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VORWORT ZUR DEUTSCHEN AUSGABE

ir kommen aus zwei unterschiedlichen Welten. Derrick
WFeldmann ist Forscher und Berater in den USA. Er arbeitet

seit mehr als 20 Jahren zu gesellschaftlichen Themen und
sozialen Bewegungen mit Unternehmen und NGOs zusammen.
Sein Schwerpunke ist die Analyse der 6ffentlichen Meinung und
die darauf basierende Entwicklung von Engagement- und Kom-
munikationsstrategien. Ziel ist es immer, die Offentlichkeit fiir
gesellschaftliche Herausforderungen zu interessieren beziehungs-
weise sie fiir ein Engagement, also das aktive Handeln fiir die Ge-
sellschaft, zu gewinnen.

Michael Alberg-Seberich ist Berater in Europa. Von Berlin aus
arbeitet er seit mehr als 25 Jahren zu gesellschaftlichen Herausfor-
derungen und der Wirkung von moglichen Losungen fiir diese
mit Akteuren der Wirtschaft und Philanthropie. Ein Schwer-
punkt seiner Arbeit sind die Entwicklung und Implementierung
wirkungsvoller, gesellschaftlicher Engagement-Strategien von
borsennotierten Unternehmen, Familienunternehmen, Invest-
mentfonds und Stiftungen.

Gemeinsam ist uns eine Leidenschaft, gesellschaftliche Prob-
lem zu verstehen und Strategien dafiir zu entwickeln, wie unsere
Partner aus Wirtschaft und Zivilgesellschaft, manchmal auch der
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offentlichen Hand, einen Beitrag zur Losung dieser leisten kon-
nen. Dabei geht es uns darum, Wege zu finden, die eng verkniipft
sind mit Evidenz aus Forschung und Praxis.

Wir kennen uns schon seit 15 Jahren. Wir diskutieren seitdem
hitzig iber Losungswege, Studien, Wirkung und Haltung, wenn
es um die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen
geht. Michael argumentiert mit fehlenden Belegen von Wirkung,
nachhaltigen Strategien und der wachsenden Verantwortung der
Unternehmen. Derrick beruft sich auf die Méglichkeiten, die das
Marketing und die Kommunikation eines Unternehmens haben,
um gesellschaftliche Themen voranzubringen. Wenn wir uns se-
hen, dann treffen wir uns meist zum Essen (oder vielen Tassen
Kaffee) und tauschen uns zu unseren Erfahrungen aus. Die Er-
gebnisse dieser Gespriche sind vielfiltig. Dieses Buch bringt viele
unserer Ideen und Beobachtungen zusammen.

Ausgangspunkt unserer Arbeit zum gesellschaftlichen Enga-
gement von Unternehmen ist die Uberzeugung, dass dieses nur
sinnvoll ist, wenn es auf der Grundlage von Partnerschaft und
Kooperation stattfindet. Einerseits die Zusammenarbeit mit
Stakeholder:innen wie der Zivilgesellschaft, der offentlichen
Hand oder anderen Unternehmen. Andererseits die Zusammen-
arbeit innerhalb eines Unternehmens zwischen C-Level, den
Teams fiir Corporate Social Responsibility (CSR), soziale Inno-
vation beziechungsweise soziale Wirkung und denen fiir Marke-
ting, Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit. Innerhalb von
Unternehmen fehlt es hiufig an einem gemeinsamen Verstindnis
der gesellschaftlichen Verantwortung und wie diese in der Praxis
umzusetzen ist. Die Covid-19-Pandemie hat uns dies erneut in
der praktischen Arbeit gezeigt. Unternehmen haben sich in die-
ser Zeit mit vielen Ressourcen von Geld iiber Desinfektionsmittel
bis zu digitalem Mentoring von Schiiler:innen eingebracht, aber
hiufig ohne eine fehlende Gesamtstrategie, ohne Absprache zwi-
schen Marken und dem Unternehmen als Ganzem, ohne einen
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Plan, wie das Covid-19-Engagement sich in die gesellschaftliche
Verantwortung des Unternehmens insgesamt einreiht.

Zusitzlich werden gesellschaftliche Themen fiir Unterneh-
men durch die wachsenden Erwartungen an deren 6kologische
Nachhaltigkeit und die wachsende Bedeutung von Purpose, also
dem Warum eines Unternehmens jenseits der 6konomischen In-
teressen, immer wichtiger. Die Erwartung, dass ein Unterneh-
men die Frage nach dem Warum heute beantworten kann, fithrt
erneut CSR, Corporate Citizenship, Marketing, Kommunika-
tion, aber auch Innovation, Produktentwicklung und Produk-
tion zusammen. Alle im Unternehmen sind aufeinander ange-
wiesen, um ein gesellschaftliches Problem zu analysieren und mit
eigenen Mafinahmen und Innovationen auf dieses zu reagieren.
Einige Unternehmen in diesem Buch sind beispielhaft fiir diese
Kollaboration.

Dieses Buch soll allen in einem Unternehmen erlauben, ihre
Rolle mit Blick auf die gesellschaftliche Verantwortung zu fin-
den, und die praktische Umsetzung dieser Verantwortung —
hoffentlich — inspirieren. Voraussetzung hierfiir ist eine un-
ternehmerische Grundhaltung, die immer die gesellschaftliche
Verantwortung mit im Blick hat. Diese Haltung fithrt zu ei-
nem anderen Management hinsichtlich dieser Verantwortung
als bisher, hebt interne Silos auf und férdert den Dialog mit
Kund:innen, Stakeholder:innen und der Offentlichkeit. Un-
ternehmen konnen so zur Losung einiger der zentralen gesell-
schaftlichen Herausforderungen unserer Zeit, von Klimawandel
bis Bildungsgerechtigkeit, beitragen.

Dieses neue Corporate Social Mind (CSM), also die unterneh-
merische Haltung zur gesellschaftlichen Verantwortung, ist Aus-
gangspunkt fiir den Dialog tiber Werte und Purpose, gesellschaft-
liche Herausforderungen, Cause-Related Marketingkampagnen,
Fihrungskrifteentwicklung und Innovationsmanagement. Die
von uns herausgearbeiteten acht Merkmale dieser Haltung erlau-
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ben die Integration von gesellschaftlichen Fragen in das Gesamt-
management eines Unternehmens. Dies mag selbstverstindlich
erscheinen, ist es jedoch bislang in der Praxis nicht.

Das Buch stellt eine Auswahl von Unternehmen vor, die auf
Grundlage dieser Haltung arbeiten oder auf dem Weg sind, diese
deutlicher in den Mittelpunkt zu stellen. Sie lernen einige der Un-
ternehmen in lingeren Einzelinterviews mit Manager:innen am
Ende jedes Kapitels kennen, andere sind als Beispiele verwoben
mit den Sachkapiteln. Einige dieser Unternehmen kennen Sie,
andere werden neu und vielleicht auch iiberraschend fiir Sie sein.
Wir konzentrieren uns in diesem Buch auf Unternechmen, ganz
gleich welcher Grof3e oder Reichweite, die in Sachen gesellschaft-
licher Verantwortung Wirkung haben.

Wir entwickeln ein positives Bild der Moglichkeiten von Un-
ternehmen im Sinne des guten Kaufmanns auch fiir die Gesell-
schaft. Durch die Riickmeldungen auf die amerikanische Aus-
gabe des Buchs ist uns bewusst, dass diese Haltung nicht von
allen Leser:innen geteilt wird. Wir wissen aus unserer Arbeit sehr
wohl um gesellschaftliche Verantwortungsiibernahme von Unter-
nehmen, die nicht ernst gemeint ist und nur von 6konomischen
Uberlegungen geleitet wird. Wir glauben, dass diese fehlgeleite-
ten Haltungen auf Dauer keine Chance am Markt haben werden.
Das mag naiv klingen, aber unsere Praxis zu Themen wie Waffen-
kontrolle, Vielfalt, Bildung bis hin zu psychischer Gesundheit hat
uns dies immer wieder gezeigt. Und ja, auch wir sind schon ent-
tauscht worden.

Wir miissen uns in diesem Buch eingestehen, dass wir nur ei-
nen eingeschrinkten Blick auf die Welt haben. Die hier aufge-
fuhrten Unternehmen stammen iiberwiegend aus Europa und
Nordamerika. Wir sind uns sicher, dass es viele andere Beispiele
weltweit gibt, und hoffen, dass dieses Buch eine Anregung ist,
diese bekannter zu machen. Wir hoffen, von weiteren Beispielen
inspiriert zu werden und unsere Uberlegungen zur gesellschaft-



VORWORT ZUR DEUTSCHEN AUSGABE 11

lichen Verantwortung von Unternehmen so weiterzuentwickeln.
Teilen Sie gerne jeden Hinweis hierzu mit uns.

Dieses Buch soll allen verantwortlichen Manager:innen in Un-
ternehmen sowie jenen, die mit Unternehmen zu gesellschaftli-
chen Themen zusammenarbeiten, wie Manager:innen in NGOs,
als Werkzeugkasten dienen. Aus diesem Grund wird es vermutlich
viele unserer Kolleg:innen in Wissenschaft und Praxis nicht an je-
der Stelle zufriedenstellen, was die Tiefe der Argumentation und
die Herleitung der Evidenz betrifft. Unser Ziel ist es, einen Praxis-
leitfaden fiir eine neue strategische Herangehensweise zur gesell-
schaftlichen Verantwortung von Unternehmen anzubieten. Wenn
Unternehmen immer klarer diese Haltung annehmen, wird uns
dies zahlreiche neue Maglichkeiten in der angewandten wie der
wissenschaftlichen Forschung erlauben. Wir haben selbst damit
begonnen, unter thecorporatesocialmind.com weitere Ressourcen
und Fallstudien zu dem Thema zu entwickeln.

Die deutsche Ausgabe haben wir um ein Glossar und ein Ab-
kiirzungsverzeichnis erweitert. Zusitzlich wurden Quellen hinzu-
gefuigt, erginzt und akeualisiert. Zwei Interviews mit US-Unter-
nehmen wurden in dieser Ausgabe durch solche mit Unternehmen
aus dem deutschsprachigen Raum ersetzt, um einen besseren Ein-
blick in die Praxis in Europa zu erlauben.

Zur Sprache: Zentrale Begriffe wie beispielsweise Mitarbei-
ter:innen oder Verbaucher:innen werden gegendert. Andere Be-
griffe wiederum wie Lieferanten, Partner oder Aktionire werden
nicht gegendert, da sie in der Regel Unternehmen meinen und
keine Personen.

Die Anrede in den Interviews wechselt je nach Gesprichspart-
nerin oder Gesprichspartner zwischen Du und Sie. Hierin spie-
gelt sich die Kommunikation am globalen Arbeitsplatz heute.

Wir wiinschen Thnen viel Freude beim Lesen dieses Buchs. Wir
glauben, dass die Debatten zu Klima und sozialer Gerechtigkeit
durch die Pandemie noch relevanter geworden sind. Wir sind ge-
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spannt auf Ihr Feedback, Ihre Erfahrungen mit dem Thema und
Ideen, wie das Corporate Social Mind verbreitet werden kann.
Kommen Sie gerne auf uns zu!



EINIGE GEDANKEN VON
DERRICK FELDMANN

denen es darum ging, was es heifSt, ein eigenes Unternehmen
zu fithren und damit Geld zu verdienen. Ob Eltern oder friihe
Mentor:innen — alle sprachen davon, wie erfiillend es sei, wenn

Ich kann mich an Geschichten aus meiner Kindheit erinnern, in

man sich ein eigenes Haus oder neues Auto leisten kénne. Oder
wie wunderbar es sich anfiihle, wenn man in der Lage ist, sich
nach und nach lang gehegte Wiinsche zu erfiillen. Das, so mein-
ten viele, sei der Moment, in dem einem klar wird, dass man es
»geschafft« habe, wie es so schon heifft. Mir ist diese Vorstellung
in Fleisch und Blut iibergegangen.

Als Student schwirrte mir diese Wunschvorstellung, die andere
als Erfolg bezeichnen, stindig durch den Kopf. Ich bedringte re-
gelrecht alle mit meinen Ideen, die mir Gehor schenkten. Wie je-
der junge Unternehmer dachte ich, es wire ein Klacks, ein zu-
kunftsfahiges Unternehmen zu griinden, das schon irgendwie
wachsen wiirde, bis mir schliefSlich die Welt zu Filen ldge.

Als ich jedoch begann, mich intensiver mit den Problemen der
Welt auseinanderzusetzen und iiber den eigenen Tellerrand hi-
nauszuschauen, wurde mir bewusst, dass Unternehmertum mehr
ist als das, was andere mir erzihlt hatten. Obwohl mir klar war,
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dass man nicht umhinkommt, Geld zu verdienen, entschied ich
fiir mich, dass nicht Geld die Rolle der Wirtschaft in der Gesell-
schaft bestimmen sollte. Nach und nach wurde mir die Macht
bewusst, die Unternehmen in unserer Gesellschaft und Kultur
haben beziechungsweise ausiiben kénnen: egal, ob man eine Kauf-
entscheidung fiir ein bestimmtes Produket trifft, eine Dienstleis-
tung in Anspruch nimmt oder einfach nur einen Film oder Wer-
bung schaut.

Wenn ich einen Déner kaufe und das dahinterstehende kom-
plexe Lieferkettensystem verstehe, wenn ich ein Stiickchen Scho-
kolade esse und etwas iiber das Leben eines Kakaobauern und
die Auswirkungen des Produkts auf unzihlige andere Menschen
lerne, dann bin ich Nutzniefler von Wissen, zu dem ich keinen
Zugang hitte, wenn ein Unternehmen nicht bereit wire, sozi-
ale Verantwortung in Entscheidungen einflieflen zu lassen, um
Verbraucher:innen aufzukliren. Hier zeigt sich konkret das Zu-
sammenspiel von Wirtschaft und Gesellschaft.
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schreiben wiirde, noch dazu ein Buch, das Unternehmensmar-
keting und -kommunikation mit sozialer Wirkung und der ge-
sellschaftlichen Verantwortung von Unternechmen verkniipft.
Diese Verbindung ist das Ergebnis der unterschiedlichen Erfah-
rungen, die mein Ko-Autor Derrick Feldmann und ich zusam-
menbringen. In meiner langjihrigen Arbeit mit der Wirtschaft
habe ich genau das erlebt: Wenn wir etwas Positives fiir unsere
Gesellschaften erreichen wollen, muss innerhalb von Unterneh-
men zusammengearbeitet werden und die Kollaboration mit den
anderen Stakeholder:innen der Gesellschaft gesucht werden.
Mein Vater, ein gelernter Wirtschaftsingenieur, der in den
1960er- und 1970er-Jahren in Deutschland I'T-Berater der ersten
Stunde war, prigte meine Sicht auf die Wirtschaft. Er ermutigte
mich, etwas zu studieren, was mich wirklich interessierte. Er war
davon tiberzeugt, dass Neugier und Unternehmergeist der Karri-
ere zutriglich sind.
Mein beruflicher Werdegang begann im gemeinniitzigen Sek-
tor und der Stiftungswelt. Von Anfang an war es mir ein Anlie-
gen, einen Beitrag zu positiven gesellschaftlichen Verinderungen

Ich hitte mir nie triumen lassen, dass ich einmal ein Buch
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zu leisten. Dieses Interesse flieft in meine Arbeit mit Stiftungen,
Unternehmen und Investmentfonds bei Wider Sense, die Be-
ratungsfirma und Denkfabrik, die ich mit aufgebaut habe, ein.
Die Praxis der partnerschaftlichen Beratung zeigt immer wieder,
dass ein Unternechmen, das den sozialen Wandel nachhaltig for-
dern mochte, weit mehr braucht als eine gute Strategie fiir Cor-
porate Social Responsibility, Corporate Citizenship oder Corpo-
rate Philanthropy.

Es war fiir meine Kolleg:innen und mich immer wichtig, diese
Managementansitze aus ihren Silos zu befreien und in der Ge-
samtheit eines Unternehmens zu betrachten. In den vielen Ge-
sprachen mit Derrick wurde klar, dass Marken, Kommunikation
und Marketing eine entscheidende Rolle bei der Forderung des
sozialen Wandels durch die Wirtschaft spielen konnen. Es zeigte
sich, dass diese ganzheitliche Sicht auf unternehmerische gesell-
schaftliche Verantwortung als Denkansatz innerhalb eines Unter-
nehmens verankert werden muss. In diesem Buch kommen Un-
ternehmen zu Wort, die diese Haltung bereits leben oder sich
auf den Weg gemacht haben. Gleichzeitig bietet es Handlungs-
anleitungen fiir interessierte Manager:innen in Wirtschaft und
Zivilgesellschaft.

Das vorliegende Buch stiitzt sich auf eine Haltung, die mir
schon mein Vater mitgegeben hat. Namlich, dass ein Unterneh-
men in der Gesellschaft positiven sozialen Wandel beférdern
kann, wenn alle Ridchen ineinandergreifen: vom Innovations-
management iiber die Unternehmenswerte, Produktion bis hin
zu Marketing und Kommunikation. Mein Vater hat das nicht for-
muliert, aber er hat es so gelebt, es war seine Grundhaltung.



Gemeinsam gesellschaftliche
Verinderungen anstoflen

nternehmen kdénnen unseren Verstand und unser Herz be-

einflussen, wenn sie uns helfen, komplexe Sachverhalte zu

verstehen. Wenn sie aufzeigen, was moglich ist, wenn wir fiir
einen Fehler Verantwortung iibernehmen und daraus fiir die Zu-
kunft lernen. Oder wenn sie uns dazu bringen, eigene Vorurteile
zu hinterfragen und uns fiir Neues zu begeistern, das jenseits des
bloflen Konsums einer Ware entsteht.

Um Unternehmen dabei zu unterstiitzen, eine solche Wir-
kung zu entfalten, beschreiben wir in diesem Buch die Merkmale,
Werte und Haltung, die Unternehmen fiir sich annehmen und
anwenden miissen, um wirksam und authentisch gegeniiber jenen
Menschen aufzutreten, auf die sie (intern und extern) Einfluss ha-
ben, wenn sie die Gesellschaft zum Besseren verindern wollen.
Dabei ist uns klar, dass allein die Entscheidung fiir eine Form des
Besseren meist eine normative Entscheidung ist.

Unternechmen sind heutzutage oft die treibende Kraft hinter
vielen unserer Anliegen und Belange, wenn sie bereit sind, diese
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Rolle anzunehmen. Als Verbraucher:innen und Expert:innen
konnen wir uns an der Seite solcher Unternehmen engagieren,
denn gemeinsam kénnen wir nachhaltige gesellschaftliche Verin-
derungen anstoflen.

Sozialer Wandel hat viele Gesichter, allerdings diirfte wohl wei-
testgehend Einigkeit dariiber bestehen, dass in unserer komplexen
Welt die Wahrscheinlichkeit, die Gesellschaft langfristig zu verin-
dern, grofier ist, wenn alle beteiligten Sektoren gemeinsam an ei-
nem Strang zichen, als wenn eine Marke, eine staatliche Behorde
oder gemeinniitzige Organisation allein voranprescht. Schon frii-
her galt: »Gemeinsam geht’s besser« und »Niemand lebt fiir sich
allein«.

GESELLSCHAFTLICHES UNTERNEHMENSENGAGEMENT HEUTE

Immer mehr Unternehmen engagieren sich fiir gesellschaftliche
Belange.! Forschungsarbeiten stiitzen die Ansicht, dass sich ge-
sellschaftliche Probleme nicht ohne Einbeziehung der Wirtschaft
16sen lassen.” Obwohl die Forschung genug Belege fiir die Not-
wendigkeit und Wirksamkeit des sozialen Engagements von Un-
ternehmen liefert,’ gibt es weitere (und weniger offensichtliche)
Griinde fiir Unternehmen, sich fiir die Bewiltigung von gesell-
schaftlichen Herausforderungen zu engagieren — Griinde, die weit
tiber das Ergebnis hinausreichen, das am Ende des Geschiftsjahrs
unter dem Strich steht. Dazu gehéren:

* Die Umsetzung ethischer Geschiftspraktiken, die der Ge-
sellschaft und unserer Welt nicht schaden.

* Das Reagieren auf den Druck von Aktioniren, Verbrau-
cher:innen und Regierungen, bestimmte Standards zu
erfiillen.
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* Der Aufbau einer Reputation, um Markenaffinitit und Kun-
dentreue zu stirken, wobei die Bediirfnisse der Gesellschaft
einbezogen werden.

* Die Umsetzung von Unternehmenswerten, die zu einer Ar-
beitskultur beitragen und auf den Unternehmenszweck, in
der Managementliteratur heute hiufig als Purpose bezeich-
net,* gerichtet sind und nicht nur auf Profit abzielen.

* Das Einbringen der Haltungen, Erfahrungen und Werte von
Fihrungskriften gegeniiber bestimmten Bevélkerungsgrup-
pen, sozialen Herausforderungen, Bezichungen und Ge-
meinschaften. In einigen Familienunternehmen bedeutet
dies mitunter, persdnliche Werte und Haltungen bei der Aus-
richtung von Unternehmensressourcen zu beriicksichtigen.

Neben den ureigenen Interessen eines Unternehmens und Not-
wendigkeiten spielt der Druck von Verbraucher:innen, Gesell-
schaften und Regierungen bei der Entscheidung, sich sozial zu
engagieren, eine Rolle:

¢ Die Gesellschaft erwartet heute von Unternehmen, die 6ko-
logischen, sozialen und wirtschaftlichen Auswirkungen ihrer
Titigkeit auf die Umwelt, die Region, in der das Unterneh-
men titig ist, und die in der Nihe des Unternehmens leben-
den, arbeitenden und spielenden Menschen zu beriicksichti-
gen. Im Wesentlichen miissen Unternehmen heutzutage die
weiteren Folgen der Entwicklung, Herstellung und des Ver-
kaufs von Waren und Dienstleistungen im Blick haben.’

¢ Arbeitnehmer:innen wollen in Unternehmen arbeiten, die
das Gemeinwohl férdern und nicht durch Ignoranz oder
Abschreckung zu einer weiteren Verschlimmerung der ge-
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sellschaftlichen Lage beitragen.® Gleichzeitig suchen solche
Menschen nach Arbeitgebenden, die sich fiir die eigene Be-
legschaft und Gemeinschaften starkmachen, indem sie an-
gemessene Lohne und Gehilter zahlen, sichere und gesunde
Arbeitsplitze bieten und korrektes Verhalten fordern.”

Das Konsumverhalten von Verbraucher:innen hat sich verin-
dert. Heute wird vermehrt bewusster konsumiert, was dazu
fithrt, dass Unternehmen mit ihren Produkten und Dienst-
leistungen neue Interessen, gesellschaftliche Erwartungen so-
wie Sicherheitsbediirfnisse erfiillen miissen.® Wiinsche und
Bediirfnisse von Verbraucher:innen mit gesellschaftlichen
Fragen und Erwartungen und den Produkt- und Servicean-
geboten von Unternehmen in Einklang zu bringen, ist ein
Ansatz, der stindig weiterentwickelt werden muss.

Heute gibt es mehr Investitionsmoglichkeiten fiir Unterneh-
men, die sich sozialen Themen verschrieben haben und Pro-
dukte und Dienstleistungen anbieten, die die Bediirfnisse von
Verbraucher:innen und Unternehmen erfiillen. Die Zahl pri-
vater und institutioneller Investoren, die sich gesellschaftlichen
Herausforderungen stellen wollen, nimmt zu.” Daftir bedarf es
standig neuer Ansitze im Hinblick auf Umwelt und soziale
Fragen, unabhingig von der Grof3e eines Unternehmens.

Unternehmen aller Gréflen wollen Unternehmenswerte en-
ger mit den Menschen verkniipfen, auf die ihr Handeln am
Standort sowie am Markt wirkt.!® Auflerdem wichst der
Druck auf kiinftige Unternehmergenerationen, sich fur ge-
sellschaftlich relevante Projekte und Initiativen zu engagieren.

Zusammengenommen tragen alle diese Griinde dazu bei, dass

Unternehmen die Entscheidung treffen, sich sozial zu engagie-
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ren, auch wenn jeder Grund fiir sich allein fiir ein Unterneh-
men sicherlich noch nicht ausschlaggebend ist, gesellschaftliche
Herausforderungen ganz oben auf die eigene Agenda zu setzen.
Unternehmen, die sich bewusst dafiir entscheiden, das Wohl der
Gesellschaft im Rahmen ihrer Geschiftstitigkeit mitzudenken,
tun dies in dem Bestreben, Wirtschaft und Gesellschaft in ei-
ner symbiotischen Beziehung zusammenzufithren, um die Be-
diirfnisse des Einzelnen, von Familien und Gemeinschaften zu
erfiillen.

EIN BLICK ZURUCK: VON UNTERNEHMENSSPENDEN ZU
GESELLSCHAFTLICHER WIRKUNG

Dass sich Unternehmen mit sozialen Fragen auseinandersetzen,
ist ein Phinomen, das im Laufe der Geschichte an Bedeutung
gewonnen hat, da kulturelle, gesellschaftliche und generations-
bedingte Verinderungen zu einem bewussteren und ganzheitli-
cheren Verstindnis fiir gesellschaftlichen Wandel gefiihrt haben.
Viele Faktoren haben zu diesen Verinderungen beigetragen, da-
runter Konflikte, Naturkatastrophen, technische Neuerungen
und Verinderungen auf den globalen Finanzmirkten. Diese Ent-
wicklung bedingte aber auch, das in diesem Bereich verbreitete
Prinzip »People, Planet, Profit« weiterzudenken.

Jeder Schritt der Weiterentwicklung des gesellschaftlichen
Engagements aufseiten des Managements von Unternehmen
hat eine inhaltliche Fokussierung dieses Engagements sowie das
Annehmen von dessen Wirkung notig gemacht. Gleichzeitig ist
es dadurch gelungen, immer mehr Stakeholder:innen zusam-
menzubringen, um auch durch den Einsatz von Unternehmens-
ressourcen gesellschaftliche Herausforderungen zu bewiltigen.
Diese Entwicklung ist aus unserer Sicht durch vier Meilensteine
gekennzeichnet:
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MEILENSTEIN 1: CORPORATE PHILANTHROPY:

Bereitstellung von Finanzmitteln oder Humankapital in Form
von Spenden, Freiwilligen-Engagement und Sachleistungen im
Rahmen eines Unternehmens.

MEILENSTEIN 2: CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY:

Konzeption von Programmen und Mafinahmen zur Unterstiit-
zung der Entwicklung sinnvoller Umwelt- und Lieferketten-
projekte, um die Auswirkungen von Produkten, Praktiken, Wa-
ren und Dienstleistungen auf die Gesellschaft als Ganzes zu
beriicksichtigen.

MEILENSTEIN 3: GESELLSCHAFTLICHES WOHL (SOCIAL GOOD:

Aufweichen der Grenzen zwischen Wirtschaft, Staat und Zivilge-
sellschaft, um gesellschaftliche Probleme durch innovative Ansitze
zu l6sen, sowie Anwendung mafigeschneiderter Geschifts- und
Finanzpraktiken, die soziale Wirkung entfalten. Diese Prinzipien
— von B-Corps zu Impact Investing — brechen die historischen
Trennlinien zwischen Unternehmen und gemeinniitzigen Orga-
nisationen auf.

MEILENSTEIN 4: GESELLSCHAFTLICHE WIRKUNG (SOCIETAL IMPACT):

Ganzheitlicher Blick auf Vermogenswerte und Anwendung von
Marketing-, Kommunikations-, Investitions-, Partnerschafts- und
Kooperationsmethoden sowie von Grundsitzen der haltungsori-
entierten Fithrung in Bezug auf gesellschaftliche Problemstellun-
gen. Hier durchdringen Ansitze fir gesellschaftliches Wirken alle
Unternehmensbereiche und werden gemessen, analysiert und ko-
ordiniert, um die Gesellschaft voranzubringen.
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DIE ROLLE VON UNTERNEHMEN

Wir beobachten hiufig, dass Unternehmen beim Umgang mit so-
zialen Themen bestimmte Rollen einnehmen, die sich im Laufe
der Zeit und in Abhingigkeit von dem zur Bewertung des Enga-
gements eines Unternehmens gewihlten Ansatz in Bezug auf ein
bestimmtes Thema verschieben. Diese Rollen lassen sich wie folgt
definieren:

* Die Spontanen leisten Finanzspenden, die keinen spezifi-
schen strategischen Fokus haben.

* Die Gebenden haben keinen klaren Schwerpunkt und pla-
nen Ressourcen kurzfristig, wobei Spenden an Nichtregie-
rungsorganisationen (NGOs) vergeben werden.

* Die Engagierten konzentrieren sich auf wenige langfristig
ausgerichtete Themenbereiche und haben zu diesem Zweck
entsprechende Ressourcen bereitgestellt, allerdings fehlt der
explizite Fokus auf Ergebnisse und Wirkung.

* Die Strategen verfiigen iiber eine klare Strategie und Zielset-
zung mit konsequenter Ergebnis- und Wirkungsorientierung.

* Die Integrierenden binden gesellschaftliches Engagement
vollstindig in das Tagesgeschift und die soziale Wertschop-
fungskette des Unternehmens ein."

WAS IST EIN CORPORATE SOCIAL MIND?

Unter dem Begriff »Corporate Social Mind« (CSM) verstehen

wir einen Ansatz der Unternehmensfithrung. Gemeint ist da-



