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Einleitung

Lange war die Unternehmenspolitik der EU vorrangig darauf ausgerichtet, die europai-
schen Unternehmen im Wettbewerb zu starken und ihnen den Zugang zu neuen
Markten zu erleichtern. Das Anliegen der Betriebe, ihren wirtschaftlichen Erfolg langfri-
stig zu sichern, wurde vielfach unter rein 6konomischen Gesichtspunkten gesehen.
Inzwischen wird ein profitables Agieren im europdischen Binnenmarkt immer starker in
Zusammenhang mit dem Wahrnehmen der gesellschaftlichen Verantwortung der
Unternehmen gesehen. Besonders die Lissabonstrategie der EU-Kommission hat die
Diskussion vorangebracht, wie sich in Europa Wirtschaft, Umwelt und Gesellschaft glei-
chermafen und im Einklang miteinander weiter entwickeln konnen. Mit dem Begriff
,Gesellschaftliche Verantwortung der Unternehmen® beziehungsweise dem englischen
Begriff,,Corporate Social Responsibility” (CSR) ist der Beitrag gemeint, den die Unterneh-

men zu einer nachhaltigen Entwicklung Europas leisten kénnen.

Was bedeutet ,,Gesellschaftliche Verantwortung der Unternehmen“?
CSR ist ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis
soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstatigkeit und in die Wechsel-

beziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren’.

Immer mehr Unternehmer erkennen die Chancen, die sich aus dem Zusammenwirken
von werteorientierter Unternehmensfiihrung und langfristiger Wettbewerbsfahigkeit
ihres Betriebs ergeben. Es gibt aber auch viele Unternehmen, die neue Anforderungen in
ihrem betrieblichen Umfeld, z.B. durch Mitarbeiter, Kunden, gesellschaftliche Gruppen
und Politik zwar wahrnehmen, im Tagesgeschaft aber noch nicht dazu gekommen sind,

sich mit ihrer gesellschaftlichen Verantwortung auseinander zu setzen.

Griinbuch der Kommission "Europdische Rahmenbedingungen fiir die soziale Verantwortung der

Unternehmen", 2001, KOM(2001) 366 endg
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B Der Leitfaden

als Anregung

B Unternehmen
berichten tiber CSR

Dieser Leitfaden ist fuir grenzliberschreitend geschaftstatige kleine und mittlere Unter-
nehmen entstanden, die sich starker als bisher mit dem Thema ihres gesellschaftlichen
Engagements auseinander setzen wollen. Unternehmen, die im Ausland produzieren
oder Vertriebsburos unterhalten, erhalten Anregungen, wann es sinnvoll sein kann, dass
Stammhaus und Auslandsniederlassung ihr gesellschaftliches Engagement aufeinander

abstimmen.

Grundlage des Leitfadens sind Gesprache mit 16 mittelstandischen Unternehmen in
Deutschland und ihren Niederlassungen in Polen tber ihr gesellschaftliches Engagement
und wie sie es in ihren Leitbildern und ihrer Unternehmensstrategie verankern. Das RKW
Kompetenzzentrum konnte diese Gesprache Ende 2006 /Anfang 2007 in Deutschland
und in Polen fuhren. Wir danken den beteiligten Unternehmen, dass Sie uns Einblick in
Ihre Unternehmenswelt, Ihre Werte und Ihre Vorstellungen vom ,guten Unternehmen®
gewahrt haben. Die vielen Praxisbeispiele in diesem Leitfaden sollen anderen Betrieben
aufzeigen, wie vielfaltig die Moglichkeiten sind, gesellschaftliches Engagement mit dem
betrieblichen Alltag zu verbinden.

Wir danken den Firmen und unseren Gesprachspartnern:

Unternehmen aluplast GmbH ALUPLAST Sp. z o.0.

Grindung 1982 1995

Branche Kunststoff-Fenstersysteme Systemy okienne z pvc

Produkte Fensterprofilsysteme fir alle Bereiche, Profile PVC, drzwi PVC, rolety,
Hebeschiebetiren, Fensterzubehor, parapety, nawiewniki
Rollladenkasten, Klappladen, Scheibenverklebung,
Lifter im Fenster

Mitarbeiter 1350 (weltweit), 655 (Deutschland) 250

Website www.aluplast.de www.aluplast.com.pl

Unternehmen Buhck GmbH & Co. KG Buhck Recycling Sp. z o.0.

Grindung 1999 2003

Branche Entsorgungswirtschaft Gospodarowanie surodowiskiem

Produkte Abfallentsorgung, Rohstoffverwertung, Handel surowcami, odpady budowlane,
Versorgung mit Bau- und Recyclingstoffen, rekultywacja
Rohr- und Kanalserviceleistungen

Mitarbeiter 480 (weltweit), 435 (Deutschland) 45

Website www.buhck.de www.buhck.pl
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Unternehmen

Geriistbau Schimmer GmbH

Euro Rusztowania Sp. z o.o.

Grundung 1970 1998

Branche Geristbau Branza bodowlana, rusztowania

Produkte Montage von Arbeits- und Schutzgeristen, Wynajem i montaz rusztowan, transportu
Malkletterblhnen, Bauaufzige, Planung,
Statische Berechnung

Mitarbeiter 50 (weltweit), 45 (Deutschland) 5

Website www.schimmer-gmbh.de www.euro-rusztowania.com.pl

Unternehmen Norbert Kreisel GmbH & Co Kreisel Technika Budowtana Sp. z o.o0.

Grindung 1971 1993

Branche Bauchemie Chemia budowlana

Produkte Méortel, Warmedamm-, Fliesenverlege-Systeme, Farby, preparaty gruntujace, zaprawy,
Standard-Baukleber, Grundierungen, Silikon- und kleje, izolacje, wylewki, tynki, zaprawy,
Acrylabdichtungen, Sanierputz, Unterputze, gipsy, gladzie, izolacje termiczne, spoiny,
Montagekleber silikony

Mitarbeiter 600 (weltweit), so (Deutschland) 550

Website www.kreisel.de www.kreisel.pl

Unternehmen mateco AG mateco podesty ruchome Sp. z o.0.

Griindung 1973 1998

Branche Dienstleistung, Vermietung von Zugangstechnik Ustugi, wynajem podestéw ruchomych

Produkte LKW-, Anhanger-, Extra-, Scheren-,Teleskop- Nozycowe podesty ruchome, przegubowe
Arbeitsblhnen, Roll-Lifte, Gelenk-/Teleskop- podesty ruchome typu Rolf/Life, telesko-
Gelenk-Arbeitsbihnen. powe, przegubowe oraz teleskopowo

przegubowe koszowe podesty ruchome
Mitarbeiter 300 (weltweit), 270 (Deutschland) 20
Website www.mateco.de www.mateco.pl
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Unternehmen

RMG Regel + Messtechnik GmbH

ZUG GAZOMET Sp. z o.0.

Grindung 1908 1862

Branche Anlagenbau, Regel- und Messtechnik Energetyka, gazownictwo

Produkte Regelgerate, SAVs, Mengenregelventile, Kurki kulowe, stacje gazowe, systemy
Regelstrecken, Flammensicherungen, Mengen- bezpieczenstwa, urzadzenia cisnieniowe,
messgerate, Umwerter, Registrier- u. Auswertungs-  technika pomiarowa, technika redukcyjna
systeme, Anlagenbau, Anlagenkomponenten i zabezpieczjaca, konstrukcje stalowe

Mitarbeiter 1000 (weltweit), 300 (Deutschland) 230

Website www.rmg.de www.gazomet.pl

Unternehmen STEGO Elektrotechnik GmbH STEGO POLSKA Sp. z o.0.

Grindung 1980 2005

Branche Elektrotechnik, Thermal Management echnika elektryczna, klimatyzacja

Produkte Klimatisierung von Schaltschranken, Klimatyzacja urzadzeh rozdzielczych,
Telekommunikationsanlagen, Verkehrsleitsysteme,  sterujacych; sterujacych, systemow
Geldautomaten, Parkkontrollsysteme sterowania ruchem, bankomatow i

systemoéw monitorowania parkingow

Mitarbeiter 100 (weltweit), 45 (Deutschland) 3

Website www.stego.de www.stego.de/pl

Unternehmen YMOS Druckguss und
Oberflachensystem GmbH Ymos NTP

Grindung 2005

Branche Metallbearbeitung, Oberflachenveredlung Przetworstwo metali

Produkte Druckguss und Oberflachensysteme

Mitarbeiter 250 (weltweit), 210 (Deutschland) 40

Website wwwymos.de
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Der Leitfaden unterlegt im Kapitel , Gesellschaftliche Verantwortung hat viele Gesichter”
zunachst die klassischen Handlungsfelder ,Umwelt®, ,Markt®, ,Arbeitsplatz“ und ,Gemein-
wesen mit Beispielen und Zitaten. Die Formen und Aktivitaten des gesellschaftlichen
Engagements der beteiligten Unternehmen werden dargestellt. Unterschiede zwischen
den Standorten der Unternehmen in Deutschland und Polen sind nur dann deutlich
gemacht, wenn sie von den Unternehmen explizit genannt wurden. Checklisten zu den
einzelnen Handlungsfeldern sollen anderen Firmen helfen, ihre eigenen MaRnahmen zu
strukturieren. AnschlieBend werden, ebenfalls anhand von Praxisbeispielen aus den
Unternehmen, die Ressourcen thematisiert, die die Unternehmen bei ihrem Engagement
einsetzen. Theamatisiert wird auch, wie sie lber ihr gesellschaftliches Engagement

betriebsintern und mit dem externen Umfeld kommunizieren.

Im darauf folgenden Kapitel ,Gesellschaftliches Engagement zahlt sich aus” stehen Wirkung
und Nutzen beim Wahrnehmen der gesellschaftlichen Verantwortung im Mittelpunkt.
Hier werden auch Chancen und Grenzen des Zusammenwirkens von Stammbhaus und

Auslandsniederlassung bei gemeinwohlorientierten Aktivitaten thematisiert.

Das Kapitel ,Gesellschaftliches Engagement ist kein Zufall“ gibt Anregungen wie Unter-
nehmen, die bei der Wahrnehmung ihrer gesellschaftlichen Verantwortung gern struk-
turiert vorgehen mochten, ihr Engagement planen, umsetzen und weiterentwickeln

konnen.

SchlieBlich gibt das Kapitel ,Was muss ein Unternehmen im Ausland berlcksichtigen?”
am Beispiel Deutschlands und Polens Hinweise zu den Rahmenbedingungen der Verant-
wortung der Unternehmen sowie zu den soziokulturellen Unterschieden und was sie fir

das gesellschaftliche Engagement der Unternehmen konkret bedeuten.

Als Schlussbetrachtung erfolgt ein Uberblick Gber die iberbetrieblichen CSR-Initiativen
in Deutschland und in Polen sowie ein Ausblick auf die wachsende Bedeutung der gesell-
schaftlichen Verantwortung bei grenziiberschreitend tatigen Unternehmen. Hier spielen
die kiinftigen Fuhrungskrafte in den Unternehmen und die gesellschaftlichen Akteure in

beiden Landern eine wichtige Rolle.
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B Mittelstandische

Firmen sind auslandsaktiv

B Der Umgang mit
gesellschaftlichen und
unternehmerischen
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kleinere Unternehmen?
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Unternehmen

W CSR - eine Frage

der Wahrnehmung

H ... und eine Frage

der Begriffe

1 Mittelstandische Unternehmen
engagieren sich

Mit der voranschreitenden Internationalisierung der Wirtschaft weitet auch der deutsche
Mittelstand seine Geschaftstatigkeit immer haufiger Gber die Landesgrenzen hinaus
aus. Dabei engagieren sich kleine und mittlere Firmen nach wie vor vorwiegend in den
direkt benachbarten europdischen Markten. Die Attraktivitdt Polens, Ungarns,
Tschechiens und der Slowakei ist fir den Aufbau von Auslandsgeschaften mit der

Mitgliedschaft dieser Lander in der EU noch deutlich gewachsen.

Rechtssicherheit und gemeinsame Marktregeln durfen aber nicht darliber hinweg-
tauschen,dass die gesellschaftlichen Werte und kulturellen Erfahrungen jedes Landes auch
im Geschaftsleben mit benachbarten Landern eine vielfach unterschatzte Rolle spielen.
Wie ein Unternehmen mit den gesellschaftlichen und unternehmerischen Werten
umgeht, wenn es in Polen eine Niederlassung griindet, oder mit einheimischen Partnern
zusammen arbeitet, dem kann fiir den Geschaftserfolg durchaus hohe Bedeutung

zukommen.

Wie kdnnen nun kleinere Unternehmen ihre Starken wie Flexibilitat in den Geschaftsbe-
ziehungen, kurze Wege zu schnellen Entscheidungen und Kundenorientierung damit
verbinden, sich im Sinne ihrer gesellschaftlichen Verantwortung zu verhalten? Wie
schaffen es kleinere Unternehmen bei einer Ublicherweise engen Personaldecke und
knappen anderen Ressourcen, das Stammhaus in Deutschland und gleichzeitig ihre
Tochtergesellschaft jenseits der Grenzen Uber eine gemeinsame Werteorientierung zu

steuern? Diesen Fragen widmet sich der vorliegende Leitfaden.

Das RKW Kompetenzzentrum beschaftigt sich in seinem Projekt ,Corporate Social
Responsibility als Unternehmensstrategie in den zusammenwachsenden Markten
Deutschland und Polen“ mit mittelstandischen deutschen Unternehmen, die Tochter-
unternehmen in Polen gegriindet haben. Die Gesprache, die das RKW mit den

Unternehmen in beiden Landern flihren konnte, haben gezeigt:

>> Kleinere Unternehmen haben eine enge Beziehung zu ihren Beschaftigten, ihren
Kunden und ihrem betrieblichen Umfeld. lhre Sensibilitat fir Anforderungen aus
dem gesellschaftlichen Umfeld ist hoch und sie nehmen ihre gesellschaftliche
Verantwortung wahr. In kleineren Gemeinden und im landlichen Raum wird dies oft
von der Offentlichkeit deutlicher wahrgenommen als in den Ballungsraumen.

>> Kleinere Unternehmen unterstitzen finanziell und/oder ideell ihre Beschaftigten, das
ortliche Vereinsleben, Einrichtungen fir Kinder und Jugendliche oder benachteiligte
gesellschaftliche Gruppen sowie Umweltschutzinitiativen. Ihr Engagement reicht
weit Uber gesetzliche Anforderungen hinaus und sie schaffen nachweisbar einen

gesellschaftlichen Nutzen — kaum eine Firma, mit der das RKW gesprochen hat, stellt
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jedoch zwischen ihrem Engagement und den wissenschaftlich-politischen Begriffen
,Gesellschaftliche Verantwortung der Unternehmen® oder ,Corporate Social
Responsibility” einen Zusammenhang her.

>> Kleinere Unternehmen legen sehr viel Wert auf Ehrlichkeit und Glaubwiirdigkeit ihres
unternehmerischen Handelns. Sie kommunizieren und berichten nur sehr einge-
schrankt Gber ihr gesellschaftliches Engagement und mochten vermeiden, dass ihre
gemeinwohlorientierten Initiativen als Marketing-Aktivitaten missverstanden werden.

>> Kleinere Unternehmen kennen die soziokulturellen Unterschiede zwischen ihrem
Unternehmen in Deutschland und der Tochtergesellschaft in Polen meist sehr gut.
Bei allen Ansatzen, gemeinsame gesellschaftliche Aktivitaten umzusetzen, halten sie
wenig davon, ein gemeinsames Konzept zur gesellschaftlichen Verantwortung zu Papier
zu bringen, das nicht mit Herz und Seele an beiden Standorten gelebt werden kann. Sie
vertrauen in hohem MaRe auf die Erfahrung und das unternehmerische Gesplr des

Geschaftsfiuhrers am jeweiligen Unternehmensstandort.

Die Erkenntnisse aus den Gesprachen in Polen und Deutschland sind authentisch und
aussagekraftig und nutzbar fir Unternehmen, die kiinftig ihr gesellschaftliches Engage-
ment neu Uberdenken oder verstarken wollen. Der Leitfaden bietet weder eine theoreti-
sche Diskussion noch vermittelt er ein pauschales Konzept, wie gesellschaftliche
Verantwortung eines Unternehmens im Idealfall aussehen sollte. Vielmehr will das RKW
Kompetenzzentrum vor dem Hintergrund der aktuellen Diskussion Uber die gesell-
schaftliche Verantwortung der Unternehmen in Deutschland und ihrer wachsenden

Bedeutung in Europa aufzeigen dass,

>> gesellschaftliches Engagement auch fir kleine und mittlere Firmen maoglich ist

>> gesellschaftliche Verantwortung in kleinen Schritten im Rahmen der bestehenden
Unternehmensgrundsatze wahrgenommen werden kann und nicht unbedingt ein
eigenstandiges Konzept erfordert

>> individuelle Initiativen, die zum Unternehmen passen und vom personlichen Einsatz
des Unternehmers und seiner Beschaftigten getragen werden, wichtiger fir eine
positive Wirkung im Unternehmensumfeld sind als die Offentlichkeitsarbeit

>> im deutschen Unternehmen nicht die gleichen gemeinwohlorientierten Manahmen
erfolgen mussen wie in der Auslandsniederlassung, es aber sinnvoll ist, dass beide
Unternehmen auch lber ihr gesellschaftliches Engagement miteinander sprechen

>> kleinere Unternehmen sich von ihrem Selbstverstandnis her freiwillig gesellschaftlich
engagieren und wenig Verstandnis fir Tendenzen zur Standardisierung und Zertifi-

zierungen von CSR aufbringen.
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2 Gesellschaftliche Verantwortung
hat viele Gesichter

Viele Eigenschaften, die kleine und mittlere Unternehmen auszeichnen, gelten fiir die
Tochtergesellschaften im Ausland und das deutsche Stammhaus gleichermafen. Die
groften Starken mittelstandischer Firmen liegen vor allem in ihrer Flexibilitdt und
Kreativitat. Die meisten Betriebe bevorzugen kurze Kommunikationswege und schlanke

Strukturen, um schnell auf Kundenwtinsche und Marktveranderungen reagieren zu konnen.

Von Biirokratie entlastet zu werden ist fiir die Unternehmen sehr wichtig, damit Kunden
und Mitarbeiter im Mittelpunkt stehen konnen. Kundenorientiertes Denken, Aufge-
schlossenheit gegeniiber technischen Veranderungen, aber auch regelmafBige Mitarbei-

tergesprache und die Unterstiitzung der Beschaftigten haben einen hohen Stellenwert.

In der Beziehung zwischen Stammhaus und seiner Auslandsniederlassung gibt es bei
kleineren Firmen haufig nur ein Mindestmal an Regelungen. Bei Aktivitaten zur gesell-
schaftlichen Verantwortung kann eine engere Zusammenarbeit zwischen dem
Stammhaus und der Tochtergesellschaft sinnvoll sein, die Gber die gewohnte Koopera-
tion im Tagesgeschaft hinausgeht. Ob die Erfahrung und das Know-how vom Stamm-
haus auf die Tochtergesellschaft tbertragen werden konnen oder ob es zielfiihrender ist,
dass die Tochtergesellschaft selbstandig Aktivitaten unternimmt, um den gesellschaftlichen

Anforderungen in geeigneter Weise zu begegnen, muss von Fall zu Fall beurteilt werden.

Gesellschaftliche Verantwortung betrifft in jedem Fall die Wahrnehmung des Unter-
nehmens in der Offentlichkeit und deshalb ist es erforderlich, dass sich das Bild der

Tochtergesellschaft und das des Stammhauses nicht widersprechen.

Seite 12 CSR Leitfaden



2.1 Handlungsfelder

Das CSR-Konzept wird von drei Saulen getragen. Seine Bestandteile umfassen drei
Dimensionen: die okologische, ckonomische und soziale Dimension. Die Ziele, die das
Unternehmen verfolgt, wenn es sich dem Thema der gesellschaftlichen Verantwortung
widmet, gehen in jedem Fall liber gesetzliche Forderungen hinaus und werden deshalb
per se auf freiwilliger Basis von einem Unternehmen tibernommen. Es handelt sich um

eine Form der Selbstverpflichtung, die in die Unternehmenspolitik integriert wird.

Die Bestandteile des CSR Konzepts

soziale und okologische Verantwortung

Okologie
Okonomie
Soziales

Auf freiwilliger Basis

Die CSR-Strategie umfasst die Bereiche Umwelt, Markt, Arbeitsplatz und Gemeinwesen.
Idealerweise soll das Unternehmen so ausgerichtet werden, dass alle Handlungsfelder
aufeinander abgestimmt werden und zu einer langfristigen und nachhaltigen
Unternehmensentwicklung fihren. Die Erfahrung zeigt, dass dieser integrierte Strategie-
ansatz nur selten in die unternehmerische Wirklichkeit Eingang findet. Mittelstandische
Firmen sind haufig pragmatisch, und es konnte zielfihrender sein, dass kleinere
Unternehmen sich auf einen Bereich der gesellschaftlichen Verantwortung konzentrieren.
Nur die Handlungen auf freiwilliger Basis kdnnen zur Erreichung der Unternehmensziele
beitragen. Welche Entscheidung das Unternehmen treffen wird, ist von seiner Grofe,
Branche und den verfiugbaren Ressourcen abhangig. Auch die externen Rahmenbe-
dingungen spielen eine grof3e Rolle; an erster Stelle allerdings die Prioritaten und

Motivation der Verantwortungstrager im Betrieb, sich gesellschaftlich zu engagieren.

Wie die CSR-relevanten Aktivitaten in der Praxis aussehen, stellen wir im Folgenden dar.
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Umwelt

W Vielfaltige Das Umweltbewusstsein bei vielen kleinen und mittleren Unternehmen steigt stetig.
Méglichkeiten zur Die wachsenden Anspriiche der Kunden und Zulieferer verlangen von den Unternehmen
Verbesserung umweltbewusstes Handeln. Neben vielen Umweltvorschriften, die die Unternehmen
der Umweltpolitik qua Gesetz berlicksichtigen miussen, spielen Selbstverpflichtungen, umwelt- und

gesundheitsschonende Produkte herzustellen, zunehmend eine Rolle. Es gibt zahlreiche
Instrumente, die zur Verbesserung der Umweltpolitik des Unternehmens beitragen kon-
nen. Die bekanntesten Instrumente freiwilliger aber formeller Natur sind EMAS (Eco-
Management and Audit Scheme) und ISO 14001. Dariiber hinaus gibt es viele andere

MaRnahmen, die eher informellen Charakter haben.
Folgende Tabelle zeigt Beispiele flir MaBnahmen, die ein Unternehmen ergreifen kann,

um die Leistungsanforderungen zu erflllen, die unterschiedliche Personengruppen, mit

denen ein Unternehmen regelmaRig zu tun hat, an es herantragen.

Mitarbeiter, Geschaftspartner, Behérden, Gemeinde, Gemeinniitzige Organisationen, Biirger, Kunden/Verbraucher

Leistungsanspriiche an das Unternehmen Maogliche Reaktionen und MaRnahmen

Energieeinsparung Umweltmanagementsysteme (z.B. EMAS, ISO 14001)

Abfall-/Emissionsminderung Umweltzeichen (Oko-Label)

Recycling, Abfallvermeidung Lebenszyklusanalyse

Wasser-/Luft-/Bodenschonung Umweltfortbildungsprogramme

Umweltschonende Herstellung von Produkten Interne, externe Umweltaudits

Umweltvertragliche Transportmaoglichkeiten Nutzung von erneuerbaren Energiequellen
Verpackungsoptimierung

Unternehmen ergreifen dann umwelt- und ressourcenschonende Malnahmen, wenn
ein deutlicher Nutzen fir den Betrieb erkennbar ist und dadurch erhebliche Vorteile

entstehen.

Einige Unternehmensbeispiele werden im Folgenden vorgestellt.
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Beispiele fur erfolgreiche
Unternehmenspraxis im Handlungsfeld ,,Umwelt*

YMOS lasst Umweltspezialisten den Betrieb priifen
Umweltmanagement hat im Unternehmen einen hohen Stellenwert und ist im perma-
nenten Prozess zur Erhaltung der Lebensgrundlagen kiinftiger Generationen integriert.

Ein Umweltspezialist kommt zwei Mal pro Woche ins Unternehmen und arbeitet an be-

triebsnahen umweltfreundlichen Losungen. Der gleiche Mitarbeiter ist auch in der
Tochtergesellschaft in Polen tatig.,Der Name des Unternehmens YMOS steht fiir "You

Must Observe Security” und verpflichtet uns zur ganzheitlichen Qualitat”, so der

Geschaftsfuhrer.
Buhck ist zertifiziert und mlt“dem Umweltpreis ausgezeichnet “ bUth_
Das Unternehmen ist der Uberzeugung, dass Umweltschutz selbstverstandlicher Gmm_

Bestandteil unternehmerischen Denkens sein sollte. Die Buhck Gruppe verknlpft
Entsorgung und Recycling mit verwandten Tatigkeitsfeldern zur komplexen
Dienstleistung ,Umweltwirtschaft®. Im Jahr 2005 hat das polnische Unternehmen von
der TUV Management Service GmbH die Zertifikate 1SO goo1:2000 und 14001:2004
erhalten. Im gleichen Jahr bekam das Unternehmen einen Preis und wurde im
Wettbewerb ,Freund der Umwelt” ausgezeichnet. Dadurch wurden innovative Projekte,
zum Bespiel 6kologische Bildung fir Kinder, die das Unternehmen organisiert hat,
gelobt. Das Unternehmen hat eine spezielle Abteilung, die fiir 6kologische Aktivitaten
verantwortlich ist und die mit der ,Deutschen Bundesstiftung Umwelt” zusammen-

arbeitet.

Auch das Logo ,Partner im Umweltschutz” zeigt ein hohes Umweltbewusstsein im

Unternehmen.

Mateco bekennt sich im Qualitatshandbuch zum nachhaltigen Wirtschaften mateco S E

,Wir sind ein Teil der Natur. Zerstéren wir das Okosystem, so zerstéren wir uns selbst”, so YOUR BETTER WAy ur ©

ein Auszug aus dem Qualitatshandbuch.

GemaR dieser niedergeschriebenen Selbstverpflichtung setzt sich das Unternehmen
intensiv ein, bei der Verfolgung der wirtschaftlichen Ziele negative Auswirkungen auf die
Umwelt zu minimieren. Lirmgedampfte Verbrennungsmotoren, biologisch abbaubares
Hydraulikol und umweltschonende Elektroantriebe kommen zur Anwendung. Auch
kimmert sich das Unternehmen um die natlrliche Umgebung in direkter
Nachbarschaft zum Firmengelande, indem Gartnereien stetig mit der Pflege beauftragt
werden. Auch bei der der Tochtergesellschaft in Polen werden Themen zum Umwelt- und

Gesundheitsschutz diskutiert.
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Qualitdtsbaustoffe

Kreisel setzt konsequent auf Qualitats- und Umweltpolitik
Das konsequente Qualitats- und Kundenmanagement hat bei Kreisel einen hohen Stellen-
wert. Die Qualitats- und Umweltstandards fiir Produkte folgen hochsten europaischen

Normen.

Das interne Qualitatsmanagement tuiberwacht entsprechend den europdischen Qualitats-
standards DIN EN 9oo01 unter anderem die Forschung und Entwicklung, die laufende
Produktion und alle anderen wichtigen Abldufe bei Kreisel. Die Einfihrung moglichst
umweltvertraglicher Produkte, Rohstoffe und Prozesse folgt den Standards der DIN EN
ISO 14001.

Die externe Qualitatstiberwachung (z.B. TUV Stiddeutschland) Gberprift in regelmaRigen
Abstanden das Qualitats- und Umweltmanagement-System. Erganzend werden wichtige
Kreisel-Produkte von amtlichen Materialprifungs-Anstalten fremdiberwacht.
Gutachten, amtliche bauaufsichtliche Zulassungen und Priifzeugnisse von anerkannten
Prufinstitutionen bzw. dem Deutschen Institut fir Bautechnik, Berlin, erganzen das

Qualitatssicherungs-System der Kreisel-Produkte fir Handel und Anwender.

Uber die Managementsysteme werden die Mitarbeiter regelmaRig informiert. Dazu
werden auch Kunden, Lieferanten, die Offentlichkeit und die Behdrden in die Manage-

mentsysteme eingebunden.

Dank dieser besonderen Leistungen im Umweltschutz ist Kreisel Mitglied in der

Umweltallianz Hessen und dazu berechtigt, das Logo der Umweltallianz zu fihren.

Die Tochtergesellschaft ist fur die Festlegung der Ziele selbst verantwortlich. Nach
Meinung der Geschaftsfiihrer der Muttergesellschaft besitzt jedes Land eigene Schwer-
punkte und Eigenschaften, an denen sich jedes Unternehmen bei der Festlegung der
Ziele orientieren muss. Das Umweltbewusstsein in Polen ist auch noch nicht so hoch
entwickelt wie in Deutschland. Trotzdem ist es wichtig, dass Kreisel die einheitlichen

Managementstandards beibehalt und Produkte von hochwertiger Qualitat anbietet.
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Checkliste: CSR Handlungsfeld “Umwelt*
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Méogliche Reaktionen und MaBnahmen

[]
[]
[]
[]
[]
[]

Verfolgt Ihr Unternehmen eine umweltfreundliche
Unternehmenspolitik mit entsprechenden MaBnahmen?

Zum Beispiel:
>> Energieeinsparung ] O (] [ HER
>> Sinnvolle Transportalternativen 1 O L] [ ] [
>> Abfallminimierung, Recycling 1 O (1 [ L1 [
>> Abfallvermeidung ] [ HE HE
>> Schutz der natiirlichen Umgebung L1 [ L] [ (1 [
>> Andere: L] O i (] [
Besitzt Ihr Unternehmen Umweltzertifikate? Zum Beispiel: 1 [ L] [ L] [
>> EMAS (] [ 1 O O
>> 15O 14001 L1 O L1 O O
55 ANAETE: .o ] O ] [ L1 [
Engagiert sich Ihr Unternehmen in umweltbezogenen Aktivitaten O O O O i
aullerhalb des Unternehmens? Zum Beispiel:
>> Umweltprojekte Hn HN L] [
>> Umweltinitiativen ] [ [0 NN
>> Umweltverbinde L] [ L] [ ] [
55 ANAETE: oo (] [ L1 O O
Sind umweltbezogene MalRnahmen in der Strategie Ihres 1 O L1 O N
Unternehmens verankert? Zum Beispiel:
>> RegelmaRige Festlegung und Uberwachung der Umweltziele ] [ Hign. L1 [
>> Ermittlung der Umweltkennzahlen L1 [ L] [ (1 [
55 ANAETE! oo L1 [ L1 [ (1 [
Ist Threm Unternehmen bewusst, in welchen Bereichen es die L] [ L] [ [] []
Umwelt beeinflusst? Zum Beispiel:
>> Beachtung der Umwelteinfliisse bei der Entwicklung ] O Hipn L] [
neuer Produkte und Dienstleistungen ] O L1 [ L] [
55 ANABTE: oo ] [ (] [ L] ]
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B Hohe Qualitat,
klare Kennzeichnung,
transparente Preise flr

den Kunden

B Faire Beschaffung

fur den Zulieferer

Markt

Fir Marktbelange haben die meisten Unternehmen eine besonders hohe Sensibilitat.
Sie sind der Meinung, dass ,der Kunde Konig ist“ und bemuhen sich, die Winsche und
Bedirfnisse der Kunden zu analysieren und zu erfiillen. Zu den vorrangigen Malinahmen
gehort es zum Beispiel, eine hohe Qualitat der Produkten zu garantieren. Dazu spielen
klare Informationen Uber die Produkte, ihre Kennzeichnung und die Verpackung eine
immer groRere Rolle. Erfolgreiche Produkte zeichnen sich auch durch transparente und

faire Preise aus und beriicksichtigen die Rechte der Verbraucher.

Die zweite grolle Anspruchsgruppe auf dem Markt sind die Zulieferer. Zu ihren
Interessen gehdren faire Beschaffung der Vorprodukte und der Ansatz nachhaltig ange-
bauter Rohstoffe. Lokale Zulieferer konnen unterstitzt und nachvertragliche
Verpflichtungen transparent gestaltet werden. Des Weiteren dienen besondere Kriterien

bei der Auswahl der Zulieferer dazu, sozial verantwortliche Partner auszuwahlen.

Andere wichtige Anspruchsgruppen am Markt, die zugehorigen Anforderungen an Produkte

und Unternehmen sowie Steuerungsinstrumente zeigt folgende Tabelle:

Mitarbeiter, Kunden/Verbraucher, Verbraucherverbinde, Zulieferer, Investoren,

Geschiftspartner, Offentlicher Sektor

Leistungsanspriiche an das Unternehmen

Mégliche Reaktionen und MaBnahmen

Qualitit

Qualitatsmanagementsysteme Standards (z. B. ISO gooo)

Produktsicherheit

Siegel (Produktinformation)

Kundenzufriedenheit

Innovation

Reklamationshandhabung
Marketing (z. B. Cause-Related Marketing)

Vertragstreue

Faire Preisgestaltung, Zahlungsmoral

Verantwortliches Lieferantenmanagement

Wirtschaftliche und soziale Stabilitat und Sicherheit

Soziale Verantwortung als Auswahlkriterium
von Lieferanten

Transparenz

Anwendung von Sicherheits- und Gesundheitsmafinahmen
flr die Mitarbeiter
Aktivitaten gegen Bestechung, Korruption, Schutz von

Konsumenten

Sozialgltesiegel

Seite 18
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Beispiele fur erfolgreiche Unternehmenspraxis im
Handlungsfeld ,,Markt“

Wie aluplast zu Produktinnovationen kommt

Nach dem Motto ,Standige Entwicklungsarbeit macht unsere Mitarbeiter fit und unsere
Kunden erfolgreich“ sind die Produkte von aluplast jederzeit erweiterbar und immer auf
dem allerneuesten Entwicklungsstand. Hohe Qualitat und marktgerechte Preise alleine
reichen nicht mehr aus, um neue Kunden zu gewinnen. Der Ehrgeiz, besser zu sein als
andere, war wesentlicher Motor fir die Innovationsbereitschaft. Das Credo des
Unternehmens ist klar:,Jedes Jahr Gberzeugen wir durch Produktinnovation®. Deswegen

stehen standige Innovationen und Weiterentwicklungen im Mittelpunkt.

Wie Gazomet / RMG sich und seine Kunden definiert
Die hohe Qualitat dieses Unternehmens ist in der Fachwelt zum Inbegriff fir prazise und
zuverlassig arbeitende Produkte geworden. Daher steht der hohe Qualitatsstandard im

Mittelpunkt der Tatigkeiten des Unternehmens.

Durch konsequente Forschungs- und Entwicklungstatigkeit wurden entscheidende
Fortschritte in der Gasdruckregelungs- und Sicherheitstechnik erreicht. Der Erfolg dieser
Arbeit zeigt sich in vielen in- und auslandischen Patenten und Gebrauchsmustern.

Das Credo der Tochtergesellschaft lautet:,Qualitdtsziele erreichen wir, wenn der Kunde
nochmals zu uns kommt®“. Als gutes Mittel dient dazu die Einflihrung des Qualitatsma-
nagementsystems EN-ISO 9oo1:2000 als integraler Bestandteil des Unternehmens-

managements.

Warum Mateco Gesetze und Normen mdéglichst tibertreffen will

,Sicherheit ist bei uns nicht nur ein Schlagwort, sondern wird tagtaglich im Arbeitsalltag
praktiziert”. Deswegen entsprechen die Gerdte von Mateco den Vorschriften und
Normen, die den sicheren Zustand und Betrieb von Arbeitsbiihnen in Deutschland
regeln (z. B. BGR 500, EN 280, CE und BGG 945). In vielen Punkten tbertreffen sie sogar

diese Vorschriften und Normen.

Dazu legt das Unternehmen einen hohen Wert auf die innovative Entwicklung und sinn-

volle Logistik. Im Mittelpunkt stehen dabei immer die Wiinsche der Kunden.

Das Unternehmen ist der Meinung, dass die Qualitat die Summe vieler kleiner Einzelbe-
muihungen ist. Deswegen hat sich das Unternehmen zum Ziel gesetzt, Qualitat auf
hochstem Niveau bei den Produkten sowie in Bereichen wie Beratung, Bestellabwicklung,
Vertrieb, Schulung, Logistik, Rechnungswesen zu bieten. Andere Starken des Unter-
nehmens beziehen sich auf die jahrelange Erfahrung, das umfassende Fachwissen und

den Rundum-Service.
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Elektrotechnik GmioH

buhGiK=—=

Wie Stego Unternehmensethik und Kundenorientierung verbindet

Das Unternehmen legt hohen Wert auf Businessethik. Daher engagiert sich der
Geschaftsfuhrer personlich gegen Korruption.,,Aufbau und Pflege von Image und Marke
des Unternehmens sind wichtiger als der verlorene Auftrag, der aufillegalem Weg erzielt

war, so der Geschaftsfuihrer der Tochtergesellschaft.

Deswegen legen alle Mitarbeiter hohen Wert auf Ehrlichkeit und Loyalitat im
Unternehmen selbst wie auch im externen Umfeld. ,Wenn die Ware noch nicht da ist,
dann sagen wir den Kunden die Wahrheit. Von Offenheit und Ehrlichkeit profitieren wir

in der Zukunft®, so der Geschaftsfihrer.

Buhck als kompetenter Ansprechpartner in allen Fragen der Entsorgung

Auf der Basis der langjahrigen Erfahrung im Bereich Abfallwirtschaft in Deutschland
und den gesammelten Erfahrungen im polnischen Abfallmarkt seit 1999 hat sich Buhck
in der Region Poznan zum flihrenden Ansprechpartner in allen Fragen der Abfallwirt-
schaft entwickelt. Dabei wird von den Kunden besonders positiv aufgenommen, dass die
Beratungsleistungen in den Bereichen Abfallentsorgung und Rohstoffvermarktung stets
partnerschaftlich und langfristig orientiert durchgefiihrt werden. Bei vielen Kunden
wurde Uber eine internetgestiitzte Anpassung der Vergutungspreise fiir Rohstoffe eine
erhebliche Verbesserung der Wertschopfung erreicht. Nicht zuletzt wurde das positive
Kundenbild jedoch auch durch hoch motivierte Mitarbeiter erreicht, die mit einer hohen
Verbundenheit auf Grund der Moglichkeit, etwas fiir die Umwelt zu tun, entsprechend

Uberzeugend auftreten.
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Checkliste: CSR Handlungsfeld “Markt*

Angebote bzw. MaBnahmen lhres Unternehmens Ja Nein Teilweise
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Méogliche Reaktionen und MaBnahmen

[]
[]
[]
[]
[]
[]

Ist der gute Umgang mit Kunden in lhrem Unternehmen
besonders geregelt? Zum Beispiel:

>> Informationen/ Kennzeichnung zu

Verpackungen/ Produkten (z.B. Siegel) O O g i
>> Reklamationshandhabung im Sinne der Kunden (] [ L1 [ O
>> RegelmaRige Erfassung der Kundenzufriedenheit (1 [ L] [ (1 ]
>> Faire Preisgestaltung ] [ HE HE
5> ANAETE! oot teeresseessseess e esss s ess s s esss s L1 [ L] [ L] [
Ist ein verantwortliches Lieferantenmanagement in Ihrem L O L) O I O
Unternehmen verankert? Zum Beispiel:
>> Soziale Verantwortung als Auswahlkriterium von Lieferanten L1 [ 1 O O
>> Zahlungsmoral/ Vertragstreue ] [ ] [ L] [
>> Lokale Beschaffung von Vorraten/Vorprodukten 1 O L1 O ] [
55 ANABTE: oot ese e ] [ ] [ (] [
Ist Thr Unternehmen nach Qualitatsmanagementsystemen L O L) O N
zertifiziert? Zum Beispiel:
>> SA 8000 HEE ] [ 1 0
>> 150 9ooo L1 O L1 O O
>> SozialgUtesiegel ] [ ] [ L] [
55 ANAETE: ot ] O Hipn L] [
Hat der Dialog mit Anspruchsgruppen im Markt einen HE O O
herausgehobenen Stellenwert? Zum Beispiel:
>> RegelmaRige Erfassung der Anforderungen der Anspruchsgruppen HEE HEE L1 O
>> Einbeziehung der Anspruchsgruppen bei der Entwicklung der

Unternehmensstrategie L) O L) O I O
>> Berichterstattung L] [ L] [ ] [
35 ANETE: ooeeeeerreeereessers s esess s sess s e ] [ ] [ (1 [
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B Zufriedenheit und
Motivation der Mitarbeiter
sind Voraussetzungen fiir

den Unternehmenserfolg

B Absprache
mit Betriebsraten

ist vorteilhaft

Arbeitsplatz

Der Erfolg des Unternehmens hangt wesentlich von gut ausgebildeten und motivierten
Mitarbeitern ab. Deswegen ergreifen viele Unternehmen zahlreiche MaBnahmen, um
die Zufriedenheit und Motivation der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen zu steigern. Eine
gute Kommunikationskultur zwischen der Geschaftsfiihrung und den Beschaftigten bildet
dabei eine Grundvoraussetzung. Betriebliche Angebote zur individuellen Weiterquali-

fizierung spielen ebenfalls eine herausragende Rolle.

Neben dem einzelnen Mitarbeiter sind Betriebsrate die zweite wichtige Gruppe, die An-
spriche an die Arbeitsbedingungen im Betrieb formulieren. Der gewerkschaftliche

Organisationsgrad ist in kleinen Unternehmen allerdings durchweg geringer.

Des Weiteren gibt es Uberbetriebliche Anspruchsgruppen, die zur Ausgestaltung des
Arbeitsplatzes im Betrieb Stellung nehmen und nachfolgend im Uberblick dargestellt sind.

Mitarbeiter, Kunden/Verbraucher, Verbraucherverbande, Zulieferer, Investoren,

Geschiftspartner, Offentlicher Sektor

Leistungsanspriiche an das Unternehmen Magliche Reaktionen und MaBnahmen

Chancengleichheit und Vielfalt am Arbeitsplatz €— Frauenforderplane, Antidiskriminierungsmafnahmen,

Schaffung von neuen Arbeitsplatzen fiir Lehrlinge bzw.
Berufseinsteiger, Langzeitarbeitslose, dltere Arbeitnehmer,
Behinderte

Personalentwicklung

Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten,
Aufstiegschancen

Gesundheitsschutz und Arbeitssicherheit Verhinderung bzw. Beseitigung von Mobbing, psychischen

Erkrankungen, betriebliche Gesundheitsforderung

Balance von Beruf und Privatleben

—> Flexible Arbeitszeit, Schaffung von
Kinderbetreuungsmoglichkeiten,
Tele-und Heimarbeit,
Einkommens- und Karrieremoglichkeiten, Einbeziehen von
Mitarbeitern am Entscheidungsprozess im Unternehmen,
Nutzung von motivationssteigernden MaBnahmen

Zufriedenheit am Arbeitsplatz

— Schaffung einer guten Arbeitsatmosphare und gegenseitige
Toleranz, Forderung von ehrenamtlichen Tatigkeiten der
Arbeitnehmer

Gerechte Beschaftigungsverhaltnisse > Beziehungen zu Betriebsraten /Gewerkschaften

Soziale Sicherheit

«—> Standards (z.B. SA 8000)

Seite 22 CSR Leitfaden



Beispiele fur erfolgreiche Unternehmenspraxis
im Handlungsfeld ,,Arbeitsplatz”

Gazomet / RMG belohnt Soft Skills A
Das Unternehmen nutzt MaBnahmen wie Pramien, die nicht furr fachliche Kompetenzen,

sondern flir die so genannten Soft Skills wie Kreativitat, Durchsetzungsvermogen, RMG
schnelle Losungsfindung vergeben werden. Mitarbeiter, die besonders gute Ergebnisse ‘ ’

erzielen, werden belohnt: Obwohl die Betriebsablaufe keine allgemeingiiltige Teilzeit-
oder Gleitzeitarbeit im Unternehmen ermoglichen, sind Ausnahmen fiir besonders

engagierte Mitarbeiter moglich.

YMOS setzt auf soziale Einbindung und gelebte Werte

Im Unternehmen spielt das Arbeitsklima eine sehr grof3e Rolle. Der Geschaftsfihrer ist

der Meinung, dass Freude und soziale Einbindung am Arbeitsplatz im direkten

Zusammenhang und in Wechselwirkung mit der Leistung und den Leistungsmoglich- Y s
keiten jedes Mitarbeiters stehen. ,Das Papier ist tote Materie“, so der Geschaftsfuhrer.

Deswegen werden personliche Gesprache mit den Mitarbeitern bevorzugt. Nach dem

Motto ,Kommunikation statt Information” wird eine vertrauensvolle Zusammenarbeit
statt Misstrauen vermittelnde Kontrolle aufgebaut. ,Dabei ist es besonders wichtig, in
der Sprache der Mitarbeiter zu sprechen, damit sie gemeinsame Ziele oder auch einmal

Kritik verstehen konnen®.

Der Geschaftsfihrer ist Uberzeugt, dass eine Firmenphilosophie nur dann gelebt wird,
wenn sie an die Mitarbeiter, ihre Ausbildung und Erwartungen an das Unternehmen
angepasst ist. Jeder Mensch nimmt Informationen unterschiedlich auf, und fir viele ist
Tun wichtiger als Reden. Aus diesem Grund verfolgt der Geschaftsfihrer das Prinzip im

Unternehmen , Lernen ohne Lehrer, Schulung ohne Schule®.

Mateco glaubt an die Ideen der Beschaftigten und belohnt Kreativitat mateco SE

. . . . YOUR BETTER WAY UP co
Das Unternehmen ist Uberzeugt, dass viele gute Ideen aus dem Kollegenkreis heraus

geboren werden.

Daher werden die Mitarbeiter motiviert, Vorschlage zu machen, wie zum Beispiel die
Qualitat von Produkten und Dienstleistungen erhoht werden kann, wie die Umwelt-
belastung zu minimieren ist, wie die Sicherheit am Arbeitsplatz sich erhohen ldsst oder
wie Arbeitsablaufe vereinfacht werden kénnen. Alle Ideen sollen ernst genommen wer-
den, deshalb gibt es ein formalisiertes [ldeenmanagement: Die Beschaftigten nutzen ein
Formular im Intranet und erhalten auf ihre Vorschlage schriftliche Stellungnahmen.
Sowohl! die Vermittlung eines problematischen Ist-Zustands als auch der Losungsweg

und der zu erwartende Nutzen sollen bei einem neuen Vorschlag berlcksichtigt werden.
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YOUR BETTER WAY UP

co

Den Ablauf des Ideenmanagements Uberwacht ein Priifungsausschuss. Wenn der
Vorschlag umgesetzt wird, erhalt der Vorschlagende eine Pramie, die mit der nachsten
Gehaltsabrechnung ausgezahlt wird. Alternativ kdnnen die Mitarbeiter Pramienpunkte
auf ihrem individuellen Pramienpunktekonto sammeln. Die Pramienpunkte werden auch
dann vergeben, wenn die Ersparnis beziehungsweise der Nutzen fur das Unternehmen
nicht exakt ermittelt werden kann. Pramienpunkte konnen in Geld oder Sachpramien

eingelost werden.

Nach dem Motto ,Mitmachen lohnt sich fur alle® werden die Mitarbeiter geférdert.
AufRerdem bekommen sie Gelegenheit, ihre Ideen und Kreativitat auf den Priifstand zu

stellen.

Das ldeenmanagement bewirkt, dass bisher ungenutztes Verbesserungspotenzial syste-
matisch entdeckt und letztlich die Wettbewerbsfahigkeit von Mateco gestarkt wird. Die
Mitarbeiter werden durch die Moglichkeit mitzuwirken, mitzudenken und im Team zu

arbeiten zu ernst genommenen Experten auf ihnrem Arbeitsgebiet.

Mateco integriert Beschaftigte in Deutschland und Polen

Die Bindung der Mitarbeiter an das Unternehmen wird durch besondere Events ver-
starkt wie zum Beispiel die Organisation des ,Mateco-Tages” fur alle Mitarbeiter der
Mutter- und Tochtergesellschaften. Innerhalb von zwei Tagen nehmen die Mitarbeiter an
Veranstaltungen und Workshops teil und verbringen gemeinsam die Freizeit. Dadurch

haben sie Gelegenheit, sich besser kennen zu lernen und zu integrieren.

Um die Kommunikation zwischen den Mitarbeitern aus beiden Hausern zu verbessern,
wird fur die Mitarbeiter der Tochtergesellschaft regelmalig ein Deutschsprachkurs ange-
boten. Zwei mal pro Woche findet der Sprachkurs flr Anfanger und fur Fortgeschrittene
im Unternehmen statt. Fir die am starksten motivierten Mitarbeiter mit den grofsten

Lernfortschritten gibt es Pramien.

In der Muttergesellschaft gibt es zur Zeit zwei Polnisch sprechende Personen. Die Tochter-
gesellschaft flhlt sich ,herausgefordert”: Sie mochte kiinftig mehr deutschsprachige

Mitarbeiter in Polen beschaftigen als polnischsprachige im Stammhaus tatig sind.
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aluplast foérdert Flexibilitat und Weiterbildung

Alle aluplast-Mitarbeiter und die meisten Kunden haben regelmaRig direkten Kontakt zur
Geschaftsleitung. ,Wir brauchen keine langen Wege und Entscheidungshierarchien®, so der
Geschaftsfuhrer. Deswegen hat man von Anfang an darauf geachtet, flache Hierarchien,
schlanke Strukturen, flexibles Handeln und schnelle Entscheidungen im Unternehmen zu
etablieren. Ein weiterer wesentlicher Garant fiir den Erfolg des Unternehmens liegt in der
Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter, die regelmaRig auf Seminaren und mit anderen
FortbildungsmafRnahmen geschult und weitergebildet werden. Das Unternehmen denkt
auch an die Zukunft und beschaftigt fast 50 Auszubildende. Entscheidend dabei ist, dass fast

alle Auszubildenden Gibernommen werden.

Buhck setzt auf eigene Aus- und Fortbildung

Da es in Polen noch keine standardisierten Ausbildungen im Bereich Entsorgung gibt, hat
Buhck von Anfang an groBen Wert darauf gelegt, durch eine Qualifizierung insbesondere
von Hochschulabgangern tber fir die Fortentwicklung des Unternehmens geeignete
Mitarbeiter zu verfuigen. Aus diesem Grund wurden in den letzten Jahren Gberdurch-
schnittlich viele Praktikantenausbildungsplatze zur Verfligung gestellt. Ein erheblicher
Teil der entsprechenden Praktikanten hat anschlieRend eine Anstellung im Unter-

nehmen gefunden.
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Checkliste: CSR Handlungsfeld “Arbeitsplatz”

Angebote bzw. MaBnahmen lhres Unternehmens Ja Nein Teilweise
2 2 2
< o < <) < <)
E 2 £ 2 E 2
5 © 5 @ 5 e
Mogliche Reaktionen und MaBnahmen
Werden in Threm Unternehmen Weiterbildungsangebote geférdert? 1 O ] O i
Zum Beispiel:
>> Langfristige Ausbildungsangebote (Studium) 1 O (1 [ L1 [
>> Mehrsprachigkeit und interkulturelle Kompetenz L] [ L] [ L] [
>> Beruicksichtigung der Vorschléagen von Beschéaftigten L] [ L] [ L1 [
>> Aufstiegsmoglichkeiten (] [] (][] L] [
>> Andere: (] [ (] [ (] [
Gibt es in lhrem Unternehmen Angebote zur L1 O L1 O O
Vereinbarung von Berufs- und Privatleben? Zum Beispiel:
>> Flexible Arbeitszeiten L] [ L] [ L1 [
>> Tele-/ Heimarbeit Hign ] [ Hpan
>> Flexible Kinderbetreuungsangebote Hign Hipan ] [
>> Gestaltung von Unterbrechungszeiten in der Erwerbszeit 1 O (1 [ L1 [
>> Andere: i i i
Werden in Threm Unternehmen MaBnahmen zur Verwirklichung N N L1 O
von Chancengleichheit* ergriffen? Zum Beispiel:
>> Gleichbehandlung bei der Anwerbung/ Einstellung/ Entwicklung/
von Mannern und Frauen, ethnischen Gruppen, Behinderten und
Teilzeitbeschaftigten L [ N O
>> Andere: ] [ ] [ Hpan
Gibt es in Ihrem Unternehmen Angebote zum Arbeits- bzw. L [ N L) O
Gesundheitsschutz? Zum Beispiel:
>> betriebliche Gesundheitsforderung
(z.B.Ruickenschule, Erndhrungsberatung) L1 O L1 O O
>> Gesundheitsvorsorge ( z.B. individulle Gesundheitsberatung) L1 [ L] [ (][]
>> Eigene Sporteinrichtungen bzw. Unterstltzung beim Individualsport [] [ ] L] [ L] [
>> Besondere Arbeitsumgebung (besondere Pausenrdume,
Getrankeautomat, Anreizsystem fiir Nichtraucher) L [ N L1 O
55 ANAEIE: oot (] [] (][] L] [

*

zum Schutz vor Diskriminierung in nationales Recht um.

Bis vor kurzem noch nicht gesetzlich geregelt.2006 setzt die Bundesregierung mit dem Allgemeinen Gleichbehandlungsgesetz vier EU-Richtlinien
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Gemeinwesen

Unternehmen verbessern das lokale und regionale Umfeld

Die Vorteile von freiwilligen Aktivitdten im unmittelbaren Umfeld des Betriebs haben einige
kleine und mittlere Unternehmen bereits erkannt. Zu den haufigsten MaBBnahmen des
gesellschaftlichen Engagements auf dem Gebiet des Gemeinwesens gehoren gerade bei
kleineren Firmen vor allem Spenden und Sponsoring. Durch diese Aktivitaten verhalt sich
ein Unternehmer als ,guter Blirger”, Gbernimmt Verantwortung auf kommunaler Ebene
und kann einen Beitrag zur Verbesserung der lokalen und regionalen Rahmenbedingungen

leisten.

Bei den meisten befragten Unternehmen lberwogen die moralischen und ethischen

Griinde bei ihrem Engagement im Gemeinwesen.

Mitarbeiter, ortliche Organisationen oder Institutionen

(z.B. Verbéande, Schulen, Krankenhauser), Behorden, Gemeinniitzige Einrichtungen

Leistungsanspriiche an das Unternehmen

Mégliche Reaktionen und MaBnahmen

Gesundheit Kostenlose Dienstleistungen/Produkte

Bildung Spenden/Sponsoring

Infrastruktur Unterstutzung der Regionalentwicklung
Sicherheit Engagement von Mitarbeitern im Gemeinwesen
Sport/Kultur Investitionen in Wirtschaftsforderungsprojekten

auplast férdert Kultur und benachteiligte Kinder

Das Stammhaus des Unternehmens arbeitet mit unterschiedlichen Umweltorganisa-
tionen, Universitaten, der kommunalen Verwaltung, karitativen Organisationen sowie
Verbanden zusammen. Die aluplast-Gruppe konzentriert sich darauf, kulturelle Ereig-
nisse wie zum Beispiel Theatervorstellungen oder Kunstausstellungen zu unterstiitzen.

Des Weiteren unterstutzt die aluplast-Gruppe regelmaRig SOS-Kinderdorfer.
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RMG / Gazomet motiviert Mitarbeiter durch sein kommunales Engagement

Das Unternehmen engagiert sich im Gemeinwesen und ist dabei bemuiht, solche
Aktivitaten zu fordern, die gleichzeitig die Zufriedenheit und Motivation der eigenen
Beschaftigten erhohen. Beispielsweise gibt es aus besonderem Anlass kleine Geschenke
des Unternehmens an Schulen und bei Ausstellungen, wo die Kinder der Mitarbeiter
anwesend sind. Sofern eine Mitarbeiterbindung an das Unternehmen zu erwarten ist,

engagiert sich das Unternehmen auch kiinftig im kommunalen Gemeinwesen.

Buhck setzt auf Umweltbewusstsein bei Kindern

Buhck organisiert einen ,Tag der offenen Tur". Das Ziel dieser 6kologisch ausgerichteten
Veranstaltungstage ist es, das Umweltbewusstsein von Anfang an bei den Kindern zu
verankern. Kinder aus Kindergarten oder Schulen haben Gelegenheit, das Unternehmen
zu besichtigen und an Workshops und Spielen teilzunehmen. Die Verbindung von

Theorie und Praxis bringt die besten Effekte und wird durch die Firma gerne unterstitzt.

Umweltbewusstsein im Jugendalter zu fordern unterstitzt das Unternehmen auch,
indem es regelmaRig in Schulen und Kindergarten dazu auffordert, Papier und Alumi-
niumdosen zu sammeln.

Das Unternehmen unterstutzt weiterhin Sportvereine, in denen bei Teamspielen Werte
wie Loyalitat, Fairplay und Ehrlichkeit gefordert werden.

Esist dem Unternehmen wichtig, die Kinder der Mitarbeiter an den Aktivitaten im Gemein-
wesen zu beteiligen. Dadurch erfahren die Kinder nicht nur etwas tiber den Umweltschutz
und Fairness im Sport, sondern sie sehen auch, mit welchen Werten die Arbeit ihrer

Eltern verbunden ist.

Das Unternehmen mochte gerade in Bezug auf die Kinder und Jugendlichen sicherstellen,
dass sein Engagement verlasslich erfolgt. Deshalb muss es in der Unternehmensstrategie

verankert werden. Dazu gibt es ein Jahresprogramm aller Aktivitaten.

Das Engagement wird im Fall der Tochtergesellschaft durch eine uneingeschrankt positive
Einstellung zur Region der Niederlassung verstarkt: ,Ich bin ein Fan von Grof3polen®

(Wojewodschaft in Polen), so der deutsche Geschaftsflihrer der Tochtergesellschaft.
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Checkliste: CSR Handlungsfeld “Gemeinwesen*

Angebote bzw. MaBnahmen lhres Unternehmens Ja Nein Teilweise
5 5 5
{= 4= £=
[$] [&) [§]
2 2 2
e 2 g 3 g 2
(0] Q (]
g9 E g E 3
IS 9 1S 9 € o
£ < € S € =
g 8 g 3 s 3
%] = @ = (%) =

Méogliche Reaktionen und MaBnahmen

Engagiert sich Ihr Unternehmen in der Kommune? Zum Beispiel: ] [ Hign. L1 [
>> Forderung ortlicher Aktivitaten in den Bereichen Bildung,

Sport, Kultur L] [ L] [ L] [
>> Teilnahme an Initiativen, die zur Entwicklung der

Standortqualitat fiihren (] [ L1 [ (1 [
>> Weiterbildungsplan mit dem Ziel die Karriere zu férdern L] [ L] [ (][]
>> Andere: O O L [ NN
Gibt es Moglichkeiten zur Forderung von Mitarbeiterinnen und O O N
Mitarbeitern im Bereich gesellschaftlichen Engagements?
Zum Beispiel:
>> Freistellung in der Arbeitszeit L1 [ 1 O O
>> Informationen fur die Mitarbeiter tber laufende Projekte/Initiativen  [] [ ] L1 [ (1 [
>> Unterstltzung des Engagements in der Freizeit 1 O L1 O ] [
>> Andere: (] [ (] [ (] [
Fordert Ihr Unternehmen den Einstieg ins Berufsleben? Zum Beispiel: ~ [] [ L1 O N
>> Schaffung von Ausbildungsplatzen mit einer Ubernahmemaoglichkeit — [] [ ] L] [ (][]
>> Schaffung von Arbeitsplatzen/ Beschaftigungsmoglichkeiten far

Langzeitarbeitslose, Behinderte, Berufseinsteiger, benachteiligte

Personen 0 U 0 U -
>> Andere: Hign. i L1 [
Fihrt Ihr Unternehmen regelmafiigen Dialog mit seinen 0O 0O i

Anspruchsgruppen im Gemeinwesen? Zum Beispiel:

>> Informations- bzw. Erfahrungsaustausch tber gesellschaftliches
Engagement mit anderen Unternehmen, Nichtregierungsorgani-
sationen, lokalen &ffentlichen Institutionen L) O L) O I O

>> Berticksichtigung bzw. Aufnahme von Kooperationen mit anderen
Unternehmen, potenziellen Partnern aus dem o6ffentlichen Umfeld

L]
L]
L]
L]
L]
L]

>> Andere:
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2.2 Wie kbnnen Stammhaus
und Niederlassung tatig werden?

Die Beispiele im vorangegangenen Abschnitt haben gezeigt, wie vielfaltig die MaR-
nahmen sind, mit denen mittelstandische Unternehmen in den Handlungsfeldern
Umwelt, Markt, Arbeitsplatz und Gemeinwesen aktiv sind. Im Folgenden wird aufgezeigt,
welche Mittel die Unternehmen einsetzen, wenn sie sich gesellschaftlich engagieren.
Das Spektrum reicht von Finanzmitteln Uber Zeit, Kenntnisse und Wissen bis hin zur

Bereitstellung von Dienstleistungen, Produkten und Logistik.

Mit Finanzmitteln
>> Geldspenden z.B. an Organisationen, in denen die Mitarbeiter sich engagieren
>> Sponsoring

>> Geschaftliche Partnerschaften / Auftrage an gemeinnutzige Organisationen

RMG / Gazomet finanziert das Studium von Mitarbeitern

Das Motto des Unternehmens ,Leader dank Qualitat” ist auch ein Zeichen und gleichzeitig
eine Aufforderung dazu, dass die Mitarbeiter auf die Qualitat im Unternehmen groen
Wert legen. Das Unternehmen finanziert interne und externe Weiterbildungs-
mafRnahmen und darlber hinaus auch Studiengange der Mitarbeiter an Universitaten.
Der Betrieb profitiert,indem das Personal auf dem neuesten Wissensstand ist, die Beschaf-
tigten erhohen ihre individuellen Karrierechancen. WeiterbildungsmaBnahmen bezie-
hungsweise das Angebot, finanziell unterstiitzt zu studieren, werden in regelmaf3igen

Mitarbeitergesprachen besprochen.

Buhck stellt Gelder fiir benachteiligte Kinder zur Verfligung

Die Buhck Gruppe unterstutzt schon seit langem soziale Einrichtungen fiir korperlich
und geistig behinderte Menschen. Flir Buhck ist es wichtig, Projekte zu unterstitzen, die
in der Region angesiedelt sind, wo auch das Unternehmen tatig ist und das Geld denen
direkt zugute kommt, fiir die es bestimmt ist. ,Vom Verein Wohnzentrum Hansa eV.
wissen wir, dass das Geld direkt fur die Menschen genutzt wird. Wir kdnnen uns taglich

davon Uiberzeugen®, so erlautert der Geschaftsfiihrer sein Engagement.
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YMOS zeigt sich groBziigig beim Weihnachtsgeld

Das Unternehmen YMOS ist erst seit zweiJahren am polnischen Markt tatig und konzen-
triert sich erstmal auf das Hauptgeschaft. Dennoch werden zusatzliche Finanzmittel in
Form von Weihnachtsgeld an die Mitarbeiter weitergegeben, da dem Geschaftsfiihrer

zufriedene Arbeitskrafte besonders am Herzen liegen.

Fir die Zukunft plant der Geschaftsfiihrer noch weitere Malinahmen fiir seine Mitarbeiter

wie beispielsweise Weiterbildungsangebote.

Mit Zeit, Know-how, Wissen
>> Unterstitzung des Engagements von Mitarbeitern in deren Freizeit
>> Beratung/Schulung/Qualifizierung sozialer Organisationen z.B.

im Bereich PR, IT, Controlling, Finanzierung etc.

>> Freistellung in der Arbeitszeit

aluplast engagiert sich flir Recycling

aluplast hat frihzeitig sehr viel Zeit in eine Initiative investiert, die inzwischen als
selbstandige GmbH auf dem Markt tatig ist. Entstanden ist das Engagement durch die
Uberzeugungskraft eines funktionierenden Recycling-Systems. Die Fenster-Recycling-

Initiative FREI wurde 1993 ins Leben gerufen und firmierte heute unter Rewindo GmbH.

Diese Initiative fihrender Kunststoff-Fenster-System-Hersteller sorgt fiir die Sammlung
und die umweltgerechte Aufbereitung von Kunststoff-Altfenstern und schafft damit
einen geschlossenen Wertstoffkreislauf. Kunststoff-Fenster sind zu 100% recyclebar - das
so genannte "Down-Recycling” findet nicht statt, d.h. aus alten Fenstern entstehen wieder

neue, hochwertige Fenster.

RMG/ Gazomet investiert Zeit und Wissen in die Kinder der Beschaftigten

Um die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen zu erhéhen, werden unter-
schiedliche MaBnahmen ergriffen. Zum Beispiel erhalten die Kinder der Mitarbeiter im
Unternehmen Praktikumsplatze. Wenn sie spater gute Studienergebnisse vorweisen
konnen, ist der Geschaftsfihrer bei den Absolventenfeierlichkeiten der Universitaten

anwesend und gratuliert dem Nachwuchs der Mitarbeiter personlich.
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Schimmer

Schimmer
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Schimmer bildet Gberdurchschnittlich viel aus

Das Unternehmen denkt zukunftsweisend und hat friihzeitig erkannt, dass man sich
rechtzeitig um qualifizierte Arbeitskrafte bemihen muss. ,Auszubildende sind unsere
Fuhrungskrafte von morgen, und je mehr Zeit und Wissen wir jetzt in junge Leute inve-
stieren, desto bessere Mitarbeiter bekommen wir spater”, so der Geschaftsfuhrer.
Deswegen stellt das Unternehmen Auszubildende (etwa 10% der Beschaftigten im
Unternehmen) ein und bietet vielen anschlielend den Berufseinstieg an. Wer nicht tber-

nommen werden kann, hat auf jeden Fall eine erstklassige Ausbildung erhalten.

Mit Dienstleistungen, Produkten und Logistik

>> Kostenlose und kostengtinstige Dienstleistungen

>> Nutzung von Raumen, Gelande, Kopiergeraten, Bliromaterial

>> Bereitstellung fairer Praktikumsbeschaftigung, Qualifizierungsmoglichkeiten

z.B.fur Behinderte oder benachteiligte Jugendliche

Schimmer unterstiitzt Schulen mit Dienstleistung

Das Credo des Unternehmens lautet hier: ,Wenn sich Unternehmen wirklich gesell-
schaftlich engagieren mochten, dann gibt es keine Hemmnisse®. Das Unternehmen
engagiert sich gerne und unterstitzt zum Beispiel Schulen oder den Kinderzirkus.
Schimmer hat beispielsweise kostenlos sein Gerlst zur Verfligung gestellt, um einen

Malwettbewerb an einer Schule zu initiieren.

Die Motive nach denen sich das Unternehmen richtet sind eher altruistischer Natur.
,Wenn das Unternehmen nur nach den eigenen, wirtschaftlichen Zielen strebt, dann ist
das nicht CSR", so der Geschaftsfiihrer. Die Griinde, gesellschaftliche Verantwortung zu
Ubernehmen, sollten tief im Unternehmensbewusstsein verankert werden. Nur dann
konnen CSR-Aktivitaten von Anderen wahrgenommen werden. ,Ein gut motiviertes
Unternehmen braucht keine Partner, sondern die Bereitschaft, Ideen umzusetzen®, ist

der Geschaftsfihrer Uberzeugt.

Buhck organisiert Kompost-Tag

Das Unternehmen organisiert zusammen mit anderen Unternehmen einen so genannten
Kompost-Tag. Bei dieser Aktion konnten die Kunden so viel Kompost mitnehmen und
dafiir so viel Geld bezahlen, wie sie wollten. Alle Verkaufserlose wurden an Kindergarten
Uberreicht. Dadurch haben die Kunden zum einen die Produktpalette kennen gelernt,

zum anderen die Region unterstitzt.
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Jedes Jahr wird der ,Welttag der Erde” in polnischen Schulen gefeiert. Insgesamt hat das

Unternehmen an 15 Schulen Baume gespendet im Rahmen der Aktion ,Buk von Buhck”

(Das polnische Wort ,Buk” bedeutet in der deutschen Ubersetzung,,Buche“).

Praktische Hinweise fiir die Vorgehensweise, wie die Unternehmen sich gesellschaftlich engagieren konnen

Freiwilligkeit

Netzwerke

Freiwilligkeit ist eine wichtige Voraussetzung fiir die Ubernahme von CSR-Aktivititen

Unternehmen entscheidet selbst tiber den Einsatz von Handlungsfeldern und Ressourcen

Unternehmen konzentriert sich auf ein oder zwei thematisch wichtige Bereiche, um sich nicht
zu verzetteln

Unternehmen stellt sicher, dass sein Engagement mit seinen wirtschaftlichen und betrieblichen
Zielen in Einklang steht

In Netzwerken zu arbeiten hat viele Vorteile

groflere Effekte als mit Einzelaktionen zu erzielen

Ideen und Erfahrungen auszutauschen

den finanziellen und zeitlichen Aufwand zu teilen

CSR Leitfaden
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B Gesellschaftliches
Engagement ist nicht

unbedingt teuer

B Kommunikation an

das Umfeld anpassen

B Stakeholder

regelmaBig unterrichten

2.3 Was und wie konnen Stammhaus
und Niederlassung berichten?

Wirkungsvolle Kommunikation tiber gesellschaftliches Engagement eines Unternehmens
kann auf vielfaltige Weise gestaltet werden, ohne unbedingt hohe Finanzmittel zu erfor-
dern. Gute Kommunikation kann Know-how freisetzen, Zeit sparen, den Wissensaufbau

fordern oder kreative Ideen der Mitarbeiter befliigeln.

Es gibt keine allgemeingultige Losung flr alle Unternehmen, weil geeignete Kommunika-
tionsmalnahmen auf GroBe, Branche und verfligbare Ressourcen des einzelnen
Unternehmens (Infrastruktur, Zeit, Geld, Know-how, Wissen) abgestimmt werden muissen.
Zusatzlich beeinflussen die gesellschaftlichen und kulturellen Gewohnheiten in einem
Land die Auswahl der Kommunikationsinstrumente. Nicht in allen Ldndern wird ,Gutes
tun und darlber sprechen® positiv angesehen. Beispielsweise in Polen wie auch in anderen
Landern, in denen die gesellschaftliche Verantwortung der Unternehmen vorrangig als
Philanthropie definiert ist, wird (unsensibel gestaltete) Kommunikation Gber gesell-
schaftliches Engagement leicht als ,billige Werbung* verstanden. Die selbstverpflichtende
und auf Transparenz abzielende Motivation muss vor unterschiedlichen kulturellen
Hintergriinden in geeigneter Weise dargestellt werden. Auch deshalb sind viele Experten
der Meinung, dass die Vielfalt der KommunikationsmafRnahmen und ihre Freiwilligkeit

beibehalten werden sollten.

Im Folgenden werden MalRnahmen vorgestellt, mit denen das Unternehmen Uber seine
CSR-Aktivitaten informieren kann. Die Mittel zur Kommunikation mit den Beschaftigten
unterscheiden sich tblicherweise von der Kommunikation mit Kunden und Lieferanten
beziehungsweise anderen Gruppen, die nur punktuell mit dem Unternehmen in Kontakt

stehen.

Kommunikation mit Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen

Die Unternehmen —Tochtergesellschaften wie Stammhauser —die sich an den Vorarbeiten
zu diesem Leitfaden beteiligt haben, nutzen bei der internen Kommunikation folgende
MaRnahmen:

>> regelmafige Mitarbeiterversammlungen

>> Infobriefe

>> Informationen fir neue Mitarbeiter tber die Prinzipien des Unternehmens

>> Poster und Hinweise

>> Memos und E-Mails

>> interne Videos und Broschiiren

>> Intranet
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Die Unternehmen setzten in der Regel zwar die genannten Kommunikationsmittel ein,
wichtiger ist ihnen jedoch das Motto ,Kommunikation statt Information®, um eine ver-
trauensvolle Zusammenarbeit statt abwertender Kontrolle aufzubauen. Gute Kommuni-
kation bedeutet zudem, in der Sprache der Mitarbeiter zu sprechen. Die Entscheidung
tber KommunikationsmaBnahmen sollte auch an die Mitarbeiter und ihre Erwartungen

angepasst werden.

Bei der erfolgreichen Kommunikation zwischen dem Stammhaus und der Tochter-
gesellschaft spielt der personliche Kontakt zwischen beiden Hausern eine herausragende
Rolle. Auch die Beteiligung der Tochtergesellschaft an elementaren unternehmerischen
Entscheidungen wie beispielsweise bei der Vereinbarung von Zielen und Strategie-
gesprachen kann sowohl inhaltlich sinnvoll fiir das Stammhaus sein als auch Motivation
und Zugehorigkeitsgefiihl aller Mitarbeiter zum Unternehmen steigern. So kann eine

gemeinsame Philosophie fur beide Hauser verbreitert und vertieft werden.

Insgesamt bilden kurze Kommunikationswege und flache Hierarchien eine gute Basis
fir die erfolgreiche Kommunikation und beides sorgt zudem fir eine sichere und ver-

trauensvolle Atmosphare in vielen kleinen und mittleren Unternehmen.

Kommunikation mit Kunden, Lieferanten, Sozialpartnern, regionalem und
kommunalem Umfeld

Bei der externen Kommunikation nutzen Tochtergesellschaften und Stammhauser
folgende MalRnahmen:

>> Produktlabel

>> Verpackung

>> Beziehungen zu Presse und Medien

>> Infobriefe

>> Themenbezogene Veranstaltungen

>> Berichte

>> Poster

>> Handzettel

>> Broschiiren

>> Internetseite

>> Werbung

>> Infopakete

>> Mundpropaganda

>> Unternehmensberichte
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Qualitat

der Information

Anforderungen von

Stakeholdern

Unternehmensziele

Stammhaus und

Niederlassung

Praktische Hinweise fiir eine erfolgreiche Kommunikation

Die Informationsgestaltung sollte sowohl nach innen als auch nach auBen folgendermaf3en gestaltet sein:

flexibel, fortlaufend und dynamisch

sachlich richtig und glaubwiirdig

relevant und wahr

die sozialen, 6kologischen und wirtschaftlichen Dimensionen sollten in ihrem Zusammenwirken und
nicht voneinander getrennt prasentiert werden

Bei der expliziten Analyse der Informationen sollte darauf geachtet werden,

alle Anspruchgruppen zu berticksichtigen

alle impliziten Informationserwartungen und —wiinsche auszuwerten

eine geeignete Form zu finden, die Uber unternehmerischen Erfolg und gesellschaftliches Engagement
angemessen berichtet

Entscheidend fiir die Unternehmenskommunikation ist, dass

Ziele, Werte und Strategien des Unternehmens zusammenspielen, aufeinander abgestimmt sind
und gelebt werden,

damit das Gesamtbild des Unternehmens fiir die Beschaftigten wie auch fiir Geschaftspartner und
externe Anspruchsgruppen verstandlich und eindeutig wird.

Bei der Kommunikation iiber gesellschaftliches Engagement

beginnt ein regelmaRiger fachlicher Austausch zwischen den Beschaftigten an den Standorten
im In- und Ausland

definieren beide Unternehmen entlang der Ziele, Werte und Unternehmensstrategie an ihr jeweiliges
Umfeld angepalite Malnahmen

werden die Manahmen der Firma in geeigneter Weise dargestellt und somit umgesetzt und kommuniziert

3 Gesellschaftliches
Engagement zahilt sich aus

Vorteile aus CSR-Aktivitaten

Die Anwendung der CSR-Instrumente kann dem Unternehmen in unterschiedlicher
Weise Nutzen bringen, sowohl ,nach auflen (mit Blick auf das Umfeld des Unterneh-
mens) als auch ,,nach innen“ (auf interne Prozesse im Unternehmen und die Mitarbeiter

gerichtet). Folgende Tabelle konkretisiert den Nutzen, der sich aus CSR-Aktivitaten ergibt.
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3.1 Nutzen nach
auBen und nach innen

Unternehmen setzen auf CSR Instrumente

Nutzen nach auRen

Nutzen nach innen

>> Positives/verantwortungsbewusstes Image des
Unternehmens

>> Steigerung des Bekanntheitsgrads, Reputation des
Unternehmens

>>Wachsende Rolle des sozialen Verantwortungsbe-
wusstseins bei der Risikobewertung und bei 6ffentlichen
Ausschreibungen

>> Personalentwicklung: Arbeitszufriedenheit der eigenen
Mitarbeiter, Steigerung der Qualifikationen, Kreativitat,
Loyalitat

>> Engagement, Teamfahigkeit, Kommunikation und
Zielorientierung der Mitarbeiter, Work-Life-Balance

>>Werbung und Bindung der am besten qualifizierten
Mitarbeiter in einem Unternehmen

>> Nachweis des sozialen Engagements

>> Aufbau der Marke, Starkung der Kundentreue zur Marke
und zum Unternehmen, Steigerung der Glaubwdirdigkeit

>> Ein durchdachtes Personalmanagement fuhrt
infolge der besseren Produktivitat der Mitarbeiter zur
Steigerung der Effizienz der Firma

>> Steigerung der Attraktivitat der Produkte/ Dienst-
leistungen bei Konsumenten, Kunden und anderen
Stakeholdern

>> Vorteile flr Marketing und Vertrieb

>> Unternehmensstandards verbessern die
Unternehmenskultur

>> Verbesserung des Informationsflusses innerhalb
des Unternehmens in Form von Berichterstattung

>> Produktinnovationen und Zugang zu neuen Markten,
Kundenbindung und Gewinnung neuer Kunden

>> Standort- und Regionalentwicklung: Durch
Kooperationsprojekte konnen die Bindung der
Mitarbeiter sowie weiche und harte Standortfaktoren
(Wohn- und Freizeitangebot, Umwelt, medizinische und
soziale Versorgung, Bildung, Kultur) verbessert werden

>> Audits sichern kontinuerliche Entwicklung in
okologischen, gesellschaftlichen oder wirtschaftlichen
Bereichen

>> Die Einhaltung von Sozialstandards durch Einflhrung
von Verhaltenskodizes, ethischen Schulungen,
verantwortungsvollem Personalmanagement,
Gleichbehandlung von Arbeitskraften

>> Verbesserung der Beziehungen mit lokalen Partnern
und Gesellschaften, Erlauterung und Losung der
gesellschaftlichen Probleme

>> Marktvorteile fiir das Unternehmen durch
Einfihrung von Sozial-Labels

>> Kosteneinsparung durch Ressourceneffizienz

>> Friihzeitige Sensilibitat fiir gesellschaftliche, kulturelle,
politische Entwicklungen

>> Verbesserung der Umweltsituation und des
okologischen Bewusstseins

Alle MaBnahmen tragen zur Senkung der Kosten, Erhohung der Produktivitat sowie

Steigerung des Absatzes bei und bringen dem Unternehmen somit wirtschaftlichen

Nutzen. Als langfristig angelegte Strategie konnen sie die Wettbewerbsfahigkeit des

Unternehmens steigern.

B Wettbewerbsfahigkeit

wird gesteigert
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B Besseres

Schnittstellenmanagement

W Die Integration wird
vertieft und die
Koordination der Prozesse

vereinfacht

3.2 Nutzen aus der Zusammenarbeit

Die internationale Arbeitsteilung zwischen Stammhaus und Tochtergesellschaft zerlegt
den Wertschopfungsprozess in viele kleine Arbeitsschritte. An den Schnittstellen konnen

folgende Probleme auftreten:

>> Konflikte (z.B. Verteilungs- und Ressourcenkonflikte, unklare Zustandigkeiten)
>> Kommunikationsprobleme (Missverstandnisse, Abstimmungsprobleme als Folge
von sprachlichen und kulturellen Unterschieden)

>> steigende Komplexitat

In der Zusammenarbeit zwischen dem Stammhaus und der Tochtergesellschaft lassen sich
diese Probleme verringern, besser noch beseitigen und das Schnittstellenmanagement

wird verbessert. Dazu flihren vor allem folgende MaRnahmen:

>> Vertiefung der Integration von Stammhaus und Tochtergesellschaften
>> Koordination der Prozesse zwischen Stammbhaus und Tochtergesellschaften

>> Vereinfachung von komplexen Prozessen/Schnittstellenreduktion

Schnittstellenmanagement

Schnittstellen-
Koordination Integration
reduktion
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Win-Win Situation fir Mutter- und
Tochterunternehmen

In den Gesprachen mit den an dem Leitfaden beteiligten Unternehmen in Deutschland
und Polen wurde deutlich, dass der Erfahrungsaustausch und das Geflihl, dass man zu

einem gemeinsamen Unternehmen gehort, viele Vorteile hervorbringen.

Die Mutter- und Tochtergesellschaften unterstitzen sich gegenseitig und schulen
gemeinsam ihre Mitarbeiter. Beispielweise haben die Mitarbeiter aus Polen schon mehrmals
an Schulungen in der Muttergesellschaft in Deutschland teilgenommen. So sind die
Deutschkenntnisse bei den polnischen Mitarbeitern geschatzt und bei den Buro-

angestellten in der Kommunikation mit dem deutschen Stammhaus gangige Praxis.

Die Muttergesellschaft unterstutzt die Tochtergesellschaft in solchen Bereichen, in
denen die Tochtergesellschaft noch nicht so viel Erfahrung hat, wie zum Beispiel bei den

Vorbereitungen zu Audits und Zertifizierungen.

Die Synergieeffekte sind fur beide Unternehmen wirtschaftlich nachgewiesen und werden

durch personliche Konsultationen der Geschaftsfuhrer unterstitzt.

Die Muttergesellschaft zieht Vorteile aus der Zusammenarbeit mit der Tochter-
gesellschaft: Die Tochtergesellschaft kennt die Struktur und die Entwicklung des Marktes
auf dem sie agiert am besten und kann daher mit ihren Nischenprodukten erfolgreich
sein. Die Tochtergesellschaft sammelt regelmaliig Informationen tber den Markt, die
Wettbewerber und die neuesten Produktstandards und leitet sie mit technischen
Kommentaren an die Muttergesellschaft weiter. ,Wir sind Informationsquelle und
Beobachter des Marktes fuir unsere Muttergesellschaft”, so der Geschaftsfiihrer der
Tochtergesellschaft. Viele Hinweise der Tochtergesellschaft werden berlcksichtigt und

fir die Entwicklung neuer Produkte genutzt.

Aus der dargestellten Zusammenarbeit zwischen deutschem Stammhaus und seiner
Niederlassung in Polen ist erkennbar, dass eine gute Basis gelegt ist, um sich kiinftig auch
starker Uber gesellschaftliches Engagement an beiden Standorten auszutauschen und

gemeinsame Aktivitaten zu planen.

Folgendes Schema zeigt Ldsungsansatze zur Verbesserung des Schnittstellenmana-
gements zwischen Stammhaus und Tochtergesellschaft und den daraus folgenden

Nutzen.
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Schnittstellenmanagement zwischen Muttergesellschaft und Tochtergesellschaft

Integration/Koordination/Vereinfachung von komplexen

Prozessen

Nutzen

Chancengleichheit bei der Einstellung und Behandlung

der polnischen Mitarbeiter im Stammhaus und deutschen

Mitarbeiter bei den Tochtergesellschaften

Wissens-, Know-how-, Erfahrungsaustausch

Bindung der Mitarbeiter durch Identifikation mit dem
Unternehmen

Organisation von Freizeitaktivitaten
(Sommerfest, Weihnachtsessen)

Motivationssteigerung der Mitarbeiter

Erhohung der Qualitat

Festlegung des Konfliktmanagements bei der
Berticksichtigung von kulturellen Normen und
Verhaltensmustern

Erfassung der Mitarbeiter-, Kunden- und
Lieferantenwiinsche oder -anforderungen

Gemeinsame Konzepte fir die Gestaltung eines
ausgeglichenen Betriebsklimas und Mitarbeiterzu-
friedenheit sowie fur die Vereinbarkeit von Familie und
Beruf (flexible Arbeitszeiten, Tele-/Heimarbeit)

Verankerung eines Umweltbewusstseins in
beiden Hausern
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Schnittstellenmanagement zwischen Muttergesellschaft und Tochtergesellschaft

Integration/Koordination/Vereinfachung
von komplexen Prozessen

Nutzen

Erarbeitung gemeinsamer Modelle flr eine dezidierte
Umweltpolitik

Ressourceneinsparung

Vorbildwirkung: Anerkennung in der Gesellschaft

Abgestimmte Konzepte fiir die Messung der
Kundenzufriedenheit

Bessere Wahrnehmung des Unternehmens auf dem
Markt

Gemeinsame Konzepte bei der Reklamationshandhabung

Minimierung des Abstimmungsaufwands

Einheitliche Kriterien fiir die Auswahl der Lieferanten

Gemeinsame Ziele werden besser koordiniert

Informations- und Kommunikationsmanagement:
regelmalige Mitarbeiterversammlungen, direkte
Kommunikation zwischen Mutter- und
Tochterunternehmen

Einfachere Kontrolle

Durch kurze Kommunikationswege bessere Qualitat der
Informationen und schnellere Informationsweitergabe

Grolere Flexibilitat

Einbeziehung der Tochtergesellschaften bei Festlegung
der Ziele und Strategien des Stammhauses

Mehr Autonomie auf den unteren Ebenen

Klare Zustandigkeiten, eindeutige Bezugsperson

Projektorganisation zur Definition der Schwerpunkte fiir
das gesellschaftliche Engagement

Konfliktvermeidung bzw. -reduktion

Entlastung der Fihrungskrafte

Nachvollziehbarkeit der Arbeitsprozesse

Vermeidung von Doppelarbeit

Praktische Hinweise fiir erfolgreiche Beziehungen zwischen Stammhaus und Tochtergesellschaft

Das Verhaltnis zwischen beiden Unternehmen bestimmt den Nutzen

Zusammenarbeit
zwischen Tochter- und

man agiert / prasentiert sich gemeinsam

Muttergesellschaft

man versteht den Nutzen aus diesem Vorgehen

man setzt die positiven Effekte der Zusammenarbeit in die Praxis um

CSR Leitfaden
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Planen

Umsetzen

Priifen

B Die Entscheidung
liegt bei jedem

Unternehmen selbst

Interne Analyse

4 Gesellschaftliches
Engagement ist kein Zufall

Es gibt kein allgemein gliltiges Konzept bei der Einfiihrung von CSR-Aktivitaten in Unter-
nehmen. Jedes Unternehmen ist einzigartig und muss selbst Uber CSR-Aktivitaten
entscheiden. Allerdings sind einige Regeln zu beachten, die im Folgenden vorgestellt
werden und die Unternehmen als erster Schritt bei der Umsetzung von CSR-Konzepten

dienen konnen.

4.1 Wie kann das Unternehmen
CSR implementieren?

Unternehmen ergreifen immer ofter selbstandig die Initiative sich gesellschaftlich zu
engagieren. ,Schon heute sind die Grenzen zwischen staatlichen Aufgaben und unter-
nehmerischem Handeln flieRend. Vor allem grole Unternehmen engagieren sich fir
Ausbildungsinitiativen, lokale Arbeitsmarktprogramme oder fur die Suchtbekampfung”,

so eine Studie der Bertelsmann Stiftung.

CSR-Implementierungsprozess

Werte, Visionen, Strategien in Bezug auf das verantwortliche Handeln formulieren

bisherige CSR-Initiativen und ihre Vertiefung bzw. Erweiterung (siehe Checkliste) analysieren

Mitarbeiter und Management schulen

ggf. Risikoanalysen fur neue CSR-Projekte

Externe Analyse

Umfeld und Beziehungen zu Stakeholdern analysieren

Kundenwiinsche erkennen und erfiillen

gesellschaftliche Herausforderungen nach ihrer Bedeutsamkeit anordnen

potenzielle Partner identifizieren

Umsetzung der im Unternehmen verankerten Werte, Visionen und Strategien

alle Mitarbeiter an der Idee, Auswahl und Umsetzung beteiligen und binden

Informationsfluss bzw. Entscheidungs- und Umsetzungsebene organisieren

Integration der CSR-Aspekte in bestehende Managementsysteme

Unterstitzung der Implementierung von CSR seitens der Stakeholder

RegelmiRige Uberwachung des Informationsmanagementsystems

Analyse der Fortschritte

Konsultationen und Zusammenarbeit mit Stakeholdern
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Verstandnis von
gesellschaftlichem
Engagement

Anpassung an die
Firmenphilosophie

Verankerung
in der Strategie

Praktische Hinweise fiir die Umsetzung des CSR-Konzeptes

Bei der Einfiihrung eines CSR-Konzeptes im Unternehmen

sollte CSR selbst verstanden und im Unternehmen verankert sein

sollte CSR nach auBen wirken, indem , der Chef” eine soziale Einrichtung (z.B. einen Kindergarten)
unterstutzt

sollten viele Mitarbeiter in die Entwicklung der unternehmensindividuellen CSR-ldee
eingebunden sein

sollten alle Unternehmensangehorigen CSR mittragen, um sie Geschafts- und anderen
Gesprachspartnern vermitteln zu konnen

Gesellschaftliches Engagement steht im engen Zusammenhang mit Werten und Visionen,
die in der Unternehmensphilosophie erfasst sind

Die spezifischen unternehmerischen Werte sollten sich im gesellschaftlichen Engagement wiederfinden

Unternehmen mit teamorientierter Ausrichtung sollten im sportlichen Bereich eher
Mannschaftsleistungen als Trager von Einzelergebnissen unterstiitzen

umweltorientiere Unternehmen sollten sich in Umweltinitiativen engagieren

Nur CSR-MaRnahmen, die eine hohe Ubereinstimmung mit der unternehmerischen Strategie haben,
sind glaubwiirdig

z.B.spontane und einzelne Unterstitzungsleistungen an Mitarbeiter, Umweltinitiativen oder soziale
und gemeinnltzige Einrichtungen

Bei strategisch ausgerichteten CSR- Malinahmen kdnnen Anfragen hingegen gut begriindet
abgelehnt werden, wenn sie auBerhalb des defierten CSR-Fokus der Firma liegen

CSR Leitfaden
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B Mitarbeiter und Kunden
stehen im Mittelpunkt der
CSR-MaBnahmen

B Das Umfeld spielt beim
gesellschaftlichen
Engagement eine

wichtige Rolle

B CSR hat
in Deutschland eine
andere Prioritat als in

Polen

5 Was muss ein Unternehmen im
Ausland bericksichtigen?

Die Gesprache mit den an diesem Leitfaden beteiligten Unternehmen haben gezeigt,
dass im Stammhaus und in der Tochtergesellschaft sowohl die Mitarbeiter als auch die
Kunden im Mittelpunkt stehen. Die kleinen und mittleren Unternehmen legen groRRen
Wert auf Weiterbildungsangebote fiir die Beschaftigten. Insgesamt praktizieren sie
einen partizipativen Flihrungsstil und versuchen, ihren Mitarbeitern entgegen zu kommen.
Die zweite wichtige Gruppe sind die Kunden. In Deutschland wie auch in Polen streben
die Unternehmen nach Innovationen, guter Qualitat und Service, um die Kundenzu-
friedenheit zu erhdhen und neue Kunden zu gewinnen. Daneben ist ,Gutes Tun® im
regionalen Umfeld des Unternehmens bei der Mutter- und Tochtergesellschaft stark
ausgepragt. Mittelstandische Firmen sind tiberzeugt: ,Wir ergreifen CSR-Initiativen akti-
ver und mit groRerer Leidenschaft als die groRen Unternehmen, weil wir oftmals den
besseren Zugang zu Ideen haben, die in regional verwurzelten Themen stecken®.
Auflerdem lassen viele kleinere Unternehmen mehr Spielraum, die privaten Ideen mit dem
Geschaftsleben zu verbinden und zu verwirklichen, und diese Spielraume gelten auch

flr das Verhaltnis zwischen Stammhaus und Auslandsniederlassung.

Obwohl das Stammbhaus und die Tochtergesellschaft nach vielen gemeinsamen Zielen
streben und oftmals die gleiche Unternehmensphilosophie haben, sehen sie es nicht
immer als sinnvoll an, ihr gesellschaftliches Engagement gemeinsam zu gestalten. Die
externen Rahmenbedingungen des jeweiligen Landes spielen dabei die grofte Rolle. So
ist es in manchen Fallen vorteilhafter, dass die Tochtergesellschaften selbststandig tiber

die Umsetzung ihrer CSR-Aktivitaten entscheiden.

Im Folgenden werden die unternehmensinternen Faktoren und externen Rahmenbe-
dingungen vorgestellt, die fur das gesellschaftliche Engagement in einem Land

ausschlaggebend sind.
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5.1 Interne Faktoren

CSR-Initiativen sind von internen Faktoren abhangig, die an erster Stelle Kapazitaten

sowie die Organisationsstruktur des Unternehmens betreffen.

Interne Faktoren kénnen den Einsatz von CSR Instrumenten in Unternehmen beférdern oder behindern
Hinweise fiir die Umsetzung des CSR-Konzeptes

Kapazititen des Unternehmens

(]
. ©
3 .5 GroRe
T =
o Interesse am Thema CSR
[ ]
°§° § Finanzmittel
g E Hohe Motivation (Geschaftsfihrer, Mitarbeiter)
w
% _g Zeitkapazitaten
=) Qualifizierte Arbeitskrafte
Branche

Manche Unternehmen vertreten die Meinung, dass CSR-Aktivitaten nicht relevant fur
die Branche sind, in der sie agieren:,Gesellschaftliches Engagement macht keinen Sinn

in der Branche, in der unser Unternehmen tatig ist”.
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B Hierarchiedenken
steht der Philosophie des

Stammhauses entgegen

Unterschiede kdnnen auch in der Organisationsstruktur auftreten.

Die Unternehmensorganisation ist in Polen sehr hierarchisch, daher kann die Ubertra-
gung der Firmenphilosophie des Stammhauses auf die Tochtergesellschaft schwierig
sein. Beispielsweise basierte die Philosophie eines Stammhauses auf Freiwilligkeit und
Eigeninitiative der Mitarbeiter und ist mit flachen Organisationsstrukturen gekoppelt.
Diese Philosophie kann wegen des kleinteiligeren Organisationsaufbaus bei der Tochter-
gesellschaft in Polen kaum implementiert werden.

Oftmals ist das Engagement des Unternehmens durch die Unternehmerpersonlichkeit
der Geschaftsfihrung gepragt, weil sie Ublicherweise Uber die CSR-Aktivitaten entschei-
det. Beispielweise wollte ein Geschaftsfihrer nicht so gerne offentlich tber das gesell-
schaftliche Engagement seines Unternehmens kommunizieren: ,Wir brauchen nicht in

der Zeitung zu stehen, ich bin kein Politiker®.

Ein haufiges Problem des Mittelstands ist: ,Kleine Unternehmen haben keine Zeit, Gber
CSR-Initiativen zu kommunizieren”. Mangelnde Ressourcen aber auch mangelndes
Bewusstsein — ,Die CSR-Initiativen registrieren wir zu 9o0% nicht; sie sind auch fir die

anderen unsichtbar” — kdnnen die CSR-Kommunikation verhindern.

Seite 46 CSR Leitfaden



5.2 Externe Faktoren

Neben den unternehmensinternen Faktoren sind auch die externen Rahmenbedingungen

am Sitz des Unternehmens von Bedeutung flr sein gesellschaftliches Engagement.

Externe Faktoren kénnen den Einsatz von CSR Instrumenten in Unternehmen beférdern oder behindern

Rolle des Staates

Kulturelle Unterschiede

Hinderungs- oder Kooperationsmoglichkeiten mit Partnern aus dem offentlichen Umfeld

Unterstiit lind
AETSHEEER g rnce Unterschiedliche Anforderungen von Stakeholdern

Verstandnis von CSR in Polen und Deutschland

Die unterschiedlichen kulturellen Eigenheiten werden in der Einstellung zum gesell-

schaftlichen Engagement vor allem in Polen deutlich:

Gesellschaftliches Engagement ,,mit Kommunikation nach aufRen“

Ziel Wettbewerbsvorteile, Imageverbesserung
Motivation Finanzieller Nutzen fiir das Unternehmen
Bewertung ist insgesamt negativ, geschmacklos, nicht ethisch

(schlaue PR-Kampagne, Marketingaktion)

Gesellschaftliches Engagement ,,ohne Kommunikation nach auBen“

Ziel Unterstltzung hilfsbedirftiger Menschen
Motivation Altruismus, psychologischer Nutzen fir den Initiator
Bewertung ist insgesamt positiv, ethisch
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B CSR wird mit
Planwirtschaft

gleichgesetzt

B Kleine Unternehmen
unterstellen

Konzernen,

CSR als Werbeinstrument

einzusetzten

B Unterstiitzung durch die
Politik?

In Polen wird das CSR-Konzept oft als ,Neue Form des Sozialismus“ interpretiert, was
seine Begrindung in der Vergangenheit findet. Unternehmen waren durch die
Planwirtschaft gepragt. Der Transformationsprozess und die damit verbundene
Einfiihrung der Marktwirtschaft hat die Unternehmenskultur und Unternehmenswerte
stark gepragt: Gewinne, Qualitat und die Schaffung von Arbeitsplatzen stehen im
Mittelpunkt. ,Unsere Hauptaufgabe ist es, Gewinne zu erzielen und diese zum Teil als
Steuern an den Staat abzugeben - und nicht sich gesellschaftlich zu engagieren. Das ist
die Aufgabe des Staates”, so der Geschaftsfiihrer eines Unternehmens. Dadurch entsteht

oft die Uberzeugung, dass Businessethik weniger wichtig ist.

Viele kleine und mittlere Unternehmen informieren nur ungern lber ihre CSR-
Aktivitaten. Sie zweifeln an der Glaubwirdigkeit von Informationen, liber die gro3e
Unternehmen in der Offentlichkeit kommunizieren und wollen sich davon abheben.
,GrofBe Unternehmen nutzen die Medien zu Marketingzwecken und betreiben reine
Augenwischerei. Ihr einziges Ziel ist der wirtschaftliche Erfolg und nicht altruistische
Motive, aus denen heraus wir handeln®.

Auflerdem sind nach Meinung vieler Unternehmen die polnischen Rahmenbedingungen
flr CSR-Aktivitaten noch nicht gentigend entwickelt. ,Es gibt zu wenig Engagement von
polnischen Unternehmen, das Engagement einzelner Firmen kann negativ angesehen

werden (z.B. als PR-Kampagne).

Zahlreiche Studien geben interessante Informationen zu externen Faktoren, die die CSR-
Aktivitaten wesentlich beeinflussen konnen. Einige Erkenntnisse aus diesen Studien

werden im Folgenden vorgestellt.

Zweifel der Offentlichkeit

Nach einer Bertelsmann-Studie sind die Kooperationen zwischen Unternehmen und
sozialen und 6kologischen Initiativen eher selten. Insgesamt fehlt es an Vertrauen in der
Offentlichkeit, dass das Unternehmen sich langfristig und verantwortlich engagieren

mochte.

Sowohl die deutschen als auch die polnischen Unternehmen geben an, dass der Staat sich
zu wenig flr CSR-Aktivitaten einsetzt. Die Rolle von Gewerkschaften, Verbanden und
Nichtregierungsorganisationen im CSR-Bereich ist sowohl in Polen als auch in
Deutschland noch schwach entwickelt. In beiden Landern gibt es keine allgemein bekann-
te und leicht zugangliche Informationsstelle, die die CSR-Aktivitaten bindeln und sichtbar
fir alle Akteure machen konnte. Die Unterstlitzung durch die Politik, beispielsweise in
Form von Informationsangeboten und Steuervorteilen ware auch in beiden Landern von

der Seite der Unternehmen wiinschenswert.
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Zahlreiche Studien weisen darauf hin, dass die gesellschaftliche Verantwortung der
Unternehmen zunehmend an Bedeutung gewinnt. Nach einer Studie der Bertelsmann-
Stiftung glauben 85 Prozent der Unternehmen, gesellschaftliche Verantwortung als
wichtig oder sehr wichtig wahrzunehmen. Die gleiche Studie bestatigt, dass ein grofer
Nachholbedarf bei der Umsetzung der eigenen Erkenntnis in den Unternehmen besteht.
60 Prozent der Unternehmen gaben an, keine internen Weiterbildungsangebote zu diesem
Thema zu haben. Die wachsende Bedeutung der gesellschaftlichen Verantwortung der

Unternehmen ist jedoch sicher.

Auch Konsumenten achten beim Kauf neuer Produkte immer starker auf das soziale und
okologische Engagement der Unternehmen. Nach einer neuen Studie von Good Brand &
Co., die den Einfluss von CSR auf Image und Kaufentscheidung von Marken untersucht
hat, betrachten immer mehr deutsche Verbraucher nicht mehr nur Preis und Qualitat als
entscheidenden Faktor bei der Kaufentscheidung, sondern zunehmend auch die

Herstellungsbedingungen der Produkte.

Einer der Autoren vertritt die Meinung: ,Die Studie macht eine neue Werteorientierung
deutlich, die bisher nur in angelsdchsischen Landern zu beobachten war. Die Verbraucher
erwarten in Zeiten von Globalisierung und Staatsabbau eine grof3ere Verantwortung der
Unternehmen fur das Gemeinwohl. So mochte jeder zweite Konsument wissen, unter

welchen sozialen und 6kologischen Bedingungen die Unternehmen produzieren®.

Eine andere Studie, die das Internationale Institut fir Marktforschung in Polen durchge-
flhrt hat, zeigt, dass die polnischen Verbraucher das CSR-Thema anders bewerten als
deutsche Verbraucher. lhrer Meinung nach sollten Unternehmen Prioritaten auf gewinn-
orientiertes Arbeiten, Steuerzahlung und rechtmaRige Beschaftigung legen. Das
Unternehmen wird vor allem durch Produktqualitat und sein Verhalten gegenlber

Zulieferern, Mitarbeitern und Kunden positiv beziehungsweise negativ bewertet.
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B Kaum CSR Konzepte
auf deutsch-polnischer

Ebene

B Das RKW und seine
Partner setzten sich fir
CSR ein

H Die Besonderheiten des
RKW-Projekts

B Kaum Konzepte
fur den Mittelstand

B CSR bei
deutschen Unternehmen

in Tschechien

B CSR bei
GroBunternehmen

in Polen

6 CSR Blick auf
Deutschland, Polen und Europa

Das Thema Corporate Social Responsibility (CSR) im deutsch-polnischen Kontext der kleinen
und mittleren Unternehmen mit ihren Niederlassungen in Polen war bis vor kurzem

unbekannt.

Daher hat das RKW Kompetenzzentrum sich zum Ziel gesetzt, zusammen mit seinen
Partnern den Wissenstransfer Gber die Umsetzung von CSR zu verstarken sowie dessen
Wirkung und Nutzen fir mittelstandische Unternehmen und deren auslandische
Niederlassungen herauszustellen. Eine ausgewogene Betrachtung der Wirkung von CSR
aufdie Wertebildung im betrieblichen Alltag auf der einen Seite und der unternehmerische
Nutzen von CSR-MaRnahmen auf der anderen Seite sollte erreicht werden. Mittelstan-
dische Betriebe sollen vor allem durch Beispiele aus anderen Firmen Hinweise erhalten,

wie sie CSR in kleinen Schritten umsetzen konnen.

Ein besonderer Aspekt des RKW-Projekts ist, dass es an den Auslandsstandorten der
Unternehmen ansetzt, die Potenziale des sozialen Engagements vor Ort thematisiert
und sie mobilisieren soll. Hervorzuheben ist auch, dass kleine und mittlere Unternehmen

die Zielgruppe des Projekts darstellen.

Insgesamt ist nach wie vor ein Mangel an CSR-Initiativen fiir den Mittelstand, erst recht
mit Bezug zu dessen internationaler Ausrichtung, zu verzeichnen. Die meisten verflig-
baren Studien beziehen sich auf groBe Unternehmen und konzentrieren sich hier vor

allem auf einen der vier CSR-Bereiche, namlich ,,Corporate Citizenship“ (CC).

Trotz der geringen Anzahl an Studien und Initiativen, die sich am grenziberschreitend
tatigen Mittelstand orientieren, gibt es einige wertvolle Projekte. Beispielweise hat
Dr. Petr Krizek, Leiter des Studienprojekts ,Gesellschaftliches Engagement deutscher
Unternehmen in der Tschechischen Republik® in Zusammenarbeit mit der Union
Stiftung und Center for Corporate Citizenship von Prof. Dr. Andre Habisch, an einem
Projekt gearbeitet mit dem Ziel, die Aktivitaten und Erfahrungen im Bereich Corporate

Citizenship deutscher Unternehmen in der Tschechischen Republik zu erfassen.

Das gesellschaftliche Engagement von GroRunternehmen in Polen wurde auch im
Rahmen des Promotionsprojektes von Dominik Sopart, Doktorand der Universitat Miinster

analysiert.
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Erwahnenswert ist auch eine Untersuchung von Frank Maal vom Institut fiir Mittel-
standsforschung Bonn. Anhand einer empirischen Erhebung zum Thema Corporate
Citizenship (CC) konnte man im Mittelstand nachweisen, dass sich gesellschaftliches
Engagement finanziell positiv fir Unternehmen auswirkt — ein wichtiger Uberzeu-

gungsfaktor zur Aktivierung der Unternehmen.

Mit der Zielgruppe der kleinen und mittleren Unternehmen befasst sich die
Bundesinitiative "Unternehmen: Partner der Jugend" (UPJ) eV, die im Rahmen eines
Projekts ,Verantwortliche Unternehmensfihrung im deutschen Mittelstand -
Sensibilisierung, Qualifizierung und praktische Unterstitzung" neue Wege aufzeigt, um

das Konzept CSR im Mittelstand zu verbreiten.

Eine andere interessante Initiative stammt vom Projekttrager Landkreis Elbe-Elster
(LKEE), der mit dem Projekt ,Soziale Verantwortung von Unternehmen (CSR) — ein
Instrument nachhaltiger Unterstiitzung von KMU-Netzwerken in unterschiedlichen
regionalen Kontexten“, untersucht hat, wie Malknahmen gemeinsamer sozialer
Verantwortung in kleinen und mittleren Unternehmen in unterschiedlichen Regionen in

Europa verbreitet sind.

Die Idee,, CSR im regionalen Kontext” wird auch durch das Haus der Deutsch-Polnischen
Zusammenarbeit in der Region Oberschlesien verbreitet mit dem Ziel, einen Beitrag zu
einer positiven Regionalentwicklung zu leisten. Fachlicher Partner bei diesem Projekt ist
unter anderem die Stiftung CentrumCSR.PL, die zur Verbreitung des CSR-Gedankens
bereits mit zahlreichen Veranstaltungen und Initiativen beigetragen hat. Zu beachten
sind auch die Aktivitaten der Bundesvereinigung der deutschen Arbeitgeberverbiande
(BDA), die sich ebenfalls darum bemiht, kleine und mittlere Unternehmen starker auf

europdischer Ebene zu aktivieren.

Das RKW-Projekt will einen Beitrag dazu leisten, den CSR-Gedanken in zwei zusammen-
wachsenden Mdrkten — Deutschland und Polen — zu verbreiten und zu festigen. Es ware
winschenswert, weitere Initiativen im Bereich kleine und mittlere Unternehmen an wei-
teren Auslandsstandorten ins Leben zu rufen. So kénnten kontinuierliche CSR-Initiativen

einen besseren Beitrag zur CSR-Debatte in Europa leisten.

Der Ansatz, die Qualitat der Wirtschaftsbeziehungen zwischen den beiden europdischen
Nachbarlandern zu festigen, wird weiter fortgesetzt. Das RKW-Projekt steht vor der
nachsten Herausforderung: Die CSR-Vorstellungen der Stakeholder sollen hinterfragt
werden. Dazu wird untersucht, welche Bedurfnisse die unterschiedlichen gesellschaftlichen
Anspruchsgruppen in Deutschland und Polen haben und wie die Unternehmen diesen

Anforderungen entgegenkommen kénnen.
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Nutzliche Links

Internationale Vereinbarungen
http://www.ilo.org/public/english/employment/multi/
http://www.unglobalcompact.org/Portal/Default.asp?
http://www.gtz.de/de/leistungsangebote/2677.htm

Umweltmanagementsysteme
http://www.Ifu.baden-wuerttemberg.de/Ifu/abt2/oaudit/
(Landesanstalt fir Umweltschutz Baden-Wirttemberg, Herausgeber dieser und weite-

re Broschiiren zum Thema Umweltmanagement)

http://www.emas-logo.de
(Gemeinschaftsinitiative des Bundes, der Lander, der Wirtschaft,
der Gewerkschaften und der Umweltverbande zur Verbesserung des

Bekanntheitsgrades von EMAS)

http://www.umweltgutachterausschuss.de
(Homepage des Umweltgutachterausschusses, der die Regeln fiir die Zulassung und

Uberwachung der Umweltgutachter festlegt)

http://europa.eu.int/comm/environment/emas/index.htm

(Eingangsseite zum EMAS-Helpdesk, derzeit nur in englischer Sprache verfligbar)

http://www.din.de

(Homepage des Deutschen Institutes fiir Normung)

http://www.iso.ch

(Homepage der International Standard Organisation, englischsprachige Seite)
Verordnung (EG) Nr. 761/2001 des Europaischen Parlaments und des Rates vom
19.Mdrz 2001 Uber die freiwillige Beteiligung von Organisationen an einem
Gemeinschaftssystem fiir das Umweltmanagement und die Umweltbetriebspriifung

(EMAS)

http://www.lubw.badenwuerttemberg.de/servlet/is/12785/pim.pdf?command=downloadContent
&filename=pim.pdf

(,Prozessorientierte Integrierte Managementsysteme®)
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http://www.stmwivt.bayern.de/pdf/wirtschaft/Qualitaetsmanagement_KMU.pdf

(Leitfaden:,Qualitatsmanagement fir kleine und mittlere Unternehmen®)

http://www.stmwivt.bayern.de/pdf/wirtschaft/Integriertes_ Managementsystem.pdf

(Leitfaden: , Integriertes Managementsystem®)

http://www.lubw.baden- wuerttemberg.de/servlet/is/12785/pim.pdf2command=
downloadContent&filename=pim.pdf

(,Prozessorientierte Integrierte Managementsysteme®)

http://www.lubw.baden-wuerttemberg.de/servlet/is/14106/
(,Leitfaden zur Einfihru ng eines prozessorientierten integrierten

Managementsystems”)

http://www.sa-intl.org
(Social Accountability 8ooo (SA 8000) :

Verhaltenskodizes und Sozial-Labels

www.oeko-fair.de

(Oeko-fair)

www.rugmark.de

(Rugmark)

www.transfair.org

(TransFair)
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Soziales Engagement
http://www.upjonline.de/media/upj/downloads/Downloads/UPJ_
Downloads/DammLang_Arbeitsschritte_zur_Unternehmenskooperation.pdf

(10 Arbeitsschritte zur Unternehmenskooperation)

Corporate Citizenship.
Ein Leitfaden flir das soziale Engagement mittelstandischer Unternehmen

(Zum Kaufen unter: http://www.upj-online.de/index/82351)

Andere Dokumente

http://www.yverantwortliche-unternehmensfuehrung.de/index/110675

(Leitfaden:Verantwortliche Unternehmertatigkeit: Ein Sammlung guter Praxisbeispiele)

http://www.beruf-und-

familie.de/files/dldata/o3ae206f92756ec4ee360600738do6eb/Checkheft _Familienorientierte Per

sonalpolitik_2006.pdf

(Checkheft ,,Familienorientierte Personalpolitik” fir mittelstandische Unternehmen)

http://www.bmfsfj.de/RedaktionBMFSFJ/Abteilungs/Pdf-

Anlagen/Betriebliches_20Engagement_20in_2oder_20Kinderbetreuung,property=pdf,bereich=,r

wb=true.pdf

(Checkheft ,Betriebliches Engagement in der Kinderbetreuung fuir mittelstandische

Unternehmen)

CSR Leitfaden

Seite 55



Seite 56 CSR Leitfaden



Impressum

© 2007 Alle Rechte vorbehalten

RKW Rationalisierngs- und Innovationszentrum
der Deutschen Wirtschaft e.V.

Dusseldorfer Str. 40

65760 Eschborn

Kompetenzzentrum
RKW-Nr.: 1522-07
Layout: RKW

Druck:



