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Vom Schlagwort zur Praxis

enn jemand Gutes fiir das Gemeinwohl tut, dann handelt er selbstlos und ist ein guter Mensch. So oder dhnlich das
Klischee. Modernes Gutsein allerdings liegt weitab von Sozialromantik und Altruismus. Moderne Guttater engagieren
sich gezielt strategisch und mit klarem Benefit fiir alle Beteiligten. Dabei beriicksichtigen sie eine Reihe von Faktoren
und setzen sich nachhaltig im Markt durch. Im zweiten Teil des Know-how-Beitrags zum Thema Corporate Responsibility

beschaftigt sich Petra Kinzl mit den notwendigen Schritten eines solchen Engagements.

Ob Harry Potter, Aschenputtel
oder James Bond, in Marchen, Ro-
manen und Krimis sind die Rollen
der handelnden Figuren polarisiert.
Die Guten sind moralisch edel und
rein. Mit Geld und Profit haben
sie kaum zu tun, aulRer vielleicht
als nach Gerechtigkeit strebende
Umverteiler wie Robin Hood. Und
dann gibt es noch die Bdsen, die
nur den eigenen Vorteil im Sinn
haben. Im Gegensatz dazu ist die
Realitdt gerade dabei, sich grund-
satzlich anders zu entwickeln.
Sie hebt die Polarisierung auf.
Die Extreme verschmelzen. Das
alte Klischee von Entweder-Oder
schwindet. Gutes zu tun kann im
realen Leben auch wirtschaftlich
erfolgreich machen.

Corporate Responsibility nennt
sich der Trend zu Neudeutsch.
Gemeint sind sowohl verantwor-
tungsbewusstes Handeln im Alltag
der Unternehmen, als auch Initi-
ativen, die auf eine verbesserte
Gesellschaft abzielen. Modernes
Gutsein allerdings hat wenig mit
Sozialromantik und Altruismus
zu tun. Moderne Guttéter lGsen
sowohl eigene als auch gesell-
schaftliche Probleme gleichzei-
tig und nachhaltig. Ernsthaftes
strategisches Engagement und
verantwortungsvoller Umgang mit
Ressourcen bringen so oftmals
langfristige Wettbewerbsvorteile,
beispielsweise bei der Kunden- und
Mitarbeiterbindung.

Egal ob das Hybridauto von
Toyota oder die Dove-Aktionen
fiir mehr Selbstwertgefiihl, stets
soll sowohl ein gesellschaftliches
Problem angegangen als auch ein
Markt erobert werden. Dass dies

02/08

nicht nur bei groRen bekannten
Konzernen funktioniert, zeigen
die Herrmannsdorfer Landwerk-
stdtten. Der unternehmergefiihrte
Lebensmittelproduzent stellt Le-
bensmittel grundsatzlich von Hand
und nach 6kologischen Kriterien
her. Die Wertschdpfung ist tief. In
der hauseigenen Landwirtschaft,
Bdckerei, Metzgerei, Brauerei,
eigenen Energiegewinnungsan-
lagen und Geschaften setzt das
Unternehmen konsequent seine
natur- und respektorientierte Phi-
losophie um. Man versteht sich als
Alternative zu den herkdmmlichen
grofRtechnischen, industriellen
Produktionsverfahren. Das Modell
rechnet sich. Innerhalb von rund
10 Jahren ist das Unternehmen auf
rund 12 Millionen profitable Euro
Jahresumsatz und 140 Mitarbeiter
gewachsen.

Doch wie geht man eine solche
oder dhnliche verantwortungsba-
sierte Geschaftsstrategie an? Im
ersten Schritt geht es darum, sich
tiber das eigene Unternehmen klar
zu werden. Vision, Strategie, Wer-
te und Kernkompetenzen miissen
beleuchtet werden. Sie bilden die
Grundlage fiir weitere Uberlegun-
gen und konkretes Handeln.

Nur gemeinsam mit den
eigenen Mitarbeitern

Ein schliissiges Konzept ent-
steht dabei selten von heute auf
morgen. Entscheidend ist es, eine
verantwortungshasierte Strategie
gemeinsam mit den Menschen im
Unternehmen zu entwickeln, und
sie nicht von auRen iiberzustiil-
pen. So entstehen Glaubwiirdigkeit

und Vertrauen, was eine grundle-
gende und oft entscheidende Rol-
le spielt. Allerdings klafft in der
Realitdt haufig eine Liicke. Laut
Globescan nimmt zwar die Erwar-
tungshaltung der Verbraucher an
Unternehmen weltweit bestdndig
zu, das tatsdchliche vertrauens-
bildende Verhalten der Unterneh-
men aber in gleichem MaRe ab.
Bei mangelndem Vertrauen, so die
Cone Corporate Citizenship Studie,
wechseln 90 Prozent der Verbrau-
cher schnell das Produkt, immerhin
81 Prozent reden schlecht iiber das
Unternehmen, und 73 Prozent boy-
kottieren das Produktangebot des
Unternehmens gar.

Die Bedeutung von Vertrauen
zeigt sich besonders im Gesund-
heitswesen. Denn Gesundheit ist
ein besonderes Gut. Sowohl Pati-
enten als auch Healthcare-Profes-
sionals wissen um die besondere
Verantwortung und sind umso ent-
tauschter, wenn ihre Erwartungen
nicht bedient werden. Eigentlich
wdren Arzneimittelhersteller von
ihrem gesellschaftlichen Auftrag
her gesehen auch als grundsdtz-
lich wohltdtig einzustufen, denn
sie verhelfen mit ihren Produkten
dem Menschen zu einem besse-
ren und langeren Leben. Doch die
reale Meinung der Offentlichkeit
ist gegenldufig. Laut einer ak-
tuellen Umfrage von Icon Value
Added gehen nur rund 15 Prozent
der Verbraucher davon aus, dass
Pharmaunternehmen ihre Verant-
wortung ernsthaft wahrnehmen.
Die {iberwiegende Mehrheit glaubt
hingegen, dass sich die Arzneimit-
telindustrie ihrer Verantwortung
kaum oder nur maRig stellt.

Dennoch - Faktoren, die po-
sitiv auf die verantwortliche Au-
Renwahrnehmung wirken, sind
bekannt. Untersuchungen zufol-
ge stehen auf den ersten Rangen
meist der faire Umgang mit Mitar-
beitern, ethische Geschaftsprak-
tiken, Umweltschutz, sichere und
verldssliche Produkte und eine ak-
tive Rolle in der Gesellschaft.

So geht es fiir Unternehmen
zum einen darum, die eigene
Wertschdpfungskette kritisch nach
Problemzonen zu hinterfragen, und
zum anderen darum, Lésungen fiir
zentrale gesellschaftliche Bediirf-
nisse zu schaffen.

Engagement muss zum
Unternehmen passen

Wie aber findet ein Unterneh-
men ein sinnvolles Betdtigungs-
feld? Entscheidend ist, ein Thema
zu finden, das zur eigenen Strate-
gie und zu den eigenen Fahigkeiten
passt. Nur wenn das gesellschaft-
liche Engagement zum eigenen
Unternehmen passt, hat es eine
Chance, nachhaltig erfolgreich und
gewinnbringend zu sein.

Viele Unternehmen haben be-
reits einen BlumenstrauR an un-
terschiedlichsten Engagements.
Da steht zundchst einmal eine
einfache Bestandsaufnahme an:
Was wird gemacht und wozu? Was
passt zum Unternehmen, was trifft
bei den eigenen Mitarbeitern auf
positiven emotionalen Widerhall?
Prioritdten miissen gesetzt wer-
den. MaRgeblich sollten die Krite-
rien sein, die fiir das Erreichen der
Unternehmensziele - z.B. wachsen,
sich im Markt durchsetzen oder



Mitarbeiter gewinnen - wich-
tig sind. Im ndchsten Schritt
miissen die gesellschaftlichen
Anforderungen betrachtet wer-
den. Es ist zu priifen, welche
gesellschaftlichen Herausforde-
rungen Beriihrungspunkte mit
dem Unternehmen in welchen
Bereichen haben und was das
Unternehmen zur Ldsung der
Probleme beitragen kann. In die-
sem Prozess sollte auch deutlich
werden, wovon man am besten
die Finger lasst.

Im Prozess der Themen-
identifikation konnen bestehen-
de Marktforschungsergebnisse
ebenso hilfreich sein wie gezielt
durchgefiihrte Stakeholder-Be-
fragungen. In jedem Falle, sollten
Thema und Engagement so gewahlt
sein, dass man sich im Rahmen ei-
ner ersten Bewertung damit wohl
fiihlt und die eigenen Mitarbeiter
gerne damit umgehen. Gelungene
Ansdtze verbreiten nicht nur Freu-
de, sondern spenden Energie und
Sinnhaftigkeit und konnen damit
im Unternehmen ungeahnte Krafte
und Einsatz frei setzen.

Wenn ein gesellschaftliches
Problem identifiziert ist, muss
gepriift werden, wie das Unter-
nehmen diesem konkret begegnen
kann. Gibt es Wissen, Féhigkeiten
oder andere Ressourcen, die zur
Verfiigung gestellt werden kénnen?
Wird ein dritter Partner bendtigt?
Gibt es im gemeinniitzigen Sektor
bereits Organisationen, die sich
der Herausforderung angenommen
haben? Kann man als Unternehmen
mit diesen kooperieren und diese
mit dem Unternehmen?

Am Ende des Prozesses sollte
eine klar definierte Strategie ste-
hen, die mit der Unternehmensvi-
sion und den Unternehmenswerten
korrespondiert. Klare Ziele und
Ideen fiir erste Projekte und fiir
geeignete Partner sollten vorhan-
den sein.

Manch einer ist geneigt, das
Thema Verantwortung unter der
Rubrik Kommunikation und Pu-
blic Relations abzuhandeln. Doch
wer in diesem Falle dem Sprich-
wort folgt, liegt absolut richtig:
Denn Kommunikation ist nicht
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alles, aber ohne Kommunikation
ist alles nichts. Entscheidend fiir
den langfristigen Erfolg einer ver-
antwortungsbasierten Unterneh-
mensstrategie ist es, moglichst
viele Unternehmensbereiche und
Hierarchie-Ebenen von Anfang
an mit einzubeziehen. Die Mit-
arbeiter wollen und miissen von
Anfang an mitgenommen werden.
Eine erfolgreiche Corporate Re-
sponsibility Strategie ist im ge-
samten Unternehmen integriert
und basiert auf den Fahigkeiten
des Unternehmens und letztend-
lich auf denen der Mitarbeiter. Es
kann nur davor gewarnt werden,
alles in einer einzigen Abteilung
anzusiedeln. Allzu leicht ent-
steht eine Alibifunktion. Marke-
ting und Vertrieb sollten eben-
so wie Produktion, Controlling
oder Forschung und Entwicklung
mit in den Entwicklungs- und
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Umsetzungsprozess einbezogen
werden.

Oftmals geraten Unternehmen
bei der Entwicklung der verant-
wortungsbasierten Strategie ins
Stocken. Sei es, dass es an den
notwendigen Erfahrungen man-
gelt, nicht geniigend Man-Power
verfiigbar ist, oder aber geeignete
Partner unbekannt sind. Manchmal
werden auch Mangel bei den Vorbe-
dingungen sichtbar und drohen die
Entwicklung einer verantwortungs-
basierten Strategie zu kippen. Neu-
trale Dritte kdnnen hier wertvolle
Unterstiitzung leisten und oftmals
zum Durchbruch verhelfen. Die we-
nigsten Unternehmen haben ihre
Corporate Responsibility in einem
Wurf kreiert. Meist gibt es zu Be-
ginn einige erste Schritte in eine
favorisierte Richtung und dann
wird permanent gefeilt, verbessert
und ausgebaut.

Management. Kontakt: petra.kinzl@wertschmied.de

Erfolgreich gelungen ist das
unter anderem bei betapharm.
Das Generikaunternehmen hat
tiber Jahre gemeinsam mit so-
wohl gemeinniitzigen als auch
Unternehmenspartnern Losungen
fiir eine verbesserte Krankheits-
bewdltigung entwickelt. Das ge-
sellschaftliche Engagement war
zwar jenseits des eigentlichen
Kerngeschaftes angesiedelt,
nutzte aber das Know-how und
die Ressourcen des Unterneh-
mens. Nicht ohne Erfolg. Vielfal-
tige Wettbewerbsvorteile konnte
das Unternehmen fiir sich verbu-
chen, angefangen bei weichen
Themen wie Mitarbeitermotiva-
tion oder Reputationsgewinn bis

hin zu klaren Vorteilen im Markt.
Im hart umkdmpften Generika-
markt ist das soziale Engagement
ein klares und wertvolles Differen-
zierungsmerkmal. betapharm hat
bei seinen Kunden ein eigenstdn-
diges Markenbild geschaffen.

Egal, von welcher Fachab-
teilung oder Hierarchieebene die
Initiative ausgeht. Unternehmen,
die ernsthaft, strategisch und
nachhaltig Corporate Responsi-
bility betreiben wollen, haben
gute Voraussetzungen, auch wirt-
schaftlich zu profitieren, sich
neben einem guten Namen auch
noch motivierte Mitarbeiter und
emotional gebundene Kunden zu
schaffen. Entscheidend fiir nach-
haltigen Erfolg und Wettbewerbs-
vorteile sind Glaubwiirdigkeit und
Konsequenz.

Petra Kinzl
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