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Überblick

Gesellschaftliches Engagement von Unternehmen – Corporate Citizenship – wurde in den letzten Jahren zunehmend zum Schlagwort, sowohl im wissenschaftlichen als auch im politischen Diskurs über das Verhältnis zwischen Unternehmen und Gesellschaft. 

Was aber ist gesellschaftliches Engagement von Unternehmen? Eine neuartige Form der Shareholder-Value-Maximierung, wie mitunter von KritikerInnen unterstellt, oder reine Philanthropie, wie manche WirtschaftsethikerInnen sie fordern? 

Weder noch. Der Begriff bezeichnet vielmehr nachhaltige Partnerschaften zwischen Wirtschaft und gesellschaftlichen Gruppen (z.B. Sozial- und Bildungseinrichtungen, Umweltbewegungen, Selbsthilfegruppen, regionale BürgerInneninitiativen, internationale NGOs, etc.), die mit der Zielsetzung eingegangen werden, sich gemeinsam wirtschaftlichen und sozialen Herausforderungen, die die gesamte Gesellschaft betreffen, zu stellen. Intendiert ist damit, das traditionelle Gegensatz-Denken zwischen Unternehmen und ihrer gesellschaftlichen Umgebung zu überwinden und Kontakte zwischen BürgerInnen und Unternehmen aufzubauen. Es ist dabei notwendig, gemeinsame win-win Potenziale für Unternehmen und Gesellschaft zu finden und in gemeinsamen Initiativen zu realisieren. 

Im anglo-amerikanischen Raum ist es längst zur Selbstverständlichkeit geworden, dass Wirtschaftsunternehmen Investitionen in die Gesellschaft im Sinne von Corporate Citizenship/CC als wichtige Voraussetzung für erfolgreiches Wirtschaften erachten. Die Kernargumentation ist dabei, dass Unternehmen an die Gesellschaft, die ihnen wirtschaftliche Erfolge ermöglicht, etwas zurückgeben sollen. In den vergangenen Jahren hat das Thema der gesellschaftlichen Verantwortungsübernahme von Unternehmen auch in Österreich an Bedeutung gewonnen.

Im folgenden Beitrag werden wir den Bogen von wissenschaftlichen CC-Konzepten bis zu ihrer praktischen Umsetzung spannen. Dazu werden wir

Gängige Definitionen des CC-Begriffs vorstellen und diskutieren

Empirische Vergleichsdaten von CC Aktivitäten in den USA, Europa und Österreich präsentieren

Ansätze und Instrumente erfolgreicher CC-Projekte identifizieren

Aktuelle und innovative Beispiele erfolgreicher CC-Projekte – hauptsächlich aus dem deutschsprachigen Raum – darstellen.

Vor dem Hintergrund, dass viele Aktivitäten, die in den USA unter CC fallen, hierzulande hauptsächlich von öffentlichen Institutionen übernommen werden, geht es in unserem Beitrag nicht darum, US-amerikanische Modelle auf unsere Situation zu übertragen, sondern vielmehr Anregungen für institutionelle Innovationen, die an den europäischen Kontext angepasst sind, anzubieten. 

Obwohl das Interesse an CC in den letzten Jahren stark zugenommen hat, gibt es dennoch oft unterschiedliche Vorstellungen über Zusammenhänge, Ausgestaltung und Wirkung des gesellschaftlichen Engagements von Unternehmen und das Wissen darüber ist oft gering. 

Wir haben diese Thema aufgegriffen, um den Stand der Diskussion rund um Corporate Citizenship einer interessierten Öffentlichkeit zugänglich zu machen, Impulse für eigene Aktivitäten zu bieten und zum Weiterdenken anzuregen.

Fakten

Was ist Corporate Citizenship? – zum Stand der Debatte

Ob Grünbuch der EU-Kommission, Enquete-Kommission des Deutschen Bundestages oder die Anstrengungen der ISO: Es gibt zahlreiche politische Initiativen und Verlautbarungen zur sozialen Verantwortung von Unternehmen. Im Juli 2001 wurde von über 30 Mitgliedsunternehmen des World Economic Forum die Global Corporate Citizenship Initiative lanciert. Am World Economic Forum 2002 in New York wurde das „Statement Global Corporate Citizenship: The Leadership Challenge for CEO and Boards“ veröffentlicht. 

Corporate Citizenship wird mit „Bürgerschaftliches Engagement von Unternehmen“ übersetzt. Der Ausdruck Staatsbürger(schaft) – als direkte Übersetzung von Citizenship – wird somit in der deutschen Übersetzung vermieden. Im Rahmen von CC wird von Unternehmen gefordert, sich als „gute Bürger“ zu engagieren. Jedoch ist festzustellen, dass der Begriff des bürgerschaftlichen Engagements uneinheitlich verwendet wird. Dieser wird häufig mit Begriffen wie ehrenamtlich, gemeinwohlorientiert freiwilligem Engagement, Zivilgesellschaft und sozialem Kapital gleichgesetzt Eine umfassende Definition bietet die Enquete-Kommission des Deutschen Bundestages. Danach handelt es sich bei bürgerschaftlichem Engagement um (zit. nach Reimer o. J.) 

„.. eine freiwillige, nicht auf das Erzielen eines persönlichen materiellen Gewinns hin orientierte, kooperative Tätigkeit. Sie entfaltet sich in aller Regel in Organisationen und Institutionen im öffentlichen Raum der Bürgergesellschaft. Selbstorganisation, Selbstermächtigung und Bürgerrechte sind die Fundamente einer Teilhabe und Mitgestaltung der Bürgerinnen und Bürger an Entscheidungsprozessen. Bürgerschaftliches Engagement schafft Sozialkapital, trägt damit zur Verbesserung der gesellschaftlichen Wohlfahrt bei und entwickelt sich, da es von den Bürgerinnen und Bürgern ständig aus der Erfahrung ihres Lebensalltags gespeist wird, als offener gesellschaftlicher Lernprozess. In dieser Qualität liegt ein Eigensinn, der über den Beitrag zum Zusammenhalt von Gesellschaft und politischem Gemeinwesen hinausgeht.“
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Weder Wissenschaft noch Praxis können sich jedoch bislang auf eine gemeinsame Definition einigen . 

Selbst in ExpertInnendiskussionen wird oft Corporate Citizenship mit CSR, Corporate Philantrophy, Social Marketing, Nachhaltigkeit, Corporate Governance oder Triple bottom Line synonym verwendet. Weder in den Ansätzen des angelsächsischen noch des deutschen Sprachraums herrscht Einigkeit über die Definitionen bzw. Abgrenzung von Corporate Citizenship und Corporate Social Responsibility. 

Quelle: Wegner 2004 http://www.bawue.gruene-fraktion.de/rsvgn/rs_datei/0,,6021,00.pdf
Versuch der Abgrenzung von Corporate Citizenship und Corporate Social Responsibility

Der Begriff Corporate Citizenship beschreibt die Rolle des Unternehmens als ‚Bürger’ im Gemeinwesen, dessen bürgerschaftliches Engagement strategisch in die Unternehmensentwicklung eingebunden ist (wie folgende Definition sowie nachstehende Abbildung verdeutlicht):

Es wird „unter "Corporate Citizenship" die Bündelung aller über die eigentliche Geschäftstätigkeit hinausgehenden gesellschaftsbezogenen Aktivitäten eines Unternehmens und deren strategische Ausrichtung auf übergeordnete Unternehmensziele verstanden. Ein Unternehmen, das sich als "Corporate Citizen" begreift, sieht sich u.a. in der Rolle des "Bürgers", der - wie die anderen Bürgerinnen und Bürger auch - spezifische Interessen im Gemeinwesen verfolgt und dabei Austauschverhältnisse mit anderen Akteuren im Gemeinwesen eingeht, um eine in seinem Sinne wünschbare Entwicklung des Gemeinwesens zu unterstützen“. (Dresewski o. J. )

Während Corporate Social Responsibility die allgemeine Verantwortung eines Unternehmens gegenüber all seinen Stakeholdern, also MitarbeiterInnen, LieferantInnen, EigentümerInnen, KundInnen etc. beinhaltet: „Demgegenüber bezieht das sehr viel "breitere" Konzept der "Corporate Social Responsibility" die soziale (und ökologische) Verantwortung von Unternehmen auf alle Bereiche der Unternehmenstätigkeit - von der eigentlichen Geschäftstätigkeit im engeren Sinne, inklusive aller Wertschöpfungsprozesse, bis hin zu den Austauschbeziehungen mit MitartbeiterInnen, ZuliefererInnen und Anspruchsgruppen im Gemeinwesen.“ (Dresewski o. J.)
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Quelle: Wegner 2004 http://www.bawue.gruene-fraktion.de/rsvgn/rs_datei/0,,6021,00.pdf
Teilweise werden auch zusätzliche Begriffe vorgeschlagen. So verwenden Wood und Logsdan (zitiert in: Reimer o. J.), die für das Konzept CSR plädieren und damit ein tiefgreifendes ethisch fundiertes Engagement des Unternehmens meinen, den Begriff Business Citizenship. Swanson und Niehoff fassen unter dem Begriff CC die externe und unter „Organizational Citizenship“ die interne Perspektive zusammen. 

Weitere wichtige CC-Definitionen

Ulrich (2000) definiert in seinem Beitrag „Republikanischer Liberalismus und Corporate Citizenship“ CC als „die programmatische Kurzformel für eine auf der Konzeption des republikanischen Liberalismus aufbauende und von ihr her politisch-philosophisch aufgeklärte Unternehmensethik“. 
Ulrich fordert die Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung aus ethischen Gründen und CC kann als angewandte Unternehmensethik interpretiert werden. CC findet bei Ulrich auf zwei Ebenen statt : Unternehmen sollen einerseits an der gesellschaftlichen Rahmenordnung mitwirken, dies freilich nicht mit lobbyistischen Beiträgen, sondern im Sinne des Gemeinwohls. Vorrangiges Ziel ist hier, die Begrenzung des Prinzips der Gewinnmaximierung zu erreichen. Auf der Ebene unternehmerischen Handelns wendet Ulrich sich gegen das Shareholder-Prinzip. Gewinnstreben soll stets moralisch begrenztes Gewinnstreben sein.  

Seitz versucht (2002) Corporate Citizenship ökonomisch zu definieren, und zwar als das 

„aktive Streben nach umfassender Nutzung des sozialen und natürlichen Umfelds, ausgehend von der Einsicht, dass Gewinnmaximierung Investitionen und also die Besserstellung der Interaktionspartner regelmäßig voraussetzt. Corporate Citizenship heißt, nach Chancen der Investition in die Gesellschaft aktiv und mit angemessener Methodik zu suchen“

Ein Grossteil der eher praxisorientierten Literatur im deutschen Sprachraum bezieht sich – laut Reimer (o. J.) auf die Definition von CC durch Westebbe und Logan (1995): 

„Corporate Citizenship ist das gesamte über die eigentliche Geschäftstätigkeit hinausgehende Engagement des Unternehmens zur Lösung gesellschaftlicher Probleme. Hierbei sollen alle Arten von Ressourcen des Unternehmens unter besonderer Berücksichtung seiner spezifischen Kompetenzen genutzt werden. Wesentliches Element von Corporate Citizenship ist die bewusste und gezielte Kommunikation des gesellschaftlichen Engagements gegenüber möglichst vielen Zielgruppen.“

Wie können sich Unternehmen in diesem Gewirr unterschiedlicher Begriffsbestimmungen zurechtfinden? Sehr treffend stellt das folgende Zitat den Wunsch nach definitiver Begriffsklärung in Frage und fordert vor diesem Hintergrund Unternehmen zu individueller Positionsbestimmung auf: 

„Sich das Ende jeglichen Klärungsbedarfs herbei zu wünschen, ist zwar ein nahe liegendes Bedürfnis, ignoriert aber die Zeichen der Zeit. Denn diese stehen im Wirtschaftsalltag auf Rechtfertigungs- und Begründungsarbeit. Nur Unternehmen, die im gesellschaftlichen Diskurs ­ oder wie man heute gerne sagt: im Multistakeholderdialog ­ Positionen vertreten und dabei ihre zukünftige Politik zur Disposition stellen, ziehen konsequent die Lehre aus der Erkenntnis, dass ihnen niemand die Arbeit abnehmen kann: Es geht darum, eigene Orientierung zu finden im Wust verschiedenster Diskussionsstränge unter Stichworten wie Nachhaltigkeit, Corporate Citizenship oder eben sozialer Verantwortung.“ (York Lunau 2004)
Entwicklung von Corporate Citizenship als Konzept

Corporate Citizenship/CC ist keine Modeerscheinung, sondern hat als Begriff bereits eine längere Geschichte. In den USA trugen tiefgreifende ökonomische Veränderungen in den 1980er Jahren dazu bei, dass sich zahlreiche Unternehmen fragten, welchen Beitrag sie selbst zur Verbesserung der gesellschaftlichen Lebensbedingungen leisten können. US-amerikanische Unternehmen begannen, von den zumeist philanthropisch geleiteten Aktivitäten wie Geld- und Sachspenden Abstand zu nehmen und ihr Engagement strategischer auszurichten und in ihre Unternehmenspolitik zu integrieren. (vgl. Backhaus-Maul 2003). 

Ein weiterer Aspekt ist, dass in den USA im bürgerschaftlichen Engagement der Anspruch auf Selbstbestimmung und –betätigung zum Ausdruck kommt und integraler Bestandteil der liberalen Gesellschaft ist. Staat und Kommunen spielen hier keine mit europäischen Verhältnissen vergleichbare Rolle hinsichtlich der Organisation und Durchführung gemeinnütziger Aktivitäten. Wichtige AkteurInnen sind vielmehr BürgerInnengruppen, gemeinnützige Organisationen und private Unternehmen. 

Diese Situation entwuchs zwei komplementären Traditionen. Einerseits waren ethische oder religiöse Beweggründe traditionell ausschlaggebend für das soziale Engagement von UnternehmerInnen. Die Forderung an die Reichen, den Armen zu helfen, wurde auch an Großindustrielle gerichtet. Andererseits erkannten UnternehmerInnen bereits in früheren Zeiten den langfristigen Vorteil sozialer Investitionen in Schulen, technische Institute und Universitäten. Bekannte Amerikanische Business Schools wurden durch das Engagement von Industriellen errichtet und erhalten bis zum heutigen Tag großzügige Unterstützung aus der Wirtschaft.

Seit den 1980er Jahren übernehmen Unternehmen in den USA eine wichtige Rolle in der Förderung gesellschaftlichen Engagements. Traten Unternehmen in der Vergangenheit eher als Spender öffentlich in Erscheinung, so betätigen sie sich mittlerweile verstärkt als Förderer des tätigen Engagements ihrer MitarbeiterInnen, sei es in Schulen, Sozial- oder Kulturprojekten. CC hat sich damit zu einem Wettbewerbsfaktor entwickelt und ist in vielen Fällen in der Unternehmenspolitik verankert.

Die Thematik erreichte in den 1990er Jahren auch Europa, vor allem Großbritannien, die Niederlande und Dänemark. Bemerkenswert ist, dass in den genannten Ländern über Corporate Citizenship debattiert wurde, als sie sich in einer grundlegenden wirtschaftlichen und sozialen Umbruchssituation befanden. Gesellschaftliches Problembewusstsein und die Bereitschaft zu Veränderung verbunden mit institutioneller Flexibilität sind – so könnte man unter Verweis auf diese Länder mutmaßen – wichtige Voraussetzungen, damit Gesellschaften das Potenzial von Corporate Citizenship identifizieren und erschließen können. (Backhaus-Maul 2004)

Die grundlegend unterschiedlichen gesellschaftlichen und vor allem wohlfahrtsstaatlichen Traditionen in den USA und Mitteleuropa setzen einer Vergleichbarkeit und Übertragbarkeit von Modellen und Ideen deutliche Grenzen, gleichwohl zeigen sich deutliche Konturen einer neuen Rolle von Unternehmen in der Förderung der gesellschaftlichen Wohlfahrt auch in europäischen Ländern ab.

Spannungsverhältnis zwischen Unternehmensverantwortung und sozialer Marktwirtschaft – 6 Thesen zur Beschreibung der Entwicklung von Corporate Citizenship 

Wenn Unternehmen die Rolle des guten Bürgers einnehmen sollen, stellt sich die Frage, wo in einer sozialen Marktwirtschaft diese Rolle ihren Platz finden kann. Der Staat setzt weitreichende Rahmenbedingungen für das Auffangen von sozialen Problemen, entweder durch eigene Maßnahmen oder durch Delegation an professionelle Subsidiaritätseinrichtungen. Eine direkt erlebbare Notwendigkeit zu Engagement besteht somit in einer sozialen Marktwirtschaft vordergründig nicht. 

Dieses Spannungsverhältnis zwischen Unternehmen und BürgerInnengesellschaft zeichnet Neubauer (2002) nach und begründet entlang von sechs Thesen die Positionierung von Unternehmensverantwortung in der modernen Gesellschaft:

Das System der sozialen Marktwirtschaft fördert nicht das bürgerschaftliche Engagement. 
Die Gesellschaft ist gewöhnt, bei Problemen jeweder Art, die nicht den unmittelbaren Privatbereich betreffen, nicht nach einer Problemlösung, sondern nach der Institution, die für die Lösung des Problems verantwortlich ist, oder aber die die eigenen Interessen am besten vertritt, zu suchen. Anstelle des persönlichen Engagements zur Lösung eines Problems tritt also die Erwartungshaltung, dass eine Institution dies übernimmt.

Die aufgabenteilige soziale Marktwirtschaft hat die Wirtschaft von der Gesellschaft abgekoppelt.
Die Wirtschaft hat den Auftrag, möglichst erfolgreich zu sein und viele Arbeitsplätze zu schaffen. Die Verantwortung für soziale Belange überlässt sie dem Staat. Hier aber ist in jüngster Zeit eine gewisser Konflikt aufgetreten: einerseits wird ein weitreichender Rückzug des Staates gefordert, der mit einer größeren Verantwortung der Unternehmen für gesellschaftliche Belange verbunden wäre, andererseits herrscht oft das Klischee vor, dass Unternehmen von Natur aus grundsätzlich nur aus opportunistische, egoistischen Gründen Engagement in sozialen Belangen anstreben. 

Bei näherer Betrachtung der Voraussetzungen für erfolgreiches Wirtschaften stößt man auf eine hohe gemeinsame Schnittmenge von Interessen zwischen Unternehmen und Gesellschaft. 
Ein Unternehmen braucht gute, qualifizierte MitarbeiterInnen; diese wiederum brauchen ein entsprechend positives Lebensumfeld, das kulturell attraktiv und sicher sein muss. Neben dem Zugang zu materiellen Ressourcen, den Produktionskosten und Märkten, ist das positive soziale Umfeld ein entscheidender Faktor bei Standortentscheidungen. Bewegen wir uns aber auf eine Gesellschaft zu, in der der Staat mehr Eigenverantwortung der übrigen Gesellschaft überlässt, müssen Unternehmen in ihrem Eigeninteresse für ein den Erhalt des positiven sozialen Umfeldes Sorgen tragen.

Die BürgerInnengesellschaft zwingt Unternehmen, ihre Rolle in der Gemeinschaft neu zu definieren und auszugestalten. 
Langfristig gesehen können Unternehmen sich nicht mehr darauf verlassen, dass der Staat die richtigen Rahmenbedingungen schaffen wird. Sie kommen zu der Einsicht, dass das am besten sie selbst in Kooperationen mit anderen gesellschaftlichen Gruppen tun können. Diese Erkenntnis hat zu dem Begriff des „Corporate Citizenship“ geführt. 

Auch der zweite und dritte Sektor müssen umdenken, um mit der Wirtschaft zu einer Zusammenarbeit zu kommen. 
Kooperationen zwischen Unternehmen und anderen gesellschaftlichen Gruppen bedürfen der Öffnung von beiden Seiten, der Bereitschaft, die gegenseitigen Bedürfnisse und Denkweisen zu verstehen und zu akzeptieren. Unternehmen müssen lernen, mit ihrem Eigeninteresse produktiv für die Interessen der Gemeinschaft umzugehen und gemeinnützige Einrichtungen dürfen Unternehmen nicht als reine Ersatzgeldquelle für rückläufige staatliche Förderungen betrachten, die sich aber ansonsten nicht in ihre Angelegenheiten einzumischen haben. 

Die Wirtschaft muss als Bestandteil und Partner der BürgerInnengesellschaft gesehen werden.
Die Akzeptanz der sozialen Marktwirtschaft und ihre Weiterentwicklung zu einer BürgerInnengesellschaft muss notwendigerweise die Wirtschaft als mitgestaltenden Partner mit eigenen Interessen, aber auch mit eigenen Ressourcen integrieren und ernst nehmen.

Konkrete Formen von Corporate Citizenship

Gesellschaftspolitisch betrachtet handelt es sich bei Corporate Citizenship um die freiwillige Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung durch private Unternehmen. Die jeweiligen Vorhaben und Projekte sind verknüpft mit unternehmensstrategischen Überlegungen und beziehen sich primär auf die lokalen, regionalen und nationalen Unternehmensstandorte. Bei der Entwicklung, Durchführung und Auswertung von Corporate-Citizenship-Aktivitäten arbeiten Unternehmen mit passenden Non-Profit-Organisationen zusammen. 

Dabei geht es sowohl um die Bereitstellung von Geld- als auch verstärkt von Personal- und Sachmitteln. Der Begriff Corporate Citizenship unterscheidet zwischen dem klassischen Corporate Giving, der Bereitstellung von Geldmitteln, und dem noch relativ neuen Instrument des Corporate Volunteering, dem Einsatz von Personalressourcen und der Bereitstellung ergänzender Sach- und Geldmittel für gesellschaftliche Anliegen. 

Als Corporate Giving bezeichnet man die Unterstützung von gemeinnützigen Organisationen durch das Unternehmen durch Spenden und Sponsoring. Die Instrumente des Corporate Giving reichen von altruistisch motivierten Spendenzahlungen über Maßnahmen des Social Sponsoring bis hin zu den Aktivitäten operativer Unternehmensstiftungen. Diese drei Instrumente zeichnen zugleich die Entwicklung des Corporate Giving nach: von Zahlungen für ein nicht näher bestimmtes Gemeinwohl über zweckgebundene und zum Unternehmens- bzw. Produktimage passende Sponsoringmittel bis hin zum unternehmensstrategischen Einsatz von Geldressourcen in eigener Regie bzw. in einer unternehmensnahen Organisationsform. Beim sogenannten „employed matched giving“ findet eine gemeinsame Spendentätigkeit von Unternehmen und ArbeitnehmerInnen statt, indem das Unternehmen die Spende einer/s MitarbeiterIn durch einen proportionalen Beitrag an eine gemeinnützige Organisation ergänzt. 

Corporate Volunteering hingegen bedeutet den Einsatz von Personalressourcen für gesellschaftliche Anliegen unter dezidiert unternehmensbezogenen Prämissen. Im Kern handelt es sich dabei um das individuelle Engagement der MitarbeiterInnen außerhalb der Arbeitszeit, das seitens des Unternehmens durch begrenzte Freistellungen, engagementbezogene Geldzahlungen (matching funds) und die kostenlose Bereitstellung von Sachmitteln unterstützt wird. Corporate Volunteering kann etwa in Form von Projekttagen, sogenannten „days of service“ bzw. „days of care“ seinen Ausdruck finden, an denen die MitarbeiterInnen des Unternehmens z.B. einen Kindergarten renovieren oder kurzzeitig in einer NPO arbeiten. Das „switch“-Modell bezeichnet meist einwöchige Programme, im Rahmen derer MitarbeiterInnen an gemeinnützige Organisationen „ausgeliehen“. (s. Switch Projekt bei Siemens AG) Der Reiz des "Corporate Volunteering" liegt für die Unternehmen jedoch nicht nur in den positiven Effekten für die Personalentwicklung und -rekrutierung. Einen besonderen Reiz übt auch die Tatsache aus, dass ein für MitarbeiterInnengagement ausgegebener Spendeneuro mehr interne und externe Wirkungen erzielt als seine bloße Überweisung auf das Spendenkonto einer gemeinnützigen Organisation. (Schöffmann )
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Quelle: http://www.corporate-citizenship.nrw.de/konzepte/index.html 

Praxisnahe, konkrete Beispiele im Sinne von CC können sein:

MitarbeiterInnen, die Ehrenämter bekleiden, wird für diese Tätigkeit die Nutzung der ihnen auch sonst zur Verfügung stehenden Sachmittel (Papier, Kopierer, PC...) erlaubt.

Das Unternehmen nutzt seine Beziehungen zum Großhandel, um für eine gemeinnützige Einrichtung benötigte Materialien günstiger zu beschaffen.

Die Werbeabteilung eines Unternehmens hilft einer gemeinnützigen Einrichtung bei der Gestaltung einer Werbekampagne.

Das Unternehmen stellt sein Know-how in einem bestimmten Bereich zu Verfügung, um gemeinsam mit Universitäten oder Schulen Lehrmittel zu entwickeln.

Das Unternehmen nutzt seine Infrastruktur in einem Entwicklungsland, um den Transport von Hilfsgütern zu unterstützen.

Das Unternehmen stellt seine Produkte (z.B. Nahrungsmittel, Medikamente...) unentgeltlich zur Katastrophenhilfe zur Verfügung.

Ausprägungsformen von Corporate-Citizenship-Aktivitäten im empirischen Vergleich

Der folgende Überblick fasst die wichtigsten Ergebnisse der aufgelisteten Studien zusammen:

„The State of Corporate Citizenship in the United States: 2003” - State of the Art in den USA – Ergebnisse der Studie, durchgeführt von The Trustees of Boston College [http://www.hitachi.org/pdfs/bcstudy2003.pdf)

„Corporate Citizenship: Zwischen Idee und Geschäft“ Studie zum Stand von Corporate Citizenship in USA und Deutschland. In: Wieland, Conradi, (Hrsg.) Corporate Citizenship – Gesellschaftliches Engagement – unternehmerischer Nutzen, 2002
„Europäische KMU und soziale und umweltbezogene Verantwortung“ Studie des Beobachtungsnetz der europäischen KMU 2002, Nr. 4 >http://europa.eu.int/comm/enterprise/enterprise_policy/analysis/doc/smes_observatory_2002_report4_de.pdf

„Corporate Citizenship: Das Unternehmen als ‚guter Bürger’“ Studie des Instituts für Mittelstandsforschung Bonn. Maaß, Clemens, Schriften zur Mittelstandsforschung Nr. 94 NF, Gabler, 2002 

„Die gesellschaftliche Verantwortung österreichischer Unternehmen“ Studie im Auftrag von CSR Austria zum Stand von Corporate Citizenship in Österreich, 2003 [http://csr.m3plus.net/website/pictures/CSR_Studie.pdf]

Welche Unternehmen engagieren sich im Rahmen von Corporate Citizenship-Projekten für die Gesellschaft?

Bisherige Studien zeigen, dass KMUs stärker im Sinne von CC engagiert sind als Großunternehmen. Der Branchenvergleich zeigt keine signifikante Unterschiede. Innerhalb Europas lässt sich ein Nord-Süd-Gefälle beobachten – das Engagement reicht von 33% der KMUs in Frankreich bis zu 83% in Finnland. Geschlechtsspezifische Analysen bei europäischen KMU-EigentümerInnen ergaben keine Unterschiede im gesellschaftlichen Engagement. Österreichische Unternehmen nehmen ihre Verantwortung im Bereich von CC gegenüber gemeinnützigen Einrichtungen zu 97% wahr. Dabei zeigt sich, dass Unternehmen mit geringer öffentlicher Beachtung nur zu 17%, während Unternehmen mit hoher öffentlicher Beachtung zu 47% stark aktiv sind. Börsennotierte AGs weisen deutlich höheres Engagement auf (45% stark aktiv) während GmbHs nur zu 31% stark aktiv sind. Unternehmen mit überwiegend Privatkunden bzw. überwiegend Großkunden, die im Bereich Einzelhandel und Dienstleistung tätig sind, weisen höheres CC-Engagement auf als die übrigen Unternehmen. Insgesamt haben 81% der Kleinunternehmen, 58% der Mittelunternehmen und 49% der Großunternehmen zwischen einer und fünf gemeinnützige Einrichtungen unterstützt.

In welchen Bereichen engagieren sich Unternehmen hauptsächlich?

Die Themenbereiche, die durch CC-Programme am häufigsten Unterstützung finden, sind in den USA „Bildung“ (59%) und „Gesundheit“ (51%), bei KUMs in Europa „Sport“ (47%) und in Österreich „Gesundheitswesen und Soziale Einrichtungen“ (70%). Die Art der Unterstützung zielt in Österreich auf Geld- (93%) und Sachspenden (85%), Sponsoring (68%) und Volunteering-Programme (58%) ab. In Deutschland geben 66% der Unternehmen an, eine Stiftung gegründet zu haben. 

Wo engagieren sich Unternehmen?

Ein Vergleich der verschiedenen Studien zeigt, dass KMUs ihr Engagement vorzugsweise in lokale Projekte investieren, während 42% der international tätigen Unternehmen auch in internationale CC-Projekte eingebunden sind. In Österreich unterstützen Unternehmen zu 16% auch Einrichtungen außerhalb Österreichs. 

Wie ist das Engagement der Unternehmen ausgestaltet?

In diesem Punkt zeigt sich der größte Unterschied zwischen europäischen und US-Unternehmen. Während sich vor allem europäische KMUs eher gelegentlich und ohne strategische Motive für gemeinnützige Zwecke engagieren, ist die strategische Eingliederung der CC-Thematik in die Unternehmensstrategie in den USA sehr viel fortgeschrittener. Dies lässt sich vor allem am Vorhandensein von CC-Board-Komitees und ähnlichen Abteilungen ablesen. Auch in Österreich sind nur in 14% der Fälle CC-Aktivitäten in die strategische Unternehmensplanung integriert. Dies lässt sich als noch rudimentär ausgebildetes Bewußtsein der ökonomischen Wirkung von CC-Aktivitäten bei unternehmerischen Entscheidungsträgern interpretieren. 

Das mit Abstand häufigste Instrument der Unterstützung gemeinnütziger Einrichtungen in Österreich sind Geld (93%)- und Sachspenden (85%), gefolgt von Sponsoringverträgen (68%). 58% betreiben Corporate Volunteering. Wenig überraschend ist, dass bei steigender Höhe der Spende die Anzahl der spendenden Unternehmen sinkt.

[image: image13.jpg]


Auch US-amerikanische Unternehmen demonstrieren vorzugsweise durch finanzielle Beiträge ihre gesellschaftliche Verantwortung; ebenso bringen die Vergleichsdaten zum Instrument Corporate Volunteering sehr ähnliche Ergebnisse für die USA und Europa. 

Ein ähnliches Bild zeigt sich auch bei europäischen KMUs, auch hier sind Spenden (auf fallweiser Basis) das häufigste Instrument, gefolgt von regelmäßigem oder laufendem Sponsoring, das von 45% der KMU betrieben wird. Dagegen sind andere Arten des sozialen Engagements unter den europäischen KMU (noch) wenig verbreitet. Studie des Beobachtungsnetz der europäischen KMU 2002, Nr. 4 >http://europa.eu.int/comm/enterprise/enterprise_policy/analysis/doc/smes_observatory_2002_report4_de.pdf

Quelle: The Trustees of Boston College: The State of Corporate Citizenship in the United States: 2003 http://www.hitachi.org/pdfs/bcstudy2003.pdf 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass sowohl europäische KMUs als auch österreichische Unternehmen ein durchaus aktives CC-Engagement aufweisen und trotz relativ junger Tradition den Vergleich mit den USA keineswegs scheuen müssen. Allerdings ist bislang das Bewusstsein für die ökonomische Wirkung von CC-Aktivitäten bei unternehmerischen Entscheidungsträgern nur rudimentär ausgebildet. Um win-win Konstellationen herzustellen, müssen CC-Aktivitäten entsprechend geplant und an der Unternehmensstrategie ausgerichtet sein. 

Entwicklungspfad in der Implementierung von Corporate Citizenship

CC-Projekte, wie sie in den letzten Jahren hierzulande beobachtet werden konnten, entfalten eine dreistufige Entwicklungshierachie, die im Folgenden von Schöffmann, Geschäftsführer der VIA a VIS Agentur für Kommunikation GmbH – am Beispiel Deutschland nachgezeichnet wird:

Philanthropie dürfte in Deutschland nach wie vor die am weitesten verbreitete Form gesellschaftlichen Unternehmensengagements sein. Auf dieser Stufe gibt es keine strategische Ausrichtung oder Einbindung in das Unternehmensgeschehen. Es wird sogar ausdrücklich gegen solch eine "Nutzenorientierung" Stellung bezogen. Getragen wird dieses Engagement vor allem von Unternehmensinhaberinnen und -inhabern, Vorständen oder anderen Leitungskräften mit großer – vor allem finanzieller – Eigenständigkeit, die sich ad hoc für die Unterstützung des einen oder anderen gemeinnützigen Anliegens entscheiden. Sie bewegen vorwiegend Geld und orientieren sich dabei stark an persönlichen Vorlieben, Empfehlungen des Ehepartners oder der persönlichen Ansprache durch z.B. ein Golfclubmitglied u. dergl.

Auf der Stufe der Strategischen Philanthropie ist das gesellschaftliche Engagement bereits systematisiert. Es gibt feste Zuständigkeiten für Spenden und Social Sponsoring. Das Unternehmensengagement ist auf bestimmte Themen- und Zielgebiete festgelegt, in denen Unterstützung stattfindet. Hier wird dann auf Anfragen von aussen reagiert. Der finanzielle Transfer ist hier neben anderen Unterstützungsformen noch stark bis dominierend vertreten.

Auf die Stufe Corporate Community Investment bzw. Investition in das Gemeinwesen bewegen sich die ersten deutschen Unternehmen zu. Auf dieser Stufe entfaltet sich das gesellschaftliche Unternehmensengagement mit einem eindeutigen Geschäftsfokus. Corporate Citizenship ist Teil der Unternehmensidentität und findet in allen Unternehmensbereichen und Geschäftstätigkeiten seinen Niederschlag. Mit Gemeinwohlorganisationen bzw. dem Gemeinwesen werden langfristige Partnerschaften eingegangen, und es sind vor allem die Kernkompetenzen und Personalressourcen, die das Unternehmen in ein Engagement investiert. Dieses Unternehmensengagement wird von allen Unternehmensfunktionen getragen und professionell gemanagt. Es wird nicht auf Unterstützungsanfragen gewartet, sondern das Unternehmen ergreift selbst die Initiative, identifiziert Probleme, spricht potenzielle Partner an und entwickelt Projekte und Maßnahmen. Bei solch einer strategischen Ausrichtung haben in einzelne Unternehmensbereiche oder "Abteilungsfürstentümer" aufgeteilte Spenden- und Social-Sponsoring-Etats keinen Platz mehr. Konsequenter Weise sind Corporate Citizenship-Verantwortliche bestrebt, solch zerstückelte Etats unter einem strategischen Dach zu bündeln – was mittelfristig gravierende Auswirkungen auf gewachsene Spender-Empfänger-Beziehungen haben wird.
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Quelle: Wegner 2004 http://www.bawue.gruene-fraktion.de/rsvgn/rs_datei/0,,6021,00.pdf
Erfolgskriterien für Corporate Citizenship-Projekte

Basierend auf der Analyse von über 200 Unternehmensbewerbungen für den in Deutschland angesiedelten Preis „Freiheit und Verantwortung“, sind nach Habisch >http://www.wiwo.de/www/fuv/download/Rede-Habisch.pdf> folgende Kriterien für erfolgreiche CC-Projekte identifizierbar:

Sie folgen einem strategischen Konzept und bilden nicht ein Sammelsurium mehr oder weniger zufälliger Engagementformen (hinsichtlich Zielgruppen, Themen, Förderarten) ab. Voraussetzung dafür ist, dass eine Entscheidung auf Vorstandsebene bzw. Unternehmensführung zu einem strategischen CC-Projekt vorangeht 

Sie gehen Partnerschaften ein und setzen nicht isolierte Handlungen, denn „Aktionen ohne Partner enden oft in Sackgassen, weil die gesellschaftlichen Probleme, die es zu lösen gilt, nur sehr oberflächlich durchdrungen werden“. Dies macht es erforderlich, zunächst abhängig vom Bereich, in dem ein Engagement erfolgen soll, relevante Partner zu identifizieren.

Sie binden nicht wenige, einzelne Verantwortliche im Unternehmen ein, sondern fußen auf einer breiten Verankerungen in der Belegschaft. Als good practice Beispiel kann hier die Firma Henkel/Düsseldorf genannt werden: Unter dem Titel „MIT – Miteinander im Team“ wurde eine Datenbank von ehrenamtlich engagierten MitarbeiterInnen eingerichtet, auf die unterstützte Organisationen über das Firmen-Intranet Zugang haben. 

Sie zielen auf ein nachhaltiges Engagement statt auf kurzfristige PR-Aktivitäten ab. So können in nachhaltigen CC-Projekten aus Partnerschaften gewonnene Erfahrungen auch in den politischen Prozess zurückgespielt werden. Auf der Stufe „nachhaltige CC-Aktivitäten“, wird systematisch an der Verbesserung des institutionellen Umfeldes des Unternehmens gearbeitet. So hat z.B. die oben genannte Arzneifirma betapharm auf der Basis ihrer Arbeit in der Nachsorge eine Pressekonferenz organisiert, auf der sie eine Gesetzesinitiative zur Verbesserung der Nachsorge in Deutschland vorgeschlagen hat. 

Daraus lassen sich nach Habisch fünf zentrale Leitfragen ableiten, die Unternehmen in ihrer Positionsbestimmung Unterstützung bieten können: 

Können Sie die Logik ihrer CC-Aktivitäten in wenigen Sätzen zusammenfassen?

Welche Ziele verfolgen Sie mit Ihren CC-Aktivitäten?

Wie messen Sie die Zielerreichung?

Bringen Sie die Unternehmenskompetenzen in Ihre Aktivitäten ein?

Können Sie den Vorteil für Ihr Unternehmen darstellen? 

„Letzteres ist (...) kein unethisches Anliegen, sondern geradezu erwünscht im Dienste der Nachhaltigkeit des Corporate Citizenship Engagements, das innerbetrieblich nicht nur von einzelnen, schnell wechselnden Verantwortungsträgern abhängen soll, sondern dauerhafter Bestandteil des Unternehmens werden soll.“ (Habisch)

Motive von Unternehmen, sich über die normale Geschäftstätigkeit hinaus für gesellschaftliche Belange zu engagieren

Neubauer (2002) fasst vier zentrale Motive bzw. den unternehmerischen Mehrwert durch CC zusammen:

Verständnis der eigenen Rolle als Teil der Gesellschaft: „Wir nutzen soziale Ressourcen, also müssen wir sie auch unterstützen“.

Langfristige Existenzsicherung als ‚License to operate‘: Die Geschäftsgebarung von Unternehmen steht heute unter erheblichen Legitimationsdruck und muss vor möglichen Sanktionen in der Öffentlichkeit standhalten können. 

Steigerung des Unternehmenswertes: z.B. hat sich der Börsenwert von Unternehmen, die im Dow Jones Sustainability Index gelistet sind, im Zeitraum zwischen 1993 und 2002 um 30% besser entwickelt als der Durchschnitt der herkömmlichen Unternehmen im Dow Jones.

Unmittelbare, geschäftsrelevante Vorteile, wie z.B. Imageverbesserung, Förderung des Standortes, Einfluss auf die Standortpolitik, Nutzung von Einsparpotentialen

Das deutsche Institut für Mittelstandforschung/IfM kommt zu folgenden Ergebnissen: 
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Quelle: Kayser 2002 >http://www.ifm-bonn.org/presse/corp-kayser.pdf>

Während kleinere Unternehmen zu über zwei Dritteln die eigene Interessenlage als Motiv für gesellschaftliches Engagement angeben, sehen große Unternehmen zu fast 90 Prozent die Dokumentation gesellschaftlicher Verantwortung als wichtiges Motiv. Mittlere Unternehmen wiederum denken bei gesellschaftlichem Engagement besonders stark an kundenbezogene Ziele, ein Motiv, das nur knapp mehr als die Hälfte der großen Unternehmen für wichtig erachtet. Die eigene Interessenlage findet insgesamt am wenigsten Zustimmung.

In Österreich stehen altruistische Motive im Mittelpunkt von CC-Aktivitäten (69%), gefolgt vom Ziel der Imageverbesserung in der Öffentlichkeit (59%). Unter den personalpolitischen Motiven kommt das Ziel der „höheren Mitarbeitermotivation und –bindung“ (42%) die höchste Bedeutung zu. Überraschenderweise haben Kunden- und Absatzziele nur geringe Bedeutung für österreichische Unternehmen (21%) . 
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Quelle: „Die gesellschaftliche Verantwortung österreichischer Unternehmen“ (2003) http://csr.m3plus.net/website/pictures/CSR_Studie.pdf>
Welchen Nutzen hat Corporate Citizenship für Unternehmen?

Es erscheint legitim, dass ein Unternehmen an einem Return-On-Investment interessiert ist, wenn es sich gesellschaftlich engagiert, jedoch geben nur wenige Untersuchungen bislang fundierte Auskunft darüber, welcher Nutzen aus CC-Aktiviäten tatsächlich erzielt werden kann. Einige ihrer Resultate sind:

Rund 80% der europäischen Führungskräfte meint, dass sozial verantwortliches Wirtschaften ein Unternehmen wettbewerbsfähriger macht, Innovation und Kreativität unterstützt und Möglichkeiten bietet, mehr über den Markt zu erfahren (Business in the Community 2002). 

Auch VerbraucherInnen honorieren das gesellschaftliche Engagement der Wirtschaft. Sehr bekannt ist etwa die europäische Studie des Marktforschungsinstituts MORI und ihr zentrales Ergebnis, dass für 70% der KonsumentInnen bei der Kaufentscheidung das Engagement eines Unternehmens in puncto sozialer Verantwortung eine wichtige Rolle spielt und dass aus diesem Grund 44% einen Preisaufschlag akzeptieren würden. 

In einer 1999 durchgeführten Umfrage unter knapp 3.000 US-Firmen gaben 94% der Unternehmen an, dass sich das öffentliche Ansehen durch das gesellschaftliche Engagement verbessert hat. Fast ebensoviele Firmen erklärten, dass das freiwillige Engagement der MitarbeiterInnen auch deren Fähigkeit zu teamorientiertem Arbeiten erhöht habe. Noch 76% der Betriebe stimmten zu, dass bürgerschaftliches Engagement auch die betriebliche Produktivität der MitarbeiterInnen erhöhe. (Nährlich 2003 >http://www.aktive-buergerschaft.de/vab/resourcen/beitraege/naehrlich01.pdf>).

Einer Umfrage in Österreich zufolge sind 61% der österreichischen Unternehmen mit den Erfolgen ihrer CC-Aktivitäten, bezogen auf die Imageziele, sehr zufrieden bzw. zufrieden. Rund die Hälfte äussern sich auch hinsichtlich der MitarbeiterInnenziele, sowie der Ziele in der Beziehung zum sozialen Umfeld und Behörden zufrieden, während bei den Absatzzielen nur 23% mit dem Erreichten sehr zufrieden oder zufrieden sind. (Studie: Die gesellschaftliche Verantwortung österreichischer Unternehmen >http://www.imug.de/news/pdfs/Studie_CSR_%20Austria_2003.pdf>)

Aus den Studien ableitbare allgemeine Nutzeneffekte auf unternehmerischen Seite lassen sich wie folgt zusammenfassen: 

Soziales Lernen

Aufbau einer sozialen Identität und Unternehmensphilosophie

Staatsunabhängige Gestaltung von gesellschaftlichen Veränderungsprozessen

Stabilisierung des sozialen Umfeldes

Erschließen neuer Zielgruppen

Materieller Gewinn

Nutzen für Gemeinwohlorganisationen

CC ist somit für Unternehmen eine Win-Situation; wie aber kann sie auch für Gemeinwohlorganisationen eine ebensolche werden? Schöffmann > http://www.sozialbank.de/finale/inhalt/servicel/fachbeitraege4610.shtml >  verweist auf die Befragungsergebnisse der Kölner Freiwilligen Agentur, die soziale Organisationen nach ihrem größten Bedarf hinsichtlich einer CC-Unterstützung durch Unternehmen befragte. Vor dem Hintergrund, dass wirtschaftliches Denken und Wissen in den Einrichtungen allgemein fehlen dürfte, „wünschten sie sich insbesondere Unterstützung für Fundraising, den Aufbau eines Förderkreises, die Öffentlichkeitsarbeit, das Marketing und ihr Einrichtungsmanagement. Über den Know-how-Transfer hinaus wurde die konkrete Unterstützung bei Aufgaben, für deren Erledigung die Zeit oder das Geld fehlt, und die Ausweitung des Kontaktnetzwerkes – vor allem zu Gunsten der Klientinnen und Klienten – gewünscht.“ 

Allgemeine Nutzeneffekte für Gemeinwohlorganisationen sind: 

Aufbau wirtschaftsbezogener Kompetenz

Aufbau einer innovativen ökonomischen Identität

Größere Unabhängigkeit von staatlichen Vorgaben und Mitteln

Gesteigerter Bekanntheitsgrad der Einrichtung

Materieller Gewinn

...und wie sollen sich Kommunen zu privaten Initiativen verhalten?

Drei Hinweise gibt Nährlich 2002 (http://www.aktive-buergerschaft.de/vab/resourcen/arbeitsbereiche/buergerstiftungen_genau_richtig_9-2003.pdf):

Selbstbewusst agieren und Vertrauen in das Engagement von Bürgerinnen, Bürgern und privaten Unternehmen zeigen. Nicht in Aktionismus verfallen, sondern Engagement von unten wachsen lassen. Ob eine neue Idee gut und umsetzungfähig ist, kann man auch daran erkennen, ob ihre Initiatoren Unterstützung in Form von Freiwilligen Engagement, spenden und Stiftungsmitteln bekommen.

Das Konzept des „ermöglichenden“ Staates ernst nehmen. Die beste Unterstützung besteht vielleicht darin, Engagement nicht zu behindern. Das heißt auch, Institutionen fit zu machen für eine partnerschaftliche Zusammenarbeit mit Bürgern, Vereinen, Freiwilligenagenturen und Bürgerstiftungen.

Die Kommunen sollten nicht der Versuchung erliegen, die aktiveren Bürger sein zu wollen und selbst Bürgerstiftungen gründen. 

Beispiele für innovative Corporate Citizenship-Projekte

Baumax AG – Schömer Unternehmesgruppe [http://www.baumax.at ]

Seit rund 20 Jahren betreibt die Baumax AG das Humanprogramm „Hilfe zur Selbsthilfe“. Das Programm richtet sich an Menschen mit geistigen Behinderungen. Ziel des Programm ist es, dass jede einzelne Filiale im In- und Ausland (insgesamt ca.110 Filialen) eine Partnerschaft mit einer Behinderteneinrichtung eingeht. Um das Ziel zu erreichen, hat das Unternehmen einen seiner MitarbeiterInnen für einige Jahre freigestellt. Die aktive Einbeziehung aller MitarbeiterInnen war von Beginn an geplant, wenngleich sich anfänglich Schwierigkeiten einstellten. So hatten die MitarbeiterInnen der Baumax AG anfangs Berührungsängste im Umgang mit den Behinderten. Es konnte jedoch schnell festgestellt werden, dass diese Hemmschwelle fiel und sich zahlreiche Initiativen entwickelten, sobald ein Erstkontakt zustande gebracht werden konnte. Beispielsweise werden gemeinsam mit den Behindertenwerkstätten Veranstaltungen (Grillfeste, Fußballspiele, etc.) durchgeführt, viele Behindertenwerkstätten werden vom Unternehmen mit Werkzeugen ausgestattet, Erzeugnisse von behinderten Menschen werden in den Baumärkten verkauft und in den letzten Jahren wurde die Beschäftigung von Menschen mit Behinderungen in Baumax-Filialen zunehmend zu einem zentralen Anliegen. Das Unternehmen profitiert aus diesen Projekten direkt, durch den Gewinn von Sympathie in der Öffentlichkeit und durch ein menschlicheres Klima im Umgang innerhalb des Unternehmens. 

Siemens AG Österreich – Lehrlingsausbildung für gehörlose bzw. schwerhörige Jugendliche zur/m ElektromechanikerIn 

Projektuntertitel: Integrieren und ausbilden: Jugendliche mit besonderen Bedürfnissen als Auszubildende bei Siemens Österreich. >http://europa.eu.int/comm/employment_social/soc-prot/disable/socpart/comp04_de.pdf>

Die Firma beschäftigt 12.000 ArbeitnehmerInnen, etwa 280 davon sind MitarbeiterInnen mit Behinderung (Stand Dezember 2002). Bisher waren stets nur zwei Personen mit Behinderung gleichzeitig in Ausbildung. Nach dem Herantreten des Bundessozialamtes Wien, Niederösterreich, Burgenland und des AMS an die Siemens AG und internen Beratungen einigte man sich darauf, eine vom AMS und vom Bundessozialamt gemeinsam ausgewählte Gruppe von Behinderten bei der Siemens AG für eine „Schnupperwoche“ aufzunehmen. Die gehörlosen bzw. schwerhörigen Jugendlichen selbst konnten sich ein Bild von der sie erwartenden Arbeit machen und seitens des Unternehmens wurde dabei festgestellt, unter welchen Sicherheits- und Adaptierungsvorkehrungen der Ausbildungseinrichtungen das gemeinsame und integrierte Arbeiten mit Personen mit Behinderung möglich ist. Derzeit nehmen neun Personen mit Behinderung an einer dreieinhalbjährigen Elektromechanikerausbildung teil. 

Gemäß dem österreichischen dualen Lehrlingsausbildungssystem erfolgt die Ausbildung in einer Berufsschule und in der betriebseigenen Werkstatt. Die behinderten Jugendlichen werden parallel mit den hörenden Lehrlingen unterrichtet. Die TeilnehmerInnen mit Behinderung erhalten eine Stunde Logopädieunterricht pro Woche und zwei DolmetscherInnen für Gebärdensprache sind speziell zur Begleitung und Betreuung der KursteilneherInnen eingestellt. Die DolmetscherInnen agieren aber auch als BetreuerInnen, wenn Probleme im privaten oder schulischen Bereich auftreten. In der Berufsschule stehen sie die gesamte Unterrichtszeit zur Verfügung. In der Lehrwerkstätte arbeiten die GebärdensprachdolmetscherInnen anfangs zu zwei Drittel mit den Lehrlingen zusammen, ab dem 3. Und 4 Jahr wird diese unterstützende Begleitung immer mehr zurückgenommen. 

Nach Abschluss ihrer Ausbildung werden alle behinderten TeilnehmerInnen bei Siemens beschäftigt. Es wird in der Darstellung hervorgehoben, dass die Verwaltungsverfahren „unbedingt“ über eine externe Stelle ablaufen müssen. Im konkreten Fall übernimmt das Bundessozialamt die gesamte Verwaltungsarbeit. 

Omicron [http://www.omicron.at ]

Unter dem Motto „We change the world for the better“ unterstützt die Vorarlberger Firma Omicron seit Sommer 2000 in Kooperation mit Horizont3000 und lokalen NGOs Sozialprojekte in aller Welt. Im Rahmen der Initiative Crossing Borders unterstützt das Unternehmen zur Zeit Projekte gegen Kinderarbeit in Brasilien, Albanien und Kenia. Die dahinterstehende Überlegung ist, dass Millionen von Menschen nicht die Möglichkeit haben, durch ihre Ausbildung und ihr Wissen sich ihren Lebensunterhalt selbst zu verdienen und dem Armutszirkel somit zu entkommen. Genau hier will Omicron seinen Beitrag für eine bessere und gerechtere Zukunft leisten. 

Omicron unterstützt deshalb Projekte, die darauf ausgerichtet sind, Kindern eine schulische Ausbildung zu ermöglichen, um verarmten Regionen langfristig Entwicklungsmöglichkeiten zu bieten. Auf dieser Basis versucht Omicron durch den Austausch von Gedanken und Wissen einen Beitrag zu einer Kultur der sozialen Aufmerksamkeit und Verantwortung zu leisten.

Omicron unterstützt Projekte nur dann, wenn sie auf einen langen Zeitraum ausgerichtet sind, auf philanthropischen Werten wie Verantwortung gegenüber seinen Mitmenschen, Toleranz, Menschenrechte, Demokratie und Menschenwürde aufgebaut sind, kompatibel mit dem gesellschaftlichen Hintergrund sind und die Umwelt verbessern und wenn sie frei von religiösen und politischen Zielen sind. Die Unterstützung wird sowohl durch freiwillige Arbeit der MitarbeiterInnen und finanzielle Unterstützung der Unternehmung vorgenommen. Die finanzielle Unterstützung liegt in der Höhe von 1% der Umsatzerlöse pro Jahr. 

Betapharm Arzneimittel GmbH – vom Sponsor zum Partner

Betapharm >www.betapharm.de> ist ein Generika-Hersteller aus Augsburg/Deutschland, der sich gesellschaftlich engagiert und das Konzept CC nunmehr seit einigen Jahren konsequent umsetzt. 

Seit 1998 fördert Betapharm die Nachsorgeeinrichtung Der Bunte Kreis e. V. aus Augsburg. Zentrale Aufgabe des Vereins ist es, die Versorgungslücke vom Krankenhaus und extramuraler Behandlung zu schließen. Betapharm unterstützte die Einrichtung zunächst mit klassischem Sozialsponsoring: Sie investierte und profilierte vom wohltätigen Image. Aus dem anfänglichen Sponsoring entwickelte sich eine Partnerschaft, als klar wurde, dass das Modell des Bunten Kreises hilfreich für alle betroffenen Familien in Deutschland sein könnte. Um die Weiterentwicklung des Augsburger Nachsorgemodells zu fördern und das Engagement naschhaltig anzulegen, errichtete Betapharm 1998 die Betapharm Nachsorgestiftung. Die Stiftung finanziert Forschungsprojekte und Studien zur Nachsorge, da sich das Augsburger Modell nur dann überregional durchsetzen kann, wenn seine Vorgehensweise und sein Nutzen wissenschaftlich belegt sind. Gemeinsam gründeten der Bunte Kreis und Betapharm 1999 das gemeinnützige Beta Institut für sozialmedizinische Forschung und Entwicklung, um das Modell des Bunten Kreises wissenschaftlich zu untermauern und auf den Erwachsenenbereich anzudehnen.

Das CC-Projekt hat zu einem Zeitpunkt begonnen, an dem die wirtschaftliche Aufwärtsbewegung ins Stocken geraten war. Gerade in dieser Situation aber resultierten aus dem Engagement konkrete betriebliche Vorteile: zum einen daraus, dass die Betapharm-MitarbeiterInnen stolz auf das Unternehmen waren, zum anderen hat das intelligente Engagement die Umsatzentwicklung in den Folgejahren wieder nachhaltig gesteigert. Um diese Arbeit auf Nachhaltigkeit abzustellen, wurden fast alle MitarbeiterInnen in das Konzept integriert, das Engagement in die Unternehmensphilosophie verankert und zur Sicherung finanzieller Unabhängigkeit des Engagements eine Stiftung gegründet. 

Das Beta Institut kooperiert heute mit Partner auf allen Ebenen des Gesundheitswesens: Politik, Ministerien, Krankenkassen, Verbände, Kliniken, Universitäten, ÄrztInnen, Apotheken, Verlage und Initiativen. 

Durch diese Zusammenarbeit entstanden mittlerweile 

Internationale Augsburger Nachsorgesymposien

betafon: Telefonischer Infodienst für Sozialfragen im Gesundheitswesen

betaListe: Der Sozialführer im Gesundheitswesen

betanet: Suchmaschine für Sozialfragen im Internet. Ab 2003 www.betanet.de

Sozialmedizinische Seminare, Fort- und Weiterbildungen 

BOV – Fairnetzen

Die BOV Aktiengesellschaft > http://www.bov.de/sozialesengagement.0.html> ist ein mittelständischer (378 MitarbeiterInnen in 2002) Web-Services-Anbieter, der sich auf die Entwicklung von Software und die Beratung für Rechenzentren von Großunternehmen spezialisiert hat. Des weiteren werden vom Unternehmen EDV-Schulungen angeboten. Der Hauptsitz des Unternehmens befindet sich in Essen. 

Das Unternehmen war schon seit seiner Gründung gesellschaftlich engagiert und hat dieses Engagement im Jahr 2000 in einer Stiftung Fairnetzen > http://www.fairnetzen.org/home.asp> gebündelt. Das Wesen der Stiftung besteht in der Vermittlung von Projekten, Kooperationen und langfristigen Partnerschaften zwischen Wirtschaftsunternehmen, gemeinnützigen Organisationen, Öffentlicher Hand und privaten Initiativen. Ziel des bürgerschaftlichen Engagements ist es, einen fairen und unbürokratischen Transfer von Sachgütern, Dienstleistungen und Know-how zugunsten benachteiligter Menschen zu erreichen. Es handelt sich also um eine Mittlerorganisation. 

Das Modellprojekt von BOV ist die Computerschule. Diesem Modell folgen verschiedene Projekte. Aktuelle Projekte sind:

Aufbau und Betrieb einer Computerschule in São João da Fronteira, Brasilien

Aufbau und Betrieb eines Kindergartens/Gemeindehauses im Hinterland von São João da Fronteira in Mucambo, Brasilien

Computainer Essen Vogelheim - Computerschule für sozial benachteiligte Kinder und Jugendliche

Schulungen in Makuyu, Kenia, Afrika

Projektvorhaben – Förderung der Jugendausbildung und integrierten ländlichen Entwicklung in acht Munizipien Nord-Piauis

Mit dem Projekt „TeleMentoring“ unterstützen BOV MitarbeiterInnen in der Rolle als ehrenamtlichen MentorInnen arbeitslose Jugendliche auf dem Weg ins Berufsleben rechnen: Im Projekt TeleMentoring werden Job-Patenschaften via Internet geknüpft, die die Jugendlichen bei ihrer Berufsorientierung unterstützen.

Ford – Volunteering-Programm

Corporate Citizenship hat beim Automobilhersteller Ford „eine lange Tradition“ > http://www.ford.de/ns7/AboutourCompany/-/CRCorporateCiti/CRGesellschaft/-/-/-/> . CC bezieht sich bei Ford auf vier Dimensionen: den Produktionsprozess (d.h. eine unter sozialen und ökologischen Gesichtspunkten verantwortungsbewusste Produktion), auf das Produkt, auf den Umgang mit den MitarbeiterInnen und den externen Stakeholdern. Beispiele für CC Aktionen sind:

die Förderung der Aktion „900.000 Bäume für Berlin“,

die Unterstützung der Aktion „Don’t drink and drive!“,

die Anschaffung von gebrauchten PCs für Schulen,

die Vergabe von Stipendien für Studierende der Fachrichtungen Maschinenbau und Wirtschaftswissenschaften,

Renaturierungsmaßnahmen.

Ford stellt im Jahr 16 Stunden oder 2 Arbeitstage bezahlte Freizeit für jede/n MitarbeiterIn für bürgerschaftliches Engagement im sozialen Bereich zur Verfügung.

Siemens AG – Switch Projekt

(Standort München)

Switch http://www.socialscience.de/look/pdf/RZ_Switch.pdf ist ein innovatives Programm für Führungskräfte der Siemens AG, dessen integraler Bestandteil ein Wissenserwerb durch Tätigkeitswechsel war. Switch ist 1998 aufgrund eines Kontaktes zwischen einer Siemens-Mitarbeiterin und dem Sozialreferat der Stadt München entstanden.  

Beschäftigte der Siemens AG konnten bis zu einer Woche pro Jahr in einer sozialen Einrichtung der Stadt München mitarbeiten. Ziel war es, Erfahrungen in anderen Arbeitssituationen zu sammeln und diese in den eigenen beruflichen Alltag zurückzuführen. Es ging um ein „Voneinanderlernen“ aller Beteiligten, ein Teilen von Wissen, von dem auch die sozialen Einrichtungen profitieren. Das Switch-Projekt verfolgte dabei auch das Ziel, ein langfristiges bürgerschaftliches Engagement der FirmenmitarbeiterInnen zu initiieren und zu fördern. Der Netzwerkansatz, die explizite soziale Verantwortung des Unternehmens und die Förderung des Bürgerengagements der MitarbeiterInnen waren die wesentlichen Dimensionen, die Switch von reinen Weiterbildungsprogrammen, unterscheidet. Seit 1998 wurden bisher etwa 50 bis 60 MitarbeiterInnen an soziale Organisationen „entliehen“. 

Das Konzept wurde von Siemens AG und dem Sozialreferat der Stadt München gemeinsam entwickelt. Die Stadt München übernahm die Auswahl der sozialen Einrichtungen und fungierte als Mittlerorganisation; der Aktionsplan wurde gemeinsam mit den sozialen Einrichtungen entwickelt.

Die wissenschaftliche Begleitforschung der Pilotphase hat gezeigt, dass ein solches Programm auf mehreren Ebenen wirksam und deshalb sehr differenziert zu beurteilen ist: Die Beschäftigten der Siemens AG müssen durch ihre Konfrontation mit einem relativ fremden Arbeitsalltag einen Perspektivenwechsel vornehmen. Der mehrtätige Aufenthalt in einer anderen Arbeitswelt ermöglicht es, die Strukturen dieses Tätigkeitsfeldes zu erkennen – Gestalten lernen wird damit gefördert und vertieft. Die aktive Mitarbeit (nicht nur Hospitation) erhöht die soziale Flexibilität, also die Fähigkeit, sich in einer anderen Welt kompetent bewegen zu können. Das intensive Erleben (nicht „Nachspielen“) und die professionelle Moderation des Prozesses förderte die Kompetenzüberzeugung, sich in fremden Welten zurecht zu finden und soziale Kompetenzen entfalten zu können. Es ist allerdings auch deutlich geworden, dass unternehmensgestütztes Bürgerengagement nicht für jeden Beschäftigten geeignet ist, da der Switch für manche Personen eine zu starke psychosoziale Belastung bedeuten kann. 

Im Switch Projekt waren die Aktivitäten auf soziale Einrichtungen beschränkt. Eine solche Fokussierung ist jedoch aus mehreren Gründen problematisch. Zum einen „liegt“ nicht allen MitarbeiterInnen die Tätigkeit in sozialen Einrichtungen, zu anderen beschränkt sich Bürgerengagement nicht nur auf den sozialen Bereich. So empfehlen die EvalutatorInnen, dass auch Einrichtungen in den Bereichen Kultur, Ökologie und Erziehung als Engagementfelder Berücksichtigung finden sollen, denn derartige Einrichtungen und Initiativen stellen für UnternehmensmitarbeiterInnen ebenfalls eine fremde Welt dar  und können – wie die Erfahrungen in anderen Ländern zeigen – Lern- und Engagementfelder von vergleichbar hoher Qualität bieten. 

Seitens der sozialen Einrichtungen war die Mitarbeit der Siemens-Beschäftigten zunächst ungewohnt, weil sie einen Mehraufwand bedeutete und die Bereitschaft erforderte, den eigenen Arbeitsbereich transparent zu machen. Durch die aktive Mitarbeit der Siemens-Beschäftigten konnten im Verlauf der Woche aber derartige Vorbehalte gegen das Einwirken Fremder abgebaut werden. 

IBM - On Demand Community Initiative > http://www.ibm.com/ibm/ibmgives/grant/giving/demand.shtml>
Das Computer Unternehmen IBM, stellte im Nov. 2003 eine neue Initiative vor, mit der Absicht, durch verstärkte ehrenamtliche Tätigkeiten Philantrophie zu fördern.

Diese Initiative nennt sich „IBM On Demand Community“, und verändert nach IBMs eigenen Angaben alle Modelle für ehrenamtlichen Tätigkeiten des Unternehmens. Die Initiative verschafft MitarbeiterInnen weltweit Zugang zu über 140 IBM-Technologie-Gütern ( „On Demand Tools“) und anderen Ressourcen, Strategien, Programme und Übungen, die sie in ihren ehrenamtlichen Tätigkeiten mit Schulen und lokalen Organisationen nutzen können. Durch ein internes Intranet welches hauptsächlich mit Datenbanken ausgestattet ist, findet jeder MitarbeiterIn Zugang zu den Ressourcen, die er/sie gerade benötigt.

IBM vergrößert zusätzlich die Anzahl an Technologie-Zuschüssen und finanziellen Mitteln in Form von Prämien für förderungswürdige lokale Organisationen, in denen IBM MitarbeiterInnen diese neuen „On Demand Tools“ nutzen können.

IBM unterstützt die Initiative durch Veranstaltungen in 90 Niederlassungen in Nord- und Südamerika, Europa, Asien, und im Pazifischen Raum. Ende des Jahres 2004 sollten alle „On Demand Tools“ den Mitarbeitern in zehn Sprachen zur Verfügung stehen. 

Dokumente, Hintergrundinfos, Links

	Initiativen, Organisationen, Netzwerke
	Kommentar
	Link/Kontakt

	African Institute for Corporate Citizenship
	Centre of Excellence im Bereich CSR. 
	www.aiccafrica.com

	Aktion Corporate Citizenship in NRW
	Palttform des Ministeriums für Wirtschaft und Arbeit; übersichtliche Darstellung des Konzepts CC und einer umfassenden Auflistung von Best Practices
	http://www.corporate-citizenship.nrw.de/konzepte/cc_fs.html

	Aktion Gemeinsinn e.V.
	Älteste überparteiliche Bürgerinitiative Deutschlands 
	

	Arbeitsgemeinschaft Corporate Citizenship
	Unternehmensnetzwerk, im Jahr 2000 von der Siemens AG initiiert. 
	Siemens AG, CC CM, Dr. Walter Conradi email: walter.conradi@siemens.com

	Bagfa – Deutsche Bundesarbeitsgemeinschaft der Freiwilligenagenturen e.V.
	Arbeitsgruppe zu „Corporate Volunteering“ 
	www.bagfa.de

	BitC – Business in the Community
	Eine von 700 britischen Unternehmen getragene Organisation
	www.bitc.org.uk

	Canadian Ministry of Citizenship
	
	www.equalopportunity.on.ca

	CECILE – Cooordinating Employee Community Involvement Links Europe
	Europäisches Netzwerk von Unternehmen, Unternehmensvereinigungen und Dienstleistern im Feld des gemeinnützigen Arbeitnehmerengagement. 
	www.cecile.net

	Center for Corporate Citizenship e.V./CCC
	Das CCC wurde 2000 als interdiziplinäres Forschungsnetzwerk gegründet. 
	www.corporatecitizen.de

	Communicating and branding corporate citizenship
	Trainingskurs in Miami, Florida, United States
	www.bc.edu/corporatecitizenship

	Corporate Citizenship Company
	Unternehmensberatungsfirma
	www.corporate-citizenship.co.uk

	DNWE - Deutsches Netzwerk Wirtschaftsethik
	Deutscher Verband des European Business Ethics Network (EBEN)
	http://www.dnwe.de

	ENGAGE – gemeinsame Kampagne des International Business Leaders Formum (IBLF) und Business in the Community (BitC) 
	ENGAGE will die Qualität und das Ausmaß von Corporate Volunteering weltweit verbessern
	Annabel Gaywood, email: annabel.gaywood@iblf.org

	EU-Programme Aktive Bürgerschaft
	Die EU-Kommission hat den Entwurf für die Generation von Förderprogrammen nach 2006 verabschiedet.
	http://www.europa.eu.int/comm/dgs/education_culture/index_de.htm

	European Research Working Group on Corporate Citizenship
	Eine Initiative von Conference Board
	http://www.conference-board.org/pdf_free/councils/321.pdf

	Fit for Fundraising 
	Homepage des Wahlfachkurses "Fit for Fundraising" an der Georg-Simon-Ohm Fachhochschule in Nürnberg  
	http://www.sozialseite.de/fundraising/cc.html

	Fundus – Netz für Bürgerengagement
	Fundus ist ein Zusammenschluss von DienstleisterInnen und ExpertInnen 
	www.fundus-netz.de

	Horizont 3000
	Österreichische Organisation für Entwicklungszusammenarbeit 
	http://www.horizont3000.at

	Initiative neue soziale Marktwirtschaft
	Branchen- und parteiübergreifende Plattform, getragen von den Arbeitgeberverbänden der Metall- und Elektro-Industrie 
	http://www.chancenfueralle.de

	Ständiges Forum der europäischen Zivilgesellschaft
	
	www.forum-civil-society.org/

	Stiftung bridge - Bürgerrechte in der digitalen Gesellschaft
	Die Stiftung bridge will helfen, die Bürgerrechte im digitalen Raum zu bewahren und auszuweiten. 
	www.stiftung-bridge.de/

	Stiftung Bürger für Bürger - Impulse für die Gesellschaft
	
	http://www.buerger-fuer-buerger.de/index1.htm

	The Centre for Corporate Citizenship at Boston College
	
	www.bc.edu/corporatecitizenship

	The role of community involvement in driving the new corporate citizenship
	Trainingskurs in San Francisko, California
	www.bc.edu/corporatecitizenship

	Unternehmen: Partner der Jugend
	Deutsches, bundesweites Netzwerk zur Förderung von CC mit Schwerpunkt in der Jugend- und Sozialarbeit. 
	www.upj-online.de

	Vodavone Stifung Deutschland
	Abwicklung aller Projeke im Bereich bürgerschaftlichen Engagements von Vodafone Deutschland.
	http://www.vodafone-stiftung.de

	Warwick Business School - Corporate Citizenship Unit
	Breit angelegtes Kursangebot, sowie Veranstalter der jährlichen Corporate Citizenship Conference
	www.wbs.ac.uk

	zwei:und:drei Corporate Citizenship Consulting
	Österreichische Unternehmensberatung
	http://www.geocities.com/roeslerin/

	Wettbewerbe, Preise
	Kommentar
	Link/Kontakt

	Business Ethics awards Best Corporate Citizens
	US-amerikanischer Award
	www.business-ethics.com/100best.htm

	Corporate Citizenship Awards
	US-amerikanischer Award für unterschiedliche Kategorien
	http://www.uschamber.com/ccc/citizenship/award.htm

	Freiheit und Verantwortung
	Jährliche Preisvergabe 
	www.freiheit-und-verantwortung.de

	startsocial
	Deutscher Wettbewerb für soziale Ideen und Projekte
	http://www.startsocial.de/

	Trigos
	Österreichische Auszeichnung für Unternehmen mit Verantwortung
	http://www.trigos.at/

	Positionen, Diskussionsbeiträge
	Kommentar
	Link/Kontakt

	Aufbruch in die Bürgergesellschaft: Weniger Staat – mehr Eigenverantwortung. 
	Grundsatzpapier der Konrad-Adenauer-Stiftung zur nachhaltigen Entwicklung der Bürgergesellschaft
	http://www.kas.de/db_files/dokumente/7_dokument_dok_pdf_2604_1.pdf

	Staatsbürgerliches Engagement und Mitwirkung der Kommunen: Einbeziehung der Basis
	Von der Dublin Foundation erarbeitete Diskussionspapier zum "staatsbürgerlichen Engagement" 
	http://www.eurofound.eu.int/publications/files/EF9757DE.pdf

	Wenn Ethik und Erfolg zusammengehen
	York Lunau 2004
	http://www.handelszeitung.ch/de/artikelanzeige/artikelanzeige.asp?BerichtNr=81158

	Soziale Unternehmensverantwortung aus Bürgersicht
	Universität St. Gallen, Eine Studie zur Anregung der CSR-Diskussion im Auftrag von Philip Morris GmbH, München
	http://www.iwe.unisg.ch/org/iwe/web.nsf/SysWebRessources/Diskussionsgrundlage_CSR-Studie/$FILE/Diskussionsgrundlage.pdf

	Gesellschaftliche Integration durch Corporate Citizenship?
	Polterauer (2004) geht den Grenzen und offenen Fragestellungen zu CC nach.
	http://www.aktive-buergerschaft.de/vab/resourcen/diskussionspapiere/wp-band24.pdf

	Literatur
	AutorIn /Kommentar
	Link/Kontakt

	A survey on companies' attitudes and training needs on corporate social responsibility
	Studie durchgeführt unter den Mitgliedern von CSR Europe, IBLF, TCC 2001
	www.csreurope.org/whatwedo/Asurveyoncompanies_page462.aspx

	Behind the Mask: Revealing the True Face of Corporate Citizenship
	Dirk Matten, Anrew Crane, Wendy Chapple, Journal of Business Ethics 45, 2003
	

	Bürgerschaftliches Engagement: auf dem Weg in eine zukunftsfähige Bürgergesellschaft
	Bericht der Enquete-Kommission "Zukunft des bürgerschafltichen Engagements", Deutscher Bundestag, 14. Wahlperiode
	Drucksache 14 / 8900, 03.06.2002

	Citizen brands: Corporate Citizenship, trust and branding
	Michael Willmott, Brand Management 10:4-5, 2003
	

	Conversations on Business Citizenship 
	Natasha Vijay Munshi, Business and Society Review 109:1, 2004
	

	Corporate Citizenship, Unternehmen im gesellschaftlichen Dialog
	Achim Westebbe, David Logan, Gabler, 1995
	

	Corporate Citizenship for the New Millenium
	Special Edition of Business and Society Review 105:1, 2000
	

	Corporate Citizenship: Das Unternehmen als 'guter Bürger'
	Frank Maaß, Reinhard Clemens, Schriften zur Mittelstandsforschung Nr. 94 NF, Gabler, 2002
	http://www.ifm-bonn.org/ergebnis/cc-kurzfassung.pdf

	Die gesellschafliche Verantwortung österreichischer Unternehmen
	Studie im Auftrag von CSR Austria
	http://www.imug.de/news/pdfs/Studie_CSR_%20Austria_2003.pdf

	Involving European Employees
	The Corporate Citizenship Company (Hrsg.) 1998
	

	Leading Corporate Citizens - Vision, Values, Value Added
	Sandra A. Waddok 2001
	www.mcgraw-hill.co.uk

	Parallel Universe: Companies, Academics, and the Progress of Corporate Citizenship
	Sandra Waddock, Business and Society Review 109:1, 2004
	

	Perspectives on Corporate Citizenship
	Jörg Andriof, Malcolm McIntosh, Greenleaf Publishing Ltd., 2001
	

	Perspectives on the New Economy of Corporate Citizenship
	Copenhagen Centre (Hrsg.)
	http://www.copenhagencentre.org

	Praxis Bürgerbeteiligung. Methoden und Modelle
	Astrid Ley, Ludwig Weitz (Hrsg.)
	www.mitarbeit.de

	Soziale Verantwortung und wirtschaftlicher Nutzen
	Unternehmen: Partner der Jugend 2002
	http://www.upj-online.de

	Teachers' Guide to Citizenship and Communication
	Trainingskonzept, entwickelt von British Telecom & Department for Education and Skills
	http://www.btplc.com/ict/images_main/BT_Teachers_Guide_C_C.pdf

	The Civil Corporation
	Simon Zadek 2001
	www.earthscan.co.uk

	The Competitive Advantage of Corporate Philanthropy
	Michael E. Porter, Mark R. Kramer, Harvard Business Review 80:12, 2002
	

	The Corporate Contributions Plan: From Strategy to Budget
	Audris Tillman 1997
	www.conference-board.org/publications/describe.cfm?id=382

	The Journal of Corporate Citizenship
	
	http://www.greenleaf-publishing.com/

	The Link Between Corporate Citizenship and Financial Performance
	The Conference Board 1999
	

	The third Generation of Corporate Citizenship 
	Simon Zadek
	http://fpc.org.uk/fsblob/49.pdf

	Transnational Giving: An Introducion To The Corporate Citizenship Activity Of International Companies Operating In Europe
	Buchpublikation von Directory of Social Change 1993
	

	Volunteering Steps Forward
	Caroline Palmer/The Observer 2000
	

	The Corpporate Citizenship Company
	umfangreiche Publikationsliste
	http://www.corporate-citizenship.co.uk/publications/publications.asp


Positionen

Steuerliche Absetzbarkeit von Spenden

Nachzulesen bei: Waltraud Etz – Hilfswerk Austria (Glocalist Review Nr. 28/2004)

10 namhafte österreichische Hilfsorganisationen haben am 19. April 2004 auf Initiative des Hilfswerks and des SOS Kinderdorfs die steuerliche Absetzbarkeit von humanitären Spenden im Zuge der Steuerreform 2005 gefordert und einen konkreten Gesetzesvorschlag sowie ein Argumentarium vorgelegt. Die Initiative hofft, dass auch die Wirtschaft die Forderung nach Spendenabsetzbarkeit stärker als bisher unterstützen wird.

Grundsatzpapier der Konrad-Adenauer-Stiftung zur nachhaltigen Entwicklung der Bürgergesellschaft

http://www.kas.de/db_files/dokumente/7_dokument_dok_pdf_2604_1.pdf

Mit dem Grundsatzpapier „Aufbruch in die Bürgergesellschaft: Weniger Staat – mehr Eigenverantwortung“ will die Konrad-Adenauer-Stiftung einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung der Bürgergesellschaft leisten. Eine Initiative, die sich von anderen Ansätzen unterscheidet, weil sie sich nicht in kurzfristigen Appellen erschöpft. Sie will Bürgerinnen und Bürger direkt vor Ort erreichen und durch ein umfassendes Arbeitsprogramm dauerhafte Akzente setzen. 

EU-Programme Aktive Bürgerschaft

http://europa.eu.int/comm/dgs/education_culture/comcitizen_de.pdf
Die EU-Kommission hat den Entwurf für die Generation von Förderprogrammen nach 2006 verabschiedet. Die sogenannte Mitteilung zur »Aktiven Bürgerschaft« befasst sich mit den Aktionen zugunsten der Unions-»Bürgerschaft« und umfasst vier thematische Schwerpunkte: Jugend, Kultur, Media und Teilhabe an der Bürgergesellschaft. Dieses Programm zur Bürgergesellschaft zielt auf die Akteurinnen und Akteure der Zivilgesellschaft (NRO) und des sozialen Bereichs ab und unterstützt vor allem Partnerschaften.

Gastkommentare
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Dr. Eva Angerler, GPA – Arbeit und Technik 

http://www.gpa.at

Corporate Citizenship - Image-Aktion oder echte soziale Qualität?
Mit dem Terminus „Corporate Citizenship (CC)“ wird das gesellschaftliche Engagement der Unternehmen im Gemeinwesen bezeichnet. Es bezieht sich auf Aktivitäten im regionalen Umfeld des Unternehmens und stellt ein Aktionsfeld von „Corporate Social Responsibility (CSR)“ dar. CSR bedeutet die freiwillige Übernahme von Verpflichtungen, die über ohnehin einzuhaltende gesetzliche und vertragliche Verpflichtungen hinausgehen. Es stellt ein mit dem Kerngeschäft verknüpftes ganzheitliches unternehmerisches Handlungskonzept dar, das die Sichtweisen der Stakeholder (betriebliche Anspruchsgruppen wie KonsumentInnen, ArbeitnehmerInnen und deren VertreterInnen, Menschenrechts-, Umweltgruppen) systematisch in die Entscheidungsfindung einbezieht (Multistakeholderdialog). 

Hintergründe

Der Trend zu CSR und Corporate Citizenship kommt aus den USA. Ausgelöst durch eine EU-Initiative ist auch in Österreich die Diskussion über Rahmenbedingungen für die Umsetzung von CSR und Corporate Citizenship voll im Gange. Hintergrund für diese Entwicklung ist der zunehmende Druck auf Unternehmen durch die öffentliche Kritik an zweifelhaften Unternehmensstrategien. Drastische Fälle rücksichtsloser Ausbeutung von natürlichen Ressourcen, Verstöße gegen Kernarbeitsnormen, Kinderarbeit und Bilanzbetrugsskandale haben unternehmerisches Handeln in Misskredit gebracht. Viele Unternehmen versuchen daher, durch CSR und/oder CC-Aktivitäten dem Vorwurf mangelnder Verantwortung zu begegnen. Dass diese Aktivitäten glaubwürdig sein müssen, ist dabei von zentraler Bedeutung, wie z.B.: Andreas Ebert, General Manager von Microsoft Österreich in einer Erklärung im Internet betont: „Corporate Citizenship bedeutet nichts anderes als das Leben sozialer Verantwortung und vor allem glaubwürdiges Handeln.“ 

Image-Aktion oder echte soziale Qualität?

Wie steht es nun um die Glaubwürdigkeit in der Praxis? Viele Unternehmen verfügen zwar über Bekenntnisse ihrer Wertesysteme, das Bewusstsein bezüglich der Verantwortung der Unternehmen für Transparenz und Information ist jedoch – so eine Studie von CSR-Austria - kaum gegeben – Monitoringverfahren mit Einbeziehung der Betroffenen sowie nachvollziehbare Sozialberichterstattung sind noch unterentwickelt. Die meisten Unternehmen setzen ihre CSR-Maßnahmen mittels Verhaltenskodex um. (Vgl. dazu GPA-Position Verhaltenskodizes. Arbeitsbeziehungen auf dem Prüfstand: http://www.gpa.at/arbwelt/index.htm). Neben Maßnahmen in den Bereichen Soziales, Umwelt und Geschäftspraktiken findet sich auch das Thema Corporate Citizenship in den Kodizes. Die österreichischen Unternehmen stellen ihr gesellschaftliches Engagement großteils durch Spenden unter Beweis und in zweiter Linie durch Sponsoring, mit dem Hauptzweck der Imageverbesserung. Das Spektrum der Freiwilligenprojekte reicht von Firmenausflügen zu Non-Profit-Einrichtungen über Mentoring (MitarbeiterInnen unterstützen z.B. lernschwache Jugendliche) bis zu Einzelaktionen (z.B. die Organisation eines Firmenlaufes zu Gunsten eines konkreten Projektes) oder Patenschaften. 

In der öffentlichen Diskussion taucht immer wieder die Frage auf, wo die Unterscheidung zwischen Image-Aktion und echter sozialer Qualität liegt. 

Eines ist klar: Ein Unternehmen kann nicht als gesellschaftlich verantwortlich gelten, wenn es einerseits öffentlichkeitswirksam Spendengelder überreicht oder Einzelprojekte durchführt, und andererseits Gesetze bricht, z.B.: die Umwelt rücksichtslos ausbeutet, Kinderarbeit zulässt und gegen Kernarbeitsnormen verstößt, was besonders in Ländern des Südens leider immer wieder vorkommt.

Die einseitige Betonung von Corporate Citizenship kann auch zu widersprüchlichen Ergebnissen führen, so z.B. in einem uns bekannten multinationalen Unternehmen. In einer großangelegten MitarbeiterInnenzufriedenheitsbefragung attestieren die MitarbeiterInnen dem Unternehmen bei externen Vorgängen (den Kunden und der Kommune gegenüber) eher ein integeres Verhalten als bei internen Vorgängen, also seinen MitarbeiterInnen gegenüber.

Anforderungen an gesellschaftlich verantwortliche Unternehmen

Es erscheint daher nicht sinnvoll, das Konzept Corporate Citizenship losgelöst vom gesamten CSR-Konzept zu sehen. Aus unserer Sicht sollen gesellschaftlich verantwortlich handelnde Unternehmen eine transparente sozial, ökonomisch und ökologisch nachhaltige Unternehmensführung verfolgen und innovative Ansätze ausprobieren. In Bezug auf das Aktionsfeld Corporate Citizenship bedeutet das, die Entwicklung des regionalen Umfelds zu unterstützen, z.B.: Nutzung lokaler Ressourcen, Verzicht auf aggressive Marketingmethoden, die lokale und regionale soziale Gefüge zerstören und eigenständige Entwicklungen der Regionen verhindern;

In so genannten Entwicklungsländern mit unzureichender Arbeits- und Umweltgesetzgebung sollen freiwillige CC-Maßnahmen Vorbilder darstellen (Good Practice-Beispiele), um auf längere Sicht ganze Branchen und die Gesetzgebung positiv zu beeinflussen.

Die ArbeitnehmerInnen-Interessensvertretung sowie alle anderen betroffenen Stakeholder (NGOs, lokal Betroffene im Umfeld des Betriebes) sind  an der Entwicklung, Umsetzung und Bewertung von Maßnahmen zu beteiligen und konstruktive Formen der Zusammenarbeit zu finden. 

Unsere Ziele und Aktivitäten

Eine Zusammenarbeit in diesem Sinne erfordert einen neuen integrativen Zugang. Wir tauschen uns daher verstärkt mit NGOs aus, die unterschiedliche Kompetenzen (z.B.: Umwelt, Menschenrechte, Entwicklungpolitik) einbringen. Erste Erfahrungen mit dieser Zusammenarbeit zeigen sehr positive Ergebnisse. 

Wir hinterfragen Selbstverpflichtungserklärungen und messen Unternehmen an ihren Taten.

Wir engagieren uns für Glaubwürdigkeit und Transparenz und die Entwicklung eines strukturierten Stakeholderdialogs.

Die Bedeutung der Überprüfung von CSR-Maßnahmen in den Unternehmen betrachten wir als grundlegend. Um glaubwürdig zu sein, sind bei der freiwilligen Selbstverpflichtung folgende Kernelemente in der Umsetzung zu berücksichtigen:

Die Unternehmen haben wirkungsvolle Kontrollmechanismen (z.B.: Soziale Audits) zu schaffen. 

Die Einbeziehung der beteiligten Interessensgruppen (NGOs, ArbeitnehmerInnen und deren VertreterInnen) in die Überwachung der Zieleinhaltung ist unbedingt erforderlich.

Der Öffentlichkeit sind umfassende Informationen bereitzustellen.

Die Berichte müssen durch unabhängige Stellen verifiziert werden.

Dies stellt die Voraussetzung dafür dar, dass Unternehmen in glaubwürdiger Form mit ihren CSR- oder CC-Aktivitäten werben und sie somit zu einem Wettbewerbsvorteil machen können. (Vgl. dazu „Die soziale Verantwortung von Unternehmen (CSR) aus zivilgesellschaftlicher Perspektive“)
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   Univ. Prof. Dr. Hans H. Hinterhuber >www.uibk.ac.at/c/c4/c436/u_fuehrung/de/lehre/frame.html>
Professor und Vorstand des Instituts für Unternehmensführung, Tourismus und Dienstleistungswirtschaft der Universität Innsbruck und Professor für Internationales Management an der Wirtschaftsuniversität Bocconi in Mailand

Die Legitimationsbasis der Unternehmen ist in Europa breiter als in den USA. Ein Unternehmen muss in Europa nicht nur von den eigenen Führungskräften und Mitarbeitern akzeptiert sein, sondern auch von den Gewerkschaften, oft sogar von den Politikern und Parteien, von der Kommunalpolitik, von der öffentlichen Meinung usw. In den USA dagegen genügt es in der Regel, wenn die Unternehmensleitung den Erwartungen der Aktionäre und Financial Community entspricht.

Good Corporate Citicenship ist Dienst an der Gemeinschaft, in die das Unternehmen eingebunden ist, an den Kunden, an den Mitarbeitern, an den Anteilseignern, kurz an den Stakeholdern, die ihr Schicksal irgendwie mit dem des Unternehmens verbunden haben. Die zunehmende Verflechtung der gesellschaftlichen, politischen, technischen und wirtschaftlichen Angelegenheiten bringt es mit sich, dass die Unternehmensleitung „Außenpolitik“ betreiben muss. Die Führenden können die Entwicklung des Unternehmens durch proaktive und kreative Maßnahmen im positiven Sinn beeinflussen, indem sie den Kontakt mit den Verantwortlichen in Kultur, Politik und Wirtschaft suchen, die Zusammenarbeit mit relevanten Institutionen und kreativen Personen pflegen, im direkten Erfahrungsaustausch mit anderen Unternehmen die eigene Position im regionalen Umfeld definieren und zur Geltung bringen, durch geeignetes Sponsoring die Aufmerksamkeit auf das Unternehmen lenken und allgemein einen Beitrag zur Lösung gesellschaftlicher Probleme leisten. Reinhard Mohn, der frühere CEO von Bertelsmann drückt dies so aus: „Das oberste Ziel eines Unternehmens ist sein Leistungsbeitrag für die Gesellschaft“.

Jedes Unternehmen kann durch viele aktive Leistungen über das gesetzliche Minimum hinaus zur Lebensqualität der Gesellschaft beitragen: Erhaltung der Umwelt, Sponsoring, Humanisierung der Arbeitswelt, Mitarbeiterausbildung und dgl. mehr. Diese Leistungen müssen allerdings in die Strategien der Unternehmen integriert und in ein ganzheitliches Konzept eingefügt sein; sollen sie erfolgreich sein, müssen sie mit dem weisen Rat in Einklang gebracht werden, an den Nasreddin, der „türkische Sokrates“ oft erinnerte:

Bemühe dich stets und in allem,

das Nützliche für die anderen

mit dem Angenehmen für dich selbst zu verbinden.

In dieser operativen Synthese von Dienst an der Gemeinschaft und nachhaltiger Steigerung des Unternehmenswertes liegt die Kunst erfolgreicher Unternehmensführung.

Zur Person:

Hans H. Hinterhuber ist Professor und Vorstand des Instituts für Unternehmensführung, Tourismus und Dienstleistungswirtschaft der Universität Innsbruck und Professor für Internationales Management an der Wirtschaftsuniversität Bocconi in Mailand. Er hat zahlreiche Publikationen auf den Gebieten der strategischen Unternehmensführung und des Führungsverhaltens verfasst. Sein Anliegen – auch und vor allem in seiner Funktion als Mitglied in Aufsichtsräten - ist es, Führende noch erfolgreicher zu machen und vielleicht auch innerlich weiter zu bringen.
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  Mag. Petra Rösler - Corporate Citizenship Consulting

www.zweiunddrei.at 

Corporate Citizenship: Dreifacher Gewinn durch Engagement
Corporate Social Responsibility. Der sperrige Begriff findet als Kürzel CSR oder als Eindeutschung „Gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen“ zunehmend auch Eingang in die österreichischen Wirtschaftsdebatte. Mit eingem Für und Wider und begrifflicher Ungenauigkeit. Denn was damit genau gemeint ist, reicht von Umweltverträglichkeit, Nachhaltigkeit über Arbeitsbedingungen und Werbeverhalten bis hin zu wirtschaftlicher Transparenz (Corporate Governance). Nun auch noch Corporate Citizenship. Was ist denn das nun wieder?

„Gesellschaftliches Engagement von Unternehmen“ – so übersetzt der Untertitel eines Buches von André Habisch Corporate Citizenship ins Deutsche. Statt von außen zugeschriebener Verantwortung also aktives, selbst initiiertes Handeln. 

Der Begriff impliziert, dass Unternehmen in der Gesellschaft als aktive Bürger, auftreten, die neben ihren Rechten auch ihre Pflichten wahrnehmen. Da passiert – im Idealfall - mehr als die Überreichung von Schecks und die Teilnahme von Vorständen an Charity-Golfturnieren. 

Die Rolle von Unternehmen in der Gesellschaft scheint klar: Arbeitgeber, Steuerzahler, dazu möglichst auch Spender. Kann jemand mehr verlangen? Ist alles andere nicht Aufgabe von Staat und Gemeinnützigen Vereinen? Tatsächlich leben wir in einer Gesellschaft, in der sich die Rollen radikal verändern und neu definiert werden müssen. 

Der Staat zieht sich nicht nur aus der Industrie zurück, sondern auch zunehmend aus sozialen Bereichen. Die Wirtschaft sieht sich durch die Forderung nach sozialer Verantwortung oft in eine Lückenbüßer-Rolle gedrängt. Non Profit-Organisationen widerum fürchten die Streichung öffentlicher Mittel, wenn sie Unternehmen als Partner gewinnen. Warum also sollte die Wirtschaft die Hand aufmachen, wenn die öffentliche Hand leer bleibt? 

„Weil alle gewinnen,“ lautet ein Argument für gemeinnütziges Engagement, das von sozial aktiven Unternehmen auch bestätigt wird. Denn Unternehmen profitieren auf vielfältige Weise, wenn sie sich für die Gesellschaft vor Ort einsetzen. Nicht nur, indem sich ihr Image und die Kontakte zu Entscheidungs​trägern verbessern, sondern auch, weil Unternehmen so wertvolle Informationen über ihre Märkte und potenzielle ArbeitnehmerInnen erhalten. 

Die Liste der Vorteile lässt sich lange forsetzen. Ein ganz zentraler Nutzen sei aber noch erwähnt: Unternehmen bestehen aus Menschen. Und wenn sich diese gemeinsam für ein Projekt, ein Anliegen einsetzen, gewinnen auch sie (damit also schon „Win-win-win“). MitarbeiterInnen, die ehrenamtlich in sozialen 

Projekten tätig sind, stärken wichtige (Sozial-)Kompetenzen, wie eine eben durchgeführte Umfrage unter österreichischen PersonalmanagerInnen zeigt. Sie sind motivierter, flexibler, teamfähiger und entscheidungsfreudiger. 

Die konkreten Ausformungen von Corporate Citizenship sind vielfältig – vom Aktionstag für die Umwelt über gemeinsames Fundraising für einen Verein bis hin zu Mentoring für Jugendliche oder eine Partnerschaft mit einem Altersheim. Am Anfang steht aber immer ein offenes Ohr: für die Bedürfnisse und Schwach​stellen der Gesellschaft, für die Interessen und das Potenzial im eigenen Team. Wer daraus mit etwas Kreativität, partnerschaftlichem Ansatz und langfristigem Commitment ein tragfähiges Projekt entwickelt, wird schnell merken, dass es egal ist, mit welchem englischen Schlagwort sein Engagement versehen wird.

Mag. Petra Rösler betreibt mit zwei:und:drei die erste österreichische Spezialagentur für Corporate Citizenship Consulting.
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Prof. Dr. Andre Habisch - Center for Corporate Citizenship, Kath. Universität Eichstätt – Ingolstadt

www.corporatecitizen.de

Corporate Citizenship - Unternehmen als Bürger

Was steckt hinter der Diskussion um „Corporate Citizenship"?

Wir stehen gegenwärtig in weitreichenden Reformdiskussionen. Arbeitsmarkt, Steuersystem, Sozialversicherung, Gesundheitssystem, Bildungswesen - am Ende wird die Republik nicht mehr die gleiche sein. Doch hinter den vielen Einzelfragen steht etwas sehr Grundsätzliches zur Diskussion: Das Verhältnis von Staat und Bürger. Wir nehmen endlich Abschied von Institutionen und Traditionen, die während der industriellen Revolution entstanden sind und in die Welt der Industriegesellschaft gehören. Damals saßen die am besten ausgebildeten und effizientesten Kräfte in der staatlichen Verwaltung. Sie standen der Masse einfacher Arbeiter und Angestellten gegenüber und organisierten Fort​schritt und öffentliche Ordnung. Heute verfügen gut ausgebildete Bürgerinnen und Bürger in vielen Bereichen potenziell über mehr Wissen und Problemlösungskompetenz als der öffentliche Dienst. Hinter der angelsächsischen Vokabel „Corporate Citizenship" stehen Formen der Zusammenarbeit von Unternehmen und Partnern (Sozial- und Bildungseinrichtungen, Bürgergruppen, NGOs etc.) zur Lösung konkreter Probleme ihres gesellschaftlichen Umfelds. Sie ist also Teil der Diskussion um die Bürgergesellschaft.

Ist Corporate Citizenship im Gegensatz zur Sozialen Marktwirtschaft?

Hier muss man unterscheiden zwischen der ursprünglichen Konzeption der Ordnungspolitik, wie es die Väter der Sozialen Marktwirtschaft entwickelt haben, und der Richtung, die unser Gemeinwesen in den vergangenen Jahrzehnten faktisch eingeschlagen hat. Viele Institutionen der Sozialen Marktwirtschaft sind ursprünglich auf die ordnungspolitische Mitverantwortung von Unternehmern und Unternehmen hin angelegt - wie etwa die Tarifautonomie, das duale Ausbildungssystem, die Struktur von IHKs und Handwerkskammern, Krankenkassen und Arbeitsverwaltung etc. Doch das korpo-ratistische Hemd passt nicht mehr auf den Leib. Wir brauchen neue Formen der Zusammenarbeit, die näher am operativen Kerngeschäft der Unternehmen angesiedelt sind und ihre spezifische Kompetenz besser mit einbeziehen. Sie müssen zugleich den veränderten Anforderungen Rechnung tragen, die Bürger wie Unternehmen heute an ihr gesellschaftliches Engagement stellen. In solchen neuen Formen der Sozialpartnerschaft („New Social Partnerships"} stehen sich nicht mehr Verbandshierarchien wie fingerhakelnde Dinosaurier gegenüber. Vielmehr stecken Unternehmen und ihre Partner vor Ort selbst ihre Zusammenarbeit ab. Sie orientieren sich dabei an ihren Kompetenzen und an den Problemen ihres gesellschaftlichen Umfeldes, die sie gemeinsam lösen wollen.

Was zeichnet den guten Corporate Citizenship aus? 

Diese Diskussion hat klar gemacht, dass gesellschaftliches Engagement kein Widerspruch zum unternehmerischen Gewinnstreben sein darf, sondern „im Windschatten der Anreize" (K. Homann} erfolgen muss. Doch damit ist sozusagen erst das Spielfeld abgesteckt. Wir brauchen vor allem eine Vielzahl gelungener Beispiele von Unternehmen aller Branchen und Größen, die zeigen was das konkret bedeutet. Der Unternehmenspreis der Initiative „Freiheit und Verantwortung" der Spitzenverbände der Deutschen Wirtschaft und des Magazins WirtschaftsWoche ist ein erster Schritt in diese Richtung. Die Siegerprojekte der über 250 Bewerbungen zeichnen sich vor allem durch ein sicheres strategisches Gespür für „win-win"-Potenziale aus. Sie wissen ihr gesellschaftliches Engagement auf intelligente Weise mit der Lösung betrieblicher Probleme zu verbinden.

Ist Corporate Citizenship mehr als Imagepflege und Selbstdarstellung? 

Hier geht es nicht mehr um das alte „Tue Gutes und rede darüber!", sondern um „Tue Gutes und profitiere davon!". Das zeigt sich schon organisationsintern: Bei den Siegertypen ressortiert ihr Engagement intern meist nicht mehr in der PR-Abteilung oder bei einem eigenen Beauftragten, der „seinen" Etat mehr schlecht als recht verwaltet (davon rücken viele Unternehmen neuerdings ab). Corporate Citizenship ist vielmehr Chefsache und damit eng an den strategischen Zielen des Unternehmens orientiert. Es wird ständig mit den Kernaktivitäten abgestimmt und entsprechend weiterentwickelt. Die Unternehmen erreichen mit der „Mehrzweckwaffe Corporate Citizenship" eine Vielzahl von Zielen - Öffentlichkeitsarbeit und,, Reputations-Steigerung sind nur ein kleiner Teil davon. Wichtiger sind Human Resources, Veränderungsmanagement und Informationsbeschaffung. Viele Projekte stehen daher in enger Verbindung mit der Forschung und Entwicklung oder den Human Resources. Corporate Citizenship muss breiter in das Unternehmenshandeln integriert werden.

Schafft Corporate Citizenship „Soziales Kapital"?

Soziales Kapital ist ein zentraler Aspekt, wenn es um den strategischen Unternehmensnutzen geht. Als Corporate Citizen investiert ein Unternehmen letztlich in sein soziales (Netzwerk-)Kapital. Die Diskussion um „Social Capital" umfasst nicht nur die Sozialwissenschaften, die unter diesem Stichwort z.B. die Frage untersuchen, wie Netzwerke regionaler Selbstverwaltung funktionieren können, obwohl doch „öffentliche Güter" bekanntlich nicht spontan produziert werden. Auch die internationale Managementforschung arbeitet mit dem Begriff. Sie hat gezeigt, wie Unternehmen durch die Überwindung „struktureller Löcher" Wettbewerbsvorteile erringen können oder das Einkommen eines Managers systematisch vom Umfang seiner Netzwerke abhängt. Quintessenz dieser Befunde: Die Arbeit in und mit Netzwerken heterogener Kooperationspartner kann zum Schlüsselfaktor bei der Lösung sowohl betrieblicher als auch gesellschaftlicher Probleme werden - oder am besten von beiden gleichzeitig.

Welche Leitlinien oder Kriterien sind für den Erfolg von Corporate Citizenship-Projekten maßgeblich? 

Entsprechend der Vielfalt strategischer Ziele der Unternehmen sind auch die Engagementformen in Umfang und Reichweite sehr unterschiedlich. Den Wettbewerb „Freiheit und Verantwortung" haben wir deshalb bewusst nicht auf bestimmte Themengebiete oder Formen beschränkt, sondern fragen nur, ob ein Engagement mit den spezifischen Kompetenzen des Unternehmens abgestimmt ist. Es zeigt sich darüber hinaus regelmäßig, dass auch andere Erfolgskriterien wesentlich sind. So sollte das Engagement möglichst breit im Unternehmen verankert sein und Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter auf allen Ebenen einbeziehen. Betriebliche Freiwilligenarbeit („Corporate Volunteering") ist allerdings kein Selbstzweck, sondern muss mit den anderen Instrumenten abgestimmt werden. Gleiches gilt für den Einsatz von Finanzmitteln - sei es bei Spenden und Mitgliedschaften oder im Sponsoring. Betriebliche Gemeinwesenarbeit („Corporate Community Involvement") spielt in Deutschland -bis auf manche Chemieunternehmen - noch eine untergeordnete Rolle. Sie weist erhebliche Potenziale in Bezug auf die Schaffung Sozialen Kapitals auf. Doch auch sie darf nicht für Corporate Citizenship insgesamt genommen werden. Als ein Instrument ist auch sie in eine Gesamtstrategie zu integrieren.

Wie sind Unternehmensstiftungen zu sehen?

Viele Unternehmen haben ihr gesellschaftliches Engagement auf Stiftungen übertragen. Dies hat Chancen - insbesondere in Richtung von Professionalität und Kontinuität - aber auch Gefahren, die in Deutschland noch durch ein überholtes Gemeinnützigkeitsrecht verstärkt werden. Denn den Stiftungen ist es natürlich verboten, steuerbegünstigt Unternehmensziele zu verfolgen. Corporate Citizenship lebt aber gerade davon, dass es als strategisches Instrument enger am operativen Geschäft des Unternehmens orientiert ist. Ein zentraler Punkt ist dabei die Entstehung von Netzwerken um das Unternehmen herum. Gerade dies wird aber durch die (von den Finanzbehörden geforderte) organisatorische Trennung von Unternehmen und Stiftung behindert. Zwar lassen sich in der Praxis mitunter Mittel und Wege finden. Doch ein überholtes Gemeinnützigkeitsrecht behindert die Ausbreitung des Corporate Citizenship in Deutschland. Dadurch werden dessen Potenziale - z.B. zur Schaffung von Arbeitsplätzen, für Bildungsaufgaben etc. - hier weit weniger genutzt als in vielen europäischen Nachbarländern. 

Ist Corporate Citizenship nur etwas für große Unternehmen? 

Nach einer Befragung des Bonner Instituts für Mittelstandsforschung ist das gesellschaftliche Engagement von Kleinen und Mittleren Unternehmen (KMU) relativ zu ihrer Ertragskraft sogar noch stärker als bei Großkonzernen. Allerdings nutzen auch Mittelständler ihr Engagement noch viel zu selten als strategisches Instrument. Falsche Zurückhaltung an dieser Stelle schadet aber sowohl den Betrieben als auch den Partnern im gesellschaftlichen Umfeld. Denn bei einem Eigentümerwechsel oder in schlechten Zeiten fällt ein solches willkürliches Sponsoring meist dem Sparzwang zum Opfer. Allgemein gilt: Je besser ein gesellschaftliches Engagement in das Unternehmen integriert ist, desto nachhaltiger ist es und desto mehr Vorteile bringt es für Betrieb und gesellschaftliches Umfeld. Das ist vor allem für KMUs wichtig, die noch stärker von einem positiven Umfeld abhängen und deshalb von Corporate Citizenship-Projekten besonders stark profitieren.

Kann die Bürgergesellschaft staatliches Handeln ersetzen?

Insbesondere auf gewerkschaftlicher Seite und bei den NGOs gibt es Befürchtungen, unter dem Deckmäntelchen „Bürgergesellschaft" und „Corporate Citizenship" werde einem Rückzug des Staates Vorschub geleistet. Doch dies verwechselt Ursache und Wirkung. Tatsache ist, dass Corporate Citizenship-Projekte im Sozial-, Bildungs-, Kulturbereich etc. die Handlungsfähigkeit aufrechterhalten, wo diese durch chronischen Geldmangel gefährdet ist. Ohne die ordnungspolitische Mitverantwortung von Bürgern und Unternehmen werden sich in der globalisierten Welt des 21. Jahrhunderts viele öffentliche Güter gar nicht mehr erstellen lassen - worunter insbesondere sozial Schwächere leiden würden. Ein Blick in die Praxis des Corporate Citizenship zeigt zudem, dass solche Projekte eine „Pfadfinderfunktion" für die staatliche Sozialpolitik ausüben. Positive Erfahrungen, die hier gemacht werden, fließen in Reformen der Bildungs-, Gesundheits-, Arbeitsmarktpolitik etc. mit ein: Sie werden dadurch „auf Dauer gestellt". Aktive Bürgergesellschaft und staatliches Handeln sind keine Gegensätze, sondern befruchten sich gegenseitig. Dies beweist auch die internationale Sozialkapitalforschung: Regionen mit aktiven Bürgerinnen und Bürger sind auch wirtschaftlich leistungsfähig und werden am besten regiert. Unternehmen, die sich als Corporate Citizens engagieren, investieren also auch in ihre Standortqualität - und damit in ihren nachhaltigen Erfolg.
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  Bernhard Schulz - Geschäftsführer Stiftung Bürger für Bürger > www.buerger-fuer-buerger.de> 

General Motors Foundation fördert das bürgerschaftliche

Engagement von Opel-Mitarbeitern in Deutschland

Stiftung Bürger für Bürger managt das GM Volunteer Plus International Programm bundesweit

Mit 50 Stunden bürgerschaftlichem Engagement können Mitarbeiter/innen der Adam Opel AG, ihrer Tochtergesellschaften und der Joint  Ventures umgerechnet 250 US-Dollar für die gemeinnützige Organisation verdienen, für die das Engagement erbracht wurde. Mit dem Programm „General Motor Volunteer Plus International“ soll das bürgerschaftliche Engagement der 37.000 Opel-Bediensteten in Rüsselsheim, Bochum, Kaiserslautern und Eisenach zu Gunsten von Benachteiligten und Unterprivilegierten gefördert werden. Die Förderung darf nur als gemeinnützig anerkannten Organisationen zugute kommen, die sich für Behinderte, Obdachlose, Sozialhilfeempfänger, benachteiligte Kinder und Jugendliche sowie benachteiligte Senioren etc. einsetzen.

Deutscher Partner der GM Foundation ist die Stiftung Bürger für Bürger, die als politisch und verbandsunabhängige, bundesweit tätige Stiftung zur Förderung des bürgerschaftlichen Engagements „Wunschpartner“ der US-Amerikaner ist.  

Selbst wenn nur zehn Prozent der Opel-Mitarbeiter das Angebot annehmen, ergibt sich bereits eine Fördersumme von rund einer Million Dollar. Diese Summe hat die GM Foundation in den USA, wo das Programm seit 1999 läuft, bereits ausgeschüttet. Nach Kolumbien in 2001 und Kanada 2002 startet das Programm in diesem Jahr auch in Argentinien, Brasilien, Chile, Australien, Südkorea, Kenia, Polen und Deutschland – eine weitere Expansion ist geplant.   

Das Programm ist ein wichtiger Beitrag für das Corporate Citizenship, also unternehmerisches bürgerschaftliches Engagement, in Deutschland: Denn dort, wo die Menschen arbeiten und wohnen, wird ein wichtiger Beitrag zum sozialen Zusammenhalt und dem Gemeinwohl geleistet. Gleichzeitig profitiert Opel: Die sozial engagierten Mitarbeiter bauen ihre soziale Kompetenz aus, übernehmen Verantwortung, praktizieren Teamarbeit und leisten einen Beitrag zu mehr Mitmenschlichkeit. 

Jeder Opel-Mitarbeiter kann bei dem unbefristeten Programm mit einem unentgeltlichen Einsatz von 50 Stunden sogar zweimal für eine gemeinnützige Organisation Geld verdienen – einmal als Einzelperson und einmal als Team zusammen mit Kollegen.

Die Fördermittel kommen von der General Motors Foundation in Detroit / USA, die weltweit mit der Non-Profit-Organisation United Way International (UWI) zusammenarbeitet. UWI kann steuerbegünstigte Zahlungen an seinen deutschen Partner, die Stiftung Bürger für Bürger, vornehmen. Diese wiederum leitet das Geld nach Antragsprüfung an die lokalen Organisationen weiter.  

Weitere Infos bei der Stiftung Bürger für Bürger, Geschäftsführer Bernhard Schulz, Tel. 030 / 24 31 49-0, Fax 030 / 24 31 49-49, E-Mail: info@buerger-fuer-buerger.de, Internet: www.buerger-fuer-buerger.de
GM Volunteer Plus International in Kürze:

Antragsberechtigt sind die 37.000 Mitarbeiter der Adam Opel AG, ihrer Tochtergesellschaften und der Joint Ventures in Rüsselsheim, Bochum, Kaiserslautern und Eisenach.

Mit 50 Stunden bürgerschaftlichem Engagement können Opel-Mitarbeiter als Einzelperson und / oder im Team 250 US-Dollar (Auszahlung natürlich umgerechnet in Euro) für die jeweilige gemeinnützige Organisation verdienen.

Die Förderung darf nur als gemeinnützig anerkannten Organisationen zugute kommen, die sich für Behinderte, Obdachlose, Sozialhilfeempfänger, benachteiligte Kinder und Jugendliche sowie benachteiligte Senioren etc. einsetzen. Die Empfänger werden von der Stiftung Bürger für Bürger geprüft.

Das künftig weltweit geplante Programm startete 1999 in den USA, wo bereits mehr als 1 Mio. Dollar vergeben wurden. 

Deutscher Partner für das Programm ist nur die Stiftung Bürger für Bürger.
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 Peter Kromminga - Geschäftsführer der Bundesinitiative „Unternehmen: Partner der Jugend“ (UPJ) e.V

Corporate Citizenship: Ein Investment ins Gemeinwesen rechnet sich

Mehr als gute Beispiele

Das Thema “Corporate Citizenship” ist inzwischen relativ bekannt in Deutschland. Es hat dazu in den letzten Jahren zahlreiche Veranstaltungen und Medienberichte gegeben. Auch die Zahl der nationalen und regionalen Wettbewerbe, die vorbildliches gesellschaftliches Engagement von Unternehmen auszeichnen, nimmt kontinuierlich zu. Genannt seien hier nur die Initiative „Freiheit und Verantwortung“ der deutschen Wirtschaftsverbände in Zusammenarbeit mit dem Magazin „Wirtschaftswoche“ (www.freiheit-und-verantwortung.de) und der gerade neu aufgelegte Wettbewerb der hessischen Landesregierung (www.engagiertes-unternehmen.de). Und zunehmend erscheinen Unternehmensberichte, die auch über das gesellschaftliche Engagement der Unternehmen Auskunft geben. (Eine Liste solcher Berichte auf www.upj-online.de). Verantwortliche in Unternehmen und in den Wirtschaftsverbänden merken, dass etwas in der Luft liegt, dass ein Trend entsteht. Es fehlen aber zwei entscheidende Schritte, um das Gemeinwesenengagement von Unternehmen nachhaltig zu verankern. Ein erster Schritt besteht darin, der Erkenntnis zum Durchbruch zu verhelfen, dass mit strategischem Corporate Citizenship ein Nutzen für die Unternehmensentwicklung erzielt werden kann. Ein weiterer Schritt ist, dass diese Erkenntnis und entsprechende Handlungskonzepte im Mittelstand, dem Kern der Wirtschaft, Fuß fassen. Hier setzt die Bundesinitiative „Unternehmen: Partner der Jugend“ (UPJ) mit verschiedenen Maßnahmen an.

„Unternehmen: Aktiv im Gemeinwesen“ (UAG) - Erstes deutsches Corporate Citizenship-Unternehmensnetzwerk 

„Unternehmen, die sich aktiv im Gemeinwesen engagieren, handeln nicht nur sozial verantwortungsvoll, sondern auch ökonomisch klug. Sie stiften Sinn und zugleich Nutzen. Corporate Citizenship-Projekte fördern die soziale Kompetenz, schaffen dabei sozialen Mehrwert und bilden soziales Kapital. Sie stärken die Beziehungen des Unternehmens zu seiner Umwelt und fördern den für beide Seiten lebenswichtigen Austausch von Wissen und Ideen. Nach einer Ära der einseitigen Shareholder Value – Orientierung geht es jetzt darum, zu einer neuen Balance im ökonomischen Handeln zu finden, um wieder vertrauen zu schaffen. Wert und Werte, Freiheit und Verantwortung, Wohlstand und soziales Engagement, Wachstum und Bildung, Innovationsfähigkeit und Nachhaltigkeit gehören heute untrennbar zusammen.“ So heißt es im programmatischen „Frankfurter Aufruf“, mit dem UPJ im Mai 2003 im Frankfurter Römer das erste deutsche Corporate Citizenship-Unternehmensnetzwerk „Unternehmen: Aktiv im Gemeinwesen“ (UAG) initiiert hat. Ihm gehören zur Zeit die Unternehmen betapharm Arzneimittel, BMW Group, chambiz GmbH, EKO Stahl, Herlitz PBS AG, Manpower Personaldienstleistungen, Spiecker Design Produktion, Veolia Water Deutschland und VNG-Verbundnetz Gas an. Ziel dieses Netzwerkes ist es, über den Erfahrungsaustausch der Unternehmen zu Corporate Citizenship Instrumente zur strategischen Ausrichtung und zur Evaluation und Messung der Wirkungen von Corporate Citizenship zu entwickeln und den Ansatz von Corporate Citizenship in der deutschen Wirtschaft zu verbreiten.

Soziale Verantwortung und wirtschaftlicher Nutzen
Strategisches Corporate Citizenship ist mehr als Spenden und Sponsoring. Es geht um die spezifischen Ressourcen und Kompetenzen, die Unternehmen in die Partnerschaft mit gesellschaftlichen Gruppen und Organisationen sowie mit Politik und Verwaltung einbringen können. Neben Geld sind Personal, Dienstleistungen, Produkte, Logistik, Zeit, Know-how, Wissen, Kontakte und Einfluss nur einige dieser Ressourcen und Kompetenzen. 

Bei Corporate Citizenship geht es darum, auf intelligente Weise gesellschaftliche Zwecke mit den Zielen des Unternehmens zu verbinden, soziales Engagement bewusst als ein Instrument der Unternehmensentwicklung einzusetzen und damit vielfältige Effekte zu erzielen.

Über die Auswertung zahlreicher Beispiele des unternehmerischen gesellschaftlichen Engagements konnte die UPJ-Bundesinitiative eine erste Systematisierung der Nutzendimensionen dieses Engagements vornehmen. In der Personalentwicklung können durch den Einsatz von Unternehmensmitarbeiterinnen und –mitarbeitern in Corporate Citizenship-Projekten Kommunikations- und teamfähigkeit, Zielorientierung, Eigenaktivität, Kreativität und die Sozial- und Führungskompetenz verbessert werden. Die Mitarbeiterzufriedenheit und –bindung und die Identifikation mit dem Unternehmen kann erhöht und die Personalfluktuation gesenkt werden. Durch ein Engagement im Bereich von Bildung und Qualifizierung kann ein Unternehmen jenseits bewährter Instrumente neue Zugänge zu Nachwuchskräften und Auszubildenden erhalten. In der Markenkommunikation kann durch Corporat Citizenship-Projekte eine Differenzierung am Markt erzielt, das Image aufgewertet, der Bekanntheitsgrad erhöht und die Reputation verbessert werden. Corporate Citizenship ist auch ein möglicher Weg, mit gesellschaftlichen Entwicklungen in Kontakt zu bleiben, Trends zu erkennen und Einblicke in Märkte und in das Verhalten von Konsumentinnen und Konsumenten zu erhalten. Durch die Verbindung und Integration sozialer Zwecke in das Marketing etwa im Rahmen eines Cause Related Marketing kann eine Beziehung zu neuen Kundengruppen aufgebaut und die Kundenbindung verstärkt werden.

Ein Leitfaden für das soziale Engagement mittelständischer Unternehmen

Die Systematisierung dieser verschiedenen Möglichkeiten des Engagements und der verschiedenen Nutzendimensionen für Unternehmen ist in den soeben erschienenen Leitfaden der UPJ-Bundesinitiative für das soziale Engagement mittelständischer Unternehmen eingegangen, an dem neben dem Autor Felix Dresewski verschiedene Vertreterinnen und Vertreter mittelständischer Unternehmen und Experten mitgewirkt haben. Der Leitfaden zeigt neue Wege für das soziale Engagement mittelständischer Unternehmen auf, das zugleich der Gesellschaft als auch einer positiven Unternehmensentwicklung dient und – gezielt eingesetzt – Wettbewerbsvorteile schafft. Schritt für Schritt, illustriert durch zahlreiche Beispiele und mit zahlreichen Schaubildern, wird der Leser bzw. die Leserin bis zu den ersten Schritten hin zu einer Corporate Citizenship-Strategie geführt: „Wie kann sich ein Unternehmen engagieren?“, „Ein Investment ins Gemeinwesen rechnet sich“, „Soziale Organisationen: Partner für Corporate Citizenship“, „Der Weg zum Good Corporate Citizen“; so lauten die Überschriften. Ergänzt wird der Leitfaden durch ein Glossar der wichtigsten Begriffe und Informationen  zu den wichtigsten Informationsquellen und Organisationen, die Unternehmen bei der Umsetzung ihres Engagements unterstützen können. 
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Felix Dresewski: Corporate Citizenship. Ein Leitfaden für das soziale Engagement mittelständischer Unternehmen; Bundesinitiative „Unternehmen: Partner der Jugend“ (UPJ) e.V., Berlin 2004, ISBN 3-937765-00-X, (Bestellung: info@upj-online.de)

Umfassende Informationen zum Thema finden Sie auf dem Corporate Citizenship-Portal www.upj-online.de
Pdf.file einfügen UPJ
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Peter Kromminga 

ist Geschäftsführer der Bundesinitiative „Unternehmen: Partner der Jugend“ (UPJ) e.V., dem deutschen Kompetenznetz für Corporate Citizenship. Im Netzwerk wirken regionale Mittlerorganisationen, Unternehmen und Persönlichkeiten aus der Wirtschaft mit. 
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Elisabeth Weyermann - Head of Corporate Communications & Marketing The Body Shop > http://www.the-body-shop.de/>

Nachhaltiges Handeln von Unternehmen ist möglich!

Corporate Social Responsibility - am Beispiel von The Body Shop

Als Geschäftsleute tragen wir weltweit Verantwortung für das was wir unternehmen. Das Kosmetikunternehmen The Body Shop ist der Meinung, dass sich Betriebe sozial engagieren sollten. Sie sollten sich an ethischen Grundsätzen orientieren und dadurch die Gesellschaft positiv verändern. 

Kann man ein Unternehmen isoliert betrachten oder ist es nicht vielmehr immer ein Teil der Gesellschaft und dadurch sehr abhängig davon, dass diese Gesellschaft funktioniert? Und schließlich: Muss ein Unternehmen als Teil der Gesellschaft nicht auch deren Werte übernehmen und leben, weil dieses letztendlich auch der Kunde vom Unternehmen verlangen wird? The Body Shop profitiert als Unternehmen von der Gesellschaft und steht deshalb in ihrer Pflicht (wie alle anderen Unternehmen auch).

THE BODY SHOP ist seit Jahren Vorreiter im CSR-Bereich. Seit seiner Gründung dokumentiert das Unternehmen in vielfältigen Programmen und Aktionen sein soziales und gesellschaftspolitisches Engagement. THE BODY SHOP setzt sich aktiv für ein Verbot von Tierversuchen in der Kosmetikindustrie ein, engagiert sich für den Umweltschutz und Menschenrechte. Mit seinem „Hilfe durch Handel“ Programm unterstützt THE BODY SHOP langfristige und faire Handelsbeziehungen zu Handelspartnern auf der ganzen Welt. 

In Sozialprojekten und gesellschaftspolitischen Kampagnen zeigt THE BODY SHOP, dass soziale Verantwortung für Umwelt- und Menschenrechtsfragen und eine erfolgreiche Unternehmensführung kein Widerspruch sein müssen.

Das Wertesystem von THE BODY SHOP wird von allen getragen, mitgestaltet und gelebt: Mitarbeiter, Franchisees, Kunden, Partner (z.B. Non-Profit Organisationen), Lieferanten etc.. Die Identifikation der Franchisepartner und Mitarbeiter mit dem Unternehmen ist hoch. Die Erkenntnis, dass die Arbeit für THE BODY SHOP mehr bedeutet, als Regale auffüllen oder Seife zu verkaufen, so Anita Roddick, weckt Stolz und Begeisterung.

Unter dem Motto „Get Active“ hat THE BODY SHOP schon seit einigen Jahren ein Corporate Citizenship-Programm, bei dem sich alle THE BODY SHOP-Mitarbeiter/innen einen halben Tag im Monat in einem sozialen Projekt engagieren können. 

Kürzlich hat THE BODY SHOP für dieses Engagement den Preis der Initiative „Freiheit und Verantwortung“ erhalten. Der Preis wird von den Spitzenverbänden der deutschen Wirtschaft für herausragendes und nachhaltiges gesellschaftliches Engagement von Unternehmen verliehen. 

Die Jury entschied sich für ein Projekt des THE BODY SHOP Oldenburg. „Mit kleinen Dingen kann man so viel erreichen“, kommentiert Gisela Wirth, Shopmanagerin des THE BODY SHOP in Oldenburg ihr soziales Engagement. Sie schminkt mit ihrem Team seit  2001 die Theatergruppe „Blauschimmel“- eine Gruppe geistig und körperlich behinderter Menschen.

Seit Dezember 2002 unterstützt das Team von Cosmo Trading GmbH (THE BODY SHOP Deutschland) die Küche des Kinderzentrums im Neusser Stadtteil Weckhoven.

Das Kinderzentrum betreut überwiegend Kinder aus sozial schwachen und benachteiligten Familien. Von der Aushilfskraft bis zur Geschäftsführung sind viele eifrig dabei. 

Außer der Freistellung von der Arbeit gibt es keine Belohnungs- oder Anreizsysteme, welche die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen zu sozialem Engagement bewegen sollen. Der große Einsatz des Cosmo Trading Teams ergibt sich aus der Sympathie zu dem freundlichen Küchenpersonal, den Erzieherinnen und nicht zuletzt den Kindern selbst.

Dass soziales Engagement insgesamt zu einer besseren Zusammenarbeit und zu einem stärkeren Zusammengehörigkeitsgefühl unter den Mitarbeitern führt, kann Wolfgang Thoeren von THE BODY SHOP Deutschland und Österreich, bestätigen. Generell fördert ein Sozialprojekt die sozialen Kompetenzen des Personals und trägt dazu bei, das Betriebsklima zu verbessern. 

The Body Shop führt schon seit seiner Gründung vor gut 25 Jahren Kampagnen durch und macht auf soziale und ökologische Belange aufmerksam. Am Weltfrauentag (8. März) diesen Jahres startete THE BODY SHOP die deutschland- und österreichweite Kampagne „Stoppt häusliche Gewalt!“. 

Häusliche Gewalt ist weltweit das Menschenrechtsthema Nr. 1. In Österreich wird jede fünfte Frau das Opfer von massiver körperlicher, emotionaler und sexueller Gewalt. Trotzdem wird viel zu wenig gegen die Gewalt unternommen. 

Die Kampagne gegen häusliche Gewalt ist eng mit den Unternehmenswerten, insbesondere dem Schutz von Menschenrechten und der Stärkung der Selbstachtung, verbunden.

THE BODY SHOP will mit der Kampagne die Öffentlichkeit aufmerksam machen, den Opfern häuslicher Gewalt Hilfsmöglichkeiten aufzeigen und Geld für den Kampagnenpartner PLATTFORM GEGEN DIE GEWALT IN DER FAMILIE sammeln. Das Geld wird über ausgemusterte Handys, dem Verkauf von Anstecknadeln und Kampagne-T-Shirts mit dem Kampagnenmotiv sowie über ein Charity-Produkt gesammelt. In allen Shops gibt es eine umfassende Informationsbroschüre zum Thema häusliche Gewalt. Die Shops werden zu einem Kompetenz-Zentrum in Sachen „Information“ sowie „Fundraiser“ für die PLATTFORM GEGEN DIE GEWALT IN DER FAMILIE. 

Die Kampagne „Stoppt häusliche Gewalt!“ ist auf mehrere Jahre angelegt. Für die Zukunft sind u.a. Kooperationen mit lokalen Hilfeeinrichtungen, z. B. Frauenhäusern, geplant.

THE BODY SHOP hofft, dass noch mehr Unternehmen aktiv werden. Gerade im heutigen gesellschaftlichen Umfeld ist es an der Zeit, dass sich Unternehmen in Deutschland stärker engagieren als bisher.

THE BODY SHOP stellt qualitativ hochwertige Pflegeprodukte für Haut und Haar auf natürlicher Basis her, die von unterschiedlichen Kulturen und Traditionen inspiriert sind. Zu dem Unternehmen, das 1976 von Anita Roddick in Brighton, England, gegründet wurde, gehören heute in 51 Ländern ca. 2000 vorwiegend im Franchise-System geführte Läden, davon 97 in Deutschland und 8 in Österreich. 

Kopf des Monats:

Dame Anita Lucia Roddick 

>http://www.the-body-shop.de/values/index.html>

Gründerin von The Body Shop

Botschafterin der britischen Wirtschaft

“Unser Unternehmen ist sozialer Veränderung und dem Schutz der Umwelt verschrieben.”
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