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Eine kurze Verstandigung

CSR ist nicht das, was z.B. ein mittelstandisches
Unternehmen schon immer im sozialen und kulturellen
Bereich tut und was tradierter Anteil der
Unternehmenskultur ist

B CSR sollte nicht Aufgaben Ubernehmen, die typische
Regelaufgaben des Staates sind

B Aber CSR ist Teil einer Bewegung hin zu einer engagierten
und funktionierenden Zivilgesellschaft

B Als Ansatz ist es im Bereich des Managements dringend
notig, um die Nachhaltigkeit eines Unternehmens auch
okonomisch zu sichern

B Dabei gilt die Faustregel: Je starker Endkundenorientiert
das Unternehmen ist, desto schneller und substanzieller
zeigen sich 6konomische Ergebnisse von CSR-Prozessen
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CSR Im Unternehmen

Corporate Responsibility

Okonomische
Verantwortung gVerantwortung

Soziale
Verantwortung

Transparenz Investor-Relation Energieverbrauch  Arbeitsplatzsicherheit Bildung-Forschung
Vergiitung Ressourceneffizienz Klimaschutz Aus- und Weiterbildung Politik
Anti-Korruption Kundenbeziehung C02-Footprint Recruiting Kultur
Risiko-Management Lieferantenbeziechung  Abfallimanagement Supply-Chain Soziales
Gesundheit

Stakeholder
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,Moralisierung der Markte®* (Nico Stehr):
Wo befinden wir uns?

Der Markt richtet sich nicht mehr nur nach einem
okonomischen Wert von Waren oder Dienstleistungen,
sondern nach moralischen Maximen aus:

“Fairness”, “Authentizitat”, “goodwill”, “Angste”,
“Nachhaltigkeit”, “Ausgleich”, “Exklusivitat,
“Originalitat”, “Solidaritat”, “Alter”, “Mitgefuhl”

Diese Tendenz wird sich in der Zukunft noch
verstarken.

(Das bedeutet aber nicht, dass zivilere oder
nachhaltigere Normen die Wirtschaft insgesamt
bestimmen. Es gilt die Gleichzeitigkeit des
Ungleichzeitigen)
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Moralisierung der Markte (Nico Stehr):
Was ist da geschehen?

Der Markt richtet sich nicht mehr nur nach einem
okonomischen Wert von Waren oder Dienstleistungen,
sondern nach moralischen Maximen aus:

“Fairness”, “Authentizitat”, “goodwill”, “Angste”,
“Nachhaltigkeit”, “Ausgleich”, “Exklusivitat,
“Originalitat”, “Solidaritat”, “Alter”, “Mitgefuhl”

Diese Tendenz wird sich in der Zukunft noch
verstarken.

(Das bedeutet aber nicht, dass zivilere oder
nachhaltigere Normen die Wirtschaft insgesamt
bestimmen. Es gilt die Gleichzeitigkeit des
Ungleichzeitigen)
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Ursachen fur diese Entwicklung

Der Wissensstand der Menschen (der am Markt tatigen
Individuen) steigt

B Kaufentscheidungen sind selbstbewusst vorgetragene und in
Entscheidungen umgesetzte Meinungen und Ansichten

B Der Wohlstand wachst. zwischen 1950 und 1973 hat sich in
Deutschland das Pro-Kopf-Realeinkommen verdreifacht. Durch
den persodnlichen Wohlstand sind die wirtschaftlichen
Gestaltungsmaoglichkeiten vieler Menschen stark erweitert

B Auch der nicht-monetare Begriff von “Wohlstand” erweitert sich:
Wissen, Fertigkeiten, Netzwerk von Beziehungen, Verbundenheit
mit der Zivilgesellschaft

B Die Lebenserwartung der Menschen steigt immer weiter
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Folgen

B \Wachstum des Wissens verbessert und verandert die
Handlungsmoglichkeiten des Menschen (“des Kunden”)

B Neue Kontakte, Vorstellungen und Ideen fuhren zu einer
mentalen Neuorientierung sozialen Verhaltens

B Der Stellenwert des Wissens in der Produktion und in der
Konsumtion nimmt insgesamt zu

B Eine neue Konsumentengruppe taucht auf: die “LOHAS”:
,Lifestyle of Health ans Sustainability“
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LOHAS

,LOHAS consumer®“: Konsumleitbilder — wie
Verantwortungsbereitschaft und das Streben nach
Lebensqualitat — treten an die Stelle des Immer-mehr-
haben-wollens und der Schnappchenjagd.

B Der einschlagige Weltmarkt des umweltbewussten
Konsums wird auf fast 230 Milliarden US-Dollar geschatzt

B Erist auf: Gesundheit, Umwelt, Gerechtigkeit,
Personlichkeitsentwicklung und nachhaltige Lebensstile
ausgerichtet.

B Demografisch gehort zu diesem Konsumentenkreis ein
knappes Drittel der erwachsenen US-Burgerinnen und
Burger.
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Tourismus und CSR: Hauptfelder

Okologie: Transport als High Impact-Thema (Carbon Risk).
Zunehmende Stigmatisierung der Ferien-Flug-Fernreise.
Aktueller Fokus Flugbeforderung

B Langfristig: Carbon Risk, Carbon Footprint, Treibstoff-
Effizienz, Enerigeeffizienz, Flottenerneuerung

B Soziale Gerechtigkeit: Armutsbekampfung,
Arbeitsbedingungen, Kinder- und Frauenprostitution

B Rechtsdimension: Korruption, Menschenrechte

B Veranderungen in der offentlichen Wahrnehmung und
Erwartung: soziobkonomische Konsequenzen des Tourismus
iIn den Least Developed Countries

B Kulturell: Interkulturalitat, Dialog mit der einheimischen
Kultur, Begegnung auf Augenhohe
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Hauptschwierigkeiten fur CSR
(W.M. Iwand)

BKosten-Verteilung

BKunden/ Marktverhalten

BKomplexitat des Themas

BEXxplosion offentlicher Erwartungen: Alles! Jetzt! Weltweit!
BMangelnde Transparenz der Schwachstellen

mZielkonflikt zwischen Kurz- und Langfristigkeit

BEntwicklung hin zu einer lernenden Organisation;
Stakeholder Engagement

BKerngeschéaftsprozesse werden ohne CSR definiert

BEs gibt unterschiedliche Geschwindigkeiten in der
Entwicklung
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Unternehmensziel: Gewinn

,.Harte* okonomische Teilziele
B Kostenminimierung

Umsatzmaximierung

Umsatzrentabilitat

Return on Invest

Produktivitat

Wirtschaftlichkeit

Langfristige Liquiditat

Nachhaltige Positionierung auf dem Markt

L,Weiche* Teilziele in der Unternehmenskultur
B gutes Betriebsklima
B Image
B Erhaltung der Umwelt
B sichere Arbeitsplatze
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Unternehmensziel und CSR?

Wie sieht der Zusammenhang zu den verschiedenen Zielen
des Unternehmens aus?

B CSR ist ein Beitrag zur Erhhung der Kundenzufriedenheit
(Zusatznutzen): Kunden fordern zunehmend Produkte und
Leistungen bei einer Minimierung von negativen gesellschaftliche,
soziale oder 0kologische Nebenwirkungen.

B CSR ist ein Impuls zur Effizienzsteigerung und Kostenentlastung
(organisatorische Innovation, Mitarbeitermotivation).

B CSR dient als Treiber fur Lern- und Entwicklungsprozesse im
Unternehmen, z.B. frihzeitiges Erkennen (neuer) Chancen und
Risiken aus der Veranderung sozialer und 6kologischer
Rahmenbedingungen des Wirtschaftens.

B CSR verbessert die gesellschaftliche Akzeptanz des
Unternehmens. Gewinnerzielung als Legitimationsgrundlage wird
von verschiedenen Anspruchsgruppen (von Nachbarn bis zu
Investoren) als nicht ausreichend erachtet. Gefordert sind Belege
fur ,,Corporate Citizenship“
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CSR als Prozess

Zunéachst Blick nach Innen: Analyse und Bewertung
bestehender Aktivitaten und Verstandigung auf Perspektiven
innerhalb der ,,naturlichen” Felder eines Unternehmens

B Dann Entscheidung: Innerhalb welcher Felder sollte sich das
Unternehmen engagieren? Wie ist der business case?

B Umsetzung als Kooperation aufbauen! Es geht darum, Partner
far Projekte zu finden, die gemeinsam durchgefuhrt werden und
nicht darum, als wohltatiger Geldgeber aufzutreten

B Optimierung und Controling: Verfahren zur Messung und
Steigerung der Wirksamkeit einsetzen, denn als Geschaftsprozess
unterliegt das CSR-Engagement den gleichen Prinzipien wie
andere Geschaftsprozesse im Unternehmen!
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CSR managen: CSR Scorecard

Erfolgs-/ Finanzperspektive: In der Finanzperspektive werden
die wichtigsten finanziellen Ziele des Unternehmens formuliert.
Alle Ziele und Kennzahlen der Scorecard mussen mit einem Ziel
der finanziellen Perspektive verbunden sein

Kundenperspektive: Im Zentrum stehen die Identifikation der
relevanten Kunden und Marktsegmente sowie deren Pflege und
Bearbeitung. Herausarbeiten von leistungstreibenden Kennzahlen.
Aufbau von wettbewerbsrelevantem Wissen

Interne Prozessperspektive: Ziele und MalBnahmen fur den
Innovations-, Betriebs- und Kundendienstprozess. Identifizierung
von erfolgskritischen Prozessen

Lern- und Entwicklungsperspektive: Ziele und
Leistungstreiber flr eine lernende Organisation. Infrastruktur
hinsichtlich Mitarbeitern, Systemen und Prozessen zur
Zielerreichung der anderen drei Perspektiven geschaffen
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- _ american Appars!® | :
Typische CSR-Instrumente ppatagania

Social Marketing,
Bewusstseinsverandernd

Corporate
Volunteering

Cause Related Marketing
OOO Spende mit Produktverkauf

Social Sponsoring

Philanthropie
wohltatige Spende
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