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Innere

Werte
zahlen

Gesellschaftliches Engagement kann sich fiir
Unternehmen auszahlen. Der Antrieb muss aber
von innen heraus kommen - und das Vorgehen
zur Firmenkultur passen. Wer Corporate Social
Responsibility mit kurzatmiger PR verwechselt,
wird keinen Erfolg damit haben.

ALmuTt KAsPAR

ie Firma ,Coffee Circle” in

Kreuzberg ist ein Unterneh-

men mit sozialem Gewis-

sen. Martin Elwert, Moritz
Waldstein-Wartenberg und Robert
Rudnick suchen ihre Arabica-Kaf-
fees vor Ort in Athiopien aus und
beziehen sie direkt und ohne Zwi-
schenhindler von ausgewihlten
Kooperativen im Hochland. Von je-
dem Kilogramm Kaffee, das sie da-
heim vor allem {iber ihren Online-
Vertrieb verkaufen, geht ein Euro
in soziale Projekte in den Anbauge-
bieten - so sind bereits Trinkwas-
ser-Brunnen und ein Gesundheits-

zentrum entstanden. Gerade haben
sie 20 000 Euro fiir den Neubau ei-
ner Grundschule in Ilkentunjo zu-
sammen bekommen, die den Kin-
dern in den entlegenen Gebieten
der lokalen Kaffeebauern-Koope-
rative eine Basisausbildung bieten
soll. ,Wir haben die soziale Verant-
wortung fiir die Bauern in unser Ge-
schift integriert’, sagt der studier-
te Betriebswirt Martin Elwert, ,und
unsere Kunden wissen, wo ihr Kaffee
herkommt und wer ihn produziert”
Der Berliner Spezialveranstalter
fiir kulinarische Entdeckungsreisen
»Sapio” punktet bei genuss- und le-
bensfreudigen Kunden. Inhaber Phi-
lipp Boecker und sein Team haben »
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in diesem Jahr 40 Touren in Deutsch-
land, Italien und Osterreich organisiert
- fiir neugierige Menschen mit Interes-
se an gutem Essen und Trinken, Land-
wirtschaft, Natur und Kultur. ,,Wir bie-
ten Essen in Familien, Kochkurse bei
Muttern, Besuche ausgewihlter Produ-
zenten mit fachkundigen Erklidrungen®,
sagt Boecker. ,So lernen wir die Ge-
schichten hinter den Speisen und Ge-
trinken und die Lebensweisen der
Menschen kennen, die wir besuchen.’
Sein Unternehmen, schon mehrfach
ausgezeichnet und zertifiziert fiir Nach-
haltigkeit, achtet darauf, dass alle loka-
len Partner auf der Basis dkologischer
und sozialer Standards arbeiten.

Vorbild fiir andere Unternehmen

Und der Energieversorger Gasag, der
mehr als 600 000 Kunden mit Erdgas be-
liefert, ist fiir sein soziales, sportliches
und kulturelles Engagement weit iiber
Berlins Grenzen bekannt. So unter-
stiitzt die Gasag etwa den Berliner Eis-
hockey-Club Eisbiren, ermdoglicht mit
dem Projekt ,,Grips Fieber" Kindern aus
einkommensschwachen Familien The-
aterbesuche oder steht als Partner an
der Seite der privaten Neukdéllner Oper.
Zustindig dafiir ist Birgit Jammes aus
dem Bereich Konzernkommunikation:
»Wir haben fiir unsere vielfiltigen En-
gagements bislang immer ein sehr po-
sitives Feedback erhalten - und sind da-
mit auch Vorbild fiir andere Unterneh-
men geworden.”

Corporate  Social Responsibility
(CSR) heifdt die Zauberformel, mit der
die unternehmerische Verantwortung
fiir die Gesellschaft definiert wird. Un-
ter CSR firmiert alles, was ein Unter-
nehmen fiir das Gemeinwesen, fiir die
Umwelt und fiir seine Mitarbeiter tut:
Wenn es auf beste Produktqualitit, Ver-
braucherschutz und faire Arbeitsbedin-
gungen nicht nur im eigenen Betrieb,
sondern auch in Tochter- und Zulie-
ferfirmen besteht. Wenn es in den Pro-
duktionsprozessen sparsam und ver-
antwortungsbewusst mit Energie und
Ressourcen umgeht. Wenn es seine Be-
legschaft zum Beispiel mit gesundheit-
licher Vorsorge oder der Vereinbarkeit
von Familie und Beruf motiviert und bei
Laune hilt. Und wenn es sich zudem im
sozialen, sportlichen oder kulturellen
Bereich engagiert.
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Birgit Jammes ist beim Energieversorger Gasag zustandig fiir soziales, sportliches und kulturelles Engagement

~Corporate Social Responsibility be-
inhaltet das Versprechen, ein nach-
haltiger Gestalter unserer gesellschaft-
lichen Prozesse sein zu wollen’, sagt
Antje Meyer, CSR-Sprecherin der IHK
Berlin, ,,und CSR ist alternativlos, weil
es eine Haltung ist” (siehe auch Inter-
view auf S. 15).

Und CSR gewinnt immer mehr an Be-
deutung, nicht nur in Konzernen und
srofibetrieben. Inzwischen gelten auch
bei einer wachsenden Zahl von kleinen
und mittelstindischen Unternehmen
Fragen zur Nachhaltigkeit oder der
gesellschaftlichen Verantwortung als
dhnlich zentrale Themen wie Einkaufs-
preise oder Vertriebsstrategien. Denn
mit gemeinwohlorientierten Unterneh-
menszielen fihrt man einfach besser -
damit wiichst das Ansehen einer Firma,
in der Offentlichkeit genauso wie bei
potenziellen Kunden, Geschiftspart-
nern oder Mitarbeitern.

~CSR ist sehr progressiv‘, sagt Martin
Elwert von ,Coffee Circle’, ,wenn wir
zehn, fiinfzehn Jahre nach vorne den-
ken, erwartet uns eine Generation, fiir
die Transparenz und Informationsaus-
tausch ganz selbstverstindlich sind.
Die Kunden von morgen seien aufge-
klirt und anspruchsvoll. Sie kommuni-
zierten ihre Empfehlungen oder War-
nungen noch stirker als heute iiber das
Internet. ,Das fiihrt dazu, dass langfris-
tig nur noch die Unternehmen iiber-
leben werden, die glaubwiirdig und
transparent vermitteln kénnen, wofiir
sie stehen.”

In den USA wird CSR seit den fiinfzi-
ger Jahren diskutiert und seitdem kon-
tinuierlich in den Unternehmen umge-
setzt. Seit Mitte der neunziger Jahre ist
der Terminus CSR auch in deutschen
Betrieben angekommen und mittler-
weile zu einer wichtigen Einflussgrifie
fiir unternehmerische Entscheidungs-
findungen geworden. Dabei obliegt der
Gedanke unternehmerischer Verant-
wortung einer alten Tradition und wird
bis heute eng an den altmodischen,
aber immer noch giiltigen Begriff des
ehrbaren Kaufmanns gekniipft. Der
ehrbare Kaufmann ist ein historisch ge-
wachsenes Vorbild, weil Unternehmen
und Unternehmer immer schon Verant-
wortung fiir das Wohlergehen ihrer Mit-
arbeiter und der Allgemeinheit iiber-
nommen haben.

Der ehrbare Kaufmann

Auch die IHK Berlin ist Paragraf 1
des THK-Gesetzes verpflichtet, wonach
sie den Auftrag hat, ,fiir Wahrung von
Anstand und Sitte des ehrbaren Kauf-
manns zu wirken". CSR kénne den ehr-
baren Kaufmann natiirlich nicht er-
setzen, sagt Simon Margraf, CSR-An-
sprechpartner und -Experte bei der IHK
Berlin, ,aber ihm Instrumente in die
Hand geben, um sein Engagement zu
strukturieren und - wenn notig - zu hin-
terfragen”. Deshalb hat sich eine Initia-
tive gebildet, die sich ganz dem unter-
nehmerischen Austausch iiber optima-
le Praxislésungen fiir gesellschaftliches
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Fiir Philipp Vohrer, Geschaftsfithrer der Agentur fiir Erneuerbare Energien, beginnt gesellschaftliche Verantwortung beim Umgang mit den eigenen Mitarbeitern
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Engagement widmet. Quartalswei-
se treffen sich nun CSR-Experten aus
kleinen und mittelstindischen Betrie-
ben auf dem CSR-Forum der THK und
diskutieren kompetent iiber die erfolg-
reiche Umsetzung solcher Mafinahmen
und Strategien. Und nach dem grofien
Erfolg des ersten CSR-Tages im Novem-
ber des vergangenen Jahres wird Ende
Oktober 2013 ein zweiter CSR-Tag statt-
finden, um auf die vielfiltigen Moglich-
keiten von nachhaltigem und gesell-
schaftlichem Engagement aufmerksam
machen zu kénnen. ,Mitdem neu etab-
lierten Berliner CSR-Tag’, sagt IHK-
Mann Margraf, ,richten wir jetzt ein-
mal im Jahr 6ffentlichkeitswirksam den
Blick auf das vielfiltige Engagement der
Berliner Unternehmen.”

Das Grufiwort zum ersten CSR-Tag,
organisiert von der IHK Berlin, der
Handwerkskammer und der Stiftung
Gute-Tat.de, hatte Staatssekretiirin Hel-
la Dunger-Liper gesprochen, die auch
die Beauftragte des Landes Berlin fiir
Biirgerliches Engagement ist. Sie weif3
um die Wichtigkeit von CSR - und zwar
nicht nur fiir den Wirtschaftsstandort
Berlin: ,Es ist wichtig, dass noch stir-
ker signalisiert wird, dass die Wirtschaft
sich nicht nur auf Profitmaximierung
orientiert, sondern auch ihre gesell-
schaftliche Verantwortung iibernimmt.
Wir haben lange eine schwierige wirt-
schaftliche Situation gehabt und se-
hen die positive Entwicklung auch da-
hingehend, dass die Wirtschaft wieder
ihre gesellschaftliche Verantwortung

iibernimmt. Der Berliner Senat unter-
stiitzt die CSR-Aktivititen lokaler Fir-
men durch den eigenen Internetauftritt
»Biirger aktiv®. Hier findet man nicht
nur Informationen, wo es einen Bedarf

an Sponsoring und Unterstiitzung gibt,
hier gibt es auch die Maglichkeit, Kon-
takte zu kniipfen oder sich beraten zu
lassen. , Allerdings’, so Staatssekretirin
Dunger-Loper, ,muss jedes Unter- »
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nehmen fiir sich selbst entscheiden,
ob es nach innen wirken will oder sich
auch zur Imagebildung im stdrkeren
Mafle in der Gesellschaft engagieren
mdchte - Patentrezepte gibt es leider
nicht Auch die Bundesregierung hat
Ende 2010 eine nationale Strategie zur
gesellschaftlichen Verantwortung von
Unternehmen beschlossen, deren Ziel
es ist, verstirkt kleine und mittlere Un-
ternehmen in das CSR-Boot zu holen.
Denn strategisch angelegte CSR wird
zunehmend zu einem weltweiten Wett-
bewerbsfaktor, den auch deutsche Fir-
men keinesfalls unterschitzen sollten.
Weil CSR aber fiir viele Unterneh-
mer offenbar immer noch ein recht
schwammiger Begriff ist, wird er in sei-
ner verwirrenden Vielfalt oftmals falsch
ausgelegt und hiufig fiir kurzfristig an-
gelegte Marketingmafinahmen instru-
mentalisiert. Doch Vorsicht: Der lang-

Frank Liiske vom Lichterfelder Anbieter Bioliiske konzentriert sich in seinem Engag
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fristige Imageschaden ist program-
miert, wenn CSR-Mafinahmen nur
kurzfristig und lautstark fiir PR sorgen
sollen und nicht wirklich in der Wert-
schopfungskette eines Unternehmens
logisch und nachvollziehbar verankert
sind. Diese Gefahr sieht auch Jungun-
ternehmer Martin Elwert von ,Cof-
fee Circle": ,Es reicht nicht, wenn man
nur erzihlt, dass man Gutes tut - wenn
Marken nicht mehr authentisch ihre
Werte verkérpern, werden sie auf lange
Sicht scheitern.”

Langfristigkeit statt schneller PR

Und diese Authentizitit ist es, die
auch seine junge Firma auszeichnet.
Mehrere Male im Jahr reist Elwert mit
seinen beiden Partnern nach Athio-
pien, wo sie sich einen Uberblick tiber
die Ernte verschaffen, persénlichen

t auf die Ker

Kinder, Umwelt und fairen Handel

Kontakt zu den Kaffeebauern halten,
sich iiber bereits finanzierte Projekte
informieren und Ausschau nach neu-
en halten. Martin Elwert: ,Wir kommu-
nizieren tlibers Internet mit sehr vielen
Bildern und Videos diese Arbeit - man
kann uns vor Ort zuschauen und auch
sehen, in welche Projekte der Euro pro
Kilo Kaffee flief3t

Birgit Jammes von der Gasag kann
durchaus nachvollziehen, dass sich ei-
nige Unternehmer noch schwer tun mit
dem Begriff CSR: ,,Wir nennen es bei
der Gasag auch nicht explizit CSR, ob-
wohl alle unsere Aktivitiiten wohl letzt-
endlich schon unter den Oberbegriff
CSR fallen. Wir engagieren uns in den
Bereichen Sport, Kunst und Kultur so-
wie Wissenschaft und Umwelt. Und was
diese vielfiltigen Themen ganz beson-
ders kennzeichnet, ist, dass wir gemein-
sam mit unseren Partnern auf Lang- »

Pinot Grigio ff
OSTERIA ||
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. CSR ist ein Langstreckenlauf — und er hort nie auf”

Berliner Wirtschaft: Frau Meyer, was kon-
kret muss ein fiktives mittelstandisches
Unternehmen veranstalten, um rundum
vorbildlich fiir sein Corporate-Social-Re-
sponsibility-Engagement zu sein?

Antje Meyer: Um diese Frage beantwor-
ten zu kénnen, musste ich mindestens
das Unternehmen, dessen Kerngeschaft,
die Mitarbeiter und die Geschaftsfih-
rung kennen. Denn CSR wird zunéchst
im Unternehmen entwickelt und gelebt,
und deshalb sind Strategien und MaB-
nahmen eng mit den Unternehmenspro-
zessen und dem Management verfloch-
ten. In der Regel sprechen wir von den
drei Bereichen Okologie, Okonomie und
Soziales, in denen sich das Unternehmen
verortet. Also wird unser fiktiver Mittel-
standler zum Beispiel darauf achten, sei-
ne Betriebsablaufe ressourcenbewusst
und umweltschonend zu organisieren. Er
wird seine Produktions- und Wertschop-
fungskette im Blick haben, ob etwa Zu-
lieferer die Standards einhalten, die man
sich selbst gesetzt hat. Und er wird dafur
sorgen, dass es seinen Mitarbeitern gut
geht, dass sie motiviert sind und Beruf
und Familie in Einklang bringen konnen.
Nicht zuletzt wird er sich dort gesell-
schaftlich engagieren, wo er behei-
matet ist oder wo er produziert. Es
gibt ein breites Spektrum an Hand-
lungsfeldern, in denen sich verant-
wortliches Unternehmertum defi-
nieren kann.

Was haben mittelstandische Unter-
nehmen davon, wenn sie CSR-Stra-
tegien umsetzen?

Vor allen Dingen eins: die Sicherheit
im Tun vor dem Hintergrund wach-
sender gesellschaftlicher Herausfor-
derungen und Anspriiche. Der Er-
kenntnisprozess beginnt schon
mit den Uberlegungen, die
relevanten Themen-
felder tiberhaupt ins
Unternehmen zu
holen, in Diskus-
sionen einzustei-
gen, die eigene
betriebliche Pra-

Antje Meyer, GF der

Kommunikationsagentur

orangeblue relations
GmbH und CSR-Sprecherin
der IHK Berlin
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xis zu analysieren, Verhandlungen mit Lie-
feranten zu fihren, mit Mitarbeitern, wie
man sich in Zukunft verhalten will: Wie
kénnen wir uns aufstellen, was missen
wir verandern, um neue Wege zu gehen?
Das ist ein umfassender Prozess, in dem
alle lernen. In diesem Sinne ist CSR auch
Risiko- und Innovationsmanagement.

Profitieren auch kleinere Betriebe davon?
Jeder Betrieb, ob groB oder klein, pro-
fitiert, weil ein professionelles CSR-Ma-
nagement sicher macht. Ich baue als
Unternehmer eine andere Nahe auf zu
denen, mit denen ich umgehe - zu Kun-
den, Lieferanten, Nachbarn und Mitarbei-
tern. Vertrauen und Verantwortung ste-
hen im Vordergrund. Der Gewinn |dsst
sich nicht gleich in Euro und Cent errech-
nen. Verantwortliches Unternehmertum
erzielt seinen Profit durch die nachhaltige
Anerkennung in der Gesellschaft.

Wie lasst sich CSR erfolgreich und sinnvoll
in ein Unternehmen einbauen?
CSR lasst sich nur erfolgreich implemen-
tieren, wenn es sinnvoll ist. Der Sinn er-
gibt sich, wenn ver-
antwortliches
Unternehmertum
im Kerngeschaft
beginnt - und
nicht auf Ne-
benschauplat-
zen. Erfolg-
reich wird CSR,
wenn es als
Leitbild in der
Unternehmens-
fuhrung angesie-
delt ist. Das gesamte
Unternehmen muss
sich einver-

standen erklaren, verantwortlich handeln
zu wollen. Das gilt fir GroBunternehmen
genauso wie fir kleine Betriebe. CSR er-
fordert den 360-Grad-Blick — und dieser
ganzheitliche Blick kann nur aus der Un-
ternehmensspitze mit der gesamten
Etatverantwortung kommen. Den An-
schub dazu kénnen zum Beispiel Mitar-
beiter geben, die sich sozial engagieren
wollen. Dann ist plétzlich das Thema da
und kann sukzessive ins Unternehmen
gebracht werden. Ich empfehle, dafiir ei-
nen CSR-Verantwortlichen zu benennen
— oder bei gréBeren Unternehmen einen
CSR-Lenkungskreis mit Verantwortlichen
aus allen Bereichen.

Wie lange dauert es, bis sich erste Erfolge
aus unternehmerischer Sicht einstellen?
CSR ist ein Langstreckenlauf mit vie-

len kleinen Erfolgen unterwegs — und er
hért niemals auf. Schon die Auseinander-
setzung mit dem Wandel ist keine Kurz-
strecke. Aber wenn Mitarbeiter, Kun-
den oder Lieferanten erkennen, dass sich
da was tut, stellen sich erste Erfolge ein.
Zum Beispiel durch Wettbewerbsvorteile
am Arbeitsmarkt, weil immer mehr Men-
schen engagierte Arbeitgeber wollen.
Oder durch den Zuspruch von Kunden
fUr ein neues umwelt- oder sozialvertrag-
liches Produkt. Oder durch Kostensen-
kungseffekte bei Energiesparprojekten, in
die alle Mitarbeiter involviert sind.

Nicht jedes soziale Engagement firmiert
unter CSR. Welche Aktivitaten fallen tat-
sdchlich in den Bereich CSR?

Soziales Engagement beginnt im Unter-
nehmen, zuallererst natiirlich bei den
Mitarbeitern, auch bei den Mitarbeitern
meiner Zulieferer. Viele Mittelstandler
machen sich die Lieferkette nicht bewusst
und wissen nicht, unter welchen Produk-
tionsbedingungen Menschen fir das ei-
gene Unternehmen arbeiten mussen. Erst
dann folgt die Uberlegung, welches sozi-
ale Engagement auBerhalb des eigenen
Unternehmens sinnvoll ist.

Stichwort Glaubwiirdigkeit: Was muss ich
als Unternehmer beachten, damit meine
CSR-MaBnahmen als authentisch wahrge-
nommen werden und nicht als medien-
wirksamer Firlefanz?
Ich muss in erster Linie authentisch
bleiben. CSR ist eben nicht Firlefanz.

FOTO: ORANGEBLUE



Ich weil als Unternehmer selber, was eine
reine MarketingmaBnahme ist oder ob
ich tatsachlich langfristig etwas positiv
verandern will. Wer unter dem Deckman-
tel der CSR nur ein bisschen PR machen
will, entlarvt sich schnell selbst. Denn wer
nach auflen tont und nach innen nicht
gefestigt ist, lduft Gefahr, die Kritiker auf
sich zu ziehen. Der Imageschaden wadre
groBer als der Gewinn. CSR muss sich
erst auf das Kerngeschaft beziehen und
kann dann nach draufen gehen.

An wen kann man sich wenden, wenn man
als Unternehmer eine individuelle CSR-
Strategie entwickeln méchte?

Es gibt eine stetig anwachsende Bera-
terschaft im Bereich der CSR. Wem ver-
traue ich da? Wer nennt sich nicht alles
CSR-Berater? Man sollte immer hellho-
rig werden, wenn CSR als reine Kommu-
nikationsberatung daherkommt, weil CSR
eben nicht in erster Linie ein kommuni-
kativer Prozess ist, sondern ein Manage-

mentprozess. Die IHK Berlin widmet sich
seit einigen Jahren dem Thema und bietet
fundierte Informationen. Sie richtet auch
das guartalsweise stattfindende CSR-Fo-
rum aus, bei dem sich CSR-Verantwort-
liche aus Berliner Unternehmen praxisnah
Uber die Umsetzung von CSR austau-
schen koénnen. Auf diesen Foren wird viel
Wissen geteilt.

Ist es belegbar, dass CSR-engagierte Un-
ternehmen und ehrbare Kaufleute leichter
Kunden und Mitarbeiter finden?
Ja. Es gibt zahlreiche Nachhaltigkeitsindi-
zes, die den wirtschaftlichen Erfolg dar-
stellen. Wer verantwortungsbewusst
wirtschaftet, hat langfristig auch die
Kundschaft, die er braucht. Es gibt immer
mehr Menschen — ob Kunden oder Mit-
arbeiter —, die sich fur Unternehmen in-
teressieren, die authentisch sind, transpa-
rent in Herstellung und Produktion und
gute Arbeitsbedingungen bieten.
Interview: Almut Kaspar
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fristigkeit setzen! Dabei werden auch
die Mitarbeiter des Energieversorgers
eingebunden: ,Wir versuchen zu errei-
chen, dass sie eine enge Beziehung zu
diesen Aktivititen haben, versuchen
sogar, eigens Angebote fiir unsere Mit-
arbeiter zu entwickeln, damit sie einen
ganz anderen Zugang zu den Projekten
finden, die wir fordern

CSR lduft von innen nach auBen

Die Belegschaften sind fiir den Erfolg
solcher Engagements enorm wichtig.
Denn CSR funktioniert nur von innen
nach aufien - iiber die Kommunikation
mit den Mitarbeitern. CSR muss fithlbar
im Unternehmen integriert und in sei-
nem Anspruch fundiert sein, sonst ge-
raten alle Mafinahmen zur reinen Kos-
metik. Wie also kann CSR sinnvoll in
den unternehmerischen Alltag imple-
mentiert werden? CSR ist immer frei-
willig. Darin liegt der grofie Reiz, aber
auch die Gefahr, beliebig zu werden. »
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CSR-Glossar

Corporate Citizenship
Burgerschaftliches Engagement von
Unternehmen

Corporate Foundations
Grindung von gemeinnitzigen
stiftungen durch Unternehmen

Corporate Giving

Finanzielle Spenden oder kostenlose
Uberlassung von Sachmitteln oder
Unternehmensleistungen

Corporate Governance

Grundsatze der Unternehmensfiihrung:
Ordnungsrahmen flr Leitung und
Uberwachung eines Unternehmens

Corporate Volunteering
Gesellschaftliches Engagement durch
die Zurverfigungstellung von Zeit und
Know-how von Mitarbeitern

Greenwashing

Fast immer erfolgloser Versuch von
Unternehmen, durch PR- oder Marketing-
mafBnahmen ein ,grines” Image zu
erlangen

Nachhaltigkeit

Konzept, ein natlrliches System
ausschlieBlich so zu nutzen, dass es in
seinen wesentlichen Charakteristika
langfristig erhalten bleibt

Social Commissioning

Auftragsvergabe an Behinderten-
werkstdtten oder gemeinnitzige Betriebe
und Organisationen

IHK-Ansprechpartner

CSR-Forum Berlin und Unternehmenstreff
LFamilie und Beruf”: Simon Margraf,
030/31510 -288,
simon.margraf@berlin.ihk.de

Mendelssohn-Medaille fiir besonders
sozial engagierte Unternehmen und
vorbildliche CSR-Strategien

Regina Kleindienst, 030 /31510 -274,
regina.kleindienst@berlin.ihk.de

Unternehmensbesuchsreihe ,Mitarbeiter-
orientierte Unternehmenskultur —

Best Practices vor Ort” und Wettbewerb
.Potenzial Mitarbeiter — Unternehmen
machen Zukunft”: Heike Schéning,
030/31510-331,
heike.schoening@berlin.ihk.de

Initiative , Partnerschaft Schule-Betrieb”:

Nadia Chabbi, 030/ 31510 -820,
nadia.chabbi@berlin.ihk.de
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Fiir Philipp Boecker vom Reiseveran-
stalter ,Sapio” muss immer der Chef die
treibende Kraft sein - eine Ansicht, die
er mit fast allen Experten teilt: ,Als Un-
ternehmer muss ich die Grundhaltung
in mir tragen, und wenn ich auch noch
danach handele, stellt sich der Erfolg
automatisch ein. Dann wird es mir auch
gelingen, die Mitarbeiter mitzuziehen.
Von der Unternehmensspitze her miis-
sen diese Werte gelebt und sichtbar ge-
macht werden.

Mitarbeiter regen Projekte an

Wenn die eigenen Leute iiberzeugt
sind, ist das meist schon die halbe Mie-
te. CSR-Manager grifierer Unterneh-
men berichten, dass viele Projekte
durchaus auf Mitarbeiter zuriickgehen,
die in ihrer privaten Umgebung die Au-
gen offen halten. Die melden dann, dass
der ortliche Sportverein Sponsoren fiir
die neuen Trikots der Jugendmann-
schaft braucht oder die Gartenbeete
im Altersheim frisch bepflanzt wer-
den miissen. Auf diese Weise soll so-
gar schon mal eine Stiftung fiir Kinder
mit einer speziellen unheilbaren Krank-
heit gegriindet worden sein. Ein Betrieb
muss aber deutlich {iber ein rein phi-

lanthropisches Engagement hinausge-
hen, um sich einen vorteilhaften Nut-
zen von CSR-Mafinahmen zu schaffen.
Bevor er nach aufien wirkt, sollte er bei
sich selbst und seinen Mitarbeitern an-
fangen.

Denn der Arbeitsplatz gilt als ein
wichtiges Handlungsfeld fiir CSR. Vor
allem Grofiunternehmen kénnen hier
zeigen, wie ernst sie es meinen. Die Ga-
sag, der eine familienbewusste Perso-
nalpolitik bescheinigt wird, hat 2011
ein Eltern-Kind-Biiro eingerichtet und
berit tiber einen auswirtigen Koopera-
tionspartner Mitarbeiter kostenfrei und
anonym {iber Fragen der Kinderbetreu-
ung und der Pflege von Angehdérigen.
Klar, dass sich ein solches mitarbeiter-
orientiertes Engagement herumspricht
- vor allem bei bestens ausgebildeten
Fachkriften, die sich ihre Arbeitgeber
selber aussuchen kénnen.

Vor allem fiir kleine und mittelstén-
dische Betriebe zahlt sich ein solcher
Umgang mit den Angestellten aus. Phi-
lipp Vohrer, Geschiftsfiihrer der Ber-
liner Agentur fiir Erneuerbare Ener-
gien, deren Informationskampagne
»Deutschland hat unendlich viel Ener-
gie" von Unternehmen und Verbinden
sowie zwei Bundesministerien unter-
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stiitzt wird, zeigt gesellschaftliche Ver-
antwortung in erster Linie gegeniiber
seinen Mitarbeitern: ,Als Arbeitgeber
bin ich bestrebt, meinen Mitarbeitern
gute Rahmenbedingungen zu schaf-
fen, was soziale, tkologische und na-
tiirlich auch flexible Arbeitszeitmodelle
angeht. Wir bieten iiber das gesetzliche
Maf3 hinaus die Miglichkeit der freien
Arbeitszeitgestaltung - und zwar vollig
unbiirokratisch.* Das gehore zur Unter-
nehmenskultur der Agentur. ,Der sozi-
ale Gedanke in unserem Unternehmen
wird von unseren Mitarbeitern sehr
wohl registriert und auch genutzt - da-
her ist die Motivation sehr hoch.”

Auch fiir Frank Liiske, Inhaber des
mehrfach ausgezeichneten Lichterfel-
der Bio-Supermarkts ,Bioliiske’, liuft
der CSR-Gedanke zuerst iiber die Men-
schen, die mit ihm arbeiten. Dazu ge-
héren seine Mitarbeiter, die Lieferanten
und Produzenten - und zu guter Letzt
natiirlich der Kénig Kunde. Er ist sich
bewusst, dass er als kleines Unterneh-
men nur lokal etwas bewirken kann und
konzentriert sich deshalb auf Kernthe-
men wie Kinder, Umwelt, Okologie und
fairen Handel.

»Da wir im Lebensmittelbereich ti-
tig sind, sind mir Lebensmittel und die

-

«Wenn Marken nicht authentisch sind, werden sie scheitern”, sagt Martin Elwert (Foto I., M.). Zusammen mit
Robert Rudnick (L) und Moritz Waldstein-Wartenberg hat er den Kaffeelieferanten Coffee Circle gegriindet.
Engagement in Sachen CSR steht in der Firmen-Philosophie weit oben. Der Chef muss die treibende Kraft sein,
ist sich Philipp Boecker (Foto r.) vom Reiseveranstalter Sapio aus Kreuzberg sicher. Der Unternehmer bestimme
die Grundhaltung seiner Firma und stifte durch sein vorbildhaftes Verhalten Mitarbeiter zum Mitziehen an

Entstehung der Lebensmittel sehr wich-
tig", sagt Frank Liiske. ,Ich beobachte,
dass es grofie Defizite im Bildungsbe-
reich gibt, und versuche, Kindern und
Jugendlichen Zusammenhénge im Er-
nihrungsbereich zu vermitteln. Denn
auch erndhrungstechnisch geht es da-
rum, ein gutes Leben zu fiihren.” Da-
bei ist es Liiske wichtig, immer authen-
tisch zu bleiben: , Wir versuchen im-
mer nur Dinge zu tun, hinter denen wir
selbst hundertprozentig stehen - und
es kommt darauf an, dass es uns selbst
Spafl macht.”

Investition in die Zukunft

Wer sich als Unternehmen gesell-
schaftlich engagiert, demonstriert nicht
nur eine grofie soziale Verantwortung,
sondern investiert auch in den eigenen
Betrieb. Corporate Social Responsibili-
ty ist keine Einbahnstrafie, sondern ein
Wegweiser in die Zukunft: Wertschop-
fung mit Werten, die nicht verschleu-
dert werden diirfen. ,Eine nachhaltige
Entwicklung ist eine Entwicklung, die

den Bediirfnissen der heutigen Gene-
ration entspricht’, sagt ,Coffee Circle“-
Mann Martin Elwert und kann den un-
ternehmerischen Wert von CSR-Strate-
gien nicht hoch genug anpreisen: ,Der
grofie Vorteil ist die Gewinnung moti-
vierter Mitarbeiter. Das ist wichtig, denn
da liegt der Kern der Unternehmenskul-
tur. Die Generation der jliingeren Mitar-
beiter will mitformen - und die kann
mitformen. Wenn man fiir junge Mitar-
beiter oder Talente, die eines Tages den
Erfolg der Firma lenken und leiten sol-
len, attraktiv wird, dann ist das auf al-
le Fille ein positiver Faktor einer guten
CSR-Strategie.

CSR kann kein Allheilmittel sein, aber
durchaus eine Moglichkeit, die eigene
Firma zu veridndern, die Philosophie,
das eigene Denken und Tun grundle-
gend zu iiberdenken. CSR ist aber nicht
der Rettungsanker fiir ein Unterneh-
men, das schon auf Grund gelaufen ist.
Wenn man grundsiitzlich etwas falsch
gemacht hat oder die Werte der Firma
nicht stimmen, dann hilft auch die bes-
te CSR-Strategie nicht weiter. |
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