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GrufRworte

Zwei GruBworte, stellvertretend flr die polnische und die deutsche Regierung, erdffneten die
Tagung. Es sprachen Professor Jozef Olszynski, Leiter der Abteilung fur Handel und Investi-
tionen der Botschaft der Republik Polen in der Bundesrepublik Deutschland, und Dr. Udo
Pretschker, Abteilung Internationale Arbeits- und Sozialpolitik im Bundesministerium fiir Arbeit
und Soziales.

Professor Olszynski betonte, wie wichtig die deutsch-polnischen Beziehungen sind, im histo-
rischen Kontext und heute, im zusammenwachsenden Europa. Es sei notwendig, diese
Beziehungen auch in der Wirtschaftszusammenarbeit beider Lander zu pflegen. Dazu kénne
das CSR-Projekt des RKW einen grolien Beitrag leisten, weil es die gesellschaftliche Verant-
wortung der Unternehmen und ihrer polnischen Niederlassungen sehr speziell hinterfragte.

Dr. Pretschker lenkte den Blick auf die Bedeutung und die Tradition von CSR in kleinen und
mittleren Unternehmen. Die Bundesregierung setze sich sehr dafir ein, CSR in kleinen und
mittleren Unternehmen zu fordern. Ein wichtiger Anknipfungspunkt seien die OECD-Leitli-
nien, die fur grofe und kleine Unternehmen gleichermal3en gelten. FUr bemerkenswert hielt
Dr. Pretschker, dass auch die Studierenden als zuklnftige FUhrungskrafte in das RKW-Pro-
jekt einbezogen sind. CSR sollte schon wahrend des Studiums in den Lehrinhalten einen
Platz finden.



CSR-MaRRnahmen deutscher Unternehmen

Die Ergebnisse einer empirischen Erhebung bei Unternehmern und ihren Niederlassungen in
Polen sowie Erkenntnisse aus Tiefeninterviews hat die Projektleiterin im RKW, Natalia Gory-
nia-Pfeffer vorgestellt.

Der Erhebung lag ein Fragebogen zugrunde, bei dem der Begriff der ,gesellschaftliche Ver-
antwortung der Unternehmen® nicht verwendet wurde; stattdessen wurde von ,sozialer und
Okologischer Verantwortung“ gesprochen. So sollte erreicht werden, dass die Zielgruppen der
Befragung - kleinere Unternehmen - die mit dem Thema CSR haufig nicht vertraut sind, die
Fragen mdglichst gut verstehen und beantworten konnten.

Motive zur Ubernahme sozialer und ékologischer Verantwortung

Messbare dkonomische [N 55,5%

Vorteile 53,3%
Vorhandensein bestimmter _ 44,4%
Standards/Codizes 46,7%
N 44,49
Defizite des Staates 44,4%
26,7%
Nachhaltiges zukuntts- [N 100,0%
orientiertes Wirtschaften 60,0%
o,
Offentlicher Druck _ 33,3%
33,3%
I 555
Wettbewerbsvorteile g
53,4%
Ethischimoralische [N 88.8%
Grundséatze 80,0%
B Tochtergesellschaft Muttergesellschaft

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Zusammenfassend ist festzustellen, dass keine grofien Unterschiede zwischen deutschen
Stammhéusern und Niederlassungen in Polen hinsichtlich der Motive zur Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung bestehen.

Die wichtigsten Motivationen sind ethische/moralische Werte und das Ziel nachhaltigen
zukunftsorientierten Wirtschaftens.

Mutter- und Tochtergesellschaften stimmen auch weitgehend Uberein, wenn es um CSR-AKkti-
vitaten in Unternehmen, Markt und Gemeinwesen geht.

Bei den unternehmensinternen CSR-Malinahmen liegen Schwerpunkte auf Ressourcen-
schonung und Chancengleichheit, allerdings bei Stammhaus und Niederlassung mit umgekehr-
ter Prioritat.



Unternehmensinterne MaBnahmen in Polen und Deutschland

I 775

Ressourcenschonung 93.3%
,0 /0

I 56 5%

Chancengleichheit
g 86,7%

Arpeits- bzw. [  66,6%

Gesundheitsschutz/-vorsorge 80,0%

Vereinbarkeit von Beruf und _ 44 4%

Privatleben fiir weibliche
Beschaftigte 33,3%

Vereinbarkeit von Beruf und _ 44.4%

Privatleben fir mannliche
26,6%

Beschaftigte
N 55,5%

Forderung der Beschaftigten
80,0%

I Tochtergesellschaft in Polen Muttergesellschaft in Deutschland

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Unternehmensexterne CSR-Initiativen des jeweiligen Heimatmarktes

Umweltvertragliche _ 22,2%

Transportmdglichkeiten 46,6%
0,

Dislog mit Stakeholdern _7373st %

Produktetikettierung/ [N 77.7%

Rechtsfragen 53,3%
. e s8,9%
Faire Beschaffung 73.3%
I Tochtergesellschaft in Polen Muttergesellschaft in Deutschland

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Betrachtet man die Aussagen der Unternehmen zu unternehmensexternen CSR-MalRnah-
men, steht fur die deutschen Muttergesellschaften eine gute Kommunikation mit den Stake-
holdern und faire Beschaffung an erster Stelle.

90 Prozent der Niederlassungen geben an, dass es ihnen an erster Stelle auf die faire Be-
schaffung und dann erst an zweiter Stelle auf die Kommunikation mit den Stakeholdern
ankommt.



Unternehmensexterne CSR-Initiativen im Gemeinwesen des jeweiligen Standortes

0,
Schutz der natirichen I 77.8%

Umgebung 66,6%
I 33,3%
Forderung lokaler Projekte 66,6%
Férderung des - 11,1%
sozialen Engagements 26,7%
der Mitarbeiter
Lokale Beschaffung von | 44,4%
Vorraten/Vorprodukten 66,6%
0,
Ausbildungsmdglichkeiten _ 44.,4%
40,0%
B Tochtergesellschaft in Polen Muttergesellschaft in Deutschland

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Beim Engagement fir das Gemeinwesen steht Umweltschutz in Polen und Deutschland im
Mittelpunkt.

Bei den anderen Aussagen ist festzustellen, dass die deutschen Unternehmen dem Ge-
meinwesen generell mehr Bedeutung beimessen als die Niederlassungen.

Nur selten werden die Beschaftigten darin geférdert, sich persoénlich gesellschaftlich zu enga-
gieren - in Polen noch weniger als in Deutschland.

Wo sehen Unternehmen positive Effekte aus der Ubernahme von CSR-Initiativen?

ngs I 33,3%
Ratings 40,0%
otiierung cor N 77.7%
Beschaftigten 80,0%
Beeinflussung von _ 22,2%
politischen Entscheidungen 33,4%
-, I 4
Umsatz/Gewinn 26.7% °
Werbung und die [N 66.7%
Gewinnung von Kunden 53,4%
0,
Kundenbeziehungen MM 77,7%
80,0%
: — 88,9%
Unternehmensimage
80,0%
I Tochtergesellschaft in Polen Muttergesellschaft in Deutschland

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006




Nach den positiven Wirkungen des gesellschaftlichen Engagements gefragt, erwarten
Stammhaus und Niederlassung Ubereinstimmend besser motivierte Mitarbeiter/innen, ein
gutes Image des Unternehmens sowie gute Kundenbeziehungen.

Hingegen werden fur Umsatz und Gewinn sowie politische Entscheidungen keine
positiven Effekte erwartet.

Auch sind Rankings flr die befragten mittelstandischen Firmen kein ausschlaggebendes
Argument, sich gesellschaftlich zu engagieren.

Wo die soziale und 6kologische Verantwortung verankert sein miisste,
um effektiv zu wirken

I 55,6%

Medienberichterstattung

73,3%
Offentiichkeitsarbeit des RN 66,6%
Unternehmens 73,3%
Interne Kommunikation [, 88,8%
des Unternehmens 86,6%
Lenkung [, 77.7%
der Investitionen 60,0%
Einbettung von CSR in [ 100,0%
die Managementstrategie 86,6%
Einbettung von CSR in . 100,0%
die Unternehmenskultur 100,0%
I Tochtergesellschaft in Polen Muttergesellschaft in Deutschland

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Unstrittig ist zwischen deutschen Unternehmen und ihren polnischen Niederlassungen, dass
wirksame CSR-MalRnahmen fest im Unternehmen verankert sein miissen, an erster Stelle in
der Unternehmenskultur.

Die Tochterunternehmen erwarten aber viel bessere Effekte, wenn CSR in die Manage-
mentstrategie eingebunden ist. Die Stammhauser in Deutschland setzen hingegen starker
auf eine positive Wirkung durch eine gute Berichterstattung in den Medien.



Wie sehen CSR-Initiativen am Investitionsstandort aus?

Andere Partner ibernehmen MMM 55,5%

CSR-Aktivitaten 33,4%

fonmunikation Y 33.3°
zwischen Unternehmen :23’3 0

und Stakeholdern 26,7%
Unterstiitzung seitens des 0,0%
Staates 13,4%
B Tochtergesellschaft in Polen Muttergesellschaft in Deutschland
g g

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Nach ihrer Wahrnehmung von CSR bei anderen Unternehmen, bei Stakeholdern und beim
Staat gefragt, geben nur sehr wenige Firmen an, tberhaupt eine Beziehung zu CSR feststel-
len zu konnen.

Auffallig ist, dass in beiden Landern Unterstlitzungsangebote des Staates an letzter Stelle
stehen, in Polen profitiert keine der befragten Niederlassungen von staatlichen Angeboten.

Die lange Tradition von werteorientierter Unternehmensfuhrung wurde auch bei vertiefenden
Interviews bestatigt. Kleine und mittlere Unternehmen nehmen gesellschaftliche Verantwor-
tung sehr aktiv wahr. Sie sind oft wesentlich flexibler, kreativer und weniger burokratisch als
grofl’e Unternehmen und kénnen dadurch im Geschéftsleben schneller auf Kundenwinsche
und Marktveranderungen reagieren. Sie Ubertragen diese Flexibilitat und Kreativitat auch auf
CSR-Aktivitaten, die einerseits spontan und unsystematisch wirken kénnen, die andererseits
aber stark von Werten und Uberzeugungen getragen sind.
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CSR-Standpunkte von Studierenden

Die Ergebnisse der Erhebung bei Studierenden der Fachhochschule Frankfurt am Main und
der Warsaw School of Economics (SGH) wurde zugunsten der lebhaften Diskussion im Teil-
nehmerkreis nicht prasentiert, soll aber als Projektbestandteil in die Dokumentation der Ver-
anstaltung aufgenommen werden.

161 deutsche und 182 polnische Studierende wurden zu vielfaltigen Aspekten von CSR mit
dem Ziel befragt, die gemeinsamen Werte der deutschen und polnischen ,Manager der
Zukunft® wie auch ihre unterschiedlichen Sichtweisen zu CSR zu erfassen. Die Studierenden
wurden gebeten, den Fragebogen so zu beantworten als seien sie bereits als Flihrungskraft
in einem Unternehmen beschaftigt. Wie schon bei der Unternehmensbefragung wurde auch
fur Studierende in Deutschland und Polen ein Fragebogen verwendet, der den Begriff ,gesell-
schaftliche Verantwortung der Unternehmen® durch ,soziale und 6kologische Verantwortung®
ersetzt.

Motive zur Ubernahme sozialer und ékologischer Verantwortung
Aus der Sicht von deutschen und polnischen Studierenden im Vergleich

Ethischimoralische M 73,9%

Grundsatze 91,7%

0,
Wettbewerbsvorteile IR 77,3%

92,9%
o .
stontionor e M :7.5% (23.6%) Difterenz
71,4%
haonhalldes R 5330
zukunftsorientiertes 83,3%
Wirtschaften 90,7%
o .
53,3%
Vorhandensein bestimmter [ 62, 1%
Standards/Codizes 87.4%
Messbare konomische | 00,1%
Vorteile 79,5%
[ Deutsche Studenten Polnische Studenten

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Die grofte Ubereinstimmung zwischen polnischen und deutschen Studierenden besteht bei
den wichtigsten Griinden fir ein Unternehmen, gesellschaftliche Verantwortung zu tberneh-
men. Demnach sind messbare 6konomische Vorteile sowie nachhaltiges und zukunftsorien-
tiertes Wirtschaften sehr wichtige Motive.
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Deutlich héher als ihre deutschen Kommilitonen bewerten polnische Studierende den Ein-
fluss der externen Rahmenbedingungen, unter denen CSR-Mallnahmen eingefiihrt werden.
Sie bewerten sowohl die Faktoren, ,Unternehmen stehen unter 6ffentlichem Druck” und ,CSR
werde als Reaktion auf Defizite des Staates eingeflihrt® ebenso hoéher ein als auch die Wir-
kungsweise von Standards und Codizes.

Ubereinstimmend mit den Unternehmen bewerten auch Studierende ethische und moralische
Motivationen sehr hoch, polnische Studierende wiederum noch hdéher als ihre deutschen
Kommilitonen. Abweichend von den Unternehmen meinen Studierende in beiden Landern,
Unternehmen konnten durch CSR-MalRlnahmen bedeutende Wettbewerbsvorteile erzielen.

Unternehmensinterne MaBnahmen am Heimat-/Auslandsstandort
... aus der Sicht der deutschen Studierenden

0,
Forderung der Beschiigien NN 75.2%

30,4%
Vereinbarkeit von Beruf und _ 49,7%
Privatleben fiir mannliche Beschaftigte 24,8%
Vereinbarkeit von Beruf und [N 72.0%
Privatleben fiir weibliche Beschaftigte 36,0%
Areits- bzw. [N 62.7%
Gesundheitsschutz/-vorsorge 49,1%
I 44,7
Chancengleichheit 44,7%
44.1%
I 52.2%
Ressourcenschonung
46,6%
B Heimatstandort Auslandsstandort

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Bei der Aanalyse ist Uberraschend festzustellen, dass polnische und deutsche Studierende
Ubereinstimmend meinen, unternehmensinterne CSR-MalRhahmen wie Foérderung der
Beschaftigten, Vereinbarkeit von Beruf und Familie und Arbeits- und Gesundheitsschutz
seien am Heimatstandort wichtiger als am Auslandsstandort. Am deutlichsten betonen dies
die deutschen Studierenden.
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Unternehmensinterne MaBnahmen am Heimat-/Auslandsstandort
... aus der Sicht polnischer Studierender

0,
Forderung der Beschiftigten IR 65.7%

32,4%
Vereinbarkeit von Beruf und D 41,8%
Privatleben fir mannliche Beschaftigte 42,3%
Vereinbarkeit von Beruf und _ 55,5%
Privatleben fiir weibliche Beschaftigte 47,8%
Arbeits- bzw. [ 60.4%
Gesundheitsschutz/-Vorsorge 35,7%
0,
Chancengleichheit IR 54,4%
45,1%
Ressourcenschonung NN 51,6%
48,9%
B Heimatstandort Auslandsstandort

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Hingegen werden Ressourcenschonung und Chancengleichheit am Heimat- und Auslands-
standort als dhnlich wichtig gewertet.

Unternehmensexterne CSR-Initiativen des jeweiligen Heimat-/Auslandsmarktes
... aus der Sicht deutscher Studierender

I 65,5

Faire Beschaffung

55,9%
Produktetikettierung/Rechtsfragen _ 66,5%
9 g 44.1%
N 65,29
Dialog und Stakholder 65,2%
46,6%
Umweltvertragliche R 57,8%
Transportméglichkeiten 47.2%
B Heimatstandort Auslandsstandort

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Bei der Bewertung externer CSR-MalRnahmen setzt sich die Unterscheidung zwischen Hei-
mat- und Auslandsstandort fort, wenn auch mit geringeren Abweichungen als bei den unter-
nehmensinternen Faktoren. Deutsche wie polnische Studierende sind der Meinung,
faire Beschaffung, Produktetikettierung, Dialog mit den Stakeholdern und umweltvertraglicher
Transport seien im Heimatmarkt wichtiger als im Ausland.
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Unternehmensexterne CSR-Initiativen des jeweiligen Heimat-/Auslandsmarktes

... aus der Sicht polnischer Studierender

0,
Faire Beschafing MM 73.1%

47,3%

0,
Produktetikettierung/Rechtsfragen _ 67.6%

47,8%

64,39
Dislog und Stakhoider MMM 64.3%

51,1%
Umweltvertragliche (MMM 53,3%
Transportméglichkeiten 44.,0%
B Heimatstandort Auslandsstandort

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Unternehmensexterne CSR-Initiativen im Gemeinwesen des

Heimat-/Auslandsstandortes

... aus der Sicht deutscher Studierender

Ausbildungsmdglichkeiten

Lokale Beschaffung von
Vorraten/Vorprodukten

Forderung des sozialen Engagements
der Mitarbeiter

Forderung lokaler Projekte

Schutz der natiirlichen Umgebung

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

I 6.5

37,3%

I 1 6%

32,3%

I 45,3%

26,1%

— 70,8%

44.1%

I 59.6%

49,7%

B Heimatstandort Auslandsstandort

Bei der Bewertung des CSR-Engagements im Gemeinwesen am Heimat- und Auslands-
standort legen polnische und deutsche Studierende grof3en Wert auf die Férderung lokaler
Projekte, auch hier mit hherer Bedeutung im Heimat- als im Auslandsmarkt. Steht fur deut-
sche Studierende die Schaffung von Ausbildungsmoglichkeiten durch Unternehmen am
Heimatstandort am deutlichsten vor dieser Mallhahme am Auslandsstandort, ist es flr polni-
sche Studierende besonders wichtig, dass das Unternehmen am Heimatstandort Vorproduk-
te lokal beschafft. Am wenigsten zwischen Heimat- und Auslandsstandort unterscheiden die
Studierenden in Deutschland und Polen bei der zudem relativ hoch bewerteten Aussage, Um-

weltschutzmalRnahmen seien wichtig.
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Unternehmensexterne CSR-Initiativen im Gemeinwesen des

Heimat-/Auslandsstandortes
... aus der Sicht polnischer Studierender

o
Ausb”dungsmég"chkeiten _ 53’8 /0

34,6%
Lokale Beschafiung von | 59 .9%
Vorraten/Vorprodukten 41,2%
Forderung des sozialen Engagements B 53,3%
der Mitarbeiter 34,6%
0,
Forderung lokaler Projekie IR 65,9%
48,9%
Schutz der natﬂrlichen Umgebung _ 5711 %
42,9%
B Heimatstandort Auslandsstandort

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Wo die soziale und 6kologische Verantwortung verankert sein misste,

um effektiv zu wirken
... aus der Sicht deutscher und polnischer Studierender mit Berufserfahrung

Einbettung in die | 89,5%

Unternehmenskultur 100,0%
Einbettung in die [N 80,3%
Managementstrategie 97,2%
Lenkung  [EEEERENIN 63,9%
der Investitionen 88,6%
Interne Kommunikation [N 69,8%
des Unternehmens 91,4%
Offentlichkeitsarbeit MMM 51,4%
des Unternehmens 97,1%
Berichterstattung [N 76,7%
in den Medien 97,1%
[ Deutsche Studenten Polnische Studenten

Quelle: RKW Kompetenzzentrum, 2006

Fir Studierende in beiden Landern ist offenbar wichtig, CSR in Unternehmenskultur, Mana-
gementstrategie, bei Investitionsentscheidungen, in der internen und externen Kommunika-
tion nahezu gleichwertig zu verankern. Die Unternehmen haben dem gegenuber klare Prio-
ritaten angegeben haben, wie CSR-MalRnahmen zu verankern seien. Insgesamt ist den pol-
nischen Flhrungskraften der Zukunft eine gute Verankerung der CSR-Strategie noch wichti-
ger als deutschen.
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CSR-Rahmenbedingungen und Erfolgsfaktoren
- Beispiel Polen

Prof. Dr. Witold Malachowski von der Warschau School of Economics naherte sich dem The-
ma CSR Uber die 6konomischen Daten im Landervergleich.

Soziale Ordnung und CSR
Demokratisches politisches System
Freie Marktwirtschaft
Soziale Ordnung (CSR als Teil der sozialen Ordnung)

Osterweiterung der EU
Polen als Mitglied der EU seit Mai 2004

Gemeinschaftlicher Besitzstand (aquis communautaire) - Rechte und Pflichten, die fur alle
EU-Mitgliedstaaten verbindlich sind

Soziale und 6kologische Aspekte

Haushalt 2007 - 2013 (Nachhaltige Bewirtschaftung und Schutz der natirlichen
Ressourcen - 371,344 Mrd. €)

Wirtschaft in Polen
BIP realer Zuwachs 2004 - 5,4 Prozent
Anteil: Dienstleistungen 64 Prozent; Industrie 33 Prozent; Landwirtschaft 3 Prozent

Erwerbstatigkeit: Dienstleistungen 53 Prozent; Industrie 29 Prozent; Landwirtschaft 18
Prozent

Arbeitslosigkeit 2006 - 15 Prozent
Inflation 2005 - 2,2 Prozent

Rolle der direkten auslandischen Investitionen
BIP 2004 - 242, 293 Mrd. $
Auslandische Direktinvestitionen 1989-2005 - 90 Mrd. $
BIP je Einwohner - 6.100 $
BIP je Einw. in PPP - 12.730 $ (In Deutschland: 28.168 $)

Auslandische Direktinvestitionen: 5,2 Prozent des BIP (In Deutschland: 1,3 Prozent)
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Deutsche Direktinvestitionen in Polen
1989-2005 - 12 Mrd. $
4. Platz nach Frankreich, Holland, Internationale Institutionen
Struktur: 70 Prozent Dienstleistungen (Gro3handel, Banken), 30 Prozent Industrie
Grolte Investoren: Metro AG, HVB, Commerzbank AG, VW AG

Der Einfluss deutscher Direktinvestitionen weist auf die hohe Bedeutung der deutschen Wirt-
schaftspartner in Polen hin.

Effektive Durchschnittssteuersatze von Kapitalgesellschaften in der EU-25
Deutschland 36,1 Prozent
Frankreich 33,1 Prozent
ltalien 32,8 Prozent
Spanien 32,0 Prozent
Grol3britannien 28,9 Prozent
Schweden 23,4 Prozent
Polen 18,0 Prozent

Litauen 12,8 Prozent

Bewusstsein des Begriffs ,,CSR* bei den deutschen Fuihrungskraften in Polen
Wirtschaftziele
Produktionsziele
Formelle Begrenzungen - Niedrige Quote, Genehmigung des Aufsichtsrats

Landes- und Bundesebene

Die deutschen Institutionen und ihre Rolle fiir CSR
Deutsch - Polnische Industrie- und Handelskammer
Wirtschaftsabteilung der deutschen Botschaft
Deutsche Stiftungen (DAAD, FES, KAS)

Um die quantitativ guten Wirtschaftsbeziehungen zu festigen und in der Gesellschaft dauer-
haft zu verankern, sind CSR- Aktivitaten ein wichtiges Signal im unternehmerischen Handeln.
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CSR-Rahmenbedingungen und Erfolgsfaktoren
- Deutschland und Europa

Antje Gerstein, stellvertretende Leiterin der Abteilung Europaische Union und Internationale
Sozialpolitik der Bundesvereinigung der Deutschen Arbeitgeberverbande (BDA) berichtete
Uber ihre Erfahrungen mit der europaischen CSR-Diskussion, die sich darum bemunht, kleine
und mittlere Unternehmen starker zu aktivieren. Sie gab einen umfassenden Uberblick tiber
die Entwicklung des Themas CSR in Europa und empfahl die Publikation: ,Internationale
Aspekte von Corporate Social Responsibility (CSR). Praxishinweise fur Unternehmen®. Sie ist
zu beziehen unter dem Link:

www.csrgermany.de/Infopool/Publikationen

Internationale Aspekte von
Corporate Social Responsibility
(CSR)

Praxishinweise fur Unternehmen

Europaische Allianz
C S R fir CSR

Am 22. Marz 2006 hat die Europaische Kommission eine neue Mitteilung zu CSR mit dem
Titel ,Umsetzung der Partnerschaft fir Wachstum und Beschaftigung: Europa soll auf dem
Gebiet der sozialen Verantwortung der Unternehmen fiihrend werden“ verabschiedet. Kern-
stiick dieser Mitteilung ist die ,Europaische Allianz fir die gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmen®, die von der europaischen Wirtschaft unterstttzt wird.
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Was ist die CSR-Allianz?

Die ,Europaische Allianz fir die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen® ist ein
Blndnis europaischer Unternehmen und Organisationen der Wirtschaft. |hr Ziel ist es, Part-
nerschaften fur CSR zu férdern und den Erfahrungsaustausch zu unterstitzen. Alle Unterneh-
men sind aufgerufen, die Allianz zu unterstitzen. Was zahlt ist das Engagement, nicht die
Erflllung burokratischer Anforderungen.

An wen richtet sich die CSR-Allianz?

Adressaten der CSR-Allianz sind die Unternehmen in der Europaischen Union, unabhangig
von Grofe und Branche. Bereits mehr als 50 Unternehmen haben ihre Unterstiitzung fir die
CSR-Allianz bekundet.

Was bietet die Allianz den Unternehmen?
Bessere o6ffentliche Wahrnehmung der CSR-Aktivitaten der Unternehmen
Unterstutzung der Netzwerkarbeit
Austausch von Ideen und Kontakt mit europaischen CSR-Experten
Moglichkeit zu Diskussion, Austausch und Verbreitung von Good-Practice-Beispielen
Entwicklung neuer Partnerschaften

CSR-Dialog mit der Europaischen Kommssion auf héchster Ebene

Welche Themen sollen im Rahmen der Allianz bearbeitet werden?

Welche Themen mit welcher Prioritat bearbeitet werden, entscheidet die Wirtschaft selbst.
Die Europaische Kommission hat in ihrer Mitteilung thematische Aktionsbereiche angegeben,
die nach Bedarf erweitert werden kénnen. Diese sind:

Forderung der Innovation und der unternehmerischen Initiative im Bereich nachhaltiger
Technologien, Waren und Dienstleistungen, die gesellschaftlichen Notwendigkeiten Rech-
nung tragen

Unterstutzung der erfolgreichen Entwicklung und des Wachstums von kleinen und mittle-
ren Unternehmen

Unterstlitzung der Unternehmen, vor allem derjenigen der Lieferkette, bei der Einbezie-
hung sozialer und 6kologischer Uberlegungen in das unternehmerische Handeln

Verbesserung und Ausbau von Qualifikationen im Interesse einer besseren Beschafti-
gungsfahigkeit der Arbeitskrafte

Besseres Handeln angesichts der Diversity-Erfordernisse und der Herausforderung der
Chancengleichheit unter Berucksichtigung der demographischen Entwicklung und des
raschen Alterns der europaischen Bevolkerung

Verbesserung der Arbeitsbedingungen, auch in Zusammenarbeit mit der Lieferkette

Innovation im Umweltbereich, mit Schwerpunkt auf der Einbeziehung von Okoeffizienz und
Energieeinsparungen in den Prozess der Produktentstehung

Forderung eines proaktiven Dialogs und der Einbeziehung aller Stakeholder
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Verbesserung von Transparenz und Kommunikation, damit die nichtfinanzielle Performan-
ce von Unternehmen und Organisationen fiir alle Stakeholder besser verstandlich und
starker im Zusammenhang mit der finanziellen Performance gesehen wird

Forderung eines sozial und ékologisch verantwortlichen Handelns der Unternehmen nicht
nur innerhalb, sondern auch auf3erhalb der Grenzen der EU

Wie werden die Themen bearbeitet?

Interessierte Unternehmen arbeiten in Form von ,offenen Kooperationsgemeinschaften®
(,open coalitions of cooperation®) miteinander und veranstalten thematische ,Labortreffen”
(,laboratory meetings®). Dabei kénnen Stakeholder (z. B. ausgewahlte Nichtregierungsorga-
nisationen, Gewerkschaften) und externe Fachleute einbezogen werden. Eine Unterstlitzung
dieser Veranstaltungen durch die Europaische Kommission ist moglich, falls gewlinscht.

Darlber hinaus sind regelmaRige hochrangige Treffen mit der EU-Kommission vorgesehen,
um Beispiele guter Praxis zu prasentieren und eine Bilanz zu ziehen.

Wie kann man in der Allianz aktiv werden?

Unternehmen, die die Allianz unterstitzen mdchten, kdnnen ihr Interesse gern jederzeit
gegenuber BDI oder BDA zum Ausdruck bringen. Der européische Arbeitgeber- und Wirt-
schaftsverband UNICE und dessen nationale Mitgliedsverbande koordinieren die Aktivitaten
der CSR-Allianz. Sie bilden eine Verbindungsstelle zwischen den Unternehmen in der Allianz
und den EU-Institutionen, um die Kontakte zwischen den Unternehmen zu starken und um
diejenigen zusammenzubringen, die zusammen arbeiten mdchten. In Deutschland informie-
ren BDA und BDI uber aktuelle Entwicklungen der CSR-Allianz.

Kontaktpersonen:

BDA: Matthias Thorns, M.Thorns@bda-online.de
BDI: Dr. Gunter Schall, g.schall@bdi-online.de
UNICE: Natascha Waltke, nw@unice.be
www.bda-online.de

www.bdi-online.de

www.unice.be
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Gesellschaftliches Engagement von GroRunternehmen in Polen

Dominik Sopart, Doktorand der Nachwuchsgruppe ,Europaische Zivilgesellschaft und Multi-
Level Governance® an der Westfalischen Wilhelms-Universitat Minster, prasentierte die
Ergebnisse seiner qualitativen Befragung von Vertretern von GroRunternehmen, die in Polen
tatig sind.

Wie hangt gesellschaftliches Engagement von Unternehmen
mit CSR zusammen?

CSR-Definition (EU):

Die CSR ist ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient,
auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre
Unternehmenstatigkeit und in die

Wechselbeziehungen mit Stakeholdern
zu integrieren.

(Granbuch der Kommission,Europdische Rahmenbedingungen fir die
soziale Verantwortung der Unternehmen®, 2001, KOM(2001) 366 endg.)

Quelle: Westfallische Wilhelms-Universitat Miinster

Die theoretische Grundlage des Projekts lieferten die CSR-Definition der Europaischen Kom-
mission und die vier klassischen Handlungsfelder fiir Corporate Social Responsibility. Den
Schwerpunkt der Untersuchung bildete der CSR-Bereich ,Gesellschaftliches Engagement”.

Wahrend der Interviews fiel des Ofteren die Aussage: ,,GroBunternehmen kénnen sich nicht
leisten, nicht gesellschaftlich engagiert zu sein®.

Corporate Social Responsibility

PN

Yirtschaftlichkeit

resetze
Soziales Umwelt

Gesellschaftliches
Engagement

Quelle: Westfallische Wilhelms-Universitat Minster
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Ergebnisse der Befragung I:
Erste systematische und professionelle Engagement-Ansatze

,Wir kdnnen uns gar nicht leisten, nicht engagiert zu sein*
(polnischer Konzern)

,Bis ich diese Aufgabe Ubernahm, reagierte unser Unternehmen spontan auf indivi-
duelle Anfragen® (polnischer Konzern)

Vielzahl an Engagement-Strategien

»Zum ersten Mal lie® der Konzern eine bereits existierende Stiftung einer Tochter-
gesellschaft weiter aktiv sein“ (anglo-séchsischer Konzern)

»Wir beschlossen, selbst eine NGO zu griinden. Sie hat ihren Sitz in unserem Fir-
mengebaude® (deutscher Konzern)

Quelle: Westfallische Wilhelms-Universitat Miinster

Ausgehend von der These, Unternehmen in angelsachsichen Landern wirden sich anders
engagieren als Unternehmen in Kontinentaleuropa, wurde in der Untersuchung der Frage
nachgegangen, ob das Engagement von GroRBunternehmen in Polen eher dem angelsachsi-
schen oder dem kontinentaleuropaischen Engagement-Modell ahnelt.

Grofllunternehmen arbeiten mit Nicht-Regierungsorganisationen zusammen, weil diese viel
Erfahrung und Gespdr fir die Anspriiche gesellschaftlicher Gruppen haben, fand Sopart bei
seinen Interviews heraus.

Dariiber hinaus lassen sich erkennbare Ahnlichkeiten zwischen dem Engagement von Toch-
tergesellschaften in Polen und den Engagementmustern der Mutterkonzerne in den Her-
kunftslandern feststellen. Das generelle Engagement von GroRunternehmen in Polen lasst
sich allerdings schwer einem der Modelle zuordnen.

Ergebnisse der Befragung ll:

Wichtige Rolle von NGOs in der Gestaltung gesellschaftlichen Engagements von
Unternehmen

»Wir wurden von der NGO angefragt, ob wir ein Unterstitzungsprogramm flr
ehrenamtliche Angestellte bei uns in der Firma verwirklichen wollen®
(polnischer Konzern)

Erkennbarer Bezug zur Herkunft der Unternehmenskultur

.Ich wurde einer NGO abgeworben und flhre jetzt die Unterstlitzungsprogramme
fur ehrenamtlich engagierte Mitarbeiter unserer Firma durch®
(anglo-sachsischer Konzern)

»Wir haben keine Mdglichkeit, Corporate Volunteering zu organisieren, es gibt auch
wenig Resonanz unter den Angestellten® (deutscher Konzern)

Quelle: Westfallische Wilhelms-Universitat Miinster
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Ergebnisse der Befragung lll:
Befriedigende Rahmenbedingungen (Medien, Steuerrecht)

,Nach einiger Zeit begannen die Medien auch professionell zu arbeiten, es ent-
stand ein groRer Markt fir Werbung und die Medien verlangten plétzlich Geld fir
die Nennung von Sponsoren® (Experteninterview mit einer NGO)

-Wenn wir Uberhaupt Sachen weitergeben, dann gratis und nicht als Sachspende,
um die doppelte Besteuerung zu vermeiden® (Konzern mit Sitz in Kontinentaleuropa)

,Bei AulReneinsatzen waren unsere ehrenamtlich Engagierten nicht richtig versi-
chert. Das ist rechtlich noch ungeregelt® (anglo-sachsischer Konzern)

Quelle: Westfallische Wilhelms-Universitat Miinster

Die Rahmenbedingungen in Polen fiir das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen
sind befriedigend:

Zwar lasst sich eine Erwartungshaltung der Gesellschaft gegentiber den Unternehmen, sich
zu engagieren, feststellen. Die Schaffung und Sicherung von Arbeitsplatzen hat jedoch fir die
Bevolkerung oberste Prioritat.

Allerdings wird das durch das Engagement geschaffene positive Unternehmensimage zu
einem wichtigen Wettbewerbsvorteil, besonders auf den gesattigten Markten und flr
bestimmte Produktpaletten.

www.nez.cni-muenster.de/Dissertationsprojekte/Das soziale Engagement von Unternehmen
in Polen
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Aus der Praxis

Dr. Maximilian Eberius vom Landauer Unternehmen Seka GmbH hat Praxisbeispiele aus die-
sem Unternehmen vorgestellt. Er beschrieb - ohne die Begriffe ,CSR* oder ,gesellschaftliche
Verantwortung“ verwenden zu mussen, die gelebten Werte im Betrieb, die von den Beschaf-
tigten mit getragen werden, sofern "der Chef" sie vorlebt. Das Unternehmen bevorzugt kurze
Kommunikationswege und ist durch flache Strukturen gekennzeichnet. Persénliche und ver-
trauensvolle Kontakte zu den Mitarbeitern haben hohen Stellenwert und werden u.a. durch
regelmafige Gesprache gepflegt. Umweltfreundliche Verfahren werden von dem Unterneh-
men in hohem Maf} angewendet. Seine Produkte dienen dem Arbeits- und Umweltschutz. Dr.
Eberius engagiert sich Uber die Geschaftsbeziehungen seiner polnischen Niederlassungen
hinaus fur die deutsch-polnischen Beziehungen in der Deutsch-Polnischen Gesellschaft
Mannheim e.V., insbesondere im Rahmen von Stadtepartnerschaften (Bydgoszcz u.a.).

Wie Dr. Eberius engagieren sich tber 3000 Personen in 50 regionalen Gesellschaften. Diese
sind seit Beginn der 70er Jahre in der alten Bundesrepublik fir Verséhnung und Zusammen-
arbeit mit Polen eingetreten und haben sich 1987 zum Deutsch-Polnische Gesellschaft
Bundesverband e.V. zusammengeschlossen.

Die Deutsch-Polnische Gesellschaft Bundesverband e.V. hat sich nun zum Ziel gesetzt, die
vielen Akteure der deutsch-polnischen Beziehungen in Politik, Wirtschaft, Medien, Kultur und
Wissenschaft zusammenzufassen, die oft fehlende Kommunikation zwischen ihnen zu ver-
bessern und durch Biindelung und Vernetzung eine starke gesellschaftliche Lobby flir die
Kooperation beider Lander und ihrer Blrger zu bilden und zu organisieren. Neben den vielen
kleineren gesellschaftlichen Initiativen und Vereinen sowie engagierten Einzelnen sind alle
Unternehmen, Banken und Verbande sowie alle Institutionen aus Wissenschaft und Kultur,
die mit ihren Aktivitaten Einfluss auf das tagliche Miteinander beider Lander haben, zur Mit-
gliedschaft und Mitwirkung herzlich eingeladen.

Die Deutsch-Polnische Gesellschaft Bundesverband e.V. will Kommunikations- und aktuelle
Informationsstelle fur ihre Mitglieder sein und fiir eine breite Offentlichkeit eintreten. Sie tritt
fur die weitere Verbesserung der politischen Rahmenbedingungen der deutsch-polnischen
Zusammenarbeit ein - insbesondere fir die schnelle Integration Polens in die Europaische
Union. Sie mdchte AnstoRe geben und innovative Projekte und Ideen zusammenbringen.

www.deutsch-polnische-gesellschaft.de
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CSR-Rahmenbedingungen und Erfolgsfaktoren-
Deutsche Unternehmen in der Tschechischen Republik

Dr. Petr Krizek hat Gber die Erfahrungen deutscher Unternehmen in der Tschechischen Repu-
blik berichtet. Er ist Leiter des Studienprojekts ,Gesellschaftliches Engagement deutscher
Unternehmen in der Tschechischen Republik® in Zusammenarbeit mit der Union Stiftung und
dem Center for Corporate Citizenship von Prof. Dr. Andre Habisch.

Das Ziel der Studie waren Sammlung und Auswertung von Daten Uber das gesellschaftliche
Engagement deutscher Unternehmen in der Tschechischen Republik.

Die Frage nach der Mitverantwortung fur die Entwicklung der Gemeinde, Region und des
Landes, in dem sie tatig sind, wurde von 85 Prozent der Unternehmen bejaht. Abgelehnt wur-
de diese Aussage von 15 Prozent der befragten Unternehmen. Der Uberwiegende Teil der
beteiligten Unternehmen spurt also eine Mitverantwortung fur die Entwicklung der Gesell-
schaft.

Das Corporate Citizenship-Konzept ist insgesamt in der Halfte der befragten Unternehmen
bekannt. Zwei Drittel der befragten Unternehmen engagieren sich auf andere Weise als
durch ihre wirtschaftliche Tatigkeit fur die Gesellschaft.

Freiwillige Aktivitaten der deutschen Unternehmen in Tschechien
im Sinne des CC-Konzeptes

B entwickeln freiwillige Aktivitaten

O entwickeln keine, erwagen dies aber

E entwickeln keine

Quelle: P. Krizek und A. Habisch 1

Die verbreitete Meinung, dass sich die in der Tschechischen Republik tatigen auslandischen
Investoren im Gastland haufig anders verhielten als in ihren Heimatlandern wurde in dieser
Untersuchung nicht bestatigt. Die burgerschaftlichen Aktivitaten der Mutter- oder Partnerfir-
men in Deutschland unterscheiden sich prozentual nicht sehr von den Ergebnissen hinsicht-
lich des gesellschaftlichen Engagements der untersuchten Firmen in Tschechien. Ein bedeu-
tender Anteil - fast ein Drittel - konnte diese Frage jedoch nicht beantworten.

1 Gesellschaftliches Engagement deutscher Unternehmen in der Tschechischen Republik®, Prag 2005
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Freiwillige Aktivititen der Mutter- oder Partnerfirmen
in Deutschland im Sinne des CC-Konzeptes

@ entwickeln freiwillige Aktivitaten

31,3% W weil ich nicht

58,2%

[0 entwickeln keine freiwilligen Altivita-

Quelle: P. Krizek und A. Habisch 1

Bei den meisten Respondenten-Antworten liberwiegen die altruistische Motivation und die
wirtschaftlich-moralische Motivation. Andere Motivationen wie z.B ausschlie8lich der vorran-
gig wirtschaftlicher Erfolg oder der Druck aus dem Ausland traten nur ausnahmsweise unter
bei den Antworten auf.

Motivation der Unternehmen zum freiwilligen biirgerschaftlichen Engagement

Altruismus 52%
Erfolg und Verantwortung 45%
Druck der Offentlichkeit 5%
Wirtschaftlicher Erfolg 5%
Druck von der Muttergesellschaft 2%

Andere 2%

Ohne Antwort 7%

Quelle: P. Krizek und A. Habisch 1

Sport ist der gesellschaftliche Bereich, in dem sich die Unternehmen nach aufen am meisten
engagieren. Engagement im Schulwesen folgt mit geringfigigem Abstand.

Die gréften Vorteile dieser Aktivitaten sehen die Unternehmen in der Steigerung der Motiva-
tion und Loyalitat inrer Mitarbeiter und in der Starkung ihrer Identifikation mit dem Unterneh-
men.

Ahnlich hoch bewerteten die Unternehmen den Vorteil, den das gesellschaftliche Engage-
ment des Unternehmens fir die ,Starkung seiner Identifikation mit dem tschechischen
Umfeld“ darstellt, und zwar fir die kulturelle Verankerung in diesem Umfeld.
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Bereiche des gesellschaftlichen Engagements der Firmen nach aulen

Sport 71%
Schulwesen 64%
Kultur 41%
Sozialbereich 31%
Freizeitaktivitaten 26%
Leben der Kommunen 26%
Gesundheitswesen 24%
Bildung 19%
Andere Bereiche 10%

Quelle: P. Krizek und A. Habisch 1

Effekt des gesellschaftlichen Engagements fiir die Unternehmen
in den einzelnen Bereichen
(10 Punkte - Maximum, 0 Punkte - Minimum)

Motivation und Identifikation der Mitarbeiter 55
Identifikation der Unternehmen mit dem Umfeld 50
Abbau von Vorurteilen 4,3
Wachstum der Humanressourcen 3,8
Wachstum der Reputation des Unternehmens 3,6
Kontakte, Lobbyismus 3,0
Erhéhung der Attraktivitat der Region 2,7
Anderungsimpuls 2,4
Zugang zu Informationen 2,0

Risikominderung 1,3

Andere 0,3

Quelle: P. Krizek und A. Habisch 1

Weitere Informationen Uber das deutsch-tschechische Projekt sind zu finden
unter dem Link http://www.omadeg.cz/
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CSR in der Hochschullehre und in der Forschung

Uber die Bedeutung des CSR-Konzepts in der Hochschullehre und in Unternehmen hat Prof.
Dr. Zbigniew Dworzecki berichtet. Seiner Analyse nach basiert das heute gangige CSR-Kon-
zept in Polen auf einen historischen Hintergrund, der Planwirtschaft. Der Transformationspro-
zess und die damit verbundene Einflihrung der Marktwirtschaft haben die Unternehmenskul-
tur und die Unternehmenswerte stark verandert: Gewinn, Qualitdt und die Schaffung von
Arbeitsplatzen stehen nun im Mittelpunkt.

Professor Dworzecki hat die wesentlichen Erkenntnisse aus einer Untersuchung des Interna-
tionalen Marktforschungsinstituts Ipsos zum Thema ,Verhalten gegenuber CSR" vorgestellit.

Die polnische Gesellschaft legt bei der Bewertung der Unternehmen grofsen Wert auf:
Produktqualitat
Verhalten gegentber Zulieferern und Mitarbeitern
Qualitat der Kundenbetreuung

Gesellschaftliches Engagement oder umweltfreundliche Aktivitaten spielen hier eine unterge-
ordnete Rolle. Die Firmen werden vielmehr nach der Erfullung der taglichen Hauptaufgaben
bewertet wie dem Verhaltnis zu Kunden oder zu Mitarbeitern.

Wenn Sie eine positive bzw. negative Meinung uber ein Unternehmen
aussprechen, welche Probleme haben fir Sie die grofRte Bedeutung?

27%
Produktqualitat I 41%

I 2%%

Verhalten gegenlber Zulieferer und Mitarbeiter 349
Qualitét der Kundenbetreuung o ML 42%
Beitrag zur wirtschaftlichen Entwicklung des Landes - 25%
Durch Investitionen und Steuerabgaben - 239
Soziale Verantwortung . c 23%
Ethische Funktionsweise des Unternehmens ™ % 21%
Offene und wahre Informationen tber das Unternehmen | S 20%
Reputation des Unternehmens W 5% 18%
Verhalten des Unternehmens gegenlber der Umwelt L% 20%
Unterstiitzung der gemeinnitzigen und lokalen Aktivitaten m S% 18%
[ auch wichtig am wichtigsten

Quelle: Ipsos: Verhalten gegeniiber CSR, Warschau
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Uber 50 Prozent der Befragten sehen die Hauptziele des Unternehmens in folgenden Aktivita-
ten:

Gewinne schaffen
Steuern zahlen
Mitarbeiter rechtsgemal beschaftigen

Nur jede achte Person ist der Meinung, dass Unternehmen hohe ethische Normen festsetzen
und einhalten sowie bessere Lebensbedingungen fiir die Gesellschaft schaffen sollen.

Wie sollen Unternehmen in ihrem lokalen Umfeld funktionieren,
worauf sollen sie besonders Wert legen?

Gewinnbringend arbeiten, Steuern zahlen _ 539%
und rechtsgemaf Mitarbeiter beschaftigen °
Hohe ethische Normen festsetzen und einhalten, zu
) 140
besseren sozialen Bedingungen fiir alle beitragen - e

Beide Richtungen ausgewogen durchfiihren [ NN 30%

Quelle: Ipsos: Verhalten gegentiber CSR, Warschau 2005

Uber ein Drittel der Befragten vertritt die Meinung, dass ein Unternehmen als sozial verant-
wortlich bezeichnet werden kann, wenn es gut mit seinen Mitarbeitern umgeht. Nur jede ach-
te befragte Person erwartet von einem sozial verantwortlichen Unternehmen, dass es ehrlich
handelt. Bemerkenswert ist die Tatsache, dass 20 Prozent der befragten Personen nicht wus-
sten, was sie auf diese Frage antworten kénnen.

Was sollte ein Unternehmen tun,
damit man es als sozial verantwortlich bezeichnen konnte?

Achtung gegenuber den Mitarbeitern 23%
Aufrichtig sein 15%
Arbeitsplatze sichern und gewahren M%
Hohere Lohne und Gehalter bieten 10%
Mitarbeiter nicht ausnutzen 9%
Ehrlichkeit bei der Steuerzahlung 6%
Umweltschutz 6%
Gesundheitsschutz der Mitarbeiter 5%
Wohltatigkeitsinstitute und -aktivitdten unterstitzen 5%

Ich weild es nicht 20%

Quelle: Ipsos: Verhalten gegentuber CSR, Warschau 2005
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Professor Dworzecki legte den Schwerpunkt seiner Ausflihrungen auf die Bedeutung von
CSR in Hochschulen und bei Studierenden. CSR wird zunehmend Thema von Vorlesungen
und Seminaren. Bis CSR einen festen Platz in den Curricula gefunden hat, wird jedoch in
Polen wie auch in Deutschland noch viel Engagement seitens der Lehrkrafte und der Hoch-
schulverantwortlichen verlangt.

Nach seiner Meinung soll die Idee von CSR weiterhin zu einem System ausgebaut werden
durch Kooperationen und Netzwerke mit europdischen und nordamerikanischen Universita-
ten sowie Unternehmen.

Zum Thema ,CSR in der Hochschullehre® hat Herr Prof. Dworzeckie interessante Fragen
diskutiert:

CSR: Was ist daran Besonderes an Universitaten?
Es gibt Unterschiede zwischen Unternehmen und Universitaten.

Laut den neoliberalen Aussagen von M. Friedman soll sich die soziale Verantwortung
eines Unternehmens auf GewinnvergroBerung konzentrieren. Die Universitaten
(besonders im europaischen Raum) waren stark in die soziale Verantwortung eingebettet.

Heute tendieren viele Unternehmen zur Wahrnehmung und Berlcksichtigung der sozialen
Verantwortung (im Rahmen der Wertorientierung, Value Based Management und Konzep-
ten der nachhaltigen Entwicklung). Auch die Universitaten und vor allem private Hochschu-
len setzen Akzente auf Rentabilitdt und Wertsteigerung.

CSR: Was bewegt die Universitaten zu diesen Konzepten,
wo liegen die wichtigsten Herausforderungen,
wofiir sind Universitaten eigentlich verantwortlich?

CSR ist eine mit dem Kerngeschaft verknlpfte Strategie, die Interessen der externen und
internen Stakeholder berlcksichtigt (bzw. bericksichtigen soll).

CSR beinhaltet alle klassischen drei Saulen der nachhaltigen Entwicklung: den wirtschaft-
lichen Erfolg, den Schutz der Umwelt und das Engagement fir Gesellschaft und Mitarbei-
ter, aber auch ganz spezifische auf Forschung, Lehre und Transfer ausgerichtete Werte
und Normen.

Im Rahmen der CSR sollen die Hochschulen mehr Bewusstsein entwickeln fur die Zielkon-
flikte, die sich mitunter daraus ergeben und Lésungsmechanismen schaffen.

CSR: Wo sind unsere Benchmark?
Was konnen wir aus den Best Practice-Beispielen lernen?
Wie sollen wir uns strategisch anpassen?

In Zeiten der Internationalisierung und Globalisierung mussten sich die polnischen und
deutschen Universitaten und Hochschulen weltweit an Best Practice-Beispielen orientieren
und voneinander lernen.

Diese Best Practice-Beispiele beziehen sich nicht nur auf ,Product responsibility* im
Bereich von Lehre und Forschung, sondern in gleichem Male im Managementsystem
(Strukturen, Prozesse, Kultur).

Wie verstehen sich die Universitaten heute und wie definieren sich die Hochschulen fir
Morgen? Wie lauten ihre ,Mission Statements®, wie sehen ihre "Management Standards"
aus?
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CSR in der betriebswirtschaftlichen Forschung

Frank Maal}, wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut fir Mittelstandsforschung Bonn (IfM
Bonn), konnte anhand einer empirischen Erhebung zum Thema Corporate Citizenship im
Mittelsstand nachweisen, dass gesellschaftliches Engagement sich finanziell positiv fur
Unternehmen auswirkt - ein wichtiger Uberzeugungsfaktor zur Aktivierung der Unternehmen.

Frank Maal} betonte in seinem Vortrag, dass CSR flr die Betriebswirtschaft ein noch junges
Forschungsfeld darstellt. Die wenigen Studien, die dem CSR-Feld ,Verantwortungsvolle
Geschaftstatigkeit® zuzuordnen sind, befassen sich lediglich mit ausgewahlten Teilaspekten
wie der Frage einer familienfreundlichen Arbeitszeitgestaltung (Work-Life-Balance). Der Refe-
rent betonte, dass es jedoch an Studien fehle, die dieses Themenfeld bereichslbergreifend
beleuchteten. CSR sei jedoch als umfassende Flhrungsstrategie zu begreifen.

Das betriebswirtschaftliche Forschungsinteresse richtet sich vorwiegend auf das zweiten
CSR-Feld: Corporate Citizenship (CC), dem burgerschaftlichen Engagement von Unterneh-
men. Hierbei handelt es sich um das freiwillige Engagement von Unternehmen zur Losung
gesellschaftlicher Probleme am Standort. Im Rahmen von Corporate Citizenship setzen
Unternehmen nicht nur materielle Ressourcen, sondern stets auch ihre personellen
Ressourcen ein. Hierdurch tragen sie aktiv zur Verbesserung ihres sozialen und 6kologischen
Umfelds bei und sichern damit nicht zuletzt auch die Basis fur wirtschaftliches Handeln am
Standort.

Frank Maal} konzentrierte sich in seinem Vortrag auf zwei Forschungsfragen:
I. Worin besteht die strategische Dimension von Corporate Citizenship?
Il. Wird CC vom deutschen Mittelstand regelmaRig strategisch eingesetzt?

Zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage Frage wurden insgesamt 145 Unternehmen
naher analysiert, die Corporate Citizenship strategisch einsetzten und hierdurch nachweislich
Wettbewerbsvorteile erzielten. In die Befragung des IfM Bonn einbezogen wurden
ausschlieBYlich kleine und mittlere Unternehmen mit einem Mindestjahresumsatz von 100.000
Euro.

I. Strategische Dimension von Corporate Citizenship (CC)

Wirtschaftliche Anteil der Unternehmen
Dimension
(abs.) (in %)
0% 50%
Absatzpolitik 135 93,1
darunter - Firmenimage/Kundenbindung 134 92,4
- Erschlieung neuer Kundenkreise 99 _ 68,3
Personalfiihrung 135 93,1
darunter - Starkung der Unternehmenskultur 107 73,8
- Steigerung der Mitarbeitermotivation | 93 64,1
- Starkung der Mitarbeiterbindung 81 55,9
- (Weiter-)Qualifizierung 81 55,9

Quelle: Institut fur Mittelstandsforschung Bonn
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Im Gros der Falle wurden durch das CC-Engagement positive absatzpolitische Wirkungen
erzielt. Darliber hinaus berichteten fast alle befragten kleinen und mittleren Unternehmen von
positiven personalpolitischen Effekten infolge ihres CC-Engagements. Corporate Citizenship
wirkt demnach in die Gesellschaft, in den Markt und in das Unternehmen hinein.

Die personalpolitische Dimension von Corporate Citizenship zeigt sich unter anderem in ihrer
motivationssteigernden Wirkung. In diesem Punkt bestétigen sich die beiden empirischen
Erhebungen von RKW und IfM Bonn.

Die erste Forschungsfrage, die nach dem strategischen Einsatz von Corporate Citizenship,
kann auf der Grundlage der Befragungsergebnisse als positiv beantwortet angesehen wer-
den. Der strategische Nutzen von Corporate Citizenship erweist sich als vielfaltig.

I. Strategische Dimension von Corporate Citizenship (CC)

Ausrichtung Nutzen

Humankapital — Innovation
Vertrauenskapital _— Integration/Verantwortung

Sozialkapital —_— Kooperation

Quelle: Institut fur Mittelstandsforschung Bonn

Die CC-Aktivitaten dienen in vielen Fallen dem Aufbau und der Weiterentwicklung des
betrieblichen Humankapitals. Hierdurch wird die Innovationsfahigkeit der Unternehmen nach-
haltig gestarkt. Durch Corporate Citizenship werden zudem die Beziehungsstrukturen zu den
Stakeholdern gestarkt. Corporate Citizenship tragt weiterhin zur Verbesserung des Vertrau-
ens zwischen Mitarbeitern und der Fihrung bei. Vertrauen, erzielt durch diese Integrationsef-
fekte, stellt eine 6konomische Ressource fur die Unternehmen dar, weshalb auch von ,Ver-
trauenskapital“ gesprochen wird. Corporate Citizenship wirkt sich auRerdem auf die Bezie-
hungen zu den externen Stakeholdern aus. Unternehmen bilden Sozialkapital und verbes-
sern hierdurch gleichzeitig ihre Austausch- und Kooperationsfahigkeit.

Zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage stellte Frank Maal® die Ergebnisse einer
Modellschatzung vor. Als Datengrundlage wabhlte er ein reprasentatives Sample fiir den deut-
schen Mittelstand mit Gber 1.100 Fallen. Maal} beschrankte sich auf die Vorstellung ausge-
wahlter Ergebnisse. Fir weiterfihrende Informationen zu den Ergebnissen der Logistischen
Regression verwies er auf die Publikation des IfM Bonn: Maal, Frank (2006): Corporate Citi-
zenship als Instrument einer partizipativen Unternehmensflihrung, in: Jahrbuch zur Mittel-
standsforschung, Heft 1, S. 93-112.

Den Ergebnissen der Regressionsschatzung zufolge setzen CC-aktive Mittelstandler signifi-
kant haufiger auf kontinuierliche Mitarbeiterqualifizierung als andere. Da sich Corporate Citi-
zenship - wie zuvor anhand der Fallbeispiele aufgezeigt - auf das Humankapital positiv aus-
wirkt, kann davon ausgegangen werden, dass eine CC-Politik regelmafig zur Unterstiutzung
der Qualifizierungspolitik eingesetzt wird. Aulderdem zeigt sich, dass CC-aktive Unternehmen
haufiger als andere ihre Mitarbeiter in strategische Entscheidungen einbeziehen. Dies zeugt
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von einem partizipativen Fuhrungsstil. Auch in diesem Punkt wird die strategische Verbindung
zu Corporate Citizenship deutlich: Da eine CC-Politik in der Regel integrative Effekte im
Unternehmen erzeugt, unterstitzt sie eine Personalpolitik, die auf Partizipation ausgerichtet
ist.

Il. Deteminanten burgerschaftlicher Beteiligungsformen

Merkmale Regressions Einfluss
koeffizient

Strukturmerkmale:
Unternehmensstrategie:
Personalfiihrungsstrategie:

Personalpolitik- regelmaRige Mitarbeiterbesprechungen 0,442 (0]

- Mitarbeiterqualifizierung 0,554* +

Fiihrungsstil - Einbindung der Mitarbeiter 0,492* +
in strategische Entscheidungen

Nachhaltige Produktion 0,521* +

- ausgepragte Risikobereitschaft -0,214 (0]

Schriftliche Fixierung der Unternehmensphilosophie -0,131 (o)

Strategie des Externen Stakeholder Managements:
Unternehmenserfolg:

Quelle: Institut fur Mittelstandsforschung Bonn

Ferner stellte Frank Maal} dar, dass Unternehmen, die sich im CC-Bereich engagieren, auch
hinsichtlich ihrer Politik gegenliber den externen Stakeholdern von anderen Unternehmen
deutlich unterscheiden.

Il. Deteminanten biirgerschaftlicher Beteiligungsformen

Merkmale Regressions Einfluss
koeffizient

Strukturmerkmale:
Unternehmensstrategie:

Personalfiihrungsstrategie:
Strategie des Externen Stakeholder Managements:

Zertifizierungen -0,469 o
RegelmiRige Kundenkommunikation 0,406 (0]
Teilnahme an externen Ratingverfahren 1,058* +
Unternehmer/in ist Mitglied in freiwilligen 0,904** +
Wirtschaftsvereinigungen

Zwischenbetriebliche Kooperationen 0,799** +

Unternehmenserfolg:

Quelle: Institut fur Mittelstandsforschung Bonn
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Die Analyseergebnisse zeigen, dass CC-aktive Unternehmen haufiger als andere Unterneh-
men freiwillig an Ratingverfahren teilnehmen. Dies zeugt von einer Politik der ,guten Corpo-
rate Governance (CG)“. CG ist als Teil einer CSR-Strategie aufzufassen. Hierin zeigt sich,
dass Corporate Citizenship meist in ein umfassendes Konzept der CSR eingebettet wird. Des
Weiteren verdeutlichen die Ergebnisse, dass CC-aktive KMU haufiger als andere Unterneh-
men extern kooperieren. Corporate Citizenship passt sich hier gut in die Gesamtstrategie der
Unternehmen ein, denn auch durch eine CC-Politik wird die Kooperationsfahigkeit der Unter-
nehmen mit dem Umfeld - wie die Fallbeispiele zeigten - gestarkt.

Zusammenfassend betonte Frank Maal} die aufgezeigten Kongruenzen zwischen den typi-
scherweise beobachteten Firmenzielen CC-aktiver KMU und den Wirkungen, die sich durch
den Einsatz von Corporate Citizenship erzielen lassen. Er wies darauf hin, dass diese Paral-
lelen nicht zufalliger Natur sind. Offenbar wird also Corporate Citizenship in aller Regel von
mittelstdndischen Unternehmen strategisch - also den Firmenzielen dienend - angewendet.
Auch die zweite Hypothese wurde somit bestatigt.

Il. Merkmale der Unternehmensfiihrung

Strategien Kompetenzen

V]

Quelle: Institut fur Mittelstandsforschung Bonn

KMU praktizieren Corporate Citizenship demnach nicht losgeldst von ihrer Firmenstrategie,
sondern entwickeln diese aus ihrer humankapitalorientierten und auf die internen und exter-
nen Stakeholder ausgerichtete Firmenstrategie heraus.
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