine ins Rollen, die schlieBlich in eine
Weltwirtschaftskrise miindete.

Die Schieflage der Banken ldhmte die Wirtschaft.
Ursache dafiir ist die Funktion des Finanzsektors:
Kreditinstitute finanzieren Investitionen und ermogli-
chen so das Wachstum von Unternehmen und den
Vermogensaufbau privater Haushalte. Zudem sind
Banken Dienstleister fiir den weltweiten Zahlungs-
verkehr. Sie sorgen dafiir, dass Geldstrome sowohl fiir
Unternehmen als auch fiir Privatpersonen giinstig,
sicher und schnell flieBen konnen. Durch diese
Mechanismen steuern Banken, welche Investitionen
gefordert werden und ermoglichen Unternehmen sowie
privaten Haushalten {iberhaupt erst einen Zugang zum
Markt und seinen Finanzdienstleistungen.

Auch Versicherungen sorgen als Risikomanager fiir eine
wirtschaftliche und soziale Entwicklung. Nur wer seine
Risiken absichern kann, investiert in Produktivitat. Er
kann im personlichen wie beruflichen Bereich sicherer
planen und wird durch Unfall oder Krankheit nicht in
seiner Existenz gefdhrdet.

Die Anfange des modernen Bankenwesens liegen in
[talien: Im 13. Jahrhundert griindeten einflussreiche

Sektordaten3
Banken

Familien die ersten Privatbanken. Sie finanzierten
Handelsgeschifte und griindeten rasch Filialen in ganz
Europa. Als Ergéanzung zu den elitdren Privatbanken
entstanden in Deutschland im 19. Jahrhundert die
Genossenschaftsbanken. Sie basierten auf der Idee der
Gegenseitigkeit und Selbsthilfe. Der Reichstagsabge-
ordnete Franz Hermann Schulze-Delitzsch griindete den
Vorlaufer der Volksbank im stadtischen Raum als

Einkaufsgenossenschaft fiir Handwerker und Héndler,
die ab 1850 auch ,Vorschiisse“ vergab. Friedrich
Wilhelm Raiffeisen initiierte Selbsthilfevereine im land-
lichen Raum fiir Bauern, die ab 1864 Kredite anboten.!
Auch Versicherungen entstanden in Deutschland aus
dem Prinzip der Gegenseitigkeit: Erst sorgten mittelal-
terliche Ziinfte in Notfdllen fiir ihre Mitglieder. Spater
boten italienische und englische Versicherungen an,
Handelsschiffe gegen Feuer abzusichern.

Die Geschichte der Bankenkrisen ist so alt wie die
Geschichte der Banken selbst. Schon in den 1630er
Jahren verursachten Spekulationen auf die damals selte-
nen Tulpenzwiebeln einen Preisverfall. In der Folge kam
es zu einem Crash, bei dem Hunderte Hollander ihr
Geld verloren. Die Weltwirtschaftskrise 1929 begann
mit einem Borsencrash, dem eine Phase wilder
Spekulation und Verschuldung vorausgegangen war.?
Die beiden Weltkriege des 20. Jahrhunderts fiihrten
dazu, dass die deutschen Banken gleich zwei Mal inner-
halb weniger Jahrzehnte ihr Auslandskapital verloren.
Aus diesem Grund hielten sie sich nach 1945 zunédchst
mit dem Aufbau auslandischer Filialen zurlck. Die 1948
gegrindete Kreditanstalt fiir Wiederaufbau (KfW) hatte
den Auftrag, den Wiederaufbau der deutschen
Wirtschaft zu finanzieren. Im Laufe der Zeit sollte sie
auch als Entwicklungsbank Projekte in Schwellen- und
Entwicklungslédndern finanzieren. Erst in den 1970er

m Bilanzsumme: 7.591,6 Mrd. Euro (12/2010, Deutschland)

m  Mitarbeiter: 663.000 (2009, Deutschland, gesamtes Kreditgewerbe)

m AuBenhandelsanteil: 217 Auslandsfilialen, Bilanzsumme 1.582,8 Mrd. Euro (10/2010)
]

Die gré6Bten Banken in Deutschland: BayernLB, Commerzbank AG, Deutsche Bank AG, DZ Bank AG (Deutsche
Zentral-Genossenschaftsbank), Eurohypo AG, Hypo Real Estate Holding AG, KfW Bankengruppe (Kreditanstalt flr
Wiederaufbau), Landesbank Baden-Wiuirttemberg (LBBW), UniCredit Bank AG, WestLB AG

Versicherungen

m Beitragseinnahmen (Deutschland): 342,9 Mrd. Euro (Erstversicherung, 2009), 31,4 Mrd. Euro (Ruckversicherung,

2008)

Mitarbeiter: 300.000 Festangestellte, 255.500 selbststandige Vermittler (2009, Deutschland)

Beitragseinnahmen aus dem Ausland: 31,3 Mrd. Euro (2008, davon 30,0 Mrd. Euro aus Ruckversicherungsgeschaft)

Die groBten Versicherungen in Deutschland: Allianz SE, AXA Konzern AG, Debeka-Gruppe, Generali Deutschland
Holding AG, Munich Re AG, R+V Versicherung AG, Talanx AG, Zurich Gruppe Deutschland



Banken & Versicherungen

Jahren eroffneten groBe deutsche Kreditbanken wie die
Commerzbank und die Deutsche Bank wieder Nieder-
lassungen, zuerst an wichtigen Borsenpldtzen wie
London und New York. Auch die beiden groBten
deutschen Versicherungen Allianz und Munich Re bau-
ten in dieser Zeit ihr Auslandsgeschéft auf. Parallel zur
Internationalisierung riickte auch die gesellschaftliche
Verantwortung mehr in den Vordergrund: Als Antwort
auf den Vietnamkrieg und die Apartheid in Siidafrika
entstand in den 1960er und 70er Jahren eine Bewegung
fiir ethische Investments. So sollte ausgeschlossen wer-
den, dass Geld zur Finanzierung von Ristungsvorhaben
oder Unrechtsstaaten verwendet wurde. 1974 wurde in
Bochum die ,nachhaltige” GLS Gemeinschaftsbank eG
gegriindet, die anfangs z.B. 6kologische Demeter-
Bauernhofe finanzierte, spater aber auch erneuerbare
Energien forderte. 1991 startete das Umweltprogramm
der Vereinten Nationen gemeinsam mit Geschafts-
banken die Idee der United Nations Environment Program
Finance Initiative (UNEP FI), um Umweltideen in der
Finanzwirtschaft zu verankern.

Untersuchte Unternehmen

Allianz SE, Commerzbank AG, Deutsche Bank AG, DZ Bank AG, KfwW
Bankengruppe, Landesbank Baden-Wirttemberg (LBBW), Munich Re AG,
Talanx AG

Das Platzen der ,Dotcom-Blase® im Jahr 2000 fiihrte zu
einem Vertrauensverlust bei den Anlegern. Mit zahl-
reichen MaBnahmen versuchten Kreditinstitute, das
Vertrauen der Anleger wiederherzustellen. 2001 wurde
das Forum Nachhaltige Geldanlagen e.V. als Fachverband
gegriindet. Zwei Jahre spiter entstand mit den Aquator
Prinzipien ein bankeneigenes Regelwerk, dass bei
Projektfinanzierungen die Einhaltung 6kologischer und
sozialer Standards priift. Nachhaltigkeit ist inzwischen
ein Geschiftsfeld, das sich wirtschaftlich lohnt: Laut
einer Eurosif-Studie vom Herbst 2010 umfasst das
Volumen des europdischen Marktes fiir nachhaltige
Geldanlagen ungefdhr fiinf Billionen Euro.*

Mit der Finanzkrise 2008/2009 begannen die Banken
verstarkt Themen wie Risikomanagement in ihr tagli-
ches Geschift zu integrieren. Auch sollten Produkte und
Prozesse sowie Verglitungsstrukturen transparenter
gemacht werden. Auf staatlicher bzw. europdischer
Ebene wurden die Regeln fiir die Finanzsysteme teil-
weise verscharft. So miissen Kreditinstitute und Ver-

sicherungen beispielsweise im Risikomanagement
strengere Mindestanforderungen einhalten. Die
Bundesanstalt flir Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin)
hat 2009 und 2010 die Erhthung der Eigenkapitalquote
verbindlich geregelt. Die EU-Richtlinie fiir Alternative
Investmentfondsmanager reguliert seit Oktober 2010
Produktentwicklung, Organisation und Verkauf von
Private-Equity- und Hedgefonds. Andere Richtlinien der
EU deckeln seit 2010 ausbezahlte Boni auf 30% des
Jahresgehalts. Um Fiihrungskrifte und Handler der
Banken trotzdem zu einem langfristigen Denken zu
motivieren, darf der Rest in Anteilen ausgegeben wer-
den.’ Bis 2013 muss die Richtlinie in nationales Recht
umgesetzt werden.® Zum 1. Januar 2011 wurde die
European Banking Authority zur gemeinsamen
Aufsichtsbehorde in Europa bestimmt.

Trotz der Bemtihungen auf politischer Ebene hat die
Krise nicht wesentlich zu einer Verdnderung der
Geschiftsprozesse im Finanzsektor gefiihrt. Die
MaBnahmen auf staatlicher bzw. europdischer Ebene
zeigen bisher nur begrenzt Steuerungswirkung, da
sie der globalisierten Finanzwirtschaft nicht gerecht
werden. Die Verglitungsstrukturen und internen
Anreizmechanismen sind im GroBen und Ganzen die
gleichen wie vor der Krise. Kiinftig wird es darauf
ankommen, dass Banken iiber Selbstverpflichtungen
und branchenweite Initiativen die Rahmenbedingungen
eigenverantwortlich mitgestalten.

Daneben wird die Finanzbranche kiinftig auch mit
dem Zugang zu neuen Mirkten beschéftigt sein. Trotz
globalisierter Finanzwirtschaft ist der GroBteil der
Menschheit noch nicht in formale Finanzsysteme
integriert. Schatzungsweise 2,7 Mrd. Menschen haben
keinen Zugang zu formellen Bankdienstleistern,’
deutlich mehr sind nicht versichert. Das wollen
deutsche Finanzinstitute mit Mikrokrediten und
Mikroversicherungen dndern. Zuséatzlich dazu werden
sich kiinftig Wachstumsmarkte auf Schwellen- und
Entwicklungsldnder verlagern, der demographische
Wandel wird eine Neuordnung der Versicherungs-
systeme verlangen und nachhaltige Finanzprodukte
sowie ethische Investments werden gefragter denn je
sein.



Themen des Engagements

Die wichtigsten CSR Themen der Banken- und
Versicherungsbranche sind: Entwicklung nachhaltiger
Produkte, verbesserte Transparenz, Risikomanagement
eigener Prozesse und ein verantwortlicher Umgang mit
Mitarbeitern und Umwelt.

Nachhaltige Finanzprodukte

Finanzinstitute spielen eine zentrale Rolle fiir die
Steuerung der Wirtschaft. Sie machen auch Investi-
tionen in umweltfreundliche Technologien oder gesell-
schaftlich forderungswiirdige Projekte moglich. Auch
Versicherungsunternehmen haben eine dhnliche lenken-
de Wirkung: Nur wenn sie eine neue Technologie oder
andere Investitionen absichern, werden diese umge-
setzt. Der Finanzierungsbedarf etwa fiir nachhaltige
Technologien ist enorm: 243 Mrd. Dollar wurden 2010
weltweit allein in erneuerbare Energien investiert.?
Durch ethische Investments ermoglichen Banken und
Versicherungen ihren Anlegern, soziale und 6kologische
Projekte gezielt zu unterstltzen. Diese Fonds enthalten
z.B. Papiere sogenannter ,griiner” Technologien oder
von Unternehmen, die als besonders verantwortungsvoll
gelten.

Risikomanagement und Produktverantwortung
Mit der Finanzkrise entstand ein enormer Vertrauens-
verlust. In der Folge verdanderten einige Banken ihr
Risikomanagement und ihre interne Anreizsysteme.
Entlohnungssysteme, die auch an soziale Kriterien wie
z.B. Mitarbeiterzufriedenheit gebunden sind, sollen
verantwortliches Handeln honorieren - sowohl auf den
Anlagemaérkten als auch gegentiber den Kunden. Mehr
Transparenz in der Produktgestaltung soll Kunden die
eigene Bewertung von Anlagen erleichtern.

Fiir gesellschaftliches Umfeld

Mitarbeiterbindung und -bildung

Gesteigertes Arbeitsaufkommen und verstéarkter
Leistungsdruck fiihrten in den letzten Jahren in vielen
Banken und Versicherungen zu einer hoheren Arbeits-
belastung fiir die Angestellten. Um als Arbeitgeber
attraktiv zu bleiben, fordern Finanzdienstleister die
Vereinbarkeit von Familie und Beruf und versuchen,
ihre Mitarbeiter in allen Arbeits- und Lebensbereichen
zu unterstlitzen. Auch rickt mit steigenden Anforde-
rungen das Thema Mitarbeiter-Qualifikation immer
mehr in den Vordergrund.

Adressieren gesellschaftlicher Risiken und
Trends

Demographischer Wandel und Klimawandel sind globale
Megatrends, die in den kommenden Jahren steigende
Kosten verursachen und so vor allem das Versiche-
rungsgeschaft beeinflussen werden. Durch klimatische
Verdnderungen nehmen Naturkatastrophen zu: 2010
wurden weltweit 950 Falle verzeichnet, etwa 90 Prozent
davon waren wetterbedingte Phanomene wie Stiirme
oder Uberschwemmungen. Klimaspezialisten der
Munich Re stellten fest, dass 2010 das Jahr mit der
zweithdchsten Zahl an Naturkatastrophen seit 1980
war.” Aufgrund der dramatischen demographischen
Entwicklung ist schon heute in vielen Industrielandern
das Funktionieren sozialer Sicherungssysteme nicht
mehr gewahrleistet.

Betrieblicher Umweltschutz

In den letzten Jahren bemiihten sich Unternehmen der
Finanzindustrie verstarkt darum, die negativen
Umweltauswirkungen ihrer Prozesse zu verringern.
Green IT, Energieeffizienz von Gebduden und CO,-
Neutralitdt sind hier hdufig genannte Schlagworte.

Fiir Kerngeschaft Fiir

Rahmenbedingungen
des Marktes




Banken & Versicherungen

Engagement fiir die Gestaltung
des gesellschaftlichen Umfelds

Rund 30% des Engagements der Finanzunternehmen im

Ausland ist philanthropischer Natur. Die Steigerung der
Reputation an den internationalen Firmenstandorten
motivieren die Unternehmen zu diesem Engagement.

Umgang mit externen Risiken

Rund 22% der Projekte zur gesellschaftlichen Umfeld-
gestaltung befassen sich mit der Minimierung von
Risiken, die aus globalen Megatrends resultieren. Vor
allem Versicherungen versuchen so, die Offentlichkeit
fiir Themen wie Klimawandel oder Urbanisierung zu
sensibilisieren. Zu Themen wie Wasserversorgung,
Mikroversicherungen und erneuerbaren Energien orga-
nisieren Allianz und Munich Re internationale
Konferenzen, unterstiitzen Lehrstiihle und betreiben
eigene Forschungsprojekte.

Deutsche Versicherer sind auch aktiv im Kampf gegen
Unfélle und Naturkatastrophen. Insgesamt 21 Mill.
US-Dollar investierte die Allianz mit dem Heritage-
Programm in eine bessere Ausrtistung und Aushildung
von 1.100 Feuerwachen in den USA.

Armutslinderung und Nothilfe

Banken und Versicherungen beziehen oft auch ihre
Mitarbeiter mit ein, wenn es um Spenden fiir die
Katastrophenhilfe oder um die Férderung sozialer
Projekte geht, die zusammen 21% der Projekte aus-
machen. Die Allianz und ihre Mitarbeiter spendeten
im Jahr 2010 fiir die Opfer des Erdbebens in Haiti und
der Flut in Pakistan. In der Talanx Gruppe arbeiten
Mitarbeiter in Stidafrika - unterstiitzt vom Unterneh-
men - ehrenamtlich im Projekt Essen fiir StrafSenkinder

Pass on your passion!

und verteilen in einem Kinder-Obdachlosenheim zwei
Mal pro Woche das Essen. Die Deutsche Bank unter-
stiitzt zahlreiche Corporate Volunteering-Programme,
durch die sich die Mitarbeiter u.a. auch fiir Nothilfe-
Projekte einsetzen (siehe Fallbeispiel unten).

Forderung von Bildung

Rund 12% der Projekte der Branche fordern Bildung.
Die Deutschen Bank fordert Chancen- und Leistungs-
gerechtigkeit im groBen Umfang: Im Jahr 2010 nahmen
weltweit 337.000 junge Menschen an den Bildungs-
projekten der Bank teil. Die Allianz Foundation for
North America fordert soziale Kompetenzen junger
Menschen und entwickelt mit ihnen und mit dem WWF
Klimaschutzprojekte. Unternehmen setzen auch eigene
fachliche Kompetenzen ein: Die Commerzbank schulte
im Rahmen eines Public-Private-Partnership-Programms
des Bundesministeriums fir wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) Angestellte
vietnamesischer Banken im Risikomanagement.

Qualifizierung von Nachwuchs
Finanzdienstleister bendotigen hochqualifizierte Mit-
arbeiter. Rund 10% der Projekte haben zum Ziel, Schiiler
und Studenten gezielt an Finanzberufe heranzufiihren.
Mit dem Programm [ have a Dream bietet die Deutsche
Bank in GroBbritannien und den USA Schiilern mit
Migrationshintergrund Praktika im Investmentbanking
an. Munich Re Italia finanziert begabten Hochschul-
absolventen der Universitdt Bocconi in Mailand einen
Teil ihrer postgraduierten Studien in den Bereichen
Versicherung und Risikomanagement.

Deutsche Bank AG, Corporate Volunteering

Was Leidenschaft leisten kann, wenn man sie
teilt, zeigen Mitarbeiter der Deutschen Bank
mit ihrem ehrenamtlichen Engagement. Im
Jahr 2010 waren mehr als 17.000 Deutsch-
banker in Gber 3.200 Projekten aktiv. Dabei
geht es der Bank darum, mit den Einsatzen
einen moglichst hohen gesellschaftlichen
Nutzen zu stiften. Die ehrenamtliche
Tatigkeit ihrer Mitarbeiter unterstutzt sie
durch Corporate Volunteering-Angebote,
Spenden und bezahlte Freistellung.

Im Rahmen von ,Social Days” engagieren sich
Deutschbanker etwa fur Projekte in 6ffentli-
chen Einrichtungen. 2010 konnten so 380

Hauser fur die Erdbebenopfer in Chile errich-
tet werden. Seit 2008 sendet die Bank im
Rahmen ihres Corporate Community
Partnership-Programms Mitarbeiter zu
gemeinnutzigen Organisationen in Schwellen-
landern, um diese zu beraten. In Mentoren-
programmen coachen Deutschbanker
Jugendliche in personlichen und beruflichen
Fragen. So ist die Bank bereits seit vielen
Jahren Partner des Programms ,Big Brothers
Big Sisters”, das seit Uber 100 Jahren
Mentoren mit Kindern zusammenbringt.
Quelle: Deutsche Bank ,Gesellschaftliche Verantwortung”

Bericht 2010



Engagement fiir das Kerngeschaft

Mit rund 59% ist die Mehrzahl aller CSR-Aktivitdten

mit dem Kerngeschéft der Unternehmen verbunden.
Wichtig sind vor allem Corporate Governance, nachhalti-
ge Produktgestaltung, Mitarbeiterforderung und betrieb-
liches Umweltmanagement. Hierfiir entwerfen Zentralen
haufig globale Richtlinien, die von den ausldndischen
Tochtergesellschaften umgesetzt werden.

Nachhaltigkeit bei Produktentwicklung und
Finanzierung

Da nachhaltige Geldanlagen mehr denn je gefragt sind,
haben alle betrachteten Unternehmen dafiir neue
Finanzprodukte entwickelt. So investiert beispielsweise
der LBBW NachhaltigkeitsStrategie BWI Fonds in Aktien
von Unternehmen, die 6kologischen und sozialen
Grundsatzen entsprechen. Nachhaltigkeit ist auch im
Kreditgeschaft wichtig. Rund 4 Mrd. Euro betrug das
Kreditportfolio des Center of Competence Renewable
Energies der Commerzbank 2008, das eines der groften
Portfolien auf dem Gebiet der Finanzierung von
Erneuerbaren Energien darstellt.”

Alle acht betrachteten Unternehmen entwickeln
Produkte, die Menschen in Schwellen- und Entwick-
lungsldndern den Zugang zu Finanzdienstleistungen
erleichtern, dazu gehoren auch die Mikroversicherun-
gen der Allianz (siehe Fallbeispiel). Die Commerzbank
ist an sechs ProCredit Banken beteiligt, die sich auf die
Vergabe von Mikrokrediten spezialisiert haben.

Corporate Governance

Der verantwortliche Umgang mit Kunden und Risiken
erhilt in Zeiten weltweiter Krisen eine neue Bedeutung.
Auch die Einhaltung verantwortlicher Fihrungsprinzi-

pien ist wichtig. Alle hier genannten Firmen schreiben
ihre Verhaltensregeln in einem Code of Conduct fest.
Ein Compliance Office tiberwacht die Einhaltung von
Gesetzen und soll so z.B. Korruption, Geldwédsche und
Betrug vermeiden und zur Anzeige bringen. Das
konzernweite Risikomanagement der Deutschen Bank
schlieBt beispielsweise tkologische, soziale und
Governance-Gesichtspunkte ein."

Mitarbeiterbindung und Férderung

20% der MaBnahmen sind Programme zur Work-Life-
Balance und Weiterbildung, die darauf abzielen,
Arbeitsbelastung zu reduzieren und Mitarbeiter zu
binden. Die Deutsche Bank in Hong Kong veranstaltet
jéhrlich fiir ihre Mitarbeiter einen Work-Life-Balance-Day
mit Themen wie Yoga, Grippeimpfung oder Erndhrungs-
beratung. Mentoring-Programme fiir Frauen oder barrie-
refreier Zugang fiir Mitarbeiter mit Behinderungen sind
lokal umgesetzte MaBnahmen, die das Global Diversity
Council der Allianz entwickelt hat.

Betrieblicher Umweltschutz

Den eigenen Betrieb umweltfreundlich oder gar
klimaneutral zu gestalten, ist mit etwas mehr als 12%
der MaBnahmen ebenfalls ein zentrales Thema im
Banken- und Versicherungssektor. Strom wird aus
erneuerbaren Energiequellen bezogen, bei Neubauten
auf Energieeffizienz geachtet. Die Deutsche Bank hat
sich zum Ziel gesetzt, ihren Geschéftsbetrieb ab 2013
klimaneutral zu betreiben. Die Allianz hat in 37 Tochter-
gesellschaften weltweit ein Umweltmanagement-System
eingerichtet, das Kennzahlen wie Energie- oder
Papierverbrauch kontrolliert.




Banken & Versicherungen

Engagement fiir die
Rahmenbedingungen des Marktes

Sechs von acht untersuchten Banken und Versicherun-
gen berichten tiber ihr Engagement in Branchen-

initiativen. Durch dieses Engagement versuchen sie, die

Rahmenbedingungen des Marktes so zu gestalten, dass
sie klimafreundliches und nachhaltiges Wirtschaften
ermoglichen. Drei der acht betrachteten Unternehmen
nutzen dafiir auch Lobbyaktivitaten.

Entwicklung nachhaltiger Produkte

Die Finanz-Initiative des UN-Umweltprogramms (UNEP
FI) arbeitet weltweit mit rund 200 Finanzinstitutionen
daran, okologische Nachhaltigkeit in deren Geschaft zu
integrieren. Neben Forschung, Veranstaltungen und
Trainings findet auch ein Dialog mit der Politik statt.
15 deutsche Unternehmen sind Mitglied der Initiative,
die auch die Principles for Responsible Investment (PRI)
koordiniert (siehe Fallbeispiel).

Das Forum Nachhaltige Geldanlagen e.V. ist seit 2001
der Fachverband fiir Deutschland, Osterreich und die
Schweiz. Sein Ziel ist es, nachhaltige Geldanlagen bei
den Anlegern bekannter zu machen sowie die
Produktqualitit und gesetzliche Rahmenbedingungen
zu verbessern.

Ein Mittel zur Qualitdtskontrolle ist das Europdische
Transparenzlogo fiir Nachhaltigkeitsfonds. Es gibt
Anlegern die Moglichkeit, ausfiihrliche Informationen
iiber einzelne Investmentprodukte zu finden. Mit die-
sem Logo wurden unter anderem Allianz Global
Investors, LBBW Asset Management GmbH und Union
Investment ausgezeichnet.
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Verantwortung bei der Projektfinanzierung

Mit den Aquator-Prinzipien haben Banken ein freiwilli-
ges Regelwerk geschaffen, in dem sie sich verpflichten,
nur Projekte zu finanzieren, bei denen die Kredit-
nehmer definierte Umwelt- und Sozialstandards einhal-
ten. Zu den insgesamt 70 Unterzeichnern gehdren von
deutscher Seite die WestLB und die KfW Bankengruppe.

Engagement fiir den Klimawandel

Zur Bekdmpfung des Klimawandels gibt es in der
Branche verschiedene Initiativen: Mit Climate Wise wol-
len Versicherungsunternehmen aus der ganzen Welt,
darunter die Allianz, gemeinsam mit Wissenschaft und
Politik, die Offentlichkeit iiber Risiken des Klima-
wandels und klimafreundliche Investitionsstrategien
aufkldren. Auch der europdische Dachverband Insurers
of Europe publiziert dazu regelméBig und setzt sich flir
klimafreundliche Regulierung ein. Das Investor Network
on Climate Risk (INCR) unterstiitzt mehr als 90
institutionelle Anleger in den USA, unter ihnen eine
Tochtergesellschaft der Deutschen Bank. Es hilft,
Chancen und Risiken in Verbindung mit dem
Klimawandel zu identifizieren und kampft fiir verbes-
serte Rahmenbedingungen auf politischer Ebene. In
Europa verfolgt die Institutional Investors Group on
Climate Change (I1GCC) die gleichen Ziele.

Daneben versuchen auch einzelne Unternehmen, gezielt
auf eine klimafreundliche Politik Einfluss zu nehmen.
So beteiligten sich Deutsche Bank und Allianz beispiels-
weise aktiv an den Klimagipfeln in Kopenhagen und
Cancun.




»,Die Finanzkrise hat zu keiner wesentlichen Verdnderung des

Geschdiftsgebarens von Banken gefiihrt“

Haben die Banken in punkto Nachhaltigkeit aus der
Finanz- und Wirtschaftskrise gelernt?

Ja und nein. Es gibt einzelne Initiativen zur verbesser-
ten Produkttransparenz oder verldngerte Tilgungsfristen
bei der Riickzahlung von Krediten. Auch wird das
Problem der Steueroasen von Banken stdrker angegan-
gen. Jedoch hat die Krise zu keiner wesentlichen
Veranderung des Geschaftsgebarens gefiihrt. Die
Vergiitungsstrukturen und Anreizmechanismen sind im
Grunde die gleichen wie vor der Krise.

Wie sieht ein gelungenes CSR-Management im
Banken- und Versicherungssektor aus?

Ein gelungenes CSR-Management muss verbindlich sein
und sich auf das Kerngeschift beziehen. Kunden- und
Produktverantwortung sind zentral. Stichworte sind
hier: Transparenz und Aufklarung mit Blick auf die
Komplexitit der Produkte und Dienstleistungen.
Daneben geht es um die Beriicksichtigung von sozialen
und 6kologischen Aspekten im Kreditgeschaft und bei
der Kapitalanlage. Banken wie auch Versicherungen
mussen sich fragen: Welche sozialen und 6kologischen
Auswirkungen haben die von uns angebotenen
Dienstleistungen? In welche Projekte und Firmen wird
investiert? Auf welche Geschifte sollten wir grundsatz-
lich verzichten? Wem gegeniiber sind wir zu
Transparenz und Rechenschaft verpflichtet?

Wie gut werden diese Forderungen bereits umgesetzt?
Die Branche hat noch Nachholbedarf. Was die
Berticksichtigung von sozialen und okologischen
Kriterien in der Kreditvergabe angeht, sind z.B. die
Aquator-Prinzipien durchaus ein gelungener erster
Schritt. Auch hat die Bedeutung von nachhaltigen
Finanzdienstleistungen wie z.B. Mikrofinanzierung und
Mikroversicherung in den letzten Jahren zugenommen.
Jedoch miissten gerade die Banken den Branchen-
konsens verlassen und mehr Eigeninitiative zeigen.
Wichtiger als sich mit Fragen der Betriebsokologie - wie

Interview mit Dietrich Wild,

Research Director bei oekom research AG
Uber die gesellschaftliche Verantwortung
der Banken- und Versicherungsbranche

z.B. Reduzierung eigener Emissionen - zu beschaftigen,
ware ein Umdenken in Bezug auf die grundséatzliche
strategische Ausrichtung. Dabei sollten CSR-Indikatoren
als ZielgroBe fiir die Vergiitung eingesetzt werden,
angefangen bei den Vorstandsbeziigen.

Welche Bedeutung werden Mikrofinanzinstrumente
kiinftig fiir das Geschéft der deutschen GroSbanken
und GroBversicherer haben?

Der Markt fiir Mikrofinanzinstrumente wird kiinftig
auch fiir die GroBen der Branche wichtiger. Der Markt
bietet flr Investoren eine interessante und risikoarme
Chance, neue Zukunftsmarkte zu erschlieBen und dabei
einen gesellschaftlichen Mehrwert zu leisten. Die
zunehmende Kommerzialisierung des Mikrofinanzge-
schifts stellt jedoch ein Risiko dar. Indem Mikrofinanz-
instrumente immer mehr zum Massenphdnomen
werden, wachst wie beim normalen Konsumentenkredit-
geschift die Gefahr der Uberschuldung der Kredit-
nehmer. Auf Anbieterseite entsteht damit verbunden ein
mogliches Glaubwiirdigkeitsproblem. Denn Mikro-
finanzprodukte leben ja gerade von dem Image, Gutes
zu bewirken. Entsprechend sollten Banken sehr sorgfal-
tig priifen, wie sie im Markt vorgehen und welche
Partner sie auswahlen.

Welches CSR-relevante Thema wird in den ndchsten
Jahren die Branche in besonderer Weise beschéftigen?
Ein Thema wird fiir die Branche besonders wichtig wer-
den: der verantwortungsvolle Umgang mit den Kunden
und dabei inshesondere die internen Anreizsysteme,
sprich das Vertriebs- und Provisionsmodell. Hier hat
uns die Branche bis auf ganz wenige Ausnahmen noch
nicht erkldren konnen, wie sie mit dieser Frage kiinftig
umgehen will. Zusatzlich werden globale Herausfor-
derungen wie Klimawandel, Armut und Entwicklung
sowie bewaffnete Konflikte in den ndchsten Jahren mehr
denn je das Geschaft der Banken und Versicherungen
beeinflussen.
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Die groBen Unternehmen der deutschen Chemie- und Pharmaindustrie sind mit eigenen
Produktionsstandorten im Ausland vertreten und bedienen Lander in aller Welt als Exportmarkte.

Die wichtigsten Themen des gesellschaftlichen Engagements im Ausland sind betrieblicher
Umweltschutz, Verbesserung der Gesundheitsversorgung in Schwellen- und Entwicklungslandern,
Arbeits- und Anlagensicherheit sowie Entwicklung umweltfreundlicher Produkte.

Die verantwortungsvolle Gestaltung des Kerngeschafts steht im Mittelpunkt des Engagements, insbe-
sondere mit Blick auf Umweltschutz, Sicherheit von Mitarbeitern, Kunden und Anwohnern,
Ressourcenschutz und Produktinnovationen.

Das gesellschaftliche Umfeld gestalten die Unternehmen vorrangig Uber Spenden im Bereich Bildung,
Umwelt und Gesundheit.

Mit Initiativen im Bereich Sicherheit, Testverfahren, Forschung und Bereitstellung medizinischer
Versorgung arbeiten die betrachteten Unternehmen daran, die grundlegenden Rahmenbedingungen
zu verbessern.



CSR-Entwicklung der Branche

Mit rund 10% Anteil am Gesamtumsatz des verarbeiten-
den Gewerbes ist die Chemie- und Pharmaindustrie
einer der wichtigsten Wirtschaftszweige Deutschlands.
Der Umsatz der Chemieindustrie lag im Jahr 2009 bei
145 Mrd. Euro,' die Pharmaindustrie erwirtschaftete im
gleichen Jahr 30,9 Mrd. Euro. Etwa 57% der in
Deutschland hergestellten Chemieprodukte? werden
exportiert, bei der Pharmabranche liegt der Anteil bei
iber 60%".

Die Chemie- und Pharmaindustrie ist eine relativ junge
Branche. Erst Ende des 19. Jahrhunderts entwickelte
sich der Industriezweig mit der synthetischen Produk-
tion von Arzneimitteln* und kiinstlichen Farbstoffen.’
Dank des Erfindergeistes der hochqualifizierten
deutschen Chemiker kamen weitere Produkte und
Inhaltsstoffe wie z.B. Diingemittel und Pflanzenschutz-
mittel hinzu: In den 1940er und 50er Jahren internation-
alisierte sich die Branche. Bayer erwarb Beteiligungen
in den USA und in Stidamerika® und BASF griindete in
den USA und in Argentinien erste Joint-Ventures.’
Heutzutage erwirtschaftet die Branche groBe Anteile der
Umsitze in Schwellen- und Entwicklungsldndern: Im
Jahr 2009 entfielen 26% des Umsatzes der chemisch-
pharmazeutischen Industrie auf die BRIC-Staaten
(Brasilien, Russland, Indien, China).® Die deutsche
Chemieindustrie produzierte im Jahr 2005 in fast 1.400
auslandischen Betrieben mit 381.000 Mitarbeitern
Produkte im Wert von knapp 150 Milliarden Euro.’

In ihren Anfingen hatte die Chemieindustrie mit erhe-
blichen Problemen im Bereich der Arbeitssicherheit zu
kdmpfen, was sich in einer hohen Rate an Mitarbeiter-
erkrankungen zeigte. Gegen Ende des 19. Jahrhunderts

Sektordaten

wurden daraufhin Vorschriften zur Arbeitssicherheit
erlassen. Brande bedeuteten eine weitere Gefahren-
quelle, die durch vorbeugenden Brandschutz und
Werkfeuerwehren entscharft, aber bis heute nicht ganz
ausgeschaltet werden konnte. Gerade in Schwellen- und
Entwicklungslédndern, in denen die Zahl staatlicher
Vorschriften in Bezug auf Arbeits- und Anlagensicher-
heit geringer ist als in Industrieldndern, ereignen sich

immer wieder schwere Chemieunfille wie z.B. der Fall
Bhopal in Indien im Jahr 1984, bei dem rund 8.000
Menschen ums Leben kamen.

Das Risiko von Umweltschdaden durch Abwasser und
Abgase wurde in der Anfangszeit der chemischen
Industrie stark unterschatzt. Erst in der zweiten Hélfte
des 20. Jahrhunderts begannen die Verantwortlichen
umzudenken. Der Druck der Umweltbewegung der
1970er Jahre sowie die Einflihrung gesetzlicher
Vorgaben fiihrten dazu, dass die Industrie Anlagen zur
Abwasser- und Abgasreinigung installierte. Dank dieser
Entwicklungen hat zwar der Rhein mittlerweile wieder
Trinkwasserqualitdt, viele Fliisse in China, Indien und
Russland zdhlen hingegen laut dem Blacksmith Institute
zu den ,verseuchtesten“ Orten der Welt.*

Auch der Verwendung chemischer und pharmazeutisch-
er Produkte stand man zunehmend kritisch gegentiber.
Bis zur Mitte des 20. Jahrhunderts galt die chemische
Industrie beispielsweise in der Landwirtschaft als
Heilsbringer. Heute wird dagegen ein hoher Anteil von
synthetischen Substanzen in der Futter- und Diinge-
mittelindustrie sehr kritisch gesehen. AuBerdem
bescherten Medikamente mit gesundheitsgefdhrdenden
Nebenwirkungen der Pharmaindustrie bis heute immer
wieder Skandale, die Verbraucherverbande und Politik
alarmieren. In den 1960er Jahren fiihrte beispielsweise

m Umsatz: Chemie: 145 Milliarden Euro, Pharma: 30,9 Milliarden Euro (2009, Deutschland)
Mitarbeiter: Chemie 416.250, Pharma 87.100 (2009, Deutschland, vfa-Mitgliedsunternehmen)

]
m AuBenhandelsanteil: Chemie: 57,1%, Pharma: 61,4% = Auslandsumsatz in Prozent des Gesamtumsatzes (2009)
]

Zu den groBten Unternehmen gehéren: Chemie:

AkzoNobel Niederlande, BASF SE, Bayer AG, BP Europa SE, DuPont Chemie GmbH, Evonik Industries AG,
ExxonMobil Corporation, INEOS Group, LyondellBassell Industries AF S.C.A., Mitsubishi Chemical Holdings Group,
SABIC (Saudi Basic Industries Corporation), Shell, Sinopec Group, The Dow Chemical Company, Total Deutschland

GmbH

m Pharma: Abbott Laboratories Company, AstraZeneca plc., Bayer AG, Boehringer Ingelheim AG, Bristol-Myers
Squibb GmbH & Co. KGaA,; Eli Lilly and Company, GlaxoSmithKline plc., Hoffmann-La Roche Ltd., Johnson &

Johnson, Merck KGaA, MSD Sharp & Dohme GmbH, Novartis AG, Pfizer Inc., sanofi-aventis S.A.

Quellen: Germany Trade & Invest (07/2010) Kraftige Erholung in deutscher Chemiebranche; Verband der Chemischen Industrie (08/2010) Chemische Industrie 2010 - Auf einen Blick;
Verband Forschender Arzneimittelhersteller (VFA), Entwicklung des GKV-Arzneimittelmarktes 2009 / Beschaftigte in den vfa-Mitgliedsunternehmen 2009 / Exportquote der

Arzneimittelhersteller in Deutschland 2009 (jeweils auf www.vfa.de)



das Schlafmittel Contergan dazu, dass etwa 5.000
Kinder mit starken Behinderungen geboren wurden.

Die negativen Auswirkungen der Branche auf Umwelt,
Mitarbeiter und Verbraucher fithrten tiber die Zeit zu
einer extrem dichten Regulierung. Auf internationaler
Ebene regelt heute z.B. das Globally Harmonised System
(GHS) die weltweit einheitliche Einstufung und Kenn-
zeichnung von Chemikalien. Das Basler Ubereinkommen
kontrolliert grenzliberschreitende Transporte von
geféhrlichen Abfillen. Das internationale Chemikalien-
management SAICM sorgt fiir ein globales System fiir
verbesserte Chemikaliensicherheit" und die europdische
REACH-Verordnung verpflichtet Unternehmen, Produkt-
informationen offenzulegen und auf eine umweltscho-
nende Entsorgung der Produkte hinzuweisen.” Daneben
versucht die Chemieindustrie mit Selbstverpflichtungen,
das angeschlagene Image ihrer Branche aufzubessern.
Zwei Beispiele hierfiir sind die Responsible-Care-
Initiative, eine 1985 gegriindete weltweite Initiative zur
Verbesserung von Umweltschutz und Sicherheit und

die Global Product Strategy (GPS), mit der sich Unter-
nehmen weltweit zu einer umfassenden Produktver-
antwortung verpflichten.”

Untersuchte Unternehmen

BASF SE, Bayer AG, Henkel AG & Co. KGaA, Evonik Industries AG, Linde
AG, Beiersdorf AG, Fresenius SE, Boehringer Ingelheim AG, Merck KGaA,
B. Braun Melsungen AG

Neben den genannten Themen Umwelt- und
Verbraucherschutz sowie Mitarbeitersicherheit sieht
sich die Pharmabranche auch mit Kritik am Thema
Patentschutz und Zugang zu Medikamenten konfron-
tiert. So wirft die EU-Kommission der forschenden
Pharmaindustrie vor, die Einflihrung preiswerter
Generika zu verzogern oder gar zu blockieren, was den
Zugang zu gunstigen Medikamenten gerade in
Schwellen- und Entwicklungsldndern erschwert."

Die Herausforderungen der Branche werden sich in der
Zukunft nicht wesentlich dndern, Handlungsbedarf
besteht weiterhin im Bereich der Sicherheit von
Anlagen, Produkten und Chemikalien, inshesondere in
Entwicklungs- und Schwellenldndern. Produkte werden
oft ohne toxikologische Langzeittests in den Verkehr
gebracht; problematische Stoffe werden noch zu selten

und zu langsam durch umweltfreundlichere ersetzt."”
Daneben wird die Pharmabranche kiinftig starker auf
die Forderung reagieren miissen, armen Menschen in
Entwicklungsldandern einen besseren Zugang zu
Medikamenten zu ermoglichen.

Themen des gesellschaftlichen
Engagements

Die wichtigsten Themen des gesellschaftlichen Engage-
ments der deutschen Chemie- und Pharmaindustrie sind
betrieblicher Umweltschutz, Verbesserung der Gesund-
heitsversorgung in Schwellen- und Entwicklungslan-
dern, Arbeits- und Anlagensicherheit sowie Entwicklung
umweltfreundlicher Produkte. Daneben stehen auch
Themen wie Bildung, Bedarf an qualifizierten
Mitarbeitern und Forderung der gesellschaftlichen
Entwicklung an den Firmen-Standorten weit oben auf
der CSR-Agenda.

Betrieblicher Umweltschutz

Die chemisch-pharmazeutische Industrie verbraucht viel
Energie. Im Sinne des Klimaschutzes hat sich die
Branche daher zum Ziel gesetzt, den Energiebedarf zu
senken. Laut dem European Chemical Industry Council
(CEFIC) konnte zwischen 1990 und 2008 der AusstoB
von Treibhausgasen bei der chemischen Produktion um
mehr als 20% gesenkt werden." Eine besondere
Herausforderung ist auch der Gewdsserschutz: Zum
einen miissen die Abwasser von chemisch-pharmazeuti-
schen Werken griindlich geklart werden, zum anderen
konnen bestimmte Wirkstoffe - wie sie etwa in
Antibabypillen enthalten sind - iiber die natiirliche
Ausscheidung in Okosysteme gelangen. Dort filhren sie
bei den Fischbestdanden zu erheblichen genetischen
Verdnderungen.

Verbesserung der Gesundheitsversorgung in
Entwicklungslandern

Obwohl der Aufbau von Gesundheitssystemen Aufgabe
des Staates ist, sind viele Regierungen in Entwick-
lungsldndern nicht in der Lage, diese Aufgabe allein zu
erfiillen. Gleichzeitig sind private Gesundheitsleistun-
gen fiir die meisten Menschen dort unerschwinglich.
Viele Pharmaunternehmen setzen sich daher fiir einen
verbesserten Zugang zu medizinischer Versorgung in
Schwellen- und Entwicklungsldndern ein, indem sie
Medikamente zu subventionierten Preisen verkaufen,



Gesundheitszentren errichten oder medizinisches
Personal trainieren.

Zudem widmen sich Pharmaunternehmen der
Erforschung sogenannter ,vernachldssigter® Krank-
heiten, wie der Afrikanischen Schlafkrankheit oder der
Bilharziose. Auch engagiert sich die Branche im Kampf
gegen Medikamentenfialschungen. Die Weltgesund-
heitsorganisation WHO widmet sich dem Problem mit
ihrer Initiative IMPACT, die die Wichtigkeit des Themas
betont, jedoch keine Zahlen zum Anteil der gefdlschten
Medikamente nennt. Fiir einzelne Liander liegen
Schatzungen vor: In Indien sind bis zu 25% der
Medikamente gefilscht.”

Arbeits- und Anlagensicherheit

Chemikalien kénnen - wenn sie unsachgemas ver-
arbeitet, gelagert oder transportiert werden - Wasser
verseuchen, die Luft verpesten oder Explosionen
auslosen. Das Thema Sicherheit - fiir Mitarbeiter,
Kunden, Anwohner und Umwelt - hat daher in der
Chemieindustrie hochste Prioritdt. Da in vielen Landern
gesetzliche Vorgaben und die Uberpriifung von
Produktionsanlagen und Produktionsprozessen fehlen,
setzen sich viele Unternehmen eigene Sicherheits-
standards. Durch freiwillige Selbstverpflichtungen und
Branchenvereinbarungen wird versucht, dieses Defizit
zu kompensieren. Nicht selten bilden diese Standards
sogar die Basis fiir gesetzliche Regelungen am
Auslandsstandort.

Entwicklung , griiner” Produkte

Chemische Produkte konnen helfen, die groBen
Herausforderungen unserer Zeit wie Klimawandel und
Ressourcenmangel zu bewéltigen. So konnen beispiels-
weise Rohstoffe wie Erdol und Erdgas in sogenannten
,Bioraffinerien“ durch pflanzliche Stoffe ersetzt wer-
den." Nachwachsende Rohstoffe auf pflanzlicher Basis
wie Stédrke, Zucker, Cellulose und pflanzliche Ole werden
zu ,griinen“ Kunststoffen verarbeitet, die in der
Herstellung CO,-neutral sein kénnen und am Ende ihrer
Nutzungszeit kompostierbar sind. Die Unternehmens-
beratung Frost & Sullivan bezifferte 2008 die weltweiten
Umsitze von nachwachsenden Rohstoffen mit 1,63 Mrd.
US-Dollar und prognostizierte bis 2015 einen Anstieg
des Weltmarktes auf 5,01 Mrd. US-Dollar."”

Ebenen des Engagements
Die Chemie- und Pharmaindustrie

74 engagiert sich fur die Gestaltung des
gesellschaftlichen Umfelds tGber Spenden
56 und MaBnahmen im Bereich Bildung,

Umwelt und Gesundheit. Bei der
verantwortungsvollen Gestaltung
28 des Kerngeschafts fokussiert sich die
22 17 Branche auf betrieblichen Umwelt-
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Engagement fiir die Gestaltung
des gesellschaftlichen Umfelds

Rund 75% aller Aktivitaten zur Gestaltung des gesell-
schaftlichen Umfelds sind Spenden- und Sponsoring-
projekte, die von Partnerorganisationen umgesetzt
werden. Rund 12% der Projekte zielen auf eine Sensibili-
sierung der Offentlichkeit ab. Die Branche fokussiert sich
dabei auf Aktivitdten im Bereich Bildung, Umwelt und
Gesundheit. BASF, Beiersdorf und Boehringer Ingelheim
haben auBerdem mehrere Volunteering-Programme.

Forderung von Zukunftschancen

Mehr als ein Drittel der Projekte zielt darauf ab,
Kindern und Jugendlichen Zugang zu Bildung zu ermog-
lichen. Bayer sponsert mit dem Programm Learning for
Life an der indischen Ramanaidu Vignana Jyothi School
of Agriculture Berufsbildungskurse fiir ehemalige
Kinderarbeiter. Die Mitarbeiter der siidafrikanischen
Tochterfirma der Linde AG engagieren sich seit 1995
mit dem Community Involvement Programme in sozialen
Projekten vor Ort, sie erreichten 2006 rund 8.000
benachteiligte Kinder.

Verbesserung der Gesundheitsversorgung

Die Gesundheitsversorgung in Entwicklungslandern zu
verbessern, hat fiir die Pharmaunternehmen hohe
Prioritdt. Mit internationalen Organisationen wie der
WHO, Regierungen und NGOs werden Medikamente,
Auslandseinsétze deutscher Arzte, Infrastruktur,
Krankenhduser, Training fiir medizinisches Personal
und Aufklarungskampagnen finanziert.

Im Kampf gegen den HI-Virus gewéhrt Boehringer
Ingelheim kostenlosen Zugang zu einem Medikament,

fungskette.

Seit 2006 unterstutzt Beiersdorf in Brasilien
mit dem Projekt , Zeichen setzen fur die
Zukunft” die Sammlung leerer Verpackungen.
Ziel ist es, die Recyclingquote zu steigern und
die Abfallsammlung zu verbessern, indem die
Abfallsammler in einer Genossenschaft orga-
nisiert werden. Die finanzielle Situation der
Mullsammler entwickelt sich positiv und
Beiersdorf leistet mit recycelten Produkt-
verpackungen zudem einen Beitrag zum
Umweltschutz in der eigenen Wertschop-

das die Wahrscheinlichkeit einer Mutter-Kind-Ubertra-
gung wahrend der Geburt senkt. 1,7 Millionen
Einzeldosen wurden bis 2009 gratis in 60 Landern
abgegeben.” Das Unternehmen vergibt auch kostenlose
Lizenzen an WHO-zertifizierte Generika-Hersteller, die
das Medikament in Entwicklungslandern kostenglinstig
anbieten.

Die Aesculap Akademie von B. Braun Melsungen ist ein
weltweites Netzwerk aus lokalen medizinischen Lehr-
und Kompetenzzentren, die Trainingsprogramme fiir
Arzte und Klinikpersonal anbieten.

Umweltbildung

Viele Unternehmen setzen sich liber den eigenen
Betrieb hinaus im Bereich Umwelt flir Aufklarung und
Bildung ein. In Sdo Bernardo do Campo,/ Brasilien hat
BASF mit der Gesellschaft flr internationale Zusammen-
arbeit (GIZ) ein Kompetenzzentrum fiir angewandte
Nachhaltigkeit innerhalb eines UNESCO Biosphéren-
reservats errichtet. Schwerpunkte sind Umweltbildung,
Okoeffizienz-Analysen und Wiederaufforstung.

Kultur

Die Chemiebranche setzt auf Musik als Mittel zur
interkulturellen Verstindigung. Mit dem LANXESS
Young Euro Classic Festivalorchester China - Deutschland
unternehmen junge deutsche und chinesische Musiker
eine gemeinsame Konzerttournee durch China.
Beiersdorf unterstiitzt die Arbeit der Yehudi Menuhin
Stiftung, die u.a. in Frankreich die musikalische Bildung
von Kindern fordert.

Beiersdorf AG, Abfallsammlung, Brasilien
Miillsammler setzen Zeichen fiir die Zukunft

Der Verband der brasilianischen Kérper-
pflege- und Kosmetikindustrie (ABHIPEC) hat
das Projekt ins Leben gerufen. Die Fundagao
Banco do Brasil begann mit 25 Unternehmen
(darunter Beiersdorf) das Pilotprojekt im
Bundesstaat Santa Catarina: Abfallsammler
wurden geschult, die Bildung einer
Genossenschaft gefordert, Gerate zur
Verfugung gestellt und in der Bevélkerung
ein Bewusstsein fir Recycling geschaffen. Das
Programm wird nun auch in Rio de Janeiro
und im Bundesstaat Parana gestartet.

Quelle: www.sustainability.beiersdorf.com,

www.maoparaofuturo.org.br



Engagement fiir das Kerngeschaft

Alle untersuchten Unternehmen stellen Umweltschutz
in den Mittelpunkt bei der verantwortlichen Gestaltung
ihres Kerngeschifts. Etwas mehr als ein Drittel der
Aktivitaten haben die Auswirkungen der eigenen
Produktion auf die Umwelt im Blick. Umweltschutz
spielt auch in der Entwicklung eine Rolle: Rund 14% der
Projekte drehen sich um die Zukunftsfahigkeit von
Produkten. Auf die Sicherheit von Kunden, Mitarbeitern
und Anwohnern zielen rund 12% der Aktivititen.

Betrieblicher Umweltschutz

Kontinuierlich arbeitet die Branche daran, ihren 6kologi-
schen FuBabdruck zu verbessern: Schadstoffemissionen
und Schwermetallbelastung der Produktionsabwasser
werden verringert, Abfallmanagementsysteme einge-
fithrt und Transporte energieeffizienter organisiert.
Henkel hat in Thailand eigene Kldranlagen errichtet, um
seine Abwisser vor der Weiterleitung an die stadtische
Kldaranlage zu sdubern. Merck Serono deckt 70% seines
Energieverbrauchs aus erneuerbaren Quellen.

Umweltfreundliche und sichere Produkte
Produkte der chemisch-pharmazeutischen Industrie
missen umweltfreundlich und gesundheitlich unbe-
denklich sein. Energieeffiziente Materialien und
Verfahren bieten Losungen fiir den Klimaschutz. Eine
Produktinnovation von Linde ermoglicht beispielsweise

in den Niederlanden die Umleitung von CO, aus
Erdolraffinerien in Gewachshduser und beschleunigt
dort das Pflanzenwachstum.

Um CSR in der Lieferkette umzusetzen,

Bei Henkel konnen Kunden per Barcode mit ihrem
Handy Informationen zur Nachhaltigkeit der Produkte
abrufen.

Sicherheit

GroBtmogliche Sicherheit fiir Angestellte und Anwohner
zu gewdhrleisten, ist ein elementares Anliegen der
Chemiebranche. Um Unfallrisiken zu mindern und
Gesundheitsschidden zu vermeiden, werden europdische
Sicherheitsstandards auf internationale Standorte tiber-
tragen, auch wenn die dortigen Vorschriften weniger
restriktiv sind. In Chile macht Beiersdorf im Rahmen
sogenannter ,Arbeitsschutzwochen* auf Gefahren-
quellen aufmerksam und trainiert verantwortungsbe-
wusstes Verhalten. BASF hat in China zum Schutz vor
Katastrophen ein Netzwerk von Werkfeuerwehren ein-
gerichtet.

Zugang zu Medikamenten

Herstellung und illegaler Handel mit Produkt-
falschungen gefdhrdet vor allem Menschen in
Schwellen- und Entwicklungsldndern. Um Medikamente
auf ihre Echtheit zu tiberpriifen, hat Merck ein Minilab
entwickelt. Dieses identifiziert Falschungen und wird
von Hilfsorganisationen und institutionellen Akteuren
im Gesundheitswesen eingesetzt.

Um den Zugang zu Medikamenten zu verbessern,
differenzieren einige Pharmaunternehmen
Produktpreise nach lokaler Kaufkraft. Bayer fiihrt z.B.
gemeinsam mit der Entwicklungsagentur USAID in elf
afrikanischen Liandern bis 2012 Originalprodukte zur
Empféngnisverhiitung zu marktkonformen Preisen ein.

BASF SE, Lieferketten-Schulungen, China
1+3 - Schneeballsystem zur Verbreitung von CSR

Idealfall zusammengesetzt aus: Kunde,

mussen alle Akteure Verantwortung
zeigen. BASF hat daher 2006 mit dem
chinesischen Netzwerk des World
Business Council for Sustainable
Development (CBCSD) die Initiative ,, 1+3"
gestartet. Grundlage des Projekts ist ein
Schneeballsystem: Ein Mitglied des CBCSD
bildet mit drei Firmen ein Team, im

Lieferant und Logistik-Dienstleister. Die
drei Firmen geben ihre Erfahrung an drei
Geschaftspartner weiter. Zudem unter-
stltzen sich die Partner, besuchen gegen-
seitig die Produktionsstatten und tber-
prifen eigene Fortschritte durch
geleitete Selbstbewertung.

Quelle: BASF SE



Engagement fiir die
Rahmenbedingungen des Marktes

Alle betrachteten Unternehmen engagieren sich tber
Verbédnde in Branchenvereinbarungen oder in
Multistakeholder-Initiativen, die sich auf Sicherheit,
Alternativen fiir Tierversuche und Verbesserung der
Gesundheitsversorgung beziehen.

Sicherheit

Die Chemieindustrie fokussiert sich in Branchen-
vereinbarungen auf die Verbesserung von Sicherheits-
standards. Mit der weltweiten Responsible Care-
Initiative setzen sich Chemieunternehmen seit 1985
iiber gesetzliche Regelungen hinaus fiir den Schutz von
Umwelt und Gesundheit sowie fiir die Sicherheit von
Menschen ein. Der Verband der Chemischen Industrie
(VCI) koordiniert das Netzwerk in Deutschland, an dem
alle betrachteten Unternehmen beteiligt sind.

Intervention in Chemical Transport Emergencies ist

ein freiwilliges Programm, bei dem Unternehmen Hilfs-
krafte unterstiitzen, damit diese bei Transportunfallen
mit Chemikalien schnell Hilfe leisten konnen. Die
deutsche Chemieindustrie hat maBgeblich am Aufbau
der Hilfsdienste in Tschechien, Ungarn und Polen mit-
gewirkt.

Alternative Methoden zu Tierversuchen

Bislang sind Tierversuche in der Substanz- und
Medikamentenforschung notig, doch eine Reihe von
Brancheninitiativen sucht nach Alternativen. Die In-Vitro
Testing Industrial Platform ist eine Interessensvertretung
europdischer Konzerne wie Henkel und Beiersdorf, die

sich fur die Weiterentwicklung des In-Vitro Testings, also
Tests auBerhalb lebendiger Organismen, einsetzt.

Eine gemeinsame Organisation der Europdischen
Kommission und der Industrie (unter anderem BASF,
Bayer, Beiersdorf, Boehringer Ingelheim, Evonik
Industries, Henkel und Merck) ist die European
Partnership for Alternative Approaches to Animal Testing.
Sie vertritt bei Tierversuchen das Prinzip der

3-R: Reduction, Refinement, Replacement.

Medizinische Forschung fiir ,,vernachlassigte”
Krankheiten

Die deutschen Pharmaunternehmen schlieBen sich in
Brancheninitiativen zusammen, um Medikamente gegen
HIV/Aids, Tuberkulose, Malaria und andere tropische
Krankheiten zu entwickeln. Die International Aids
Vaccine Initiative etwa arbeitet an der Entwicklung eines
AIDS-Impfstoffs. Deutscher Partner ist Boehringer
Ingelheim. Auch Unternehmen wie Bayer und Merck
KGaA beteiligen sich an der Grundlagenforschung zur
Entwicklung von Medikamenten und Impfstoffen, die
zehn der schwerwiegendsten Krankheiten in Entwick-
lungsldndern wie Malaria, Tuberkulose, Bilharziose und
der Chagas-Krankheit einddmmen sollen.?

Zugang zu Medikamenten

Einige Plattforminitiativen kiimmern sich zudem um
den Zugang zu Medikamenten. Die Accelerating

Access Initiative, in der sich u.a. Boehringer Ingelheim
engagiert, hat zwischen 2000 und 2006 mehr als
738.000 Menschen mit HIV/AIDS eine Behandlung mit
antiretroviralen Medikamenten ermoglicht.”

Bayer AG, TB Alliance, Global

Partnerschaftliches Engagement im Kampf gegen Tuberkulose

Jahrlich erkranken neun Millionen Menschen
an Tuberkulose, 1,5 Millionen sterben daran.
Die Krankheit betrifft vor allem Menschen in
Entwicklungslandern, wo die medizinische
Versorgung ltckenhaft ist und wirksame
Medikamente oft unerschwinglich sind. Seit
2005 kooperiert Bayer mit der gemeinnutzi-
gen Organisation Global Alliance for TB Drug
Development (TB Alliance), um fur Entwick-
lungsléander ein wirksames und gunstiges
Medikament gegen Tuberkulose zu erfor-
schen. Im Erfolgsfall kénnte schon bald ein
Antibiotikum Markt-reife erlangen - die erste

Innovation in der Tuberkulose-Bekampfung
seit 40 Jahren. Derzeitige Medikamente mus-
sen Uber sechs Monate hinweg genommen
werden, was oft von Patienten nicht einge-
halten wird. Zudem zeigen einige Erreger
inzwischen Resistenzen. Die TB Alliance
besteht aus 6ffentlichen Institutionen und
Unternehmen, die mit Universitaten und
Forschungseinrichtungen zusammenarbeiten.

Quelle: www.tballiance.org, Bayer AG



,Pharmazeutische Unternehmen werden immer eine besondere

Verantwortung haben, wenn es um den Zugang zu Medizin geht*

Was muss, sollte und kann die gesellschaftliche
Verantwortung von Pharmakonzernen sein?

Die wichtigste gesellschaftliche Verantwortung von
Pharmakonzernen ist es, mit Erfolg ihr Kerngeschéft zu
betreiben. Das bedeutet Forschung, Entwicklung und
Verkauf von Medikamenten, die krankheitsbedingte
Sterblichkeit vermindern, Krankheiten heilen und die
Lebensqualitdt von Patienten verbessern. Dabei sollen
die Unternehmen entsprechend den Prinzipien des
Global Compact der Vereinten Nationen wirtschaften.
Das ist die zentrale Aufgabe der Branche und daran
missen sich Pharmaunternehmen messen lassen. Erst
danach kann sich die Branche in pro bono Aktivitaten,
z.B. im Bereich Zugang zu Medizin fiir Patienten ohne
Kaufkraft engagieren.

Mit welchem Interesse engagieren sich Konzerne fiir
den Zugang zu Medikamenten?

Pharmazeutische Unternehmen haben immer eine
besondere Verantwortung, weil kranke Menschen keine
Konsumentensouveranitat haben, wenn es um den
Zugang zu Medizin geht. Die ethische Grundhaltung
sollte sein, dass niemand an einer Krankheit sterben
muss, weil jemand anderes ein Patent auf die Heilmittel
hat. Fiir die meisten Unternehmen griindet sich das
Engagement im Bereich Zugang zu Gesundheitsver-
sorgung auf der moralischen Uberzeugung ,it s the
right thing to do“. Aus reinem Eigennutz wird sich kein
Unternehmen fiir solche Themen engagieren, weil es
keineswegs so ist, dass man besonders viel Reputa-
tionskapital durch die Medien oder die NGOs dadurch
erhalt. Eher umgekehrt: die branchenschwichste
Performance bestimmt am stiarksten das Branchen-
image. Dabei wird tibersehen, dass viele pharmazeuti-
sche Unternehmen gerade im entwicklungspolitischen
Kontext bereit sind, Verantwortung zu ibernehmen.

Interview mit Prof. Dr. Klaus M. Leisinger,
Vorsitzender des Stiftungsrats der Novartis Stiftung
fur Nachhaltige Entwicklung, zur gesellschaftlichen
Verantwortung in der Pharmabranche

Wie weit sollte die entwicklungspolitische Rolle der
Pharmaunternehmen mit Blick auf die Erreichung
der gesundheitsspezifischen Millennium-Entwick-
lungsziele der Vereinten Nationen gehen?

In der Theorie gibt es scherenschnittartige Grenzen
zwischen den Aufgaben des Staates und denen der
Wirtschaft. Hiernach hat der Staat die Aufgabe, die
gesundheitspolitische Infrastruktur zur Verfligung zu
stellen. Die Pharmaindustrie hat die Aufgabe,
Medikamente bereitzustellen, die angesichts der
Krankheitsstruktur eines solchen Landes notig sind. In
der Praxis verflieBen solche Grenzen. Besonders im
entwicklungspolitischen Kontext wire es wiinschens-
wert, dass man alle wesentlichen Akteure, also die inter-
nationale Gemeinschaft, die lokalen Regierungen, die
NGOs und die Pharmaindustrie, in einem Stakeholder-
Netzwerk fiir vermehrtes kollektives Handeln gewinnen
konnte, um den ,Verantwortungskuchen auf eine faire
und gerechte Art und Weise aufzuteilen. Dann ware
jeder Akteur rechenschaftspflichtig fiir das, was er
leisten kann, und miisste nicht substituieren, was
andere leisten miissten, aber nicht tun.

Welches CSR-relevante Thema wird in den nachsten
Jahren die Branche in besonderer Weise beschéftigen?
Ich denke, die Branche wird in den nédchsten Jahren
besonders durch Gerechtigkeitsdiskussionen gepragt
sein. Gerechtigkeit beim Zugang zu Dienstleistungen
und Produkten, Gerechtigkeit bei Lohnen sowie
Gerechtigkeit bei Preisen. Das bedeutet, dass die
Pharmaindustrie beim Thema Zugang zu Medizin auch
gezwungen sein wird, neue Geschaftsmodelle zu entwi-
ckeln und differenzierte Preissysteme anzubieten.
Kurzum: man wird die 6konomische Betrachtungsweise
des Geschaftsmodells der Branche einer Sozialvertrag-
lichkeitsanalyse unterziehen.




Die groBen deutschen Unternehmen der Elektro- und Elektronikbranche haben seit ihrer Griindung im
19. Jahrhundert bei der Produktion und im Einkauf stark internationalisierte Wertschépfungsketten.

Der Ursprung von CSR liegt im Engagement fur die eigenen Mitarbeiter, um qualifizierte Arbeitskrafte
an die Unternehmen zu binden. Bis heute sind die Férderung von Naturwissenschaften, Aus-und
Weiterbildung und Programme zur Mitarbeiterzufriedenheit wichtige CSR-Themen.

Auch die Einhaltung der Sozial- und Umweltstandards bei den Lieferanten - vor allem in Schwellen- und
Entwicklungslandern - wird von den Unternehmen geférdert und Gberpruft.

Umweltschutz wird auf verschiedenen Ebenen adressiert: Zum einen produzieren die Elektro- und
Elektronikunternehmen selbst méglichst umweltfreundlich und sorgen fir sachgerechte Entsorgung
ihrer Produkte. Zum anderen bieten sie energieeffiziente Technologien und Haushaltsgerate an.



CSR-Entwicklung der Branche

Die Elektro- und Elektronikindustrie stellt eine Vielfalt
an Produkten her: Sie produziert langlebige Konsum-
gliter wie Kiihlschrianke, Leuchtmittel, Teile fiir die
Automobilindustrie, Unterhaltungselektronik, Halbleiter
sowie Medizin- und Energietechnik. Von den 145 Mrd.
Euro Umsatz deutscher Unternehmen im Jahr 2009 ent-
fielen 76 % auf Investitionsgiiter, 12 % auf Vorleistungs-
giiter (v. a. elektronische Bauelemente) und 12% auf
Gebrauchsgiiter. In Deutschland hat die Branche rund
800.000 Beschaftigte, ihr Beitrag zum Bruttoinlands-
produkt betrdgt ca. drei Prozent.!

Seit mehr als 100 Jahren sind die groBen deutschen
Elektro-Unternehmen wie Siemens oder Bosch interna-
tional titig. Siemens eroffnete 1850 nur drei Jahre nach
Unternehmensgriindung ein Verkaufsbiiro in England,
Bosch griindete seine erste Auslandsniederlassung 1898
in London. Bereits 1913 erwirtschaftete Bosch 88 %
seines Umsatzes im Ausland, v. a. in den USA. Um hohe
Zolle zu vermeiden, begannen die Unternehmen frith
eigene Produktionen im Ausland aufzubauen. Bosch
schloss ab den 1920er Jahren zahlreiche Produktions-
Joint-Ventures in Europa, spéter in den USA. Die beiden
Weltkriege filhrten zu einem Abbruch der internationa-
len Geschéftstatigkeit, doch schon kurze Zeit nach
Kriegsende wagten die Unternehmen Neubeginne.

Heute ist die Wertschépfungskette der Branche stark
internationalisiert: Deutsche Elektronikunternehmen
beschiftigen rund 600.000 Mitarbeiter im Ausland.
Mit einem Exportvolumen von 120 Mrd. Euro war die
Elektro- und Elektronikindustrie 2009 die grofte
exportierende Einzelbranche Deutschlands. Die attrak-
tivsten Absatzmarkte liegen in Europa, Nordamerika

Sektordaten

m Umsatz: 144,9 Mrd. Euro (Deutschland, 2009)

und einigen Lédndern Asiens wie Japan oder China.
Zukunftsmarkte sind Schwellenldnder wie Brasilien
oder Indien.? China und USA haben das grofte
Produktionsvolumen, dort sitzen die meisten
Zulieferfirmen deutscher Unternehmen.

Um qualifizierte Mitarbeiter zu binden, begannen die
Unternehmen friih mit sozialen MaBnahmen. Schon

1858 beteiligte Werner von Siemens seine Lohnarbeiter
am Gewinn des Unternehmens, 1872 - rund zehn Jahre
vor Verabschiedung gesetzlicher Regelungen - griindete
Siemens eine Pensionskasse flir seine Angestellten.
1906 fiihrte Bosch den 8-Stunden-Tag ein. Auch
Philanthropie wurde friih gro geschrieben: 1936
spendete der Boschgriinder der Stadt Stuttgart das
,Robert-Bosch-Krankenhaus*.

Nach Veroffentlichung des Berichts Grenzen des
Wachstums (1972) des Clubs of Rome hielt der
Umweltschutzgedanke Einzug in die Elektro- und
Elektronikindustrie. Bosch fiihrte 1973 Umweltschutz
als Unternehmensgrundsatz ein und griindete dazu eine
eigene Abteilung. Bei Miele gibt es seit 1992 ein
Managementsystem, das soziale und okologische
Prinzipien wie Umweltschutz und Wahrung der
Menschenrechte standortiibergreifend umsetzt.

Um Verbrauchern Orientierung beim Kauf umwelt-
freundlicher Elektroartikel zu geben, wurde in
Deutschland bereits 1978 das erste Umweltzeichen -
der Blaue Engel - eingefiihrt. Seitdem ist eine Vielzahl
internationaler Kennzeichnungen z.B. zur Energie-
Effizienz von Gerédten entstanden, wie die EU-Label fiir
Haushaltsgeréte oder der Energy Star fir Gerate der
Biirokommunikation.

m Mitarbeiter 2009: 810.400 (Deutschland), 600.000 (Ausland)
m  Exporte: 119,56 Mrd. Euro (1/8 der deutschen Ausfuhren), Importe: 105,36 Mrd. Euro; 47% auslandische Kunden

(2009)

m  Wichtigste Handelspartner Export: China, Frankreich, GroBbritannien, Italien, Niederlande, Osterreich, Polen,

Russland, Schweiz, Spanien, USA

Wichtigste Handelspartner Import: China, EU, Japan, USA

GroBBe Unternehmen mit Sitz in Deutschland: Behr GmbH & Co. KG, Benteler International AG, Brose Fahrzeugteile
GmbH & Co. KG, BSH Bosch und Siemens Hausgerate GmbH, Continental AG, Hella KGaA Hueck & Co., MAHLE
GmbH, Miele & Cie. KG, OSRAM GmbH, Panasonic Marketing Europe GmbH, Philips Deutschland GmbH, Robert
Bosch GmbH, Siemens AG, Toshiba Europe GmbH, ZF Friedrichshafen AG

Quelle: Zentralverband Elektrotechnik- und Elektronikindustrie (03/2010) Die deutsche Elektroindustrie - Fakten



Elektro & Elektronik

Seit Mitte der 1990er Jahre weisen NGOs auf Menschen-
rechtsverletzungen in der Wertschopfungskette hin. In
Entwicklungslédndern wie der Demokratischen Republik
Kongo waren laut einer Studie der NGO SwedWatch aus
dem Jahr 2007 50.000 Kinder in Kobalt-Minen beschaf-
tigt - ein Metall, das flr die Batterieproduktion verwen-
det wird.” Auch industrielle Zulieferunternehmen stehen
wegen schlechter Arbeitsbedingungen immer wieder in
der Kritik. In ihrem Code of Conduct des CECED (Conseil
Européen de la Construction d’appareils Domestiques)
verpflichten sich europdische Hausgeratehersteller -
darunter auch BSH, Miele und Liebherr - fiir die Einhal-
tung besserer Arbeitsbedingungen sowie die Umsetzung
von Sozial- und Umweltstandards zu sorgen.

Nach dem Bestechungsskandal bei Siemens entstand
2008 der freiwillige Verhaltenskodex des deutschen
Zentralverbands Elektrotechnik- und Elektronikindustrie
e. V. (ZVEI), in dem die weltweite Einhaltung von
Gesetzen, Menschenrechten, aber auch von
Verbraucherinteressen und Umweltschutz festgeschrie-
ben wurde.

Untersuchte Unternehmen

BSH Bosch und Siemens Hausgerdte GmbH, Continental AG,
Hella KGaA Hueck & Co., Infineon AG, MAHLE GmbH, Miele
& Cie. KG, OSRAM GmbH, Robert Bosch GmbH, Siemens AG,
ZF Friedrichshafen AG

Seit 2003 ist sowohl die Riicknahme von Elektroschrott*
als auch die Verwendung gefahrlicher Stoffe® auf euro-
pdischer Ebene gesetzlich geregelt. Fiir Rlicknahme,
Recycling und Reduzierung des Elektroschrotts werden
von der EU die Hersteller in die Pflicht genommen.

Kiinftige Herausforderungen der Branche sind
Umsetzung und Kontrolle sozialer und 6kologischer
Kriterien entlang der gesamten Lieferkette, von der
Rohstoffgewinnung in Entwicklungs- und Schwellen-
landern bis hin zum Recycling von Altgerédten an den
Absatzmarkten. Um verantwortungsbewusst mit
knappen Rohstoffen wie Wasser und seltenen Metallen
wie Zinn oder Coltan umzugehen, sollte die Branche
mehr als bisher Innovationen auf Prozess- und Produkt-
ebene entwickeln. Auch die Lebenszyklen der Elektro-
gerdte gilt es zu Uiberdenken: Elektronische Konsum-
gliter werden oft - obwohl kaum genutzt - nach kurzer
Zeit durch neuere Modelle ersetzt.

Neue Zielgruppen in Entwicklungs- und Schwellen-
landern bieten der Industrie Zukunftschancen.
Einkommensschwache Haushalte bendtigen umwelt-
freundliche und bezahlbare Energie- und Kommuni-
kationstechnologien. Durch Produkt- und Geschéfts-
modell-Innovationen konnen einkommensschwache
Haushalte am Konsum teilhaben - idealer Weise ohne
dabei natiirliche Ressourcen auszubeuten.

Themen des Engagements

Elektro-und Elektronikunternehmen engagieren sich
besonders dafiir, qualifizierte Mitarbeiter zu gewinnen,
betrieblichen Umweltschutz zu erhohen, nachhaltige
Produkte zu entwickeln, eine verantwortungsvolle
Unternehmensfiihrung zu gewdéhrleisten und Sozial- und
Umweltstandards in der Lieferkette zu etablieren.

Personalgewinnung und Mitarbeiter-
entwicklung

Mehrere 10.000 Ingenieursstellen waren in Deutschland
im Herbst 2010 unbesetzt. In Schwellen- und Entwick-
lungsldndern ist dieser Mangel noch gravierender: Laut
einer UNESCO-Studie werden in Afrika siidlich der
Sahara 2,5 Millionen Techniker und Ingenieure gesucht,
die sich um Trinkwasserversorgung und Abwasserpro-
blematik kimmern sollen.” Die deutsche Elektro- und
Elektronikindustrie betrifft dieser Mangel doppelt, da
sie inzwischen auch ihre Entwicklungsstandorte welt-
weit verteilt hat. Daher zielen CSR-Aktivitaten darauf
ab, die Mitarbeiter-Ausbildung zu verbessern und quali-
fizierte Fachkrafte zu gewinnen.

Betrieblicher Umweltschutz

In der Produktion verbraucht die Elektro- und
Elektronikindustrie vergleichsweise wenig Energie. Laut
einer Befragung des Fraunhofer-Instituts schatzen
dennoch 56% der Verantwortlichen, dass mehr als 10%
Energieeinsparung moglich ware.® Eine groBere Rolle
spielt die Verwendung gesundheitsschadlicher Stoffe
wie Blei und Quecksilber und die Entsorgung von
Altgeraten. In Europa sind Hersteller durch die gesetz-
lichen Richtlinien der WEEE (Waste Electrical and
Electronic Equipment Directive) und RoHS (Restriction of
Hazardous Substances Directive) dazu verpflichtet,
Altgerate zurlickzunehmen und die Verwendung
bestimmter Rohstoffe zu reduzieren. In Schwellen- und
Entwicklungsldandern dagegen existieren oft weder



Recyclingsysteme noch wird die Verwendung von
Chemikalien und Rohstoffen reguliert. Viele Unter-
nehmen ,exportieren® daher europdische Standards in
diese Lander.

Entwicklung nachhaltiger Produkte

Energie, Mobilitat und Gesundheit - das sind Zukunfts-
themen, zu denen Elektro- und Elektronikunternehmen
die entsprechende Technik liefern. Mit zukunftstrachti-
gen Losungen wie intelligente Stromnetze (sog. Smart
Grids) zur Optimierung der Elektrizitatsversorgung,
Elektroautos oder Anlagen fiir erneuerbare Energien ste-
hen moderne Technologien deutscher Unternehmen
bereit, die weltweit gefragt sind. Nicht nur Industrie-
lander miissen sich von endlichen Ressourcen wie Rohdl
unabhdngig machen. Auch in Schwellen- und Entwick-
lungsldandern sind noch haufig veraltete Haushaltsgeréte
im Einsatz, die im Gegensatz zu neueren Modellen viel
Strom verbrauchen. Zudem kochen und heizen 2,7 Mrd.
Menschen mit traditioneller Biomasse wie Holz. Dafiir
werden nicht nur Walder zerstort, der Rauch, der

sich innerhalb des Hauses sammelt, schadet auch der
Gesundheit.’

Corporate Governance und Compliance

Der ,Siemens-Skandal“, bei dem im Jahr 2006
Preisabsprachen, Schmiergeldzahlungen und schwarze
Kassen in Hohe von rund 1,3 Mrd. Euro aufgedeckt wur-
den, erschiitterte die deutsche Wirtschaft."” Seitdem
wird der Fiihrung und den organisatorischen und inhalt-
lichen Unternehmensstrukturen (Corporate Governance)
noch mehr Aufmerksamkeit geschenkt und die
Einhaltung von Gesetzen und Richtlinien gegen Betrug,
Geldwdsche und Korruption durch die Compliance-
Abteilungen verstarkt tiberwacht. Doch gerade in
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Landern, die nicht zur OECD gehoren, kommen Félle von
Bestechung immer noch vor, inshesondere bei der
Vergabe offentlicher Auftrage."

Soziale und 6kologische Standards in der
Lieferkette

Die Herausforderungen in der Lieferkette der Elektro-
und Elektronikindustrie gleichen denen der Textil-

industrie: Die Wertschopfung ist durch hohen Wett-
bewerbsdruck auf die Produktion in Niedriglohnldndern
angewiesen, wo gesetzliche Standards niedriger und die
Uberwachung liickenhaft ist. NGOs wie SUDWIND e.V.
decken immer wieder auf, dass selbst grundlegende
Arbeitsstandards wie die Bezahlung von Uberstunden
und angemessene Lohne nicht eingehalten werden.
Schédliche Stoffe wie Quecksilber oder Sauren, die bei
der Produktion verwendet werden, gefahrden zusatzlich
die Gesundheit der Arbeiter, wenn diese nicht ausrei-
chend durch Sicherheitsvorkehrungen geschiitzt sind.
Mit Lieferanten-Richtlinien, Audits, Qualitdtskontrollen
und Schulungen versuchen die untersuchten
Unternehmen diesem Problem gegenzusteuern.

Ebenen des Engagements
Die meisten CSR-Aktivitaten der Elektro-
und Elektronikindustrie richten sich auf
die verantwortliche Gestaltung des
Kerngeschafts. Jeweils rund ein Drittel
der MaBnahmen beschaftigt sich mit
betrieblichem Umweltschutz und um-
22 weltfreundlichen Produkten oder Schutz
und Férderung der Mitarbeiter. Zur
Gestaltung des gesellschaftlichen Um-
felds setzt die Branche auf Spenden und
Sponsoring fur Soziales, Kultur und

(\'é\q 0,00@ Q&Q 0;\\°q Bildung und auf Volunteering-Pro-
< ‘o’b& \/60 gramme. Die Branche engagiert sich nur
eoo &é,\(\ .@?’ in einem begrenzten MaBe fir die
& Q/«\& Qo& Gestaltung der Rahmenbedingungen
@o& ng des Marktes.
)

Quelle: Eigene Erhebung



Elektro & Elektronik

Engagement fiir die Gestaltung
des gesellschaftlichen Umfelds

Knapp zwei Drittel der CSR-Projekte zur Gestaltung des
gesellschaftlichen Umfelds basieren auf Spenden und
Sponsoring. Ein Viertel der betrachteten Unternehmen
unterstiitzt Bildungsprojekte oder -einrichtungen, die
Hilfte berichtet tiber Volunteering-Programme. Elektro-
und Elektronikfirmen suchen zudem den Kontakt zu
ihren Stakeholdern: Miele fithrte 2008 erstmals eine
internationale Stakeholderbefragung durch. Siemens,
BSH und Bosch stehen regelmifBig im Dialog mit
Gemeinden ihrer Auslandsstandorte.

Soziales, Kultur und Bildung

Mit Spenden und Sponsoring finanzieren die untersuch-
ten Unternehmen an vielen Auslandsstandorten den
Bau von Schulen, Waisen- oder Krankenhédusern.
Continental leistet am Standort Brasilien Nachbar-
schaftshilfe. Das Unternehmen stiftet Mobiliar fiir
ortliche Einrichtungen, stellt Rdume fiir Wohltatigkeits-
veranstaltungen zur Verfligung und sammelt
Spielsachen fiir den jahrlichen Children Day.

MAHLE Filter Systems fordert mit der Elim Newlife
Foundation eine Stiftung, die sich im Kosovo fiir huma-
nitdre Hilfe und zuriickgekehrte Fliichtlinge engagiert.
MAHLE stellt Computer fiir Bildungseinrichtungen zur
Verfligung und ermoglicht seinen Mitarbeitern,
Freiwilligenarbeit zu leisten.

Kulturelle Projekte fordert z. B. Siemens mit dem
Sponsoring des Public Viewing bei den Salzburger
Festspielen oder durch die Ausbildung junger Musiker
am Central Conservatory of Music in Peking. MAHLE

Um sich das Wissen der besten Forscher zu
sichern, hat Siemens mit dem , Center of
Knowledge Interchange Program” den Rah-
men fur Wissensaustausch mit Universitaten
geschaffen. Siemens richtet auf jedem teil-
nehmenden Campus ein CKI-Blro ein, um so
einen Anlaufpunkt fur Siemens-Mitarbeiter
und Angehérige der Universitaten zu schaffen.
Rahmenvertrage fur individuelle Forschungs-
projekte lassen den Wissenschaftlern Zeit, sich
auf die Forschung zu konzentrieren. Bisher
haben weltweit acht Elite-Universitaten ein
solches Office eingerichtet, unter ihnen das MIT
in Boston oder die Tsinghua University in Peking.

fordert in Brasilien ein Tanzprojekt fiir Kinder aus sozi-
al benachteiligten Familien.

Forderung von qualifiziertem Nachwuchs

Rund 32% der Projekte zur Gestaltung des gesellschaft-
lichen Umfeldes sollen das Interesse von Kindern und
Jugendlichen an Naturwissenschaften fordern. Die
Unternehmen versuchen durch Kooperationen mit der
Wissenschaft, Mdngel im Bildungssystem auszugleichen
und die Forschung zu fordern, um dabei weltweit mit
potentiellen Mitarbeitern in Kontakt zu kommen und
diese fiir das eigene Unternehmen zu begeistern (siehe
Fallbeispiel unten).

Bosch beteiligt sich in den USA an der Initiative A World
in Motion. Sechs Wochen lang arbeiten Bosch-
Mitarbeiter ehrenamtlich mit Lehrern und Schiilern
spielerisch an Projekten zu technischem Verstandnis,
Produktentwicklung und Prototypenbau.

Der Verein ZF hilft unterstiitzt - finanziert von Mit-
arbeitern - in Indonesien seit 2007 die Qualifizierung
von Lehrern und Berufsschiilern in den Bereichen
Automatisierungstechnik, Mechatronik und Mechanik.

Im Wettbewerb Formula Student bauen Studententeams
aller Welt einsitzige Formelrennwagen. Gewinner ist
nicht das schnellste Auto, sondern das Team mit dem
besten Gesamtpaket aus Konstruktion, Rennperfor-
mance, Finanzplanung und Verkaufsargumenten. Unter
den Sponsoren sind Bosch, Continental, MAHLE und ZF.

Siemens AG, Center of Knowledge Interchange (CKI) Program, Global
Wissenstransfer zwischen Unternehmen und Universitdten

Seit 2009/2010 ist an der TU Berlin ein
Projektstudium zur Verbindung von
Forschung und Praxis an der Schnittstelle von
Technologie und Management etabliert. Hier
wurde u.a. fur Siemens Fire Safety eine
Geschafts- und Technologiestrategie als
Bestandteil der Geschaftsfeldstrategie 2020
entwickelt. Von diesem Engagement profi-
tieren beide Seiten: Studenten sammeln
Erfahrung in der Industrieforschung, Siemens
bekommt die Forschungsergebnisse fur
weitere Untersuchungen zur Verfligung
gestellt.

Quelle: Siemens AG



Engagement fir das Kerngeschaft

Verantwortung im Kerngeschéft ist der Schwerpunkt
des CSR-Engagements der Branche. 29% der Aktivitdten
betreffen Mitarbeiterbelange, 26,5% den umweltfreund-
lichen Betrieb und 15% die Entwicklung umweltfreund-
licher Produkte. Richtlinien fiir Fiihrungskrafte und
Mitarbeiter reglementieren das Verhalten zu Gesetzes-
treue und Korruption, neun (von zehn) Firmen
verlangen dies auch von ihren Lieferanten.

Bindung und Qualifizierung von Mitarbeitern
Aus- und Weiterbildung sowie Einbeziehung in Innova-
tionsprozesse sollen qualifizierte Mitarbeiter langfristig
binden. Jahrlich erlernen beispielsweise 1.650 Auszu-
bildende in Siemens-Regionalgesellschaften ihren Beruf
nach dem deutschen dualen Ausbildungssystem.

Ideen-Wetthbewerbe bieten Mitarbeitern von Infineon,
Siemens, OSRAM und Continental eine Plattform und
fordern Innovationen. Continental hat 2009 weltweit

von rund 320.000 eingereichten Ideen tber 270.000

umgesetzt.

Dafiir sind auch die Forderung der Work-Life-Balance und
eine positive Nutzung der sozialen Vielfalt im Unternehmen
(diversity management) relevant. Fast alle untersuchten
Unternehmen engagieren sich in diesen Bereichen.

Betrieblicher Umweltschutz

Fiir eine verbesserte interne Okobilanz fokussiert sich
die Branche darauf, Energie-, Wasser-, CO,-Verbrauch zu
senken, und umweltschéadliche Stoffe in der Produktion
zu vermeiden.

In Bonneville/ Frankreich haben Ingenieure von Bosch
Rexroth ein Verfahren entwickelt, mit Brunnenwasser
die Priifstinde des Testlabors zu kiihlen. Ergebnis: 80 %
weniger Stromverbrauch pro Jahr, um 90% gesenkte
Betriebskosten und CO,-Emissionen. Auch Siemens,
MAHLE, BSH und Infineon haben Programme zur
Steigerung der Energieeffizienz.

Zero Discharge (,Null Abfall“) heiBt seit 2000 das
Programm fiir alle brasilianischen Bosch-Standorte, die
ihre Abfélle vollstandig verwerten sollen. Seit vier
Jahren hat das Werk in Curitiba dieses Ziel erreicht.

Nachhaltige Produkte

Um Klimaschutzziele zu erreichen, braucht es neue
Technologien wie die neuartigen StraBenbeleuchtungs-
konzepte von Hella oder die treibstoffsparenden
Getriebe von ZF. Um auch soziale Herausforderungen
wie Armut und Gesundheit nicht auBer Acht zu lassen,
hat BSH fiir Bewohner der Philippinen einen mit
Pflanzendl betriebenen Herd entwickelt - preiswerter
und umweltschonender als offenes Feuer.

Das mobile Wasseraufbereitungssystem SkyHydrant von
Siemens braucht weder elektrischen Strom noch
Chemikalien und bringt sauberes Wasser in entlegene
Gebiete z.B. in Burkina Faso.

Verantwortliche Lieferkette

Bis auf eine Ausnahme existiert in allen Unternehmen
ein Verhaltenskodex flir Lieferanten zu Kinderarbeit,
Menschenrechten und Umweltschutz, basierend auf den
Prinzipien des Global Compact der Vereinten Nationen
oder den Arbeitsnormen der Internationalen Arbeitsge-
meinschaft (ILO). Audits und Trainings sorgen fiir eine
Umsetzung.

Bahnbrechende Ideen brauchen Kapital
und Zeit — nicht einfach in einem In-
dustrieunternehmen wie Bosch mit 45
Mrd. Euro Umsatz. Daher investiert man
seit 2008 Uber die Robert Bosch Venture

Robert Bosch GmbH, Venture Capital Gesellschaft, Global
Strategisches Investment in energieeffiziente Technologien und
Produkte

Capital GmbH (RBVC) in Start-Up-Firmen,
die u. a. in den Bereichen Griine
Technologien und Gesundheit zukunfts-
weisende Lésungen fur 6kologische und
soziale Herausforderungen entwickeln.
Aus einem ersten Fonds, der mit Mitteln
in Hohe von 200 Mio. Euro ausgestattet
ist, wird in junge Firmen investiert. Mit
einem eigenen Buro in Tel Aviv und
einem assoziierten im Silicon Valley sitzt
RBVC in regionalen Innovations-Clustern.

Beispiele fur Start-Ups sind: Das
Leistungs-Management-System von elQ
Energy, Inc. (San Jose, USA) macht Strom
aus erneuerbaren Energiequellen effekti-
ver und gunstiger. SynapSense
Corporation (Folsom, USA) steigert mit
drahtlosen Sensor-Netzwerken die
Energieeffizienz in Datenzentren.

Quellen: Robert Bosch Venture Capital GmbH,

www.rbvc.com



Engagement fir die
Rahmenbedingungen des Marktes

Die hier betrachteten Unternehmen setzen sich tiber
Branchenvereinbarungen oder Responsible Lobbying fir
eine einheitliche Kennzeichnung von Energieeffizienz,
die Umsetzung von Corporate Governance und die
Schaffung fairer Rahmenbedingungen sowie fiir
Abfallentsorgung ein.

Corporate Governance, faire
Arbeitsbedingungen und Umweltschutz

Der Europdische Verband der Hausgerétehersteller CECED
hat 2006 einen fiir seine Mitglieder wie Miele und BSH
verpflichtenden Verhaltenskodex eingefiihrt. Die
Corporate Governance-Prinzipien sind fiir die Unter-
zeichner ebenso bindend wie die Einhaltung fairer
Arbeitsbedingungen und die Umweltvertraglichkeit
ihrer Betriebe.

Auch der deutsche Zentralverband Elektrotechnik- und
Elektroindustrie (ZVEI) bietet seinen Mitgliedern einen
Code of Conduct zu Arbeitsrecht, Umwelt- und Ver-
braucherschutz sowie blirgerschaftlichem Engagement.”

Siemens wird mit der Siemens Integrity Initiative im
Laufe der nédchsten 15 Jahre 100 Mill. US-Dollar
Fordergelder weltweit an Non-Profit-Organisationen
vergeben, die sich fiir fairen Wetthewerb und gegen
Korruption und Betrug engagieren. Es werden nur
Projekte ausgewahlt, bei denen die Organisationen
kollektiv mit Unternehmen und Institutionen handeln

Energieeffizienz
Deutsche Unternehmen wie BSH haben sich fiir eine
Uberarbeitung der EU-Label zur Kennzeichnung des

StEP Initiative, Global
Beseitigung von Elektroschrott

Sachgerechtes Recycling von Elektrogeraten ist
eine immer wichtiger werdende Aufgabe, um
negative Folgen auf Umwelt und Menschen zu
vermeiden. Fur angepasste Losungen braucht es
gemeinsame Anstrengungen von Wissenschaft,
Wirtschaft, internationalen Organisationen und
NGOs. StEP - Solving the E-Waste Problem - ist

Energieverbrauchs von Haushaltsgerdten eingesetzt. Seit
1998 geben die von A++ bis D gestaffelten Labels
Auskunft iiber die Energieeffizienz von Kiihlschranken,
Wasch- und Geschirrspiilmaschinen. Seit dem 20.
Dezember 2010 gibt es nun die noch bessere Energie-
effizienzstufe A+++ und das Label kategorisiert von nun
an auch Fernsehgerite.

Riicknahme und Recycling von Elektrogeraten
In Europa verpflichten die Waste Electrical and Electronic
Equipment (WEEE) Richtlinien Hersteller seit 2003 zur
Riicknahme von Altgerdten. Da es daflir in den meisten
Landern keine Sammel- und Recyclingmoglichkeiten
gab, haben die untersuchten Unternehmen

kollektiv Riicknahmesysteme aufgebaut, etwa REPIC" in
GroBbritannien oder ECOLEC in Spanien. OSRAM unter-
stlitzt europaweit Sammelsysteme fiir quecksilberhaltige
Energiesparlampen.

Daneben gibt es eine Reihe an Initiativen, an denen die
betrachteten Unternehmen nicht direkt beteiligt sind.
Das WEEE-Forum setzt sich - als europaischer Verband
der Elektroschrott-Recycler und -Sammler - dafiir ein,
Altgerdte moglichst effizient und umweltfreundlich zu
sammeln und wiederzuverwerten.

Weltweit regelt die Basel Convention den grenziiber-
schreitenden Transport von gefahrlichem Abfall. Auf
dieser Basis haben sich Mobiltelefonhersteller' zur
Mobile Phone Partnership Initiative MPPI (2002) und
Computerhersteller zu Partnership for Action on
Computing Equipment PACE (2008) zusammengeschlos-
sen und kiimmern sich hier um die Entsorgung ihrer
Produkte. In den Multistakeholder-Initiativen sind neben
Unternehmen und Regierungsorganen auch NGOs und
Wissenschaftler vertreten.

Arbeitsgruppe REDesign arbeitet an umwelt-
freundlicher Produktentwicklung. Die Arbeits-
gruppe Recycling untersucht Marktpotenzial und
Innovationszentren fur Recyclingtechnologien in
verschiedenen Landern und férdert die Durch-
fuhrung von Pilotprojekten. AuBerdem will StEP
insgesamt in der Bevolkerung das Bewusstsein

Uber die Problematik ,Elektroschrott” starken und
fuhrt Schulungen durch. Deutsche Mitglieder sind
unter anderem die Deutsche Gesellschaft fur
Internationale Zusammenarbeit (GIZ) GmbH, Oko-
Institut und Fraunhofer-Institut fur Zuverlassigkeit
und Mikrointegration.

eine Multistakeholder-Initiative, die diese Akteure
zusammenbringt, ins Leben gerufen von verschie-
denen UN-Organisationen. Mit Projekten in funf
Arbeitsfeldern werden praktikable umweltfreund-
liche Losungen fur Elektroabfall erarbeitet. Der
Bereich Policy analysiert und bewertet aktuelle
Regulierungen rund um Elektroabfall, die

www.step-initiative.org



»Bei der Durchsetzung von Mindeststandards in der Lieferkette hat die

Branche noch sehr viel Nachholbedarf*

Auf welche Kriterien sollte der Konsument heute
beim Kauf eines Elektronikgerites achten?

Beim Kauf eines Elektronikgerates ist es wichtig, dass
man die gesamte Lieferkette des Produktes im Blick hat,
angefangen bei den Rohstoffen bis hin zur Verschrot-
tung. Der Konsument sollte sich - genauso wie die
Herstellerfirmen - fragen: welche Rohstoffe stecken in
dem Gerat, wurden soziale und okologische Standards
bei der Produktion eingehalten, was passiert mit den
Gerdten nach dem Gebrauch?

Wie fair ist die deutsche Elektronikindustrie im
Blick auf die Einhaltung sozialer und 6kologischer
Kriterien in der Lieferkette?

Das ist noch ein schwieriges Thema. Es ist positiv, dass
die faire Lieferkette in den letzten Jahren zum Thema in
der Branche geworden ist und mehr Hersteller mit ihren
direkten Lieferanten in Dialog dartiber treten. Aber das
heiBt noch lange nicht, dass flachendeckend entspre-
chende Standards eingehalten werden. Besonders
schwierig wird die Durchsetzung von Mindeststandards
iber die direkten Lieferanten hinaus. Da besteht noch
sehr viel Nachholbedarf. Ein groBes Problem ist dabei
auch die mangelnde Transparenz. Kaum ein Unter-
nehmen liefert Informationen tiber die 6kologischen und
sozialen Bedingungen, unter denen die Rohstoffe fiir die
Gerate abgebaut werden. Und die wenigsten legen offen,
welche Lieferanten fir sie produzieren.

Wie lange kann sich die Branche diese
Intransparenz noch leisten?

Nicht mehr lange. Der Druck seitens der Konsumenten
wird diesbezliglich steigen. Hier setzt auch das Projekt
makelTfair an, an dem Germanwatch beteiligt ist.
Unternehmen konnen sich nicht mehr rausreden, dass
sie fiir den Abbau von Kobalt oder Zinn keine Verant-
wortung tragen. Denn: rund 25% des Kobaltabbaus und
40% der Zinnreserven landen weltweit in Elektronik-
gerdten. Immerhin erkennen die Branchenverbdnde

Interview zur gesellschaftlichen Verantwortung

in der Elektro- und Elektronikbranche mit

Cornelia Heydenreich, Referentin fur
Unternehmensverantwortung bei Germanwatch e.V

langsam die Wichtigkeit des Themas. Es wird aber noch
lange dauern, bis auf dem Handy draufsteht, wo die
Rohstoffe herkommen. Ein sozial und dkologisch ,faires
Handy* ist noch Zukunftsmusik.

Sind gesetzliche Richtlinien das richtige Mittel, um
Umweltfolgen zu minimieren, die mit der
Herstellung von Elektronikprodukten verbunden
sind?

Zumindest sind gesetzliche Regelungen notwendig.
Bestimmungen auf europdischer Ebene haben sogar
weltweite Auswirkungen auf die Branche, wie z.B. die
europdische Gesetzgebung zur Verwendung von Blei in
Elektronikgerdten zeigt: Ein Verbot in Europa fithrte
dazu, dass Blei weltweit nicht mehr in Computern ver-
baut wird. Daneben halten wir auch marktorientierte
Rahmensetzungen fiir hilfreich, zum Beispiel das Top-
Runner-Modell. In Japan wird dies erfolgreich eingesetzt,
um Anreize flir 6kologische Innovation zu setzen, z.B.
fiir mehr Material- und Energieeffizienz. Dabei wird
das aktuell effizienteste Modell als Standard fiir die
kommenden Jahre definiert.

Welches CSR-Thema wird kiinftig die Branche in
besonderer Weise beschiftigen?

Die Themen Arbeitshedingungen in der Lieferkette
und Rohstoffgewinnung sind noch lange nicht gelost.
Daneben muss sich die Branche kiinftig vor allem
fragen, wie viel Wachstum und Rohstoffverbrauch noch
vertretbar ist. Es wird nicht nur darauf ankommen,
noch bessere Losungen fiir die effiziente Nutzung und
Wiederverwendung von Gerdten und Rohstoffen zu
finden. Die Branche muss sich auch selbstkritisch
fragen, ob man jedem Elektroniktrend hinterherjagen
muss und wo es auch mal genug ist.



Um das ganze Jahr Uber ein breites Sortiment an gunstigen Waren anbieten zu kénnen, hat der
deutsche Einzelhandel von Textilien und Lebensmitteln seine Wertschépfungskette weitgehend interna-
tionalisiert.

Vor allem der Einkauf in Schwellen- und Entwicklungslandern hat dazu gefthrt, dass Unternehmen in
Bezug auf die zum Teil schlechten Arbeitsbedingungen ihrer Lieferanten kritisiert werden. Zudem
verursacht der Handel durch den weltumspannenden Transport von Waren sowie den Betrieb zahlrei-
cher Filialen einen hohen Aussto3 an CO,. Zusatzlich belastet der intensive Anbau von Lebensmitteln die
Umwelt durch Wasserverbrauch oder Kunstdlinger.

Zur Gestaltung des gesellschaftlichen Umfelds engagiert sich der Handel zu 93% utber Spenden und
Sponsoring fur soziale Einrichtungen, Sport oder Kultur. Bei der Gestaltung des Kerngeschafts fokussiert
sich der Handel auf die Verbesserung der Sozialstandards bei Lieferanten und die Verminderung 6kolo-
gischer Auswirkungen, sowohl bei eigenen betrieblichen Prozessen wie auch beim Anbau landwirt-
schaftlicher Produkte. Diese Themen werden auch Uber Brancheninitiativen wie Runde Tische oder

Einkaufsgemeinschaften behandelt.




CSR-Entwicklung der Branche

Der Lebensmittel- und Bekleidungshandel ist einer

der dltesten Wirtschaftszweige in Deutschland. 2008
arbeiteten hier rund 600.000 Menschen!, die Branche
verfiigte tiber ca. 48.000 Laden im Lebensmitteleinzel-
handel” und tiber ca. 35.000 Geschifte im Textileinzel-
handel’.

Seit Jahrtausenden ist Lebensmittel- und Bekleidungs-
handel ein globales Geschift. Schon wahrend der
griechischen Antike erstreckten sich die Handelsrouten
von Metallen, Getreide und Holz tiber ganz Europa,
Nordafrika und Kleinasien. Die Kreuzzlige waren mit
verantwortlich, dass sich im Mittelalter der Fernhandel
mit unverderblichen Glitern wie z.B. Seide und
Gewlrzen intensivierte. Frische Nahrungsmittel wurden
dagegen bis ins spate 18. Jahrhundert zu 99% im direk-
ten Umkreis der Verbraucher erzeugt.' Technologische
Entwicklungen im Transportwesen ermoglichten es,
dass heute Lebensmittel und Textilien gilinstig und wie
selbstverstiandlich auf Weltreisen gehen, um zu den
Konsumenten zu gelangen.’

Warentransport und Betrieb der Filialen tragen zum
CO,-AusstoB bei. Damit ist der Klimawandel ein wichti-
ges CSR-Thema. Drei Prozent betragt deutschlandweit
der Anteil der Lebensmitteltransporte an den Treibhaus-
gas-Emissionen des Bediirfnisfelds ,Erndhrung“.®
Ressourcenschonende und energieoptimierte Produk-
tions- und Transportprozesse sind in der Zukunft nicht
allein Sache des Umweltschutzes, sondern - auf Grund
von steigenden Energiepreisen - auch eine Frage der
Wetthewerbsfahigkeit.”

CSR im Bekleidungshandel ist eng verkniipft mit
Internationalisierung: Die Mehrheit der Waren kommt

Sektordaten

heute aus Landern Asiens, Afrikas und Lateinamerikas.
Der globale Textilhandel hat sich intensiviert, seit die
Welthandelsorganisation (WTO) 2005 Mengenbeschran-
kungen fiir Im- und Exporte aufgehoben hat.® Grund fiir
die Auslagerung der Produktion ins Ausland sind vor
allem die glinstigen Produktionskosten: In Bangladesch
erhalt ein Textil-Arbeiter monatlich etwa 20 Euro’, in
Indien liegt der gesetzliche Mindestlohn bei 42 Euro".
Eine Ndherin in Deutschland verdient laut Tarifvertrag
mindestens 1.668 Euro" im Monat.

Missachtung von Sozialstandards sowie Arbeits- und
Menschenrechte bringen den Einzelhandel immer wie-
der in die Kritik. Seit den 1990er Jahren kdampft die
Branche mit Skandalen: Vorwiirfe seitens kritischer NGOs
beziiglich Kinderarbeit und unmenschlicher Arbeits-
bedingungen schaden dem Image der Unternehmen.

Unternehmen wie zum Beispiel der Textil-Anbieter KiK
(gehort zur Tengelmann Gruppe) verstarkten daraufhin
ihre CSR-Aktivitdten. Nachdem das Unternehmen 2010
wiederholt in die Schlagzeilen geraten war, hat KiK
erstmals offentlich Fehler eingerdumt und sucht nun
verstarkt den Dialog mit der Offentlichkeit und seinen
Anspruchsgruppen.

Hoher Wettbewerbsdruck zwingt den herkémmlichen
Lebensmittelhandel zum Umdenken - weg von Menge
hin zur Qualitat: Die Branche verzeichnet in Deutsch-
land kaum Umsatzzuwdchse, die schrumpfende
Bevolkerung ist bereits flachendeckend mit Geschaften
versorgt. Differenzierung findet in der Branche tiber
Preis und Qualitit statt, was zum Entstehen der
Discounter fiihrte: 1990 erwirtschafteten die deutschen
Discounter bereits knapp ein Viertel des Umsatzes der
Branche, 2008 lag ihr Marktanteil bereits bei 43 %."

Umsatz Lebensmitteleinzelhandel: 161, 70 Mrd. Euro (2010, Food und Non-Food) / Bekleidungseinzelhandel: 60,15
Mrd. Euro (2008, ohne Direktverkaufe der Hersteller und Outlets)

Mitarbeiter Lebensmitteleinzelhandel: 308.800 (2008) / Textileinzelhandel: 305.066 (2007)

AuBenhandelsanteil Lebensmitteleinzelhandel: 42,6% (2008, Umsatz, der im Ausland generiert wird; 19 gréBten
deutschen Einzelhandelsunternehmen)

GroBe Einzelhandelsunternehmen in Deutschland:

Lebensmittelhandel & Drogeriemarkt: Aldi Nord GmbH & Co. KG, Aldi SiGd GmbH & Co. KG, Anton SCHLECKER KG,
Dirk Rossmann GmbH, dm-drogerie markt GmbH & Co. KG, Edeka Zentrale AG & Co. KG, Lekkerland AG & Co. KG,
Lidl und Kaufland Warenhandel GmbH & Co. KG (Schwarz-Gruppe), Metro Group, REWE AG (REWE Group),
Tengelmann Warenhandelsgesellschaft KG. Textileinzelhandel: adidas AG, Aldi Nord GmbH & Co. KG, Aldi Sud
GmbH & Co. KG, C&A Mode KG, H & M Hennes & Mauritz AB, Lidl (Schwarz-Gruppe), Metro Group, OTTO GmbH &
Co. KG, Peek & Cloppenburg KG, Tchibo GmbH, Tengelmann Warenhandelsgesellschaft KG

Quellen: Bundesverband des deutschen Textileinzelhandels: telefonische Auskunft 11/2010; Deloitte (01/2010) Emerging from the downturn. Global Powers of Retailing 2010;
Handelsverband Deutschland: schriftliche Auskunft 02/2011; Lebensmittelzeitung, Rankings 2009 / 2010 (auf www.lebensmittelzeitung.net); Textilwirtschaft, Marktfakten 2009 (auf
www.textilwirtschaften.de)



Seit 1967" expandieren die deutschen Billig-Ketten auch
international; Aldi Siid betreibt inzwischen mehr
Filialen im Ausland (iiber 2.380 im Jahr 2010) als in
Deutschland (1.750 im Jahr 2010).*

Dem hoherwertigen Einzelhandel bietet diese Entwick-
lung die Moglichkeit, sich tiber die Ausweitung des Bio-
Sortiments zu differenzieren. Dank der gesteigerten
Nachfrage haben Bio-und Fairtrade-Lebensmittel sowie
okologisch hergestellte Textilien in den letzten Jahren
ihr Image grundlegend gewandelt. Aus Nischenartikeln
fiir Reformhauskunden wurden allgemein akzeptierte
Produkte, die mittlerweile in den Regalen der Super-
markte und sogar der Discounter stehen.” Man kann
davon ausgehen, dass auch in Zukunft griiner und
ethisch korrekter Konsum fiir die Branche ein wichtiges
Thema sein wird.

Zunehmend kritische Verbraucher fordern auch mehr
Transparenz in Bezug auf die Herkunft und Produk-
tionsweise der Produkte. Dies fiihrte zur Einfiihrung
verschiedener Labels und Zertifikate. So sollen beispiel-

weise das europdische Bio-Siegel oder das Transfair-
Siegel Konsumenten von Lebensmitteln Orientierung
bieten.

Die Branche sieht sich nicht nur mit verdanderten
Konsumentenwiinschen konfrontiert. Sie muss auch
gesetzlichen Auflagen aus Europa und Deutschland
nachkommen. Die Europdische Kommission (EK) hat in
den letzten Jahren zahlreiche Gesetze erlassen, z. B. zu:
Herkunft und Authentizitdt von Lebensmitteln, Zusatz
von Ndhr- und Inhaltsstoffen, Ausweis gesundheits- und
nahrwertbezogener Angaben oder Verwendung kiinstli-
cher Zusatzstoffe.' Ziel dieser Gesetze ist es, vor allem
Verbraucher zu schiitzen.

Will die Branche langfristig ihr Kerngeschéft nachhaltig
gestalten, wird sie sich verstarkt fiir die Minimierung
negativer 6kologischer und sozialer Folgen einsetzen
miissen, die durch den Anbau von Lebensmitteln und

Baumwolle entstehen. Daneben werden auch Themen
wie Riickverfolgbarkeit der Herstellung und Aufklarung
iber Gesundheitsaspekte weit oben auf der Tages-
ordnung deutscher Lebensmittel- und Bekleidungs-
handler stehen.

Themen des Engagements

Der deutsche Lebensmittel- und Bekleidungshandel
fokussiert sich bei seinem internationalen CSR-
Engagement priméar auf fiinf Themen: Férderung der
gesellschaftlichen Entwicklung vor Ort, Nachhaltige
Produktion, Arbeits- und Sozialstandards, betrieblicher
Umweltschutz und Senkung transportbedingter
Emissionen.

Forderung der gesellschaftlichen Entwicklung
vor Ort

Der Einzelhandel ist so eng mit dem Alltag der
Verbraucher und deren Bediirfnissen verbunden wie
kaum ein anderer Wirtschaftszweig. Zentrales Thema
des CSR-Engagements ist daher die Forderung gesell-
schaftlicher Entwicklung an Auslandsstandorten. Die
Unternehmen profitieren von einer intakten Gesell-
schaft, verbessern die Legitimation ihrer wirtschaft-
lichen Aktivitdten vor Ort und steigern das Einkommen
der Bewohner. Soziales Engagement im Ausland dient
zudem der Unternehmenskommunikation in
Deutschland zur Imageforderung.

Nachhaltige Produktion

Immer mehr Konsumenten achten beim Kauf darauf,
dass Lebensmittel und Baumwolle sozial- und dkologisch
verantwortlich produziert werden, was einen Boom der
Bioprodukte in den letzten Jahren zur Folge hatte: 5,85
Mrd. Euro gaben Deutsche 2009 fiir Bio-Lebensmittel
aus.” Der weltweite Markt fiir Biobaumwolle wurde
2010 auf 5 Mrd. US-Dollar geschdtzt.” Folglich bewirt-
schaften mehr Hersteller Anbaugebiete nach dkologi-
schen Kriterien. Der Verzicht auf kiinstliche
Diingemittel und Pestizide schont Boden, schiitzt
Grundwasser, leistet einen positiven Beitrag zur
Artenvielfalt” und zur Gesundheit der Arbeiter auf
Plantagen und in Textilfabriken, die so nicht mit den
gesundheitsschiddlichen Stoffen in Kontakt kommen.



Arbeits- und Sozialstandards

Besonders in Landern auBerhalb der EU ist Durch-
setzung und Einhaltung sozialer Mindeststandards in
der Lieferkette ein wichtiges Thema fiir die Branche.”
Obwohl weltweit viele Staaten die ILO-Kernarbeits-
normen ratifiziert und sich zur Einhaltung der UN-
Menschenrechtscharta verpflichtet haben, ist die
Umsetzung in der Praxis noch immer problematisch.
Schlechte Arbeitsbedingungen bei Lieferanten fiihren
regelmadBig zu Skandalen und negativen Schlagzeilen,
die das Image der Unternehmen verschlechtern. Gerade
im Textilbereich engagieren sich NGOs z.B. mit der
Kampagne fiir saubere Kleidung (Clean Clothes
Campaign) fur Arbeits- und Sozialstandards, decken
VerstoBe auf und geben sie an die Medien weiter.

Fiir gesellschaftliches Umfeld

Betrieblicher Umweltschutz und Reduzierung

von C0, Emissionen

Einsparungen bei Wasser und Strom wirken sich nicht

nur positiv auf die Umwelt aus, sondern senken auch

Betriebsausgaben und verbessern das Unternehmens-
Image. Auch Abfallmanagement und Verpackungs-
Recycling sind fiir betrieblichen Umweltschutz rele-
vant.” Zur Senkung der CO,-Emissionen bemtiht sich

die Branche, Transportmittel zu verbessern und

Transportwege zu verringern. Hierbei gilt es, einen
Spagat zu bewaltigen: Waren sollen schnell und kosten-
glinstig transportiert werden, aber dennoch moglichst
umweltfreundlich ihr Ziel erreichen. Verbesserte
Logistikprozesse und die Nutzung umweltfreundlicher
Verkehrstrdager wie Bahnen und Schiffe sollen das

Problem losen.

Fiir Kerngeschaft Fiir

Rahmenbedingungen
des Marktes

Ebenen des Engagements

Bei der verantwortungsvollen
Gestaltung des Kerngeschafts liegt der
Schwerpunkt fur den deutschen
Lebensmittel- und Bekleidungseinzel-
handel auf betrieblichem Umweltschutz
und der Einhaltung von Arbeits- und
Sozialstandards bei Zulieferern. Das
gesellschaftliche Umfeld an den
Auslandsstandorten gestaltet der
Handel durch Spenden- und
Sponsoringprojekte, mehrere
Brancheninitiativen arbeiten an den
Rahmenbedingungen des Marktes.

Quelle: Eigene Erhebung




Engagement fiir die Gestaltung
des gesellschaftlichen Umfelds

Rund ein Viertel der untersuchten CSR-Projekte zielen
auf die Gestaltung des gesellschaftlichen Umfelds an
den Auslandsstandorten ab. Davon sind rund 93%
Spenden- und Sponsoringaktivitdten in den Bereichen
Armut, Gesundheit, Bildung, Kultur und Sport. Bei ins-
gesamt mehr als zwei Drittel dieser Projekte kooperie-
ren die Unternehmen mit Hilfsorganisationen wie zum
Beispiel Caritas, SOS-Kinderdorfer oder Oxfam.

Sachspenden in Form von Lebensmitteln und
Bekleidung

Im Gegensatz zu den meisten anderen Branchen enga-
giert sich der Handel aktiv iiber Sachspenden. Alle
untersuchten Unternehmen spenden Lebensmittel und

Kleider aus ihrem eigenen Warenangebot an Bediirftige.

Metro und Aldi Std stellen beispielsweise Lebensmittel
zur Verfligung, die kurz vor dem Ablauf des Verfalls-
datums stehen. Lokale Gruppen der weltweit aktiven
Bewegungen der Tafel verteilen dann die Lebensmittel
an einkommensschwache Familien.

Engagement fiir Bildung und Sport

Vier von sechs untersuchten Unternehmen engagieren
sich im Rahmen von Spenden- und Sponsoringaktivi-
taten fiir das Thema Bildung an den internationalen
Standorten. Dabei konzentriert sich die finanzielle
Unterstltzung auf Jugendliche aus sozial schwachen

Verhdltnissen, denen eine Schul- oder Berufsausbildung

ermoglicht werden soll.

Insbesondere die Hersteller und Handler von Sport-
bekleidung unterstiitzen Sportprojekte im Ausland.

Kindern und Jugendlichen tber Sport

Adidas unterstiitzt weltweit mehr als 20 Organisationen,
die Kinder mit Trainern zusammenbringen, die neben
sportlichen auch menschliche Werte vermitteln. Eine
dieser Organisationen, die von adidas unterstiitzt wird,
ist die in Stidafrika ansdssige NGO SCORE (siehe
Fallbeispiel). Reebok ist als Schuh- und Bekleidungs-
sponsor des jahrlich stattfindenden Avon Walk Around
The World for Breast Cancer aktiv. Mit Walking- und
Laufveranstaltungen rund um den Globus, begleitet von
Konzerten, Konferenzen und Modenschauen versucht
das Projekt, das offentliche Bewusstsein zu stiarken.
Zudem werden Spenden gesammelt, die zur Therapie
von Brustkrebs und zur Verbesserung der
Lebensqualitdt der erkrankten Frauen und ihren
Familien eingesetzt werden. Auch spendet Reebok einen
Teil der Erlose aus dem Verkauf der Kollektion , Pink
Ribbon“ an Brustkrebsorganisationen.

Kulturelles Engagement

Besonders PUMA setzt sich - neben Sportprojekten -
fiir Kulturforderung ein. Das puma. creative program
unterstiitzt Museen, Musikfestivals, Kiinstler und
Designer. Zusammen mit dem Creative Afrika Network
(CAN) wurde ein Entwicklungsprogramm ins Leben
gerufen, das in ganz Afrika den Zugang zu Kunst
verbessern soll. Die PUMA AG vergab 2009 an 20
Personen den CAN Botschafter-Award als Zeichen der
Anerkennung ihrer Verdienste um die Kunst.?

adidas AG, Sports Coaches Reach Out (SCORE), Siidafrika
Changing Lives trough Sports

ziell, sondern auch personell. Neben

Sport fordert die Sozialkompetenz von
Kindern. Doch in armen Gemeinden Sud-
afrikas bleibt Kindern wenig Zeit und
Raum fur Sport und Spiel. Die gemein-
nutzige Organisation SCORE vermittelt

FUhrungs- und Sozialkompetenzen.
Jugendliche werden ausgebildet, um als
Sporttrainer und Coaches fiir Lebenskom-
petenzen in ihren Heimatgemeinden zu
fungieren. Dartber hinaus sollen sie eine
Vorbildfunktion fur Andere Ubernehmen.
Sie leiten ihre Teams beim Cup of Heroes-
Wettbewerb. Wer gewinnen will, muss
sich auch im kulturellen und sozialen
Bereich seiner Gemeinde engagieren und
sich mit einem Partnerland beschaftigen.
adidas unterstttzt SCORE nicht nur finan-

Geldspenden stellen Mitarbeiter ehren-
amtlich ihre Arbeitskraft, ihr Wissen und
ihre Fahigkeiten zur Verfiigung. Dabei
helfen sie bei der Organisation von
Spendenaktionen und bei der Errichtung
von Multifunktions-Sportplatzen in
Townships. 45 Sportplatze hat SCORE bis-
her gebaut und das Programm wurde
inzwischen auch auf Namibia und Sambia
ausgeweitet.

Quelle: http://www.score.org



Engagement fir das Kerngeschaft

Schwerpunkt des CSR-Engagements im deutschen
Lebensmittel- und Textileinzelhandel ist mit 66%

aller Projekte verantwortungsvolle Gestaltung des
Kerngeschifts: Verringerung negativer Auswirkungen
beim Anbau von Lebensmitteln und Rohstoffen (27,5%),
Durchsetzung von Sozialstandards bei Zulieferern (24%)
und betrieblicher Umweltschutz (rund 21%).

Umweltfreundlicher Anbau von Lebensmitteln
und Rohstoffen

Fast alle betrachteten Lebensmittelhdndler haben Bio-
Produkte im Sortiment. Aldi Stid, Metro und REWE
bieten zudem Fisch und Meeresfriichte aus zertifizierter
nachhaltiger Fischerei. Auch im Textilhandel ist der
nachhaltige Anbau von Rohstoffen wie Baumwolle ein
wichtiges Thema des CSR-Engagements, wie das Fall-
beispiel Cotton Made in Africa von u.a. OTTO auf der
folgenden Seite zeigt.

Faire Arbeitsbedingungen und Fairer Handel
Alle Firmen geben an, sich fiir weltweit faire Arbeits-
bedingungen und grundlegende Arbeits- und Sozial-
standards in eigenen Betrieben und bei Zulieferfirmen
einzusetzen. Die Unternehmen schreiben diese Prinzi-
pien meist in einem Code of Conduct fest und lassen die
Einhaltung durch externe Auditoren tiberpriifen.

Einmal jahrlich kontrollieren bei Tchibo unabhdngige
Experten im Rahmen des Corporate Involvement Program
von Social Accountability International (SAl) die
Steuerungs- und Kontrollverfahren auf die Einhaltung

von Menschenrechten.

Produkte mit Fairtrade-Siegel fordern gerechten Welt-
handel durch eine angemessene Bezahlung der
Produzenten. Seit 1993 flihrt zum Beispiel REWE
Lebensmittel aus fairem Handel im Sortiment. Neben
Kaffee, Tee, Schokolade, Orangensaft und Biowein wer-
den seit Mai 2007 auch Fairtrade-Rosen angeboten.

Optimierung des betrieblichen Umweltschutzes
Um die eigene Okobilanz zu verbessern, setzt der
Handel bei der energieeffizienten Gestaltung seiner
Auslands-Filialen an. Aldi Stid baut hierfiir beispiels-
weise bestehende Gebdude um oder errichtet neue
Filialen energieeffizient und umweltfreundlich. Auch
regenerative Energien werden genutzt: REWE bezieht
fiir 6sterreichische Filialen Okostrom und Metro nutzt
in Italien und in der Ttrkei Solarchilling-Anlagen.

Bei der Verarbeitung von Textilien spielen Chemikalien
eine wichtige Rolle. Adidas und PUMA lassen ihre
Lieferanten nach Umweltstandards zertifizieren und kla-
ren diese uber die Gefahren durch die Verwendung von
Chemikalien auf, wodurch erfolgreich die Verwendung
von Chemikalien reduziert wurde. Umweltschutz ist
ohne das Engagement der Mitarbeiter nicht umsetzbar.
Mit der Green Company Initiative vermittelt adidas vor-
bildliche Umweltpraktiken etwa beim Papierverbrauch
oder bei Geschaftsreisen.

Um CO,-Emissionen bei Transporten zu minimieren,
wird der CO,-Footprint ausgewdhlter Produkte entlang
der Wertschopfungskette ermittelt und reduziert. Tchibo
hat sich hier ehrgeizige Ziele gesetzt: Die transportbe-
dingten CO,-Emissionen entlang der Logistikkette sollen
bis 2015 um 30 Prozent gesenkt werden.”

Metro Group, Lieferanten-Trainings, Global

Weltweite Lebensmittelsicherheit

Die GroBhandelssparte der METRO GROUP,
Metro Cash & Carry, bezieht in jedem Land bis
zu 90 Prozent ihres Lebensmittelsortiments
von einheimischen Lieferanten. Das starkt die
lokale Wirtschaft und stellt die Lebensgrund-
lage fur viele Kleinbauern sicher. Um sich auf
hohe Standards verlassen zu kénnen, trainiert
Metro Cash & Carry seit 2002 seine Lieferan-
ten unter anderem in Indien, Vietnam und
Pakistan in den Bereichen Qualitat, Hygiene
und Kuhlkette.

Seit Dezember 2009 kooperiert Metro mit der
Organisation der Vereinten Nationen zur

Férderung industrieller Entwicklung (UNIDO),
um die soziale und wirtschaftliche Entwick-
lung in Schwellen- und Entwicklungslandern
noch besser zu férdern. Das Projekt zielt auf
die Umsetzung besserer Lebensmittelstan-
dards bei Kleinbauern ab, damit diese ihre
Produkte erst lokal, spater auch international
verkaufen kénnen. Vom erweiterten und ver-
besserten Lebensmittelangebot profitiert
dann auch die lokale Bevélkerung, was lang-
fristig hilft, Hunger systemisch zu bekampfen.

Quelle: Metro Group, www.metrogroup.de



Engagement fiir die
Rahmenbedingungen des Marktes

Seit Jahren engagieren sich die untersuchten Unter-
nehmen des deutschen Lebensmittel- und Bekleidungs-
handels in branchentibergreifenden Multistakeholder-
Initiativen zu Arbeits-, Sozial- und Umweltstandards.

Verbesserung von Arbeits- und Sozialstandards
Metro, REWE, Aldi (Stid und Nord) sowie OTTO sind
Mitglieder der Business Social Compliance Initiative
(BSCI). BSCI arbeitet weltweit an verbesserten Arbeits-
bedingungen in Lieferketten des Einzelhandels. Das
System der BSCI basiert auf drei Saulen: Die Uberwa-
chung von Lieferanten, Training fiir BSCI-Mitglieder und
deren Lieferanten sowie der Dialog mit Stakeholdern
wie Politik, Gewerkschaften und NGOs, um das Thema
Mindeststandards auf politischer Ebene zu platzieren.
2009 war ein erfolgreiches Jahr fiir die BSCIL: Die Anzahl
der Lieferanten, die keine VerstdBe bei der Umsetzung
der BSCI-Kriterien aufwiesen, ist deutlich angestiegen.
Uber 15.000 Auditierungen von Fabriken und landwirt-
schaftlichen Betrieben fanden bisher weltweit statt.”

adidas und PUMA sind Mitglieder der Fair Labour
Association (FLA), die Arbeitsbedingungen in der
Textilindustrie verbessern will. Sie erstellt Richtlinien
und iiberwacht Lieferanten mit einem Monitoring-
System. FLA umfasst 191 Universitdten und 33 NGOs.
Auch 16 Unternehmen, die an iiber 2.500 Betriebs-
standorten in 62 Landern produzieren gehoren dazu.”

Der Gesamtverband der deutschen Textil- und Mode-
industrie e.V. (t+m) hat im Januar 2011 einen Code of
Conduct fiir seine Mitglieder verabschiedet. Deutsche
Unternehmen bekennen sich darin weltweit an allen

Standorten zu ihrer gesellschaftlichen Verantwortung.
Er beinhaltet Richtlinien zu Menschenrechten, Arbeits-
bedingungen, Umweltschutz und biirgerschaftlichem
Engagement.

Forderung von Umweltschutz und Sicherheit
adidas ist Mitglied der 2005 gegriindeten Better Cotton
Initiative (BCI), die eine nachhaltige Baumwollproduktion
entwickelt. Baumwollanbau ist neben Reis- und
Zuckerproduktion der grofte landwirtschaftliche
Stressfaktor fiir das Okosystem, insbesondere fiir das
Wasser.” BCI ist ein Verbund ehemaliger Gegenspieler
wie WWE, dem Pestizid-Aktionsnetzwerk, Textilan-
bietern wie adidas, Nike und H&M und Verbdnden der
Baumwollbauer. Im Unterschied zu anderen Initiativen
setzt BCI auf den Massenmarkt: Mindestens 100.000
Farmer sollen bis 2012 BCI-Baumwolle produzieren.
Angestrebt wird somit ein Weltmarktanteil von 1,3 %,
was einer Verdopplung der Produktion von
Biobaumwolle entsprache.”

adidas, C&A und PUMA sind drei der 14 Mitglieder der
Apparel and Footwear International Restricted Substances
(RS) Management Working Group (AFIRM). AFIRM ist
eine Plattform zur Vermeidung von verbotenen oder
beschriankt zugelassenen Stoffen wie Formaldehyd oder
Quecksilber in Bekleidung und Schuhen. Neben
Instrumenten zur Kontrolle des Umgangs mit diesen
Stoffen werden beispielsweise Fragen der Abwasser-
aufbereitung beantwortet und Workshops fiir Mitglieder
und Zulieferer angeboten.




»Der Handel muss glaubhafter kommunizieren, welche Anstrengungen er

unternimmt, um die Skandale der Vergangenheit kiinftig zu vermeiden*

Fal

Wie gelingt es Discountern, trotz standiger
Rabattschlachten, gesellschaftliche Verantwortung
zu iibernehmen?

Aus meiner Sicht gibt es keinen notwendigen
Zusammenhang zwischen niedrigen Preisen und
schlechter Qualitdt oder gar unsozialem Verhalten.
Sicherlich herrscht unter den Discountern ein extremer
Verdrangungswettbewerb, da steht das Thema
Sozialverantwortung eher zuriick. Die niedrigen Preise
kommen aber wohl eher zustande, weil die Produkt-
palette iberschaubar ist und Produkte in groBen
Mengen eingekauft werden. Auch wenn die Lebens-
mitteldiscounter nicht die Pioniere im Bereich CSR sind,
haben sie sich in den letzten Jahren vermehrt um das
Thema bemiiht. Im Vergleich zu den anderen Lebens-
mittelhdndlern kommunizieren die Discounter ihre CSR-
Aktivitaten nur nicht immer deutlich, was sicherlich
damit zu tun hat, dass Nachhaltigkeit nicht unbedingt
zum Markenkern der Sparte passt.

Unzureichende Bezahlung oder schlechte Arbeits-
bedingungen haben immer wieder dem Image der
Branche geschadet. Wie viel Fehlverhalten kann sich
die Branche in Zukunft noch leisten?

Mein Eindruck ist, dass die Branche aus den Skandalen
gelernt hat und Missstdande abnehmen. Gerade was die
Umsetzung der [LO-Kernarbeitsnormen betrifft, ist die
Branche in den letzten 5 bis 10 Jahren viel weiter
gekommen und der Druck auf die direkten Zulieferer ist
enorm gestiegen. Zwar wird es bei so komplexen
Lieferketten wie sie in der Textilbranche vorherrschen
wohl nie 100% Sicherheit geben, dennoch sind die meis-
ten international tatigen Unternehmen auf einem guten
Weg - auch dank Initiativen der freiwilligen Selbstver-
pflichtung wie der Business Social Compliance Initiative
(BSCI). In Zukunft wird es fiir die Unternehmen darum
gehen, noch glaubhafter zu kommunizieren, welche
Anstrengungen sie unternehmen, um die Skandale der
Vergangenheit kiinftig zu vermeiden.

Interview mit Beat Spath, Handelsverband
Deutschland (HDE), zur gesellschaftlichen
Verantwortung im Einzelhandel

Sollten sich Unternehmen und Verbénde der
Handelsbranche kiinftig starker iiber ihre
Lobbyismus-Bemiihungen fiir Themen der
Nachhaltigkeit einsetzen?

Da Themen der Nachhaltigkeit auch auf der politischen
Ebene an Prioritat gewinnen, tun Unternehmen genauso
gut daran, Lobbying als Mittel zur Verfolgung von
Nachhaltigkeitszielen zu nutzen. Verbdnde kénnen
dabei auch eine wichtige Rolle einnehmen. So engagiert
sich der Handel zum Beispiel zusammen mit dem WWF
und der Fischindustrie fiir nachhaltigen Fischfang und
die Begrenzung von Fangquoten auf europaischer
Ebene.

Welches Thema mit CSR-Relevanz wird in den
ndchsten Jahren in besonderer Weise die
Handelsbranche beschiftigen?

Nachhaltiger Konsum wird das Hauptthema sein, mit
dem sich der Handel in den nachsten Jahren verstarkt
auseinandersetzen muss, da der Erwartungsdruck sei-
tens Konsumenten und NGOs wéchst. Ein Fokus liegt
dabei auf der 6kologisch vertraglichen Produktpolitik.
Fiir viele Handelsunternehmen ist das bisher noch ein
schwer fassbares Thema. Noch herrscht Unklarheit
dariiber, was ein umweltfreundliches Produkt ausmacht
und wo in diesem Bereich die Verantwortung des
Herstellers aufhort und die des Handels beginnt.

*  Seit 2011 Public Affairs Manager Green Biotechnology
Europe (GBE) bei EuropaBio



Das gesellschaftliche Engagement der deutschen Tourismusindustrie wird globaler: Immer weiter
entfernte Reiseziele konfrontieren die Veranstalter vermehrt mit Problemen bedingt durch fehlende
touristische Infrastruktur, Umweltverschmutzung und soziale Ungleichheiten.

Die Branche bemuht sich, diesen Herausforderungen zu begegnen, indem sie CO,-Emissionen reduziert
und neutralisiert und mit Ausbildungsinitiativen dem Fachkrafte-Mangel entgegenwirkt. Ebenso setzt
man sich fur Biodiversitat und gesellschaftliche Entwicklung an Urlaubszielen ein. Vorreiter sind hierbei
Spezialveranstalter des sanften Tourismus.

95% der Projekte zur Gestaltung des gesellschaftlichen Umfelds sind Spenden- und Sponsoringinitia-
tiven, sie fordern den Natur- und Tierschutz sowie die Aus- und Weiterbildung der lokalen Bevélkerung.

Fur die verantwortliche Gestaltung des Kerngeschafts setzt die Branche auf umweltfreundliche
Transporte und Hotels und gibt das Wissen dazu an Lieferanten und Mitarbeiter weiter. Uber branchen-
Ubergreifende Initiativen setzt sich die Branche fur den Aufbau von Infrastruktur an den Urlaubsorten
ein oder versucht, Kinder vor sexueller Ausbeutung im Tourismus zu schitzen.



CSR-Entwicklung der Branche

Die Tourismusbranche zahlt weltweit zu den groBten
Wirtschaftszweigen. Der Beitrag des Tourismus zur
globalen Wertschopfung wird laut der World Tourism
Organization (UNWTO) auf 5% geschitzt, der zur welt-
weiten Beschaftigung auf 6-7 %." Die Branche hat sich
kontinuierlich entwickelt: Seit dem Jahr 1950 stiegen die
internationalen Gasteankiinfte von 25 Millionen auf

880 Millionen im Jahr 2009.? Auch 2011 bleibt die Tou-
rismusbranche ihrem Wachstumstrend treu: die UNWTO
rechnet mit einem Anstieg der Gasteankiinfte um 3- 4%.

In vielen Landern ist der Tourismus eine Stiitze der
Wirtschaft: Der Anteil des Tourismus am Bruttoinlands-
produkt rangiert zwischen 2% in Industrielandern und
10% in Landern, in denen der Tourismus eine wichtige
Sédule der Wirtschaft ist. In Entwicklungslandern oder
auf kleinen Inseln kann er auch weit hoher liegen, auf
den Malediven beispielsweise liegt der Anteil bei 28%.

Rund 125,9 Mrd. Euro gaben die Deutschen im Jahr
2008 fiir Reisen aus - davon entfielen 66 Mrd. Euro auf
Ausgaben, die im Inland und 59,9 Mrd auf Ausgaben,
die im Ausland getétigt wurden.* Mit rund 40% aller
Reisen ist das eigene Land beliebtestes Reiseziel der
Bundesbiirger. Doch auch europaische Nachbarlander
stehen hoch im Kurs, auBerhalb Europas liegt Agypten
auf dem ersten Rang.

Die gesellschaftliche Verantwortung des Tourismus
wuchs mit seiner Geschichte. Die rasante Entwicklung
des Tourismus begann in der Bundesrepublik in den
1950er Jahren. Durch steigende Realeinkommen und
sinkende Arbeitszeiten schuf das deutsche Wirtschafts-
wunder die Voraussetzungen fiir den weltweit zuneh-

Sektordaten

menden Reiseverkehr. Den endgiiltigen Durchbruch
brachten die ersten Charterfliige. Der Auslandsurlaub
wurde erschwinglich: Im Jahr 1968 verbrachten erst-
mals mehr Deutsche ihren Urlaub im Ausland als im
eigenen Land.’

In den 1970er Jahren begannen Touristen, in kaum
erschlossene Entwicklungslander wie Thailand oder die
Dominikanische Republik zu reisen. Die konstanten
Touristenstrome aus aller Welt fihrten in den Gast-
geberldndern nicht selten zu tiefgreifenden okologi-
schen und gesellschaftlichen Verdanderungen. Damit
einhergehende dkologische, kulturelle und soziale
Folgen wurden Themen der Tourismuskritik.

Okologische und soziale Auswirkungen des Massen-
tourismus, vor allem im Mittelmeerraum, lieBen in den
1980er Jahren Forderungen der Offentlichkeit nach
Nachhaltigkeit im Tourismus immer lauter werden. Das
Konzept des sanften Tourismus wurde als Gegenentwurf
zum Massentourismus entwickelt und gilt als Vorreiter
des heutigen CSR-Engagements. Es setzt auf Reisen mit
hohem Qualitdtsanspruch, fordert Sozial- und Umwelt-
vertraglichkeit, eine verantwortliche Wertschopfung und
kulturelle Sensibilitat.

Was als Idee von Nischenanbietern begann, wurde Mitte
der 90er Jahre als ,,nachhaltiger Tourismus“ branchen-
weit etabliert. Nachhaltiger Tourismus ist so angelegt,
dass er die Bediirfnisse heutiger und zukiinftiger
Generationen berlcksichtigt, sozial gerecht, 6kologisch
wertvoll und kulturell angepasst ist sowie einen wirt-
schaftlichen Mehrwert generiert. Mit dem Umweltgipfel
in Rio de Janeiro 1992 riickte der entwicklungspolitische
Aspekt in den Fokus. Die Charta fiir einen nachhaltigen
Tourismus der UNESCO von 1995 und die Berliner

m Umsatz der deutschen Reiseveranstalter: 20,8 Mrd. Euro (2009)

m Sozialversicherungspflichtige Mitarbeiter in Reiseblros und bei deutschen Reiseveranstaltern: 63.078 Personen

(2009)

Reiseausgaben der Deutschen im Inland 2008: 66 Mrd. Euro
Ausgaben fur Auslandsreisen 2008: 59,9 Mrd. Euro

Beliebteste Reiseldnder der Deutschen: Deutschland (32,5%), Spanien (12,8%), Italien (7,9%), Osterreich (5,9%),
Turkei (5,7%), Frankreich (3,1%), Griechenland (2,5%), Kroatien (2,0%), Niederlande (2,0%), Agypten (1,9%)

GroBe deutsche Touristik-Unternehmen: AIDA Cruises - German Branch of Costa Crociere S.p.A., alltours flugreisen
GmbH, Ameropa-Reisen GmbH, BigXtra Touristik GmbH, FTI Frosch Touristik GmbH, GTI Travel GmbH, Hapag-Lloyd
Kreuzfahrten GmbH, OGER TOURS GmbH, Phoenix Reisen GmbH, Schauinsland-Reisen GmbH, Studiosus Reisen
MuUnchen GmbH, TC Touristik GmbH, TUI AG, REWE Touristik Gesellschaft mbH

Quellen: Deutscher ReiseVerband (2009) Fakten und Zahlen zum deutschen Reisemarkt 2009; Fachzeitschrift FVW, Ranking der Reiseveranstalter (Stand 2009)



Erkldrung - Biologische Vielfalt und nachhaltiger
Tourismus von 1997 zeigen ein Umdenken in der
Branche. Auf dem Weltentwicklungsgipfel in
Johannesburg im Jahr 2002 wurde die Bedeutung des
Tourismus als Instrument zur Armutsbekdmpfung und
Forderung von Entwicklung hervorgehoben. Dieses Ziel
setzte sich auch die Initiative Sustainable Tourism -
Eliminating Poverty (ST-EP) der Welttourismusorgani-
sation (UNWTO) und der Konferenz der Vereinten
Nationen flir Handel und Entwicklung (UNCTAD).
Angebote wie klimaneutrale Reisen und die steigende

einen umweltvertraglichen und sozialverantwortlichen
Urlaub ermoglichen, liegen im Trend. Doch auch wenn
33% der deutschen Reisenden diese Kriterien wichtig
finden, sind nur 8% bereit, dafiir einen im Schnitt 8%
héheren Preis zu akzeptieren. Dieses Interesse ist laut
GfK vor allem bei den Kultur-, Bildungs- und Stadte-
Reisenden anzutreffen, weniger bei Pauschal-, Bade- und
All-Inclusive-Urlaubern.

Kinftig wird es Aufgabe der Branche sein, in der
breiten Bevolkerung ein starkeres Bewusstsein fiir
nachhaltigen Tourismus zu schaffen. Nur so kann die
Zahlungsbereitschaft erhoht werden, um die Idee der

Untersuchte Unternehmen Nachhaltigkeit standardmaBig in alle Reiseangebote zu

Ameropa-Reisen GmbH, Deutsche Lufthansa AG, Gebeco
GmbH & Co KG, Hapag-Lloyd Kreuzfahrten GmbH, REWE
Touristik Gesellschaft mbH, Studiosus Reisen Minchen
GmbH, TUI AG

integrieren. Das Gleiche gilt auch fiir den Transport, vor
allem fiir den Flugverkehr. Haufig ist Fliegen glinstiger
als mit der Bahn zu fahren. Da der Reiseverkehr ins-
gesamt weltweit zunimmt, wird auch der Flugverkehr

Zahl an veroffentlichten Nachhaltigkeitsberichten bele-
gen, wie relevant heute gesellschaftliches Engagement
fir die Mehrheit der Touristik-Unternehmen ist. Dies
zeigt auch die Griindung von Futouris e.V., einer
Nachhaltigkeitsinitiative, die von namenhaften Mitglie-
dern wie TUI, TUI Cruises, Thomas Cook, Neckermann
und Aida unterstiitzt wird. Wenn Touristik-Unter-
nehmen sich aktiv fiir Nachhaltigkeit in Urlaubsgebieten
einsetzen, bleiben Urlaubsziele attraktiv und sicher,
beides garantiert langfristigen Unternehmenserfolg.
Daher stehen Investitionen in die touristische Infra-
struktur im Zentrum des gesellschaftlichen Engage-
ments. Gerade in Schwellen- und Entwicklungslandern
arbeitet die Branche hdufig mit der Politik zusammen.
Sie stellt essentielle Giiter wie Wasser und Strom bereit
und investiert in Kommunikationsnetzwerke und
Verkehrswege. Daneben engagiert sich die Branche fiir
den Erhalt des kulturellen und dkologischen Erbes der
Ziellander. So wird z.B. die einheimische Bevilkerung
an der Gestaltung der Reiseangebote beteiligt, damit
Wissen iiber Kultur und Traditionen einflieBen kann.

Gesellschaftliche Verantwortung zeigen vor allem
Reiseveranstalter, die gehobene Kundensegmente
ansprechen. Im Massentourismus steht dagegen der
giinstige Preis tiber einer Verantwortung fiir Kultur und
Umwelt am Urlaubsort. Zu diesem Ergebnis kommt auch
die Studie Consumer Expectations & Behaviour in the
Tourism Sector der Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK) aus dem Jahr 2009. Alternative Reiseangebote, die

ansteigen. Es liegt daher an den Fluggesellschaften, das
Fliegen - z.B. durch Biokerosin - CO2-neutraler zu
gestalten.

Gunstige Flugpreise erweitern den Radius der Urlauber
immer mehr. Dadurch geraten zunehmend Reise-
regionen ins Blickfeld, die touristisch noch nicht
erschlossen sind und deren allgemeiner Entwicklungs-
stand niedrig ist. Hier haben die Touristik-Unternehmen
eine hohe Verantwortung, ihre Geschaftsentwicklung
sozial- und umweltvertraglich zu gestalten.

Themen des Engagements

Das internationale CSR-Engagement deutscher
Touristik-Unternehmen will vor allem eine nachhaltige
touristische Infrastruktur aufbauen, den Klimawandel
bekdmpfen, Artenvielfalt erhalten und die Entwicklung
der Bevolkerung am Zielort fordern.

Aufbau nachhaltiger (touristischer) Infrastruktur
vor Ort

Um ihren Géasten einen hochwertigen Service anbieten
zu konnen, sind Touristik-Unternehmen auf eine funk-
tionierende Infrastruktur in den Gastgeberldandern ange-
wiesen. Diese Strukturen miissen gerade in den Ldn-
dern aufgebaut werden, die erst in jlingerer Zeit als
Reiseziele entdeckt wurden. Hier fehlen nicht nur Hotels
nach internationalen Standards, die ihren Betrieb um-
weltfreundlich gestalten, sondern auch qualifiziertes
Personal.



Bekdampfung des Klimawandels

Tourismus und Klimawandel stehen in einer engen
Wechselbeziehung. Einerseits tragt der Tourismus mit
5% der weltweiten Kohlendioxid-Emissionen zur
Beschleunigung des Klimawandels bei.” Andererseits ist
der Tourismus selbst vom Klimawandel betroffen. Hitze-
wellen und Flachenbrande in den Sommermonaten,
Schneemangel im Winter und auch Schaden an touristi-
scher Infrastruktur durch Wetterextreme wie Wirbel-
stiirme und Uberschwemmungen machen der Branche
zu schaffen. Fir viele Urlauber ist das richtige Wetter
entscheidend und beeinflusst maBgeblich die Auswahl
des Reiseziels.” Wéahrend sich Stadte- und Kultur-
touristen vom Wetter wenig beeindrucken lassen, kon-
nen sich Klimaveranderungen bei Reisezielen fiir den
Ski- oder Badeurlaub direkt auswirken.” Der Klima-
wandel hat also klare Konsequenzen auf die wirtschaft-
lichen Perspektiven der Urlaubsregionen.”

Erhalt der Biodiversitat

Artenvielfalt und Naturschénheiten machen Urlaubs-
ziele attraktiv. Vom Wanderurlaub in den Alpen tiber
Tauchsafaris im Roten Meer bis hin zum Besuch freile-
bender Schimpansen in Afrika: Reiseanbieter werben
mit intakten Lebensrdumen, sie sind die Grundlage des
Tourismus. Gleichzeitig fiihrt jedoch die Ubernutzung
zu einer Belastung der Umwelt und Bedrohung natiirli-
cher Habitate. So verschwinden tiglich 50 bis 100
Tierarten und laut der Weltnaturschutzorganisation
[UCN sind 1.220 der rund 5.000 Sdugetierarten vom
Aussterben bedroht. 70% der weltweiten Korallenriffe
sind gefdhrdet oder bereits zerstort und 35% der
Mangrovenwalder sind in den letzten 20 Jahren ver-

Forderung der gesellschaftlichen Entwicklung
vor Ort

Je gastfreundlicher sich ein Land préasentiert, umso
beliebter ist es bei den Touristen. Daher ist die
Forderung der gesellschaftlichen Entwicklung vor Ort
eine wesentliche Komponente des CSR-Engagements im
Tourismus.

Ob als Lieferant regionaler Lebensmittel, als Anbieter
von Ausfliigen oder als Mitarbeiter im Hotel - fiir die
lokale Bevolkerung ist der Tourismus eine wichtige
Einnahmequelle. Er steigert den Wohlstand, senkt die
Kriminalitdtsrate und wirkt sich damit positiv auf die
Sicherheit des Landes aus. Der Import internationaler
Urlaubsstandards macht jedoch vielerorts die lokale
Kultur zum Verlierer. Doch gerade landestypische
Speisen, traditionelles Kunsthandwerk oder die
Begegnung mit indigenen Volksgruppen sind fir viele
Touristen Highlights ihres Aufenthalts. Viele
Unternehmen engagieren sich deshalb fiir den Erhalt
des kulturellen Erbes der Gastlander.

Ein anderes zentrales Thema der Branche ist der
Kampf gegen Kinderprostitution. Weltweit werden 1,8
Millionen Kinder pro Jahr zu Prostitution und Porno-
grafie gezwungen, belegt eine Studie der UN tber
Gewalt gegen Kinder. Dazu werden 1,2 Millionen Kinder
wie Ware verkauft - hiufig fiir sexuelle Zwecke." All
das passiert in Landern, in denen Touristen einen un-
beschwerten Urlaub verbringen. In der Mekong-Region
(Kambodscha, China, Laos, Burma, Thailand und
Vietnam) sind schatzungsweise 30 -35% aller
Prostituierten zwischen 12 und 17 Jahre alt.”

schwunden."

Ebenen des Engagements
Der Schwerpunkt des CSR-Engagements
liegt auf der Gestaltung des Kern-

>0 geschafts (58 Projekte), 19 Projekte ent-
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Engagement fiir die Gestaltung
des gesellschaftlichen Umfelds

Zu 95% basiert das Engagement der Touristik-
Unternehmen zur Gestaltung des gesellschaftlichen
Umfelds auf Spenden und Sponsoring. Dabei werden
bevorzugt Projekte unterstiitzt, die den Erhalt der
Biodiversitdt und die gesellschaftliche Entwicklung in
den Gastgeberldndern fordern (jeweils rund ein Drittel
der Spenden- und Sponsoringprojekte). In Zusammen-
arbeit mit den Gemeinden vor Ort oder NGOs werden
Projekte durchgefiihrt, die zum Ziel haben, Touristen
und lokale Bevdlkerung fiir Nachhaltigkeits-Themen zu
sensibilisieren.

Erhalt der Biodiversitat

Tourismus bringt den Zielregionen finanzielle Einnah-
men und Arbeitsplatze. Zugleich kann er schwerwiegen-
de Folgen fiir Okosysteme nach sich ziehen, was die
Attraktivitdt der Urlaubsziele mindert. Die untersuchten
Touristik-Unternehmen férdern daher den Artenschutz.
Die Bonner Konvention, ein UN-Abkommen zum Schutz
wandernder wild lebender Tierarten, bildet einen insti-
tutionellen Rahmen fiir dieses Engagement. TUI startete
beispielsweise in Kooperation mit dem Umweltpro-
gramm der Vereinten Nationen (UNEP) mit dem "Year of
the Dolphin" eine internationale Kampagne zum Schutz
bedrohter Meeressauger. Naturreservate zu erhalten, ist
die zweite Komponente im Einsatz fir Biodiversitat. Der
weltweite Schutz von SiiBwasserseen ist beispielsweise
das Ziel der Living Lakes-Initiative, in der Lufthansa mit
der Umweltstiftung Global Nature Fund (GNF) zusam-
menarbeitet. Eine gezielte Aufforstung hilft, Lebens-
raume fiir einheimische Tierarten wiederherzustellen.

Tourismus

Ein Grund fiir Futouris e.V., die Aufforstung von
Mangrovenwaldern in Sri Lanka zu unterstiitzen.

Forderung der gesellschaftlichen Entwicklung
vor Ort

Auf gesellschaftlicher Ebene richtet sich das
Engagement vor allem auf (Aus)Bildung. So werden Bau
und Ausstattung von Schulen und Waisenhdusern unter-
stiitzt. Eines der zahlreichen Beispiele ist das
Engagement von Lufthansa in Kapstadt, Siidafrika: Die
im Januar 2010 erdffnete iThemba-Schule hat das Ziel,
Kindern aus den Townships aus dem Teufelskreis von
Drogen und Gewalt zu befreien. Sie werden intensiv
betreut und erhalten Englischunterricht.

Sensibilisierung fiir nachhaltigen Tourismus
Solange die einheimische Bevilkerung und die
Tourismusindustrie nicht tiber Chancen und Risiken des
Tourismus in ihrem Land aufgeklért sind, kann kein
nachhaltiger Tourismus angeboten werden. Daher
setzen sich die untersuchten Unternehmen fiir die
Sensibilisierung der Bevolkerung ein.

Der von Tourismusunternehmen gegrtindete Verein
Futouris unterstiitzt beispielsweise Trainings tiber
maritime Artenvielfalt auf Teneriffa, die das Bewusst-
sein fiir den Walschutz bei lokalen Bootsbetreibern und
Tour-Managern fordern soll.

Zudem tauschen sich Tourismusunternehmen mit den
Bewohnern vor Ort aus, um das Wissen und die
Erwartungen der Gastgeber in die Reiseangebote zu
integrieren. Ein gelungenes Beispiel dafiir sind die
nachfolgenden Foren der Bereisten von Studiosus Reisen.

Studiosus Reisen Miinchen GmbH, Foren der Bereisten, Global
Lokales Wissen fiir sozial verantwortlichen und umweltschonenden

Verantwortungsvoller Umgang mit Natur und
Bevolkerung hat in der Branche hohe
Prioritat. Studiosus bietet nicht nur Reisen mit
diesem Konzept an, sondern engagiert sich
auch dafur, Lebensverhaltnisse vor Ort zu ver-
bessern, Natur zu schitzen und Kultur zu
erhalten.

Seit Uber zehn Jahren ermdglichen es die
Foren der Bereisten, auch Interessen der gast-
gebenden Bevolkerung mit einzubeziehen.
Hier diskutieren Vertreter unterschiedlicher
Bereiche soziale und 6kologische

Auswirkungen des Tourismus in ihrer Region:
Hoteliers, Tourismusmanager, Burgermeister,
Naturschutzer, Pfarrer, Lehrer und Einzel-
handler. lhre Anregungen flieBen in die
Reisegestaltung ein. So werden Besuche bei
Traditionsbetrieben in die Reiseangebote
integriert und verbessern den Kontakt zur
einheimischen Bevolkerung.

Die letzten Foren der Bereisten fanden 2010
in Athiopien, Italien, Turkei und in Russland
statt.

Quelle: www.studiosus.com



Engagement fiir das Kerngeschaft

Zwei Punkte stehen im Zentrum der verantwortungsvol-
len Gestaltung des Kerngeschifts: den eignen Betrieb
umweltfreundlich zu gestalten und die Bediirfnisse der
Kunden nach einem sorgenfreien Urlaub zu erfiillen.
Rund 31% der untersuchten Projekte mit Bezug zum
Kerngeschift befassen sich mit Klima- und Umwelt-
schutz. Die Unternehmen versuchen auf jeder Stufe der
Wertschopfungskette, vom Transport bis hin zum
Reiseleiter vor Ort - internationale Qualitats- und
Umweltstandards umzusetzen. Etwa 28% der Projekte
haben das Ziel, die touristische Infrastruktur nachhaltig
zu gestalten.

Klimawandel - Senkung der CO,-Emissionen bei
Transport

Die Senkung von CO,-Emissionen wird vor allem beim
Transport angestrebt. Investitionen in die Modernisie-
rung der Flugzeugflotte helfen, Kerosinverbrauch und
damit CO,-AusstoB zu senken. Das unten stehende
Fallbeispiel myclimate von TUI und Lufthansa, zeigt, wie
auBerdem entstehende Emissionen kompensiert werden
konnen. Zudem werden Verkehrsmittel wie Bus und
Bahn als Alternative zum Flugzeug angeboten. Neben
einer klimaneutralen Anreise wird auch vor Ort flr den
umweltschonenden Transport der Urlauber gesorgt. Bei
dem Konzept der sanften Mobilitit kooperiert u. a.
Ameropa mit nationalen Busunternehmen in schweize-
rischen Nationalparks, damit Urlauber ohne eigenes
Fahrzeug das Land entdecken kénnen.

Aufbau touristischer Infrastruktur
Umweltfreundliches Wirtschaften im Hotelbetrieb
schiitzt die Natur vor Ort. Sparsamer Umgang mit
Wasser und Energie, Vermeidung von Miill und Klarung
von Abwassern stehen dabei im Mittelpunkt. Der Reise-
veranstalter Studiosus fiihrt in ausgewdhlten Landern
und Regionen Okologieseminare durch, in denen
Hoteliers tiber Wasser- und Energiesparmafnahmen,
Abfallkonzepte oder die Verwendung regionaler
Produkte informiert werden.

Liegen die Urlaubsorte in Entwicklungsldndern, kiim-
mern sich Unternehmen auch um Infrastrukturleistun-
gen wie Strom- und Wasserversorgung, Abfall- und
Abwassersysteme oder Aus- und Fortbildungsstatten.
Ein Beispiel hierfir ist die von TUI und GIZ errichtete
ROBINSON Hotel School in Marokko. Die Hotelfach-
schule des Robinson Clubs in Agadir hat sich auf eine
Ausbildung in den Bereichen Rezeption, Housekeeping,
Bar & Restaurant und Kiichenbetrieb spezialisiert.

Einbindung der lokalen Bevélkerung in die
Wertschopfung

Um das kulturelle Erbe des Gastgeberlandes zu schiit-
zen und der lokalen Bevilkerung mehr Wohlstand zu
ermoglichen, beteiligen Reiseveranstalter die gastgeben-
de Bevolkerung an der Gestaltung der Reiseangebote,
z.B. Uber den Besuch bei Kakaobauern in der
Dominikanischen Republik (TUI). Dies erméglicht der
einheimischen Bevilkerung eine unmittelbare
Einnahmequelle und die Touristen erhalten einen
authentischen Einblick in Kultur und Tradition des
Ziellandes.

TUI AG und Lufthansa AG, myclimate, Global

Klimaschutz durch Kompensationsgeschafte

Palma bei Lufthansa fur 8 Euro , klima-
neutralisiert” werden kann.

Die Einnahmen flieBen in Projekte,

in denen CO,-schadliche Energiequellen
durch CO,-neutrale Energiequellen
ersetzt werden. So kommt das Geld von
TUI dem turkischen Windenergiepark
Yuntdag in der Nahe von Izmir zu Gute,
die Kompensationen von Lufthansa
unterstitzen im stdindischen Staat
Karnataka die Generierung von Strom
aus landwirtschaftlichen Abfallen.

und Lufthansa bieten ihren Kunden
daher die Moéglichkeit, den durch ihre
Reise verursachten CO,-AusstoB zu kom-
pensieren.

Als Kooperationspartner fungiert die
Non-Profit Stiftung myclimate. Uber
einen , Klimarechner” kalkulieren
Urlauber, wie viel Tonnen CO, sie mit
ihrer Reise freigesetzt haben. Bei einem
Hin- und Ruckflug von Berlin nach
Mallorca sind das 0,4 Tonnen. Die
Kompensation einer Tonne CO,kostet
rund 20 Euro, so dass der Flug Berlin-

Reiseveranstalter und Fluggesellschaften

bemuhen sich, CO,-Emissionen zu redu-
zieren. Ein Teil der klimaschadlichen Gase

kann jedoch nicht vermieden werden. TUI Quelle: myclimate, TUI AG, Lufthansa AG



Engagement fir die
Rahmenbedingungen des Marktes

Uber Branchenverbiande und Multi-Stakeholder-Initiati-
ven, die UN-Organisationen oder NGOs einbinden,
engagiert sich der Tourismussektor fiir die Gestaltung
der Rahmenbedingungen.

Nachhaltiger Tourismus

Die Tour Operators’ Initiative for Sustainable Tourism
Development (TOI) setzt sich in Zusammenarbeit mit
UNEP, UNESCO und UNWTO fiir soziale, tkonomische
und okologische Nachhaltigkeit im Tourismus ein. Die
Initiative bietet ihren Mitgliedern ein Wissens-Forum
und unterstiitzt sie bei der Umsetzung dieser Ziele.
Deutsche Mitglieder von TOI sind REWE Touristik und
TUL TOI fihrt Projekte unmittelbar an den Urlaubsorten
durch: Seit 2001 unterstiitzt die Initiative beispielsweise
den Ort Side in der Tiirkei bei der Einfithrung eines
verbesserten Wasser- und Abfallmanagementsystems.
Daneben engagiert sich TOI - in Kooperation mit dem
World Wide Fund for Nature (WWF) - seit 2004 tiber
diverse UmweltschutzmaBnahmen etwa in Mexiko oder
Kroatien, z.B. fir die Gestaltung forderlicher politischer
Rahmenbedingungen fiir nachhaltigen Tourismus.

Die Europdische Charta fiir nachhaltigen Tourismus in
Schutzgebieten will erreichen, dass Planung und
Umsetzung touristischer Aktivitdten in Gebieten wie
Nationalparks vereinheitlicht werden. Schutzgebiete
sollen sich touristisch in eine Richtung entwickeln, die
mit der Natur im Einklang steht. Schirmherr der Charta
ist die Dachorganisation der GroBschutzgebiete Europas,
die EUROPARC Féderation, die mehr als 440 Mitglieder
in 36 europdischen Landern reprdsentiert. Die TUI hat
einen Sitz im Evaluierungskomitee. Es konnen nur

solche Schutzgebiete der Europdischen Charta beitreten,
die den in der Charta formulierten Prinzipien nach-
haltiger Tourismusentwicklung zustimmen und zu
deren Erreichung beitragen. Neben der Forderung der
okologischen Entwicklung legt die Charta ihr Augen-
merk auf eine gesteigerte Lebensqualitét der lokalen
Bevolkerung und die nachhaltige Wirtschaftlichkeit
touristischer Angebote.

CSR-Siegel im Tourismus

TourCert, die gemeinniitzige Gesellschaft fiir Zertifi-
zierung im Tourismus, vergibt seit 2009 an Reise-
veranstalter das Siegel ,CSR Tourism-Certified, wenn
sie den geforderten CSR-Richtlinien entsprechen. Das
Siegel erhalten Unternehmen, die folgende soziale und
okologische Kriterien erfiillen: dauerhafte Verankerung
von CSR im Unternehmen, Benennung eines CSR-
Beauftragten, Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichts
und kontinuierliche Verbesserung der Nachhaltigkeits-
leistungen. Das Zertifikat wird fiir die Dauer von zwei
Jahren verliehen, vorausgesetzt die Unternehmen
berichten jahrlich iiber ihre CSR-relevanten Kennzahlen.
Bei der Entwicklung des TourCert-Standards wurden

u. a. Vorgaben der Global Reporting Initiative (GRI)
berticksichtigt, die Richtlinien im Bereich der CSR-
Berichterstattung vorgibt.

Deutscher ReiseVerband e.V. (DRV), Kinderschutz-Kodex , Global

weit in Reiselandern kommerziell sexuell ausge-
beutet. Dieses Problem betrifft nicht nur Ferien-
lander, sondern auch die Entsendelénder der
westlichen Welt. Da hierbei nicht selten touristi-
sche Infrastrukturen wie Hotels und Fluggesell-
schaften genutzt werden, hat die Tourismus-
branche MaBnahmen ergriffen, um die sexuelle
Ausbeutung von Minderjahrigen einzudammen.
ECPAT, die Arbeitsgemeinschaft zum Schutz der
Kinder vor sexueller Ausbeutung, die Kinder-
schutzorganisation UNICEF, die World Tourism
Organization und die EU-Kommission haben im

Etwa zwei Millionen Kinder werden jahrlich welt-

Bekampfung der sexuellen Ausbeutung von Kindern im Tourismus

Jahr 2000 den Verhaltenskodex zum Schutz von
Kindern vor sexueller Ausbeutung entwickelt. Der
DRV hat diesen im Jahr 2001 stellvertretend fur
seine Mitgliedsunternehmen unterzeichnet und
sich zur Umsetzung verschiedener MaBnahmen
verpflichtet.

Diese umfassen u. a. die Sensibilisierung und
Information von Mitarbeitern touristischer
Unternehmen in Herkunfts- und Zielldndern sowie
von Reisenden und die jahrliche Berichterstattung
Uber durchgefihrte MaBnahmen an die
Dachorganisation ,The Code”.

Quellen: www.drv.de , www.ecpat.de, www.thecode.org



»In den ndchsten 10 bis 20 Jahren wird sich die Unterscheidung zwischen

normalem Tourismus und Okotourismus auflosen”

Tourismusbranche

Ist zu hoffen, dass der nachhaltige Tourismus in
Zukunft eher zunimmt?

Ja, das ist zu erwarten. Die Reiselust, gerade der
Européer, ist trotz der Krisenjahre ungebrochen und die
Nachfrage nach Reiseangeboten, die soziale und ¢kologi-
sche Aspekte berlicksichtigen ist stabil. Kiinftig werden
Touristen besonders auf die Umweltwirkung von Reisen
achten. Die Zahl der Verbraucher, die durch ihr
Reiseverhalten ihren 6kologischen FuBabdruck nicht
verschlechtern wollen, wéachst. Zusatzlicher Druck auf
die Unternehmen der Tourismusbranche wird auch
dadurch entstehen, dass Treibstoff in Zukunft teurer
wird. Touristik-Unternehmen tun also gut daran, sich
schon heute zu tiberlegen mit welchen Angeboten sie
diesen Trends begegnen konnen.

Sind Verbraucher-Siegel das Mittel der Wahl, um das
Thema Nachhaltigkeit im Tourismus zu fordern?

Sie sind eine Moglichkeit, um Aufmerksamkeit der
Verbraucher fiir das Thema zu generieren. Jedoch macht
ein Label oder Zertifikat nur dann Sinn, wenn der
Kunde auf einen Blick sehen kann, woran er ist und
welche Kriterien zugrunde gelegt wurden. Das ist
momentan in der Branche allerdings ein Problem, denn
die Fiille bestehender Labels und Zertifikate erschwert
eher die Orientierung. Auch schrecken die groBen
Reiseanbieter vor einer Zertifizierung noch zurtick. Da
wird es vermutlich notig sein, den offentlichen Druck zu
erhohen. Je mehr Kunden nach einer solchen
Zertifizierung fragen werden umso mehr wird das zu
einer Marke, einem MaBstab, an dem sich dann auch die
GroBen orientieren miissen.

Interview mit Klaus Burmeister, Griinder und
geschaftsfihrender Gesellschafter von Z_punkt,
zur gesellschaftlichen Verantwortung in der

Welche Themen und Entwicklungen werden kiinftig
die Art und Weise beeinflussen, wie und wo wir
Urlaub machen?

Neben individuellen Kriterien wie z.B. der Einkommens-
situation werden die ,Kontextbedingungen® der Reise
wichtig sein. Aspekte wie Terrorgefahr, extreme klimati-
sche Verhaltnisse, Wahrscheinlichkeit von Natur-
katastrophen, schlechte Wasserqualitit oder miserable
Lebens- und Arbeitsbedingungen der Bevilkerung wer-
den die Wahl der Destination maBgeblich beeinflussen.
Alleine durch den Klimawandel werden einige
Destinationen unattraktiver, andere Reiseziele fallen
aufgrund wachsender sozialer Ungleichheiten vor Ort
weg. Diese Entwicklungen werden auch die Tourismus-
branche dazu bewegen, ihre Angebote weiter in
Richtung Nachhaltigkeit zu diversifizieren. Ich glaube,
in den ndchsten 10 bis 20 Jahren wird sich die
Unterscheidung zwischen normalem Tourismus und
Okotourismus auflésen.

Welches CSR-relevante Problem ist bisher in der
Tourismusbranche noch ganzlich ungelost?

Noch gelingt es der Branche nicht, den Trend der zuneh-
menden Individualisierung von Kundenwiinschen mit
den gesellschaftlichen Entwicklungen zusammen zu
bringen. Der Nachhaltigkeitstourismus von morgen bie-
tet Reisen an, die antizipativ zukinftige Veranderungen
wie z.B. Klimawandel beriicksichtigen und gleichzeitig
einen Zusatznutzen wie z.B. Kultur-Erfahrungen,
Bildungsangebote oder Gesundheitsleistungen fiir den
Kunden schaffen. Hierflr sollte die Branche viel mehr
auf die Interaktion mit dem Kunden setzen und ihn
frithzeitig in die Reisegestaltung einbeziehen. Noch wird
dies viel zu selten angeboten, dabei bietet das der
Branche eine groBe Chance fiir neue und differenzierte
Angebote nachhaltigen Reisens.




Weiterfilhrende Links

Siegel, Zertifikate und Indizes
(nach Branchen geordnet)

Banken und Versicherungen

® Advanced Sustainable Performance Indices Eurozone
(ASPI), www.vigeo.com/csr-rating-agency/en/indiceaspi
Der ASPI ist ein Europdischer Index, der 120
Unternehmen umfasst, die sich in Nachhaltiger
Entwicklung und CSR engagieren.

= DAXglobal Sarasin Sustainability Germany,
www.dax-indices.com/DE/
index.aspx?pagelD=25&ISIN=DE000A0QY 139

Dieser DAX Index rankt deutsche und schweizerische
DAX-Unternehmen, die das Kriterium der Nachhaltigkeit
gemadf der Sarasin Sustainability Matrix erfiillen.

= Dow Jones Sustainability Index (DJSI),
www.sustainability-index.com

Der DJSI bewertet die finanzielle Entwicklung von welt-
weit fiihrenden Unternehmen, die nachhaltig wirtschaf-
ten.

= FTSE4Good,
www.ftse.com/Indices/FTSE4Good_Index_Series/
Misst die Wertentwicklung von Unternehmen, die welt-
weit anerkannte CSR Standards einhalten.

® Transparenzlogo www.forum-ng.org/de/transpa-
renz/transparenzlogo.html

Das Transparenzlogo fiir nachhaltige Publikumsfonds
sorgt fiir mehr Transparenz im nachhaltigen Anlage-
markt.

Bekleidung

= Europdisches Umweltzeichen,
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel

Das Europdische Umweltzeichen kennzeichnet unter
anderem Textilien und Schuhe, die umweltfreundlich
hergestellt wurden und keine gesundheitsgefahrdenden
Stoffe enthalten.

= Fair Wear, http://fairwear.org

Die Fair Wear Foundation (FWF) zeichnet Textilfirmen
aus, die sich an die Kernarbeitsnormen der
Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) halten.

= Global Organic Textile Standard (GOTS),
www.global-standard.org

GOTS ist ein weltweiter Textilstandard fiir Produkte, die
aus biologischen Fasern und Stoffen hergestellt werden.
GOTS entstand durch den Zusammenschluss deutscher,
englischer, amerikanischer und japanischer
Naturtextilien-Verbande.

m Oeko-Tex® Standard 100, www.oeko-tex.com

Das Zeichen kennzeichnet schadstoffgepriifte Textilien.
Der etwas weiterfiihrende Standard Oeko-Tex® Standard
100plus kennzeichnet schadstoffgeprifte Textilien, die
in 0kologisch betriebenen Betrieben (nach Oeko-Tex
Standard 1000 zertifiziert) hergestellt wurden.

= Organic Exchange 100 Standard,
http://textileexchange.org/content/oe-standards

OE 100 Standard ist ein Siegel fiir 100% zertifizierte
organische Baumwollfasern fiir Textilwaren. Das Siegel
Organic Exchange Blended kann fiir alle Textilien ange-
wendet werden, die mindestens 5% Bio-Baumwolle ent-
halten, also auch Baumwollmischgewebe mit Baumwolle
aus herkommlichen Anbau.

Chemie und Pharma

m Blauer Engel, www.blauer-engel.de

Der Blaue Engel kennzeichnet im Rahmen seiner 120
Produktkategorien unter anderem emissionsarme und
gesundheitsvertragliche FuBbodenbelag-Klebstoffe und
Wandfarben sowie schadstoffarme Lacke.

= Europdisches Umweltzeichen,
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel

Das Europdische Umweltzeichen kennzeichnet unter
anderem emissions- und schadstoffarme Farben und
Lacke fiir Innenrdume, Reinigungs- und Waschmittel,
Kunstdiinger, Seifen und Schmierstoffe.

= Natureplus (Wandfarben und
Oberflachenbeschichtungsmittel), www.natureplus.org
Natureplus ist das internationale Qualititszeichen fiir
nachhaltige Wohn- und Bauprodukte, gepriift auf
Gesundheit, Umwelt und Funktion. Es kennzeichnet
unter anderem Wandfarben und Oberflachenbeschich-
tungsmittel, die umwelt- und sozial gerecht produziert
wurden und gesundheitsvertraglich sind.

Elektro und Elektronik

m Blauer Engel, www.blauer-engel.de

Das dlteste deutsche Umweltzeichen kennzeichnet diver-
se elektronische Produkte, die sich je nach Produkt z.B.
durch die Vermeidung umweltbelastender Materialien,
durch geringen Energieverbrauch, hohe Lebensdauer
oder geringe Schadstoffbelastung auszeichnen.

m ECO Kreis, www.tuv.com

Der ECO-Kreis kennzeichnet Drucker und Faxgerite, die
gesundheitlichen und okologischen Kriterien entspre-
chen. Der TUV Rheinland verleiht dieses Label.

m Energy Star, www.eu-energystar.org
Das Energy-Star-Giitezeichen zeichnet Strom sparende
Biirogerdte aus.

= VDE,
www.vde.com/de/Institut/Leistungen/Zertifizierung/
Seiten/VDE-Pruefzeichen.aspx

Das VDE-Zeichen kennzeichnet gepriifte elektrotechni-
sche Produkte nach europdischen und international har-
monisierten Normen.



Lebensmittel

= Bio-Siegel, www.biosiegel.de

Das Biosiegel kennzeichnet Lebensmittel (Produkte), die
aus kontrolliert okologischer Landwirtschaft stammen.

= EU-Bio-Logo, http;//ec.europa.eu/agriculture/organ-
ic/consumer-confidence/logo-labelling_de

Alle Produkte, die das EU-Bio-Logo tragen, sind gemaB
der EU-Verordnung zum 0kologischen Landbau herge-
stellt worden.

m Fairtrade-Siegel, www.fairtrade-deutschland.de
Das Fairtrade-Siegel kennzeichnet Lebensmittel

aus fairem Handel, der menschenwlirdige Lebens- und
Arbeitsbedingungen fiir die Hersteller sowie eine
umweltvertrdgliche Produktion unterstiitzen soll.

= GLOBAL Good Agricultural Practices-Zertifizierung,
www.globalgap.org

Global G.A.P ist eine Initiative internationaler Handels-
Unternehmen, die zum Ziel hat, freiwillige Standards fiir
die Zertifizierung von Produktionsprozessen in der glo-
balen Landwirtschaft und Aquakultur festzulegen.

= Marine Stewardship Council (MSC), www.msc.org/de
Das MSC-Siegel kennzeichnet Fische und Meeresfriichte
aus nachhaltiger Fischerei.

m QS-Priifzeichen, www.qg-s.de

Das QS-System ist ein stufen- und unternehmensiiber-
greifendes Qualitatssicherungssystem fiir die
Herstellung, Verarbeitung und Vermarktung von
Lebensmitteln. Es kennzeichnet Fleisch und
Fleischwaren, Obst, Gemiise und Kartoffeln aus konven-
tioneller Landwirtschaft, die auf ihre Qualitdt gepriift
worden sind.

= Rainforest Alliance, www.rainforest-alliance.org
Das Label der Rainforest Alliance kennzeichnet land-
wirtschaftliche Produkte aus Betrieben, die nach
bestimmten Umwelt- und Sozialkriterien arbeiten.

m UTZ Certified, www.utzcertified.org

UTZ Certified ist ein weltweites Zertifizierungssystem,
das sich zum Ziel gesetzt hat, Transparenz und
Nachhaltigkeit im Kaffee-, Kakao- und Teeanbau zu etab-
lieren. Die Zertifizierung basiert auf wirtschaftlichen,
okologischen und sozialen Kriterien fir die nachhaltige
Kaffeeproduktion.

Tourismus

= Blaue Flagge fiir Badestellen an Kiisten und
Binnengewdssern, www.blaue-flagge.de

Die Blaue Flagge kennzeichnet weltweit Badestellen an
Kiisten und Binnengewassern sowie Sportboothifen, die
bestimmte Aspekte des Umweltschutzes wie
Abwasserentsorgung beriicksichtigen.

= Blaue Schwalbe, www.fairkehr.de
Die ,Blaue Schwalbe“ kennzeichnet umweltfreundliche
Tourismusbetriebe in europdischen Landern.

= CSR Tourism Certified, www.tourcert.org
TourCert, die gemeinniitzige Gesellschaft (GbR) fiir
Zertifizierung im Tourismus, vergibt das Zertifikat an
umwelt- und sozialverantwortliche Tourismus-
unternehmen.

m Europdisches Umweltzeichen, www.ecolabel.eu
Das Europaische Umweltzeichen kennzeichnet umwelt-
orientierte Beherbergungsbetriebe und Campingplatze.

m Green Globe, www.greenglobe.com

Green Globe ist ein globales Zertifizierungsprogramm
in der Reise- und Tourismusbranche, das nachhaltige
Unternehmen auszeichnet.

= The Green Key, www.green-key.org

Der Green Key ist ein Okolabel, mit dem umweltfreund-
liche Tourismusbetriebe in Europa gekennzeichnet
werden.




Brancheniibergreifende Standards, Kodizes und
Normen

= Environmental Management and Audit Scheme
(EMAS), www.emas.de

Das Gemeinschaftssystem der Europdischen Union fir
Umweltmanagement und Umweltbetriebsprifung ist ein
von den Europdischen Gemeinschaften 1993 entwickel-
tes Instrument fiir Unternehmen, die ihr Umweltschutz-
Management verbessern wollen.

= Environmental, Health, and Safety (EHS)-Guidelines
der Welthankengruppe, www.ifc.org

Die EHS Guidelines beinhalten allgemeine und bran-
chenspezifische Beispiele fiir Musterbeispiele von inter-
nationalen Unternehmen zu den Themen Verhinderung
von Umweltverschmutzung und Abfallvermeidung.

= Global Reporting Initiative (GRI), www.globalrepor-
ting.org

Die GRI stellt ein Rahmenwerk fiir Nachhaltigkeits-
berichte von GroBunternehmen, kleineren und mittleren
Unternehmen, Regierungen und NGOs zur Verfiigung,
das sich zum géangigsten Reporting-Standard entwickelt
hat.

= [LO Kernarbeitsnormen, www.ilo.org

Die Kernarbeitsnormen der Internationalen
Arbeitsorganisation (ILO) formulieren umfassende
Anforderungen an multinationale Unternehmen im
Bereich Arbeits- und Sozialstandards.

=[SO 14001, www.iso.org/iso/iso_14000_essentials
Die internationale Umweltmanagementnorm ISO 14001
hilft Unternehmen, ihre Auswirkungen auf die Umwelt
zu erkennen, kontrollieren und standig zu verbessern.

=[SO 26000,
www.iso.org/iso/home/standards/management-
standards/is026000.htm

Die ISO 26000 ist ein Leitfaden, der Orientierung und
Empfehlungen gibt, wie sich Organisationen und
Unternehmen verhalten sollten, damit sie als gesell-
schaftlich verantwortlich angesehen werden konnen.
Der Leitfaden wurde im November 2010 vertffentlicht
und seine Anwendung ist freiwillig.

m OECD-Leitsatze fiir multinationale Unternehmen,
www.oecd.org/document/3/0,3746,de_34968570_34968
855_41979843_1_1_1_1,00.html

Die OECD-Leitsétze fiir multinationale Unternehmen
sind ein Verhaltenskodex fiir weltweit verantwortliches
Handeln von Unternehmen und stellen Empfehlungen
von Regierungen an die Wirtschaft dar. Die Leitsdtze
sind weltweit gliltig und richten sich an alle transnatio-
nalen Konzerne, deren Hauptsitz in einem Unter-
zeichnerstaat liegt.

= OHSAS 18001 (Occupational Health and Safety
Assessment Series),
www.ohsas-18001-occupational-health-and-safety.com
Die OHAS 18001 ist eine Norm zur Einfiihrung eines
standardisierten Arbeitsschutzmanagements. Damit soll
der betriebliche Gesundheitsschutz und die Unfall-
vermeidung im Unternehmen Standards und Vorgehens-
weisen unterworfen werden.

= Social Accountability 8000 Standard (SA8000)
www.sa-intl.org

Social Accountability International ist eine
Nichtregierungsorganisation zum weltweiten Schutz der
Menschenrechte von Arbeitern. 1997 griindete sie den
freiwilligen Standard SA8000, der auf den Kernarbeits-
normen der ILO und UN Konventionen basiert.



Brancheniibergreifende Initiativen und
Netzwerke

® Business and Biodiversity-Initiative,
www.business-and-biodiversity.de

Die internationale Initiative ,Biodiversity in Good
Company*“ setzt zahlreiche MaBnahmen in
Zusammenarbeit mit Unternehmen um, die die
Biodiversitiat im Umfeld dieser Unternehmen fordern.

= Business Social Compliance Initiative (BSCI),
www.bsci-eu.org

Die BSCI Initiative will durch einen ,,Code of Conduct*
die Arbeitsbedingungen innerhalb weltweiter
Wertschopfungsketten verbessern.

= Carbon Disclosure Project (CDP), www.cdproject.net
Das CDP ist eine unabhdngige, gemeinntitzige
Organisation, die die Treibhausgasemissionen und den
Wasserverbrauch von Unternehmen weltweit misst und
in einer Datenbank festhélt. Diese Informationen stellt
CPD fiir Investoren und Politik zur Verfiigung.

m econsense - Forum Nachhaltige Entwicklung der
Deutschen Wirtschaft e.V., www.econsense.de
Econsense ist ein Zusammenschluss fiihrender global
agierender Unternehmen und Organisationen der deut-
schen Wirtschaft zu den Themen Corporate Social
Responsibility und Nachhaltige Entwicklung.

= Ethical Trading Initiative (ETI), www.ethicaltrade.org
Die ETI ist ein weltweiter Zusammenschluss von
Unternehmen, Gewerkschaften und
Freiwilligenverbdnden zur Verbesserung der
Lebensumstdande von Arbeitern in der
Konsumgititerindustrie.

m Fair Factories Clearinghouse (FFC),
www.fairfactories.org

FFC ist eine gemeinniitzige Organisation, die ihre
Mitglieder und deren Zulieferer darin unterstiitzt, ihre
Produktionskette sozial, gesundheitsvertraglich und
sicher sowie umweltfreundlich und verantwortlich zu
gestalten.

= Fair Labor Association (FLA), www.fairlabor.org

Die FLA ist eine Multistakeholder Initiative
(Universitéten, Zivilgesellschaft, Unternehmen), die
weltweit an der Verbesserung von Arbeitsbedingungen
arbeitet.

= Global Roundtable on Climate Change (GROCC),
http://grocc.ei.columbia.edu/

Der GROCC vereint hochrangige Vertreter von
Unternehmen, Forschungseinrichtungen, NGOs und
Regierungsorganisationen aus aller Welt. Ziel ist,
gemeinsame Themen zu finden und zu diskutieren, die
helfen, verniinftige Politik rund um Klimawandel zu
machen.

= Global Social Compliance Programme (GSCP),
www.gscpnet.com

Das GSCP ist eine Unternehmensinitiative, die sich zum
Ziel gesetzt hat, bestehende Aktivititen globaler
Unternehmen im Bereich verantwortliche Gestaltung
der Zulieferkette zu harmonisieren.

= Globally Responsible Leadership Initiative (GRLI),
www.grli.org

GRLI ist ein Zusammenschluss von Unternehmen und
Wirtschaftshochschulen, dessen Fokus auf der
Entwicklung einer “neuen” Generation von internationa-
len, verantwortlich handelnden Fiihrungskréften liegt.

= International Business Leaders Forum (IBLF),
www.iblf.org

Der IBLF ist eine unabhdngige Organination, die mehr
als 150 multinationale Unternehmen umfasst. Die Arbeit
des IBLF ist sektoren-libergreifend und fokussiert sich
auf Themen der nachhaltigen Entwicklung und
Wachstum sowie verantwortungsbewusste Unter-
nehmensfithrung.

= International Emissions Trading Association (IETA),
www.ieta.org

IETA ist eine gemeinniitzige Unternehmensorganisation,
die mit dem Ziel gegriindet wurde, einen funktionsfahi-
gen internationalen Rahmen fiir den Handel von
Treibhausgasemissionen zu entwickeln.

= Runder Tisch Verhaltenskodizes Deutschland,
www.coc-runder-tisch.de

Der Runde Tisch Verhaltenskodizes ist ein deutschland-
weites Multi-Stakeholder-Forum mit dem Ziel, die
Umsetzung freiwilliger Sozialstandards durch
Information und Dialog sowie gemeinsame Erfahrungen
in Form von Pilotprojekten in Schwellen- und
Entwicklungsldandern zu fordern.

= United Nations Global Compact,
www.unglobalcompact.org

Mit mehr als 8.700 teilnehmenden Unternehmen ist der
Global Compact der Vereinten Nationen das weltweit
grofite und wichtigste Netzwerk fiir unternehmerische
Verantwortung und Corporate Social Responsibility. Der
Global Compact ist eine aktionsorientierte Lern- und
Dialogplattform und basiert auf der freiwilligen
Umsetzung von zehn Prinzipien.

= World Business Council for Sustainable Development
(WBCSD), www.wbcsd.org

Der WBCSD ist eine von Unternehmensvorstanden
gefiihrte Organisation, die sich mit dem Thema
LWirtschaft und Nachhaltige Entwicklung® beschaftigt.

= World Environment Center (WEC), www.wec.org
Das WEC fordert mit einem Multistakeholder-Ansatz
nachhaltige Entwicklung durch die Aktivitdten seiner
Mitgliedsunternehmen.
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Association des Constructeurs Européens
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Management Working Group
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des privaten Bankengewerbes
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Restriction of Hazardous Substances Directive
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Modeindustrie e.V.

Tour Operators’ Initiative for Sustainable
Tourism Development

UNCTAD United Nations Conference on Trade and

UNEP
UNEP FI

UNESCO

UNICEF

UNIDO

UNWTO
USAID

VCI
VDA
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Das Programm Gesellschaftliche
Verantwortung von Unternehmen
der Bertelsmann Stiftung

Unternehmen, die Verantwortung fiir die Gesellschaft
iibernehmen, investieren damit in die Rahmenbeding-
ungen ihres eigenen Erfolges. Ob Klimawandel, demo-
grafische Entwicklung, Bildung, Integration und sozialer
Zusammenhalt - viele der groBen Herausforderungen
unserer Zeit lassen sich nur von allen gesellschaftlichen
Akteuren gemeinsam bewaltigen. Innovative Methoden
und Instrumente, um Unternehmen in gesellschaftliche
und politische Beteiligungsprozesse einzubinden, wer-
den daher immer bedeutsamer. Das Programm ,Gesell-
schaftliche Verantwortung von Unternehmen® hat es
sich zur Aufgabe gemacht, dies mit umsetzungsorien-
tierten Ansatzen zu fordern.

Unternehmen konnen vielféltige Beitrdge zur gesell-
schaftlichen Entwicklung leisten. Dies gilt vor allem fiir
die verantwortliche Gestaltung der Kernbereiche ihres
unternehmerischen Handelns. Anstandige Arbeits-
bedingungen- auch bei Zulieferbetrieben, der schonende
Umgang mit natirlichen Ressourcen und die Vermeidung
von Umweltbelastungen sowie faire Geschaftspraktiken
sind nur einige Beispiele, um sozial und dkologisch ver-
antwortungsvoll zu handeln. Auch als ,gute Biirger®
konnen Unternehmen aktive Beitrdge zur Gestaltung
ihres gesellschaftlichen Umfelds und zum sozialen
Zusammenhalt leisten. Das Programm will mit seinen
drei Schwerpunktthemen

B Rahmenbedingungen fiir CSR
B Regionales Unternehmensengagement
B CSR messen und bewerten

das Konzept der ,gesellschaftlichen Verantwortung von
Unternehmen® auf der gesellschaftlichen, politischen
und wirtschaftlichen Ebene noch stéarker ins
Bewusstsein riicken und dessen Potentiale flr eine
zukunftsfahige Entwicklung heben.
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