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CSR — Corporate Social Responsibility

CSR ist Mainstream

~,Jdmweltschutz kostet Geld“ oder ,CSR ist etwas
fur Idealisten®. Diese oder ahnliche Argumente
werden immer seltener. Stattdessen hort man
immer haufiger: ,Was sich nicht rechnet, ist
nicht nachhaltig“. Nachhaltigkeit ist ein zentraler
Gesellschaftstrend geworden, den zu ignorie-
ren sich Organisationen kaum mehr leisten

konnen.

est steht: Nachhaltigkeit ist im
F Mainstream angekommen, es gibt
fast so etwas wie einen gesell-
schaftlichen ,,Green Common Sense*.
Griine Themen erhalten — nicht zuletzt
aufgrund immer stédrkerer und besser
organisierter Stakeholder-Gruppen —
zunehmend Business-Relevanz. An-
lass genug, iiber relevante Trends und
Treiber fiir Verdnderung sowie deren
Auswirkungen — auch auf die strate-
gische Ausrichtung von Unternehmen
— nachzudenken. Lesen Sie hier, im
ersten Teil des Artikels, warum das
Thema immer wichtiger wird.

Konsum wird grun

Die Marktentwicklung der letzten Jahre
ist beeindruckend und auch die Krise
scheint dem griinen Konsum keinen
Abbruch zu tun. Trotzdem — und vor
allem auf diesem Markt — gilt: Es muss
sich auszahlen. Fiir Anleger* zihlt die
Rendite, fiir Konsumenten der Preis.
Studien belegen, dass fiir ethisch ein-
wandfreie Produkte zwar Preisaufschlé-
ge akzeptiert werden, jedoch nur von
einer bestimmten Zielgruppe und in
einem gewissen Rahmen (bis etwa zehn
Prozent). Sogenannte LOHAS (Life-

style of Health and Sustainability) sind
fast durchwegs Menschen mit hohem
Bildungsniveau und entsprechendem
Einkommen. Doch auch auf breiter
Ebene zeigt sich ein Einstellungswan-
del. GemiB aktueller Studien achten
bereits sehr viele Konsumenten ver-
stiarkt auf soziale Kriterien (etwa wiir-
dige Lebens- und Arbeitsbedingungen
bei der Herstellung) oder 6kologische
Aspekte (COz-Belastung durch Pro-
duktion und Transport, Verringerung
von Abfall etc.).

Privat wie offentlich

Nicht nur der private Konsum, auch die
offentliche Beschaffung erfolgen zu-
nehmend nach 6kologischen und so-
zialen Aspekten. Sowohl in Osterreich
als auch in Deutschland ist die Be-
riicksichtigung entsprechender Kri-
terien vergaberechtlich moglich. Bei
der Beschaffung von Fahrzeugen sind
in Osterreich seit heuer 6kologische
Aspekte wie Verbrauch und Emissio-
nen explizit zu beachten. Auch ent-
halten immer mehr Ausschreibungen
Kriterien, die auf Gleichstellung und
Gender Mainstreaming abzielen. In
Deutschland verlangen bereits tiber

' Basierend auf Arbeits- und Sozialstandards der ILO (International Labour Organization)
2 Global Reporting Initiative, www.globalreporting.org

140 Kommunen von Herstellern Ga-
rantien, dass an eingekauften Produk-
ten keine Kinder mitgearbeitet haben.
Die Stddte Diisseldorf oder Neuss
kaufen etwa gar keine Produkte mehr,
die nicht ILO-Kriterien' entsprechen.

Hohere Transparenz

Dem zunehmenden Nachfragedruck
kommen weiterentwickelte Umwelt-
und Sozialnormen entgegen. Produkt-,
aber auch organisationsbezogene Zer-
tifizierungen oder Normensysteme sol-
len die schwierige Uberpriifbarkeit von
okologischen oder sozialen Kriterien
erleichtern. EMAS III, ISO 14.001,
der ISO 26.000-Leitfaden, aber auch
die GRI-Richtlinien® fiir Unterneh-
mensberichterstattung sollen Unter-
nehmen, deren Kunden und anderen
Anspruchsgruppen Transparenz und
Orientierung geben.

Umbriche absehbar

Generell ist davon auszugehen, dass
sich der ordnungs- und wirtschafts-
politische Rahmen in absehbarer Zu-
kunft verdndern wird. Der kaum mehr
umstrittene Handlungsbedarf bei der
Klima-Thematik (inklusive Umgang
mit 6kologischen und sozialen Fol-
gen) oder beim Ol-Desaster im Golf
von Mexiko macht strengere Regulie-
rungen notwendig.

Veranderung der Preise

Letztlich geht es bei all diesen The-
men um Verhaltensdnderung. Diese
wird héufig nur iiber die Verdnderung
der relativen Preise erreicht —und dies



Umbriche sind absehbar — Bedrohung oder Chance?

Klimawandel
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ist absehbar. Wir werden in Zukunft
sicher mit Okosteuern oder Mafnah-
men zur Erhohung der Kostenwahr-
heit konfrontiert werden. Das heif3t
etwa, dass Verursacher von Umwelt-
verschmutzung fiir Schadensbehebung
bzw. Privention aufkommen miissen
(Stichwort: Emissions-Zertifikate, zum
Beispiel ab 2012 fiir Fluglinien). Zu-
nehmend werden auch Stimmen laut,
die eine kritische Uberpriifung bis hin
zur Streichung von Transfers und For-
derungen (Stichwort Wohnbauforde-
rung oder Pendlerpauschale) fordern.
Bekanntlich fiihrt auch Knappheit zu
Preisanstieg. Knappheit muss sich
nicht unbedingt auf die Ressourcen-
verfiigbarkeit selbst, sondern kann sich
auch auf die Aufnahmefihigkeit der
natiirlichen Umwelt beziehen: Boden,
Wasser, Luft. Konkret kann das bedeu-
ten, dass fossile Energietriger, aber
auch andere Ressourcen bald erheb-
lich teurer sein werden.

Neue Spielregeln

Auch technologische Umbriiche und
Innovationen konnen Griinde fiir Preis-
anderungen sein. Innovationen ermog-
lichen nicht nur neuartige Angebote
fiir hdheren Kundennutzen, sondern
auch neuartige — oft kostengiinstigere
— Prozesse. Beides hat massive Ef-
fekte auf die Wettbewerbsfihigkeit —
fiir einzelne Unternehmen genauso
wie fiir Volkswirtschaften. Beobach-
tet man die rasante Entwicklung und
Produktion erneuerbarer Energietech-
nologien in China, ist zu befiirchten,

dass die europdischen Staaten in die-
sem Punkt bald ins Hintertreffen ge-
raten. So ist etwa bei internationalen
Messen fiir Solartechnologien die Pra-
senz asiatischer Hersteller uniiberseh-
bar, fiinf der weltweit fiinfzehn groB-
ten Photovoltaik-Modulproduzenten
kommen aus China. Viel Aufmerksam-
keit erhilt derzeit auch die gerade ent-
stehende ,,Masdar City*‘ in Abu Dhabi.
Masdar City soll das globale Zentrum
fiir Cleantech, erneuerbare Energien
und Okologie im Stidtebau werden —
von der universitiren Forschung bis
zum Big Business, mit Solar- statt
Ol-Dollars.

Uberleben sichern

Zuriick zum einzelnen Unternehmen:
Die strategische Relevanz von Nach-
haltigkeit ergibt sich auch input- bzw.
ressourcenseitig. Unmittelbar spiirbar
ist die direkte Abhingigkeit von Oko-
systemen z. B. in der Fischerei- oder
Agrarwirtschaft. Im Gegensatz zur
Forstwirtschaft, wo die Wurzeln nach-
haltigen Wirtschaftens liegen, kampft
die Fischereiwirtschaft mit den Fol-
gen massiver Uberfischung. Zuneh-
mendes Bienensterben wiederum be-
unruhigt nicht nur Imker, sondern auch
viele andere Zweige der Agrarwirt-
schaft, denn diese sind auf die Be-
stdaubung durch Bienen angewiesen.
Okosysteme sind komplex, der Aus-
fall eines Elementes kann ungeahnte
Folgen haben. Bemiihungen zum Er-
halt der Artenvielfalt (Biodiversitét)
konnten unter dem Gesichtspunkt al-

so auch als ,,Uberlebensversicherung“
betrachtet werden.

Kritische Mitarbeiter

Last but not least: Das Thema Nach-
haltigkeit hélt auch vermehrt in den
HR-Abteilungen Einzug. Die Frage
nach dem (Un-)Sinn der eigenen Tatig-
keit und dem gesellschaftlichen Bei-
trag des eigenen Arbeitgebers wird fiir
viele Mitarbeiter immer bedeutender.
Experten gehen davon aus, dass die
,.Next Generation‘“ der Fach- und Fiih-
rungskrifte kritisch tiberlegen wird, ob
die eigenen ethischen Mafstibe und
Ambitionen und jene des potenziellen
Arbeitgebers zusammenpassen.

Eigene Position finden

Nachhaltigkeit ist komplex. Nicht nur
aufgrund der Vielfiltigkeit der The-
men, sondern auch, weil sich Nach-
haltigkeit in Organisationen auf ver-
schiedenen Ebenen abspielt: auf der
operativen und strategischen, aber auch
auf der Werte-Ebene. Wie betrifft Nach-
haltigkeit das eigene Unternehmen?
Das ist die Kernfrage fiir jene Organi-
sationen, die Gegenwart und Zukunft
verbinden mochten. Als erster Schritt
ist wichtig, die eigene Position, den
eigenen Anspruch in Bezug auf CSR
zu kldren. Wie Sie dabei vorgehen kon-
nen, lesen Sie in der néchsten Ausgabe
von Change Management (erscheint
im Herbst).
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* Zur leichteren Lesbarkeit wird auf geschlechtsspezifische Formulierungen verzichtet. Selbstverstindlich sind jeweils beide Geschlechter gemeint.



