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Die neue Business-Moral

Corporate Social Responsibility pragt die Mdrkte von morgen
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Vormort

Liebe Leserinnen und Leser,

jingst kamen sie wieder zusammen, die Wirtschaftslenker, Staatsman-
ner und Staatsfrauen dieser Welt, um im Schweizer Davos iber die ge-
genwairtige Lage und die Zukunft der Okonomie zu diskutieren. Und die
Stimmung unter den Managern ist so optimistisch wie lange nicht mehr.
Die Wirtschaftspriifungs- und Beratungsgesellschaft Pricewaterhouse-
Coopers ermittelte in einer Umfrage vor dem Weltwirtschaftsforum, dass
93 Prozent der Unternehmensfiihrer auch in den nachsten drei Jahren
steigende Erlose erwarten.

Fest steht, die Globalisierungskritiker sind leiser (nicht wirkungslo-
ser) geworden — einige von ihnen sind mittlerweile gefragte Berater im
Dunstkreis derer, die sie einst zu mehr Verantwortung ermahnten. Das
Business erkennt nach und nach, dass der Kapitalismus im ureigensten
Sinne des Wortes Verantwortung iibernehmen muss, wenn die Zukunft
vorausschauend geplant werden soll. Genau das haben die Unterneh-
men aus den Lektionen der NGO-Proteste und Empdrungswellen gelernt:
Angesichts der Herausforderungen des Klimawandels, der Frage nach der
Zukunft der Energien, der Probleme der 3. Welt und einer erstarkenden
Zivilgesellschaft, in der mehr Selbstverantwortung von jedem Einzelnen
gefordert wird, ist ein neuer Kontrakt zwischen Wirtschaft und Gesell-
schaft unerldsslich.



Die neue Business-Moral

Und so formen sich drei Bedingungen zum Kern eines neuen Business-
und Managementtrends, der mit dem komplizierten Wortgebilde ,,Cor-
porate Social Responsibility®, kurz: CSR, beschrieben wird:

1. Wirtschaft ist ein soziales Faktum und findet nicht im luftleeren Raum
statt. In einer hochgradig vernetzten Welt kénnen sich Unternehmen
nicht mehr autistisch auf rein egoistische Zielsetzungen beschrdnken.

2. Es wird immer klarer, dass Kooperationen (zwischen Unternehmen,
zwischen Mdrkten, zwischen Wirtschaft und Gesellschaft) ein effektives
und lebenswichtiges Instrument fiir héhere Gewinne und Wachstum
sind.

3. Schliefilich geht kein Weg mehr an der Erkenntnis vorbei, dass der
Verbraucher aus seinem Dornrdschenschlaf erwacht ist und von den
Unternehmen Moral, Verantwortung und Empathie verlangt.

Wir mochten Ihnen, liebe Leserinnen und Leser, in unserem Trenddossier
erldutern, wie Sie mit diesem neuen Business-Trend umgehen miissen.

Die Konsequenzen ihres Handelns bekommen Unternehmen heute un-
mittelbarer zu spiiren. Die globalisierte Mediengesellschaft leidet ge-
wiss nicht an Mobilisierungshemmungen, wenn sich Unternehmen 6ko-
logische und gesellschaftliche Fehltritte leisten. Auf den ersten Blick
klingt das noch bizarr. Aber Emporung verdndert kiinftig Markte —
da geht in der Zukunft kein Weg mehr dran vorbei.

Mehr und mehr wird Firmenlenkern deshalb bewusst, dass Gewinnma-
ximierung und erfolgreiche Marktpositionierung ohne ein addquates
CSR-Management nur noch schwer moglich sind. Mit der gestiegenen
Aufmerksambkeit fiir die sozial-6kologische Verantwortung von Unterneh-
men werden CSR-Mafinahmen zu einem mafigeblichen Umsatzfaktor.

Dass selbst ein Multimilliondrs-FuRballclub wie der FC Chelsea einen
Corporate-Social-Responsibility-Report vorlegt, ist genauso wenig ver-
wunderlich wie die Tatsache, dass das Cause-Related-Marketing nach
dem Prinzip ,,Bier fiir Regenwald“ ibertragbar ist und derzeit von vielen
Konsumgiiterherstellern wie ein Billigartikel kopiert wird.

Mit diesem Trenddossier mwollen mwir IThnen, liebe Leserinnen und
Leser, aber aufzeigen, dass CSR kein kurzfristiger Marketing-Hype
ist, sondern einer der entscheidenden Bestandteile einer zukunfts-
gerichteten Management-Strategie.

www.zukunftsinstitut.de
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Im zentralen zweiten Kapitel haben wir deshalb fiir Sie herausgearbeitet,
wie schon heute CSR in verschiedenen Branchen umsatzsteigernd wirkt
und welche Wege und Potenziale sich fiir Ihr eigenes Unternehmen dar-
aus ergeben —von der Mitarbeitermotivation tiber das Recruiting bis hin
zur ErschlieBung neuer Geschaftsfelder.

Der Mathematiker John L. Casti antwortete jiingst auf die Frage, wie die
Befindlichkeiten einer Gesellschaft zu messen sind: , Man blickt auf die
Finanzmdrkte. Sie reflektieren, was die Leute mwirklich tun — und
nicht, wie etwa in Meinungsumfragen, mwas die Leute sagen, sie
mwiirden es tun. Die Finanzmdrkte sind ein sehr verldssliches So-
ziometer. “ Auch wir werfen hier einen Blick auf das Finanzgeschaft und
erldutern lhnen, wie CSR den Wandel vom Shareholder- zum Stakehol-
der-Denken forciert und warum nachhaltiges Wirtschaften bereits heute
zu einem zentralen Bewertungskriterium an der Borse geworden ist.

Folgende Kernaspekte des Trends sind fiir uns besonders wichtig, um
Ihnen die Herausforderung CSR begreifbar zu machen:

% Handlungsfahigkeit sicherstellen: Was miissen Sie jetzt wissen, damit
CSR auch Ihr Unternehmen voran bringt, und warum ist CSR gerade
auch fiir den Mittelstand kein neuer Wein in alten Schlduchen.

% Chancen aufzeigen: CSR ist weder eine ,,neue Naivitdt“, noch ist es eine
Geldmaschine: Wir zeigen Ihnen, wie Sie mit 6ko-sozialer Vorausschau
neue Geschiftsfelder erschlieffen kénnen. Auflerdem erfahren Sie,
dass auch anders herum ein Schuh draus wird: Erfolgreiche Sozial-
Entrepreneure zeigen schon heute, das Profit und Prinzipien, Gewinn
und Gewissen keine Gegensdtze sind (s. Kap. 3).

-+ Uberblick schaffen, Vertiefungen erméglichen: Neben Basisinfor-
mationen zur jiingeren CSR-Entwicklung in Deutschland (Awards,
Rating-Agenturen, Studiengdnge etc.) sowie zahlreichen Best-Practice-
Beispielen finden Sie lllustrationen und Schaukdsten vor, die eine
Einarbeitung in das uniibersichtliche Themenfeld erleichtern.

% Schliisselinformationen liefern: Und damit sie blitzschnell auf den
CSR-Trend reagieren kdnnen, haben wir die fiinf kommunikations-
stdarksten CSR-Mafnahmen und zehn goldene Regeln fiir ein erfolg-
reiches CSR-Management zusammengestellt (s. Kap. 4 und 5).
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Zwischen Krombachers Cause-related Marketing-Aktion zur ,,Rettung
des Regenwaldes* und dem umfangreichen CSR-Programm des Papier-
herstellers Mondi Business Paper liegen Welten (und Millionen Investiti-
onen). Letzterer hat inshesondere die soziale Unternehmensverantwor-
tung als Arbeitgeber sowie die Innovationsbereitschaft in Sachen nach-
haltige Forstwirtschaft und umweltgerechte Papierproduktion geradezu
vorbildhaft in den Geschéftszielen verankert. Aber auf einen gemeinsa-
men Nenner sind sie dennoch zu bringen: Es ist der Wertewandel auf Sei-
ten der Kunden, der sie zu diesen unternehmerischen Entscheidungen
fiihrt — ob Marketing-getrieben oder im Sinne des Change-Managements
,unternehmenskulturell” bedingt.

Ob Marken und Unternehmen ihrer politisch-gesellschaftlichen Verant-
wortung gerecht werden, wird nicht zuletzt davon abhdngen, wie sie
neues Vertrauen beim Kunden aufzubauen vermégen. Mit kiloschweren
CSR-Berichten und PR-getriebenen Ablass-Zertifikaten alleine ist es nicht
getan. Nach einer jiingsten Emnid-Umfrage in Deutschland meinen 77
Prozent der Bevilkerung, es gehe den Wirtschaftsfiihrern vor allem um
eines: Steigerung des Aktienkurses. Nur 13 Prozent glauben, die GroBun-
ternehmer kiimmerten sich angemessen um das Gemeinwohl.

Es bleibt viel zu tun, um in den moralischen Markten von morgen be-
stehen zu kdnnen. In den nachsten Jahren werden Verbraucher immer
stdarker nach der ,,Ethical Correctness* ihre Sympathien fiir Marken und
Produkte vergeben — auf diesen Zukunftstrend méchte Sie unser Dossier
vorbereiten.

Andreas Haderlein / Dr. Eike Wenzel

www.zukunftsinstitut.de
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