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die Wirtschafts- und Finanzkrise scheint sich abzuschwachen. Konjunkturprognosen
von Politik und Wirtschaftsforschern zufolge erholen sich Export und Binnennachfra-
ge allmahlich. Der Arbeitsmarkt stabilisiert sich und es wird wieder mit einem mode-
raten Wirtschaftswachstum gerechnet. Der ideale Zeitpunkt also, um eine Zwischen-
bilanz zu ziehen. Was brachte das vergangene Jahr in wirtschaftlicher, politischer,
kommunikativer Hinsicht? Fiir viele Unternehmen ging die Krise mit einem erhebli-
chen Vertrauensverlust einher. Als Verursacher der Krise biifiten insbesondere Ban-
ken und Finanzdienstleister enorm an Reputation ein, die 6ffentliche Diskussion tiber
Unternehmensverantwortung und Wirtschaftsethik wurde neu entfacht. Die schwarz-
gelbe Bundesregierung reagierte mit der Banken-Abgabe und forderte von der Wirt-
schaft, sich auf die Ideale des Ehrbaren Kaufmanns riickzubesinnen.

Ein fachlicher Austausch iiber Corporate Responsibility und nachhaltige Kommu-
nikation sind in dieser Situation von besonderer Bedeutung. Als Plattform fiir Dis-
kussionen ermdglicht das Globale Wirtschafts- und Ethikforum (GWEF) den Dia-
log zwischen Politik, Wirtschaft und Medien. Mit Andrea Nahles stellt in diesem
E-Journal die prominenteste Oppositionspolitikerin ihre Sicht auf die wirtschaftli-
che Lage und Verantwortung von Unternehmen dar. Wie viel gesellschaftliche Ver-
antwortung sollten Unternehmen tragen? Welche Rolle sollte der Staat dabei spie-

len? Diese und weitere Fragen werden auch die Tischdiskussionen der diesjahrigen
Mittags-Agora pragen. Fiir einen Perspektivwechsel sorgt wiederum der Wirt-
schaftsjournalist Christian Ramthun. Er beschreibt im Journal und auf dem Kon-
gress den Auswahl- und Bewertungsprozess fithrender Medien und geht auf zentra-
le Fehler der Kommunikation mit der Presse ein. Fehler, die auch Astrid Kasper
beschiftigen. Die Leiterin Public Affairs Communications bei Microsoft Deutsch-
land spricht vorab tiber Trends und Instrumente der externen Kommunikation von
CR. Sie wird einen von vier Workshops leiten, mit denen das GWEF zur Professio-
nalisierung von Corporate Responsibility und Verantwortungskommunikation bei-
tragen will. Wie sieht das verantwortungsvolle Wirtschaften der Zukunft aus? Wir
freuen uns, dariiber mit Thnen am 1. Juni 2010 diskutieren zu diirfen.
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~DIE KRISE IST NICHT VORBEI"

Andrea Nahles
Generalsekretarin der SPD

Die ersten Wirtschaftsforschungsinstitute geben Entwarnung. Export und Wirtschaftswachs-
tum ziehen wieder an: Frau Nahles, ist die Krise iiberstanden?

Nein, die Krise ist nicht vorbei. Es gibt nach wie vor keinen selbsttragenden Aufschwung. Die wirt-
schaftliche Stabilisierung wird immer noch stark durch die staatlichen Konjunkturprogramme getra-
gen. Es hingt also auch von den weiteren politischen Weichenstellungen ab, ob wir einen stabilen
Wachstumspfad erreichen oder ob es hier sogar zu Riickschlagen kommt. Doch selbst wenn die
Wachstumsprognosen der Wirtschaftsforscher eintreffen, werden wir in unserer Wirtschaft erst ab
2012 wieder das Niveau erreichen, auf dem wir vor der Krise waren. In der Summe entspriche das
mehr als drei Jahren Nullwachstum. Wer glaubt, wir hétten schon alles hinter uns, der verkennt die
Tiefe des Einbruchs, den wir erlebt haben.

Glaubt man den Statistiken, so sind die Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt verhaltnismaRBig
moderat ausgefallen. Sind wir noch einmal mit einem blauen Auge davongekommen?
»Blaues Auge” klingt so als hitten wir nur Gliick
gehabt. Dass Deutschland besser durch die Krise
gekommen ist als viele andere Lander, hatte aber
vielmehr etwas mit harter Arbeit und guter Poli-
tik zu tun. Wir haben mit viel Geld das Finanz-
system gerettet und zwei grofie Konjunkturpakete
aufgelegt, um die Nachfrage zu stiitzen. Alleine
durch das Instrument der Kurzarbeit haben wir in Deutschland mehrere hunderttausend Vollzeitar-
beitsplétze gesichert. Mit der Abwrackpramie haben wir insbesondere Arbeitsplatze in der Industrie
gesichert. Und anders als vielfach in der Offentlichkeit behauptet war sie auch 6kologisch ein Erfolg.
Viele alte Drecksschleudern sind durch neue, verbrauchsidrmere Fahrzeuge ersetzt worden. Die aktive
Konjunkturpolitik, die von der letzten Bundesregierung betrieben wurde, wird auch international
von vielen Landern als vorbildhaft empfunden.

Sieht man vom Banken- und Finanzsektor einmal ab, ist das Thema Unternehmensverantwortung
im vergangenen Jahr aus dem Fokus der Offentlichkeit geriickt. Waren nachhaltiges Wirtschaf-
ten und biirgerschaftliches Engagement nur ein kurzfristiger Trend?

Moglicherweise tiberpriifen einige Unternehmen aufgrund der Wirtschaftskrise ihre Engagements.
Andererseits ist die Sensibilitit fiir verantwortungsbewusstes Handeln von Unternehmen in der Of-
fentlichkeit weiterhin sehr ausgeprégt. Wir haben das deutlich am Fall der Drogeriemarktkette Schle-
cker gesehen. Schleckers Strategie, im Rahmen eines neuen Geschéftsmodells massiv Lohndumping
auf Kosten seiner Beschaftigten und des deutschen Steuerzahlers zu betreiben, hat fiir einen Aufschrei
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in der Offentlichkeit gesorgt. Dass sich das Unternehmen jetzt zu Verhandlungen mit der Gewerk-
schaft Ver.di gezwungen sieht, ist vor allem diesem 6ffentlichen Druck zu verdanken.

Stichwort Klimaschutz, die politischen Verhandlungen haben nicht erst seit Kopenhagen allen-
falls magere Ergebnisse vorzuweisen. Liegt die Zukunft des Klimaschutzes vielmehr im freiwil-
ligen Engagement von Unternehmen und Verbrauchern?

Freiwilliges Engagement von Unternehmen und Verbrauchern fiir den Klimaschutz ist wichtig, vor
allem rechnet es sich auch. So machen Energie und Material mittlerweile die Hilfte der Kosten der
Industrie aus - die Lohnkosten hingegen weniger als 20 Prozent. Bewusster Verbrauch ist gut fiirs
Klima und schont den Geldbeutel. Zu klaren politischen Rahmenbedingungen und globalen Klima-
abkommen gibt er aber keine Alternative — auch wenn es schwierig ist. Nur wenn wir auch die Schwel-
lenlédnder, wie China, in ein verbindliches Klimabkommen einbinden, haben wir iiberhaupt eine
Chance, die Klimakatastrophe aufzuhalten. Aber auch nationale Rahmensetzungen sind unerlésslich.
Der Durchbruch bei den Erneuerbaren Energien ist auf einen solchen politischen Rahmen zuriickzu-
fithren - das rot-griine Erneuerbare-Energien-Gesetz. Dies ist ein Erfolgsmodell. Es hat in Deutsch-
land die Energiewende eingeleitet und einen véllig neuen lukrativen Arbeitsmarkt geschaffen. Darum

wird es mitterleile auch in vielen Landern kopiert.

Was bhedeutet dies generell fiir das Verhaltnis von Politik und Wirtschaft?
Beide sind aufeinander angewiesen. Die Wirtschaft hat ein Recht darauf, dass die Politik klare, ver-
ldssliche Rahmenbedingungen setzt und so klug reguliert, dass derjenige, der verantwortungsbewusst

handelt, nicht automatisch der Dumme ist. Der Emissionshandel ist ein gutes Beispiel dafiir. Politik
kann aber auch direktere Anreize setzen. So werden wir sicherlich in ein paar Jahren vor der Frage
stehen, ob wir nicht den Kauf von Elektroautos
oder anderer Antriebsformen fordern sollen, da-
mit der Umstieg auf ein nachhaltiges individuel-
les Mobilitdtskonzept schneller gelingt. Die Poli-
tik ist dabei ebenso auf die Wirtschaft angewie-
sen. Nur sie kann mit ihrer Innovationskraft den
gesetzten Rahmen optimal ausfiillen oder sogar

erweitern.

In welchen Bereichen wiirden Sie sich mehr

unternehmerisches Engagement wiinschen?
Nachholbedarf sehe ich vor allem im Bereich Transparenz. Bin ich als Unternehmen wirklich dazu
bereit, die Verbraucherinnen und Verbraucher in die Lage zu versetzen, die Konsequenzen ihrer
Kaufentscheidung besser beurteilen zu konnen, z.B. mit Hilfe von klaren und einfachen Angaben, die
einen schnellen Vergleich des Produktes zulassen. Bei der verbindlichen Einfithrung der Nahrwert-
Ampel, dem Klimaabdruck von Produkten oder der Einfithrung eines Finanz-TUVs fiir Anlagepro-
dukte stoflen wir aber immer noch auf starken Widerstand bei vielen Unternehmen. Dies zeigt auch,
dass es enge Grenzen fiir das gibt, was man mit den Mitteln der Freiwilligkeit erreichen kann. Den-
noch wire hier groflere Unterstiitzung auch aus dem Bereich der Wirtschaft sicher hilfreich.
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UNTERNEHMEN SETZEN VERSTARKT AUF CSR

Dr. Thorsten Hofmann

Neue Nachhaltigkeit: Die Renaissance der gesellschaftlichen Verantwortung

»Gerade in den Zeiten der Krise ist Corporate Social Responsibility unabdingbar, denn es gilt verlo-
renes Vertrauen wieder zuriickzugewinnen.“ Zu diesem Ergebnis kommt das Agenturnetzwerk Ecco
in einer internationalen Studie iiber Unternehmenswerte. Auch die Unternehmen in Deutschland
betonen ihre gesellschaftliche Verantwortung derzeit deutlich stérker als dies noch vor drei Jahren
der Fall war. Demnach ist in inzwischen jeder dritten Firma der Aspekt ,,Soziale Verantwortung® im
Wertekanon verankert. Das Thema landete in der deutschen Rangliste der Unternehmenswerte
auf Platz 3 - noch vor ,Umweltbewusstsein“ und dem Wert ,Verantwortungsbewusstsein®, der
auch interne Aspekte umfasst. Viele Unternehmen versuchen nun in den Zeiten der Wirtschafts-
krise, das Vertrauen der Kunden zu stirken oder verlorenes zuriickzugewinnen.

CSR - die gesellschaftliche Verantwortung

Doch was versteht man eigentlich unter Corporate Social Responsibility? Gemeint ist, dass Unter-
nehmen - auch - eine gesellschaftliche Verantwortung tibernehmen und sich im sozialen Bereich,
fiir den Umweltschutz oder in der Wirtschaft engagieren - und das tiber ihre gesetzlichen Anfor-
derungen hinaus. Die Europaische Union definiert CSR als ein System, ,,das den Unternehmen als
Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmen-
stitigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren® Es geht um die
Verantwortlichkeit der Unternehmen fiir eine zukunftsfihige Gesellschaft und die Umwelt, in der
und mit der sie arbeiten.

Nachhaltig durch die Krise

2006 sah die Strategie der Unternehmen in Deutschland noch ganz anders aus. Nur 15 Prozent be-
kannten sich damals zu ihrer gesellschaftlichen Verantwortung. In dem Ranking des Agenturnetz-
werks Ecco landete das Thema abgeschlagen auf Platz 14. Stattdessen waren Werte wie ,,Internatio-
nalitat“ und ,,Erfolg“ an erster Stelle. Den Unternehmen ging es hauptsichlich darum, durch die
Eroberung der internationalen Markte wirtschaftliche Erfolge zu erzielen. Sofern Corporate Social
Responsibility fiir das Management ein Thema war, verstand man darunter zumeist die 6ffentlich-

keitswirksame finanzielle Unterstiitzung von sozialen oder 6kologischen Projekten Dritter - bis hin
zum Sponsoring fiir Sportclubs.

Doch die Wirtschaftskrise forderte ein Umdenken in vielen Unternehmen. Das gewinnorientierte
Verhalten der Bankenwelt und der Crash der Finanzmirkte haben den Ruf nach verantwortungsvol-
lem Handeln von Unternehmen selbst laut werden lassen. Wer einerseits Aufforstungsprojekte im
Regenwald fordert, andererseits durch seine eigene Unternehmenstitigkeit Firmen in den Bankrott
stiirzt, Menschen der Arbeitslosigkeit aussetzt
und in der letzten Konsequenz soziale Not
mitverursacht, ist weder glaubwiirdig noch
sozial verantwortungsvoll. Die Finanzdienst-
leister Fannie Mae oder Lehmann Brothers

ERGANGENHEIT EHER NACH DEM

waren zum Beispiel vor der Krise zeitweise

IESSKANNEN-PRINZIP VERTEILT,

fithrend in den Bereichen Corporate Sponso-

URDEN GELDER FUR OKOLOGISCHE
0
G
S

CHAUEN CSR-VERANTWORTLICHE
HEUTE GENAUER HIN, FUR WELCHE
PROJEKTE SIE SICH EINSETZEN.

ring und Corporate Volunteering und hatten
einen hervorragenden Ruf. Doch unaufgefor-
dertes Engagement im Kerngeschaft der Bank-
hauser, transparente Geschiftberichte und
ethische Richtwerte im Kreditwesen waren
kaum vorhanden. Um Vertrauen bei Kunden, Lieferanten, Politik und Medien zu schaffen, ist es
wichtig, gesellschaftliche Verantwortung in der eigenen unternehmerischen Tétigkeit zu verankern,
CSR nicht nur in externen Projekten zu zeigen, sondern selbst zu leben. Die Firmen, die sich im
Dreieck aus Okologie, Okonomie und sozialer Verantwortung nachhaltig und glaubwiirdig verhal-
ten, bekommen auch eher den Zuspruch und das Vertrauen der Bevolkerung. Seitdem die Wirt-
schaftskrise die Zahlen in den Firmenbiichern nach unten korrigiert, fallen kostspielige Férdermaf3-
nahmen ohnehin dem Rotstift zum Opfer — nach der Devise: Kosten niedrig halten und auf das
Wesentliche konzentrieren. So halt im Zuge der Wirtschaftskrise eine neue Nachhaltigkeit Einzug,
die sich in der Etablierung sozialen oder 6kologischen Verhaltens des Unternehmens entlang seiner
eigenen Wertschopfungskette spiegelt.
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Verteilung der Top 10 Unternehmenswerte von 2009 im Vergleich zu 2006

Rang 2009% Rang

2009 Werte 2006 yerte 2006%
Qualitét 45% Innovation i
Innovation 34% Kundenzufriedenheit 6%
soziale Verantwortung 3% Qualitat 56%
Umwelt (-bewusstsein) 28% Internationalitat 4%
Verantwortungshewusstsein 25% Know-how s
Kundenzufriedenheit 23% Erfolg 34%
Tradition 23% Mitarbeiter-Engagement 3%
Partnerschaft 2% Umwelt 23%
Know-how 16% Wetthewerbsfihigkeit 2%
Vertrauen 16% Tradition 20%

Quelle: ECCO International Public Relations Ltd. (2009): Corporate Values Index 2009.

So spielt auch fiir den Paketdienstleister DHL beispielsweise das Konzept der Nachhaltigkeit eine
wichtige Rolle. Mit ihrem Klimaschutzprogramm ,,GoGreen® leisten sie einen Beitrag zum Klima-
schutz: Bis 2020 soll die Co2-Effizienz der eigenen Geschiftsaktivitdten um 30 Prozent verbessert
werden. Auf diese Weise macht DHL das Engagement fiir die Umwelt zur tragenden Saule ihres
Nachhaltigkeits-Konzepts.

Interne Kommunikation
»Tue Gutes und rede dariiber®, nach diesem Motto diirfen und sollen Anstrengungen fiir nachhalti-
ges Wirtschaften auch 6ffentlich kommuniziert werden. Doch nicht nur der externen Kommunika-

tion im Hinblick auf die CSR, sondern auch der internen muss Beachtung geschenkt werden. Ver-
antwortliches unternehmerisches Handeln zeigt sich nicht nur im Austausch mit den relevanten
externen Anspruchsgruppen, sondern auch gegeniiber den Mitarbeitern. Die interne Kommunika-
tion muss dafiir sorgen, dass die Belegschaft tiber die CSR-Projekte und Mafinahmen des Unterneh-
mens informiert ist, an diesen teilhaben und auch aktiv mitgestalten kann. Mafinahmen, die auch
die Bindungskrifte an das Unternehmen starken. Beispielsweise bei der Vereinbarkeit von Beruf und
Familie. Gemeint ist eine individuelle Balance von privaten und beruflichen Interessen und Pflich-

ten. Hier gilt es, gemeinsam eine familienfreundliche Unternehmenskultur zu etablieren.

Die Zukunft der CSR

Die Zeiten, in denen CSR aus unregelméfiigen Spenden an regionale Sportvereine und Schulen be-
stand, sind vorbei. Wurden Gelder fiir 6kologische oder soziale Projekte in der Vergangenheit eher
nach dem Gief8kannen-Prinzip verteilt, schauen CSR-Verantwortliche heute genauer hin, fiir welche
Projekte sie sich einsetzen. Kostentrachtige Programme ohne dahinter stehende Strategie erweisen
sich schnell als iiberfliissig. CSR wird von auflen starker auf die genaue Motivation des Auftraggebers
hin beurteilt. So etwa ein Werbespot des Energieriesen RWE. Dieser inszenierte RWE als ein Ener-
gieunternehmen, das sich im Einklang mit der Natur der Stromerzeugung widmet. Ein Eigentor -
denn Greenpeace verurteilte die fehlende tibergreifende Strategie im Unternehmen zur 6kologischen
Nachhaltigkeit und konterte mit einem Gegenspot, der im Untertitel Fakten zu RWE aufzeigte, die
dem Umweltschutz zu wider laufen. Nur die internen wie auch externen CSR-Aktivitdten, die in den
Wertschopfungsprozess integriert sind und zum Bestandteil der Unternehmenskultur geworden
sind, sind glaubwiirdig und machen einen echten Unterschied. Demnach konnte die ,,CSR-Szene® in

Deutschland zwar kleiner, aber dafiir authentischer werden.

Dr. Thorsten Hofmann

verantwortet an der Quadriga Hochschule Berlin das Department of Politics & Public Af-
fairs. Er ist CEQ der Unternehmensberatung PRGS und Vorsitzender der ,Crisis Task
Force” des internationalen Agenturnetzwerkes ECCO International Public Relations Ltd.
Dr. Hofmann wird als Moderator durch das Globale Wirtschafts- und Ethikforum 2010

fiihren.
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CR IN DEN MEDIEN

Dr. Christian Ramthun
Stv. Leiter Hauptstadtbiiro, WirtschaftsWoche

Herr Dr. Ramthun, die Finanz- und Wirtschaftskrise hat Unternehmen viel Glaubwiirdigkeit und
Vertrauen gekostet. Ist dies die Chance fiir eine neue Corporate Responsibility?

Ramthun: Es ist eine neue Chance fiir Corporate Responsibility. CR darf nicht langer als Accessoire
verstanden werden, sondern ist Teil des Geschifts. Oder anders ausgedriickt: Auch sportliche Autos
definieren sich nicht mehr iiber fette Spoiler und Rallystreifen, sondern tiber ESP und Traktionskon-
trolle. Wer jetzt noch mit aufgebohrtem Auspuff um den Hauserblock rohrt, begeistert nur noch

wenige.

Haben die langfristigen CR-Konzepte den Hartetest der Wirtschaftskrise iiberstanden? Haben
sie vielleicht sogar ihren Beitrag zur Krisenbewiltigung geleistet?

Die Biirger sind wirtschaftskritischer geworden. Sie fragen nach Substanz und fordern einen gesell-
schaftlichen Beitrag von Unternehmen. Wer darauf vorbereitet ist und diese Bediirfnisse der Kunden
befriedigt, stirkt seine Marktposition.

Auf dem GWEF bhieten Sie einen Perspektivwech-
sel —sozusagen der Blick durch die Brille der Me-
dien: Inwiefern sind CSR-Projekte ein Thema bei
der WirtschaftsWoche?
CSR-Projekte konnen die Spannungen zwischen
Wirtschaft auf der einen Seite und Gesellschaft und
Politik auf der andere Seite abbauen und eine Briicke
bilden. CSR-Projekte kénnen den Marktwert erhé-
hen. Das sind harte Wirtschaftsnachrichten. Vergleichbar dem Umweltschutz in den achtziger und
neunziger Jahren entwickelt sich CSR zum integralen Bestandteil von Management, Unternehmens-
kultur und Produktpalette. Auch das sind harte Wirtschaftsnachrichten. Was wir nur noch im Aus-
nahmefall schreiben wollen: CSR als philanthropisches Zusatzgeschift.

Viele Kommunikationsverantwortliche stehen vor der Frage, wie sie das eigene Engagement der
Offentlichkeit prasentieren. Was wiirden Sie raten, offensiv oder doch eher zuriickhaltend?
Weder noch. Die Proportionen miissen stimmen, das Verhiltnis aus ,Gutes tun“ und ,,Dariiber
reden darf nicht auf der verbalen Seite durchhangen. Die Biirger entwickeln mehr und mehr ein
feines Gespiir tiber das gewisse Extra an gesellschaftlicher Verantwortung. Wer unter den Erwar-
tungen liegt, macht sich mit Wir-bauen-jetzt-auch-mal-einen- Abenteuerspielplatz-Meldungen all-
mibhlich lacherlich.

Ziel des GWEF ist es, die Professionalisierung der CR-Kommunikation weiter voranzutreiben, da
orientiert man sich gerne an Beispielen: Welche Erfahrungen haben Sie hier gemacht — positiv
wie negativ?

Das Spektrum ist gewaltig. Es gibt nach wie vor Schaumschlager. Andere integrieren die CR-Kommu-
nikation in die allgemeine Kommunikation. CR verliert so den Exotenstatus, gewinnt aber das Ge-
wicht von Normalitdt. Dies scheint mir der erfolgversprechendere Weg.
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MARKT UND MORAL

Prof. André Habisch
Katholische Universitat Eichstatt-Ingolstadt

N och vor einigen Jahren wire die Brandrede des franzosi-

vos mit eisigem Schweigen quittiert worden: Jetzt fithlte sich jener

schen Prisidenten Nicolas Sarkozy zur Finanzkrise in Da-

Teil des Auditoriums, der nicht im Finanzsektor beschaftigt ist, zu
standing ovations motiviert. Scharfe Worte gegen die Banken wa-
ren auch von Bosch-Chef Franz Fehrenbach zu vernehmen: Die
Debatte um unternehmerische Verantwortung ist national wie in-
ternational in eine neue Phase eingetreten. Der Gegensatz verlauft
nicht mehr zwischen wirtschaftskritischen Regulierern auf der ei-
nen Seite und freiheitsliebendem Unternehmenssektor auf der an-
deren. Vielmehr erheben Verantwortungstrager der Wirtschaft
auch offentlich Einspruch, wenn sich ganze Branchen ethisch zu
verweigern scheinen. Die wirtschaftsinterne Debatte dariiber, was
sich gehort und was sich nicht gehort, ist eréffnet — oder besser: sie
dringt zunehmend an die Offentlichkeit.

~Absinkende Grenzmoral”

Der katholische Okonom und Sozialphilosoph Gotz Briefs (1889-
1974) hat bereits 1920 in einer Schrift gegen Oswald Spenglers Un-
tergangsvisionen das Problem von Wettbewerbsmérkten analy-
tisch pragnant auf den Begriff ,absinkende Grenzmoral® gebracht.
Briefs, der 1928 das erste Institut fiir Betriebssoziologie an der TH
Berlin griindete und fiinf Jahre spéter vor den Nazis in die USA
floh, hatte die Erfahrungen der frithen Industrialisierung vor Au-
gen: Ausgehend von einem bestimmten Mindestniveau morali-
schen Verhaltens (wir wiirden heute von ,Fairness® sprechen) un-

terbietet ein weniger sensibler Anbieter dieses geringfiigig. Er rea-

lisiert dadurch kurzfristige Vorteile und zwingt im scharfen Wett-
bewerb die Konkurrenz zum Nachziehen. Der Prozess lduft wie-
derholt ab — und der Markt wird immer unzivilisierter. (Der US-
Okonom George Akerlof erhielt 2001 fiir ein dhnliches Konzept
des ,Marktversagens bei asymmetrischer Informationsverteilung’
den Nobelpreis).

Briefs sah nur zwei zivilisatorische Instrumente gegen die ,ab-
nehmende Grenzmoral: die Markenbildung und die Selbstbin-
dung auf Branchenebene. Diese beiden Krafte werden in den

kommenden Jahren auch die CSR Diskussion bestimmen. Unter-

nehmen werden entweder versuchen, sich als einzelne im Premi-
um-Segment zu etablieren und dafiir Glaubwiirdigkeit zu errin-
gen; oder sie werden gemeinsam Instrumente der kollektiven
Selbstbindung schaffen. Ob dies zuerst mittels ,globaler® Kon-
strukte geschieht, wie etwa die Global Reporting Initiative oder
der zu erwartende ISO 26 000 Standard fiir sich beanspruchen —
ist unklar: Situationen und kulturelle Traditionen sind internati-

onal sehr unter-
schiedlich. Vor al-
lem Branchenverei-
und/
Regionen

nigungen
oder
konnen zu Tragern
wvertrauensbilden-
der Kooperationen werden: wie etwa die von der Bertelsmann-
Stiftung begleiteten ,Verantwortungspartnerschaften'. Kulturell
und religios tradierte Wertvorstellungen kénnen dazu beitragen,
Verantwortung’ auch international neu zu buchstabieren: in der
westlichen Welt etwa ist dieser Begriff untrennbar mit der Wiirde
der Person verbunden.

Moralische Ressourcen der Marktwirtschaft

Nicht nur der Staat, auch die Marktwirtschaft lebt von Ressourcen,
die sie nicht selbst schafft. Die relevanten Rahmenbedingungen
unternehmerischen Handelns - auch dies hat die Finanzkrise ge-
zeigt — werden nicht nur von Regulierungsbehérden und/ oder
Compliance Systemen bestimmt. Diese existieren vielmehr in den
Kopfen von Menschen - entweder als Gefiihl fiir Fairness im Wirt-
schaftsleben; oder sogar als Intuition, wie sich ein Problem unter-
nehmerisch besser 16sen liefle. Mehr offentlichkeitswirksame Sig-
nale der Mitverantwortung wie der Beifall von Davos oder auch
die mutigen Worte von Herrn Fehrenbach wiren geeignet, in die

Starkung dieser moralischen Ressourcen zu investieren.

www.gwef.de
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CR-KOMMUNIKATION

Dr. Astrid Kasper
Leiterin Public Affairs Communications, Microsoft Deutschland

Frau Dr. Kasper, welchen Vorteil hat ein Unternehmen wie Micro-
soft davon, CSR zu betreiben?

Die aktuellen Diskussionen um Bildungsdefizite bei Jugendlichen,
der Fachkriftemangel, die alternde Gesellschaft oder die Férderung
des Hightech-Standorts Deutschland zeigen: Der Staat kann nicht
alle gesellschaftlichen Aufgaben allein tibernehmen. Hier ist auch
die Wirtschaft gefragt. Deshalb engagieren wir uns besonders in den
Bereichen Bildung, IT-Kompetenz und Innovationsférderung, wo
wir unser umfangreiches Wissen als Software-Unternehmen ein-
bringen konnen.

Corporate Social Responsibility ist dabei Teil unseres Kerngeschifts

und wird mit derselben Professionalitdt und Nachhaltigkeit voran-
getrieben wie alle unsere Geschiftsbereiche. Denn professionell auf-
und umgesetzte CSR-MafSnahmen versprechen langfristige Win-
win-Situationen fiir die Gesellschaft und unser Unternehmen. Ein

W
K

Beispiel: Wenn
wir innovative

Start-ups aus

TOSSE FUR UNSER ENGAGEMENT dem Hightech-
KOMMEN SOWOHLVON INNEN AL [N
OMMEN SOWOHL VON INNEN ALS Deutschland

fordern, star-

AUCH VON AUSSEN — SIE SIND TEIL
UNSERER IDENTITAT. ken wir mittel-
die

Wettbewerbsfahigkeit des Standorts — und auch unser eigenes Part-

fristig

ner-Netzwerk. Mindestens genauso wichtig: Unsere Mitarbeiter er-
warten, dass wir uns engagieren. Das zeigt: Die Anst6fe fiir unser
Engagement kommen sowohl von innen als auch von auflen - sie

sind Teil unserer Identitit.

Wo liegen die Schwerpunkte lhres CSR-Engagements?

Wir bringen uns in unsere CSR-Aktivititen mit den Inhalten ein,
die Microsoft seit tiber 35 Jahren auszeichnen: Software und Tech-
nologie-Know-how. Wir fordern beispielweise mit der Griinderini-
tiative ,,unternimm.was®, dem weltweit gréfiten Technologiewettbe-
werb fiir Schiiler und Studierende ,Imagine Cup“ oder unserem
Engagement fiir den Schutz Geistigen Eigentums Ideen und Erfin-
dergeist. Denn Innovationen schaffen gesellschaftlichen Fortschritt
und zukunftsfihige Arbeitsplitze. AufSerdem sind wir im Bildungs-
bereich aktiv. Unser Engagement beginnt im Kindergarten mit un-
serer kostenlosen Lernsoftware, den Schlaumausen. In Schulen stel-
len wir mit unserem Konzept des digitalen Klassenzimmers die
Weichen fiir mehr IT-Ausbildung. Azubis, Arbeitssuchenden, be-
ruflichen Wiedereinsteigern oder auch der Generation 50+ bieten
wir kostenfreie IT-Weiterbildungsprogramme im Rahmen unserer

Qualifizierungsinitiative I'T-Fitness an. Denn mehr IT-Kompetenz
und qualifizierte Arbeitskrifte steigern nachweislich Wachstum und
Beschiftigung. Davon profitiert auch Microsoft. Medienkompetenz
und Jugendschutz sind weitere Schwerpunkte. Microsoft unterstiitzt
beispielsweise das Projekt ,,fragFINN® das Ende 2007 im Rahmen
der Initiative ,,Ein Netz fiir Kinder“ des Bundesministeriums fiir Fa-
milie, Senioren, Frauen und Jugend, gestartet wurde.

Nach welchen Kriterien wahlen Sie lhre Projekte aus?
Citizenship- Aktivititen sind bei uns Chefsache. Weil sie zum Kern-
geschift gehoren, entscheidet die gesamte Geschiftsfithrung. Ein
Projekt muss sich dabei dhnlichen Fragen stellen wie jede andere
Business-Entscheidung: Wem hilft es? Welcher konkreten gesell-
schaftlichen Herausforderung wollen wir begegnen? Kénnen wir
unser Engagement nachhaltig sicherstellen? Haben wir ein langfris-
tiges Ziel, und konnen wir Erfolge messen? Um unsere hohen An-
spriiche in der Realitdt umsetzen zu konnen, sind unsere CSR-Pro-
jekte in der Regel eigeninitiiert. Oft arbeiten wir auch mit qualifi-
zierten Partnern zusammen. An der Initiative IT-Fitness, die Bill
Gates ins Leben gerufen hat, sind beispielsweise die Bundesagentur
fiir Arbeit, der Zentralverband des Deutschen Handwerks und die
Deutsche Bahn beteiligt. Beim Projekt ,,fragFinn“ kooperieren wir
mit dem BMSES] und Unternehmen wie Google Deutschland oder
der Deutschen Telekom AG.

Miissen sich Corporate Social Responsibility-MaBnahmen fiir ein
Unternehmen 6konomisch rechnen, um langfristig Bestand zu ha-
ben?

Wie in jedem Geschéftsbereich haben wir auch fiir unsere CSR-
Mafinahmen konkrete Ziele definiert. Gesellschaftliches Engage-
ment ohne Strategie, das sich nicht an gesellschaftlichen Bediirfnis-
sen ausrichtet, ist gut gemeint, zahlt sich aber fiir keine Beteiligten
aus. Fiir uns ist vor allem der inhaltliche Mehrwert unserer CSR-
Mafinahmen entscheidend. Im Rahmen unserer Griinderinitiative
ermoglichen wir deutschen Hightech-Start-ups eine enge Zusam-
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menarbeit mit Microsoft-Experten, damit sie ihre Produkte techno-
logisch weiterentwickeln konnen. Wir unterstiitzen die Unterneh-
men in Vertrieb und Marketing - etwa durch Zugang zum Micro-
soft-Partner- und Kundennetzwerk. Dieser Wissenstransfer lasst
sich kaum in finanziellen Kategorien bemessen, zahlt sich aber lang-
fristig fiir beide Seiten aus.

Sie bieten auf dem GWEF einen Workshop zum Thema ,Externe
Kommunikation von CSR” an. In welche Richtung tendieren Sie,
offensiv oder doch eher zuriickhaltend kommunizieren?

CSR lebt davon, dass man Gutes tut und dariiber redet. Daher ist
die Antwort sehr einfach: Eindeutig offensiv. Wir haben auch ei-
gens ein Informationsportal eingerichtet, das einen Uberblick iiber
unsere CSR-MafSnahmen gibt. Denn unsere CSR-Aktivititen zei-
gen, welche vielfiltigen Themen Unternehmen heute auf der

Agenda haben miissen und wie facettenreich der Unternehmen-
salltag ist. Die Liste der Stakeholder eines international agierenden
Konzerns wie Microsoft geht weit iiber den reinen Einkaufsmarkt
hinaus. Die Zufriedenheit der Mitarbeiter, politische Rahmenbe-
dingungen oder der Wettbewerb sind wichtige Faktoren, die den
Erfolg eines Unternehmens positiv oder auch negativ beeinflussen
kénnen.

In der Kommunikation von CSR-MaBnahmen sieht man sich leicht
Vorwiirfen des Greenwashing ausgesetzt. Was raten Sie Unterneh-
mensvertretern, damit ihr Engagement nicht zum Eigentor wird?

CSR-Projekte sollten immer die Kernkompetenzen eines Unterneh-
mens widerspiegeln. Wichtig ist auch die Zusammenarbeit mit kom-
petenten Partnern. Man wird schnell unglaubwiirdig, wenn man
CSR-Mafsnahmen startet, die nicht programmatisch mit dem Unter-

Mittags-Agora // Dienstag, 01. Juni 2010 // 11.45 Uhr — 13.15 Uhr

Erkenntnisse aus der Krise: Wie sieht das verantwortungsvolle Wirtschaften der Zukunft aus?
Ein politisches Mittagessen mit iiber 15 Abgeordneten des Deutschen Bundestags

nehmen verkniipft werden kénnen oder die gerade populir sind.

Das Konzept der Corporate Social Responsibility kommt urspriing-
lich aus den USA: Sie als Vertreterin eines deutschen Unterneh-
mens mit US-Konzernmutter, welche Trends und zukiinftigen Ent-
wicklungen sehen Sie im CSR-Bereich?

Ich denke, CSR wird professioneller werden - in zweifacher Hin-
sicht. Einerseits wird sich das Berufsbild CSR-Manager weiter schér-
fen, andererseits wird CSR sich noch stiarker an den Unternehmen-
sinteressen ausrichten. Denn um CSR-Projekte erfolgreich zu mana-
gen, ist Know-how gefragt. Das noch recht neue Berufsbild ,,CSR-
Manager* fordert neben Kommunikations-Skills, Sensibilitat und
viel Leidenschaft auch ein gutes Gespiir fiir das Geschift. ,,Good Ci-
tizenship® ist nur dann glaubhaft, wenn es zum Unternehmen passt
und Teil des Kerngeschiftes ist.
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Vorabend || Montag, 31. Mai || Quadriga Hochschule Berlin

RSOSSN Einlass
[I9I80=200000ff Eroffnungsrede

Andrea Nahles
Generalsekretérin, SPD

Kongresstag || Dienstag, 1. Juni || Ernst-Reuter-Haus

BegriiBung durch

Gastgeber und Moderator
Sebastian Lange

politik&kommunikation

Workshops || 13:30-15:00 Uhr / 15:30-17:00 Uhr

Strategien, Zielsetzungen, Instrumente: Wie positioniert
man sich richtig?

Christiane Stohr Dr. Norbert Taubken
Business Director, Business Director,
Scholz & Friends Re- Scholz & Friends Re-

putation putation

Moderation
Dr. Thorsten Hofmann
Quadriga Hochschule Berlin

Evaluation und Controlling: Wie konnen CR-MaBnahmen
zuverlassig gemessen werden?

[DSI00=0SIS0UER Keynote

Nachhaltigkeit in Zeiten der Wirtschaftskrise Dr. Harald Schwager

Mitglied des Vorstands, BASF

Birgit Riess
Direktorin Programm , Gesellschaftliche
Verantwortung von Unternehmen®, Bertelsmann Stiftung

[DSIS0SI000UAR Keynote

Rollenverteilung von Staat und Wirtschaft Sl R

Staatsminister bei der Bundeskanzlerin

Interne Kommunikation: Strategievermittlung zwischen
Vorstand und Mitarbeitern

HOSBOSTEOOUGR Vortrag

CR in den Medien: Mehr als ein Feigenblatt
der Wirtschaft?

Dr. Christian Ramthun

Stv. Leiter Hauptstadtbiiro, WirtschaftsWoche

l Stephan Zehentmeier

Senior Projektleiter Konzernmarketing/
Nachhaltigkeit, Rewe Group

HEOOSIEASURR Panel

Corporate Responsibility zwischen Euphorie
und Erntichterung

Garrelt Duin

SPD-Fraktion

Randolf Rodenstock
Vizeprasident, BDA

Wirtschaftspolitischer Sprecher,

www.gwef.de

Externe Kommunikation: Strategien und Instrumente einer
stimmigen AuBendarstellung

' @ ! Dr. Astrid Kasper
— J

Prof. André Habisch
Katholische Universitat
Eichstatt-Ingolstadt

Dr. Gerhard Prétorius
Leiter Koordination CSR und
Nachhaltigkeit, Volkswagen

Leiterin Public Affairs Communications,
Microsoft Deutschland
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