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CSR — Corporate Social Responsibility

Eine bessere Welt

Nachhaltigkeit ist in aller Munde. Fur viele ist
das Thema jedoch zu komplex, um die Chancen
fUr die eigene Organisation erkennen zu kdnnen.
Um die passende CSR-Strategie zu finden, ist
das Bewusstsein dafur sowie Klarheit Uber die
eigene Position ein erster wichtiger Schritt.

as macht Nachhaltigkeit kom-
Wplex? Es sind die Vielfalt der

Themen und die nicht immer
einfachen Zusammenhinge. Komple-
xitit entsteht auch, weil Nachhaltig-
keit Organisationen innen und au3en
betrifft. Und Nachhaltigkeit spielt sich
auf verschiedenen Ebenen ab: auf der
operativen, der strategischen und der
Werteebene. Wie ist also damit um-
zugehen? Eine Standortbestimmung
kann hilfreich sein.

1. Die Bedeutung erkunden

Erkunden heif}t, zu erheben, welche
Themen relevant sein konnen und wer
die wesentlichen Anspruchsgruppen
sind. Was bedeutet Nachhaltigkeit in
unserem Kontext, in unserer Branche?
Was tut sich in diesem Feld? Welche
Ansitze und Themen gibt es?

2. Die eigene Ambition schiirfen

Sich iiber den eigenen Standpunkt klar
zu sein hilft im Umgang mit Komple-
xitét. Der zweite Schritt sollte daher in
Richtung einer ersten Ambitionskla-
rung gehen. Fiir eine erste Einordnung
kann die folgende Unterscheidung
dienen: CSR als betriebswirtschaftli-
ches Kalkiil: Es geht primér um Res-
sourceneffizienz und Risikominimie-
rung. Nachhaltigkeit als strategische
Ambition: Es geht primdr um Wahr-

nehmen und Nutzen strategischer
Chancen. CSR als ethisch-normative
Ambition, d. h. als Teil des Wertesys-
tems der Organisation und Schliissel-
personen: Es geht darum, gemeinsam
mit Anspruchsgruppen zukunftsfihi-
ge Formen des Lebens und Wirtschaf-
tens (mit-)zugestalten.

3. Den eigenen Ansatz definieren

»Where profit meets the common
good* — so kann das Grundprinzip der
Triple Bottom Line' nach Savitz und
Weber zusammengefasst werden. Als
Aufforderung formuliert, heifit es:
Werde dort titig, wo Interessen von
Unternehmen und Gesellschaft zusam-
mentreffen. Klingt gut, bedarf aber
einer Konkretisierung. Zu finden ist
diese etwa bei Porter und Kramer. Die
beiden Autoren unterscheiden zwi-
schen reaktiver und strategischer CSR.

Pravention und
Produktverantwortung

Reaktive CSR heifit im Wesentlichen,
durch Beriicksichtigung rechtlicher
und gesellschaftlicher Anspriiche die
,licence to operate® zu sichern. CSR-
MalBnahmen fokussieren hier meist auf
Minderung bestehender oder absehba-
rer Schiden, die durch die eigene Ge-
schiftstitigkeit entstehen (konnten).

Ein wesentlicher Aspekt ist dabei oft
das Risikomanagement. Reaktive CSR
ernst zu nehmen hiefe, Umweltka-
tastrophen wie im Golf von Mexiko
oder zuletzt in Ungarn zu verhindern.
Das strategische Ziel von reaktiver
CSR liegt fiir Unternehmen vor allem
darin, reale Bedrohungen rechtzeitig
zu erkennen.

Deutlich dariiber hinaus geht hin-
gegen strategische CSR. Diese ver-
bindet interne Ansatzpunkte mit wett-
bewerbsrelevanten Umfeldfaktoren.
Die Moglichkeiten, mit neuen oder
neugestalteten Leistungen sowohl
Nutzen fiir die Umwelt oder Gesell-
schaft als auch Nutzen fiir Kunden
zu schaffen, sind vielfiltig.

CSRin der
Produktgestaltung

Ein klassisches Beispiel fiir die Chan-
cen von CSR sind Bio-Nahrungsmittel
oder Naturkosmetik. In den letzten
Jahren konnte sich hier eine Reihe von
Anbietern gut etablieren. Ein Anzei-
chen fiir die Branchenreife sind zuneh-
mende Spezialisierungen wie etwa
Bio-Supermirkte, spezifische Ange-
bote im Bereich des nachhaltigen Tou-
rismus oder im Bereich der Elektronik.
Green Electronics, also elektronische
Gerite mit geringer toxischer Belas-
tung in Produktion, Gebrauch und
Entsorgung sowie geringem Energie-
verbrauch, haben hohes Marktpoten-
zial. Ein weiteres Beispiel ist griiner
Strom. Hier konnten sich in den letz-
ten Jahren einige Anbieter etablieren,
die ausschlieflich oder grofiteils Strom
aus erneuerbaren Energiequellen ver-
treiben.

" Bei der - Triple Bottom Line* geht es um Performance in den drei Zieldimensionen: Wirtschaft, Umwelt, Soziales (Elkington, 1998).



Nachhaltige Produktinnovationen
gibt es auch zunehmend im Finanzbe-
reich, etwa bei ,,griinen” Investment-
fonds. So zeigt etwa eine ZEW?-Stu-
die, dass ,,... die Performance umso
besser wird, je stirker die Nachhal-
tigkeitskriterien bei der Auswahl be-
riicksichtigt wurden.” CSR rechnet
sich.

Strategische CSR als
Zukunftsgestaltung

Uber Produktneuausrichtung oder Pro-
duktinnovationen hinaus gehen jene
Formen strategischer CSR, wo neue
Geschiftsmodelle entstehen. Dabei
dndern sich oft nicht nur die Wert-
schopfungsprozesse, sondern auch die
Artund Weise, wie Geld verdient wird,
sowie hdufig auch die Positionierung.
Umgesetzt wird dies etwa bei Kon-
zepten der ,,Product Service Systems*.
Grundiiberlegung dabei ist, dass der
Kundennutzen nicht durch das Pro-
dukt selbst, sondern durch Bediirf-
nisbefriedigung entsteht. Die Inno-
vation liegt darin, den Grundnutzen
auf vollig andere Art und Weise her-
zustellen. So muss zum Beispiel der
Grundnutzen ,,Mobilitét™ nicht unbe-
dingt durch ein eigenes Auto befrie-
digt werden.

Eine andere interessante Herange-
hensweise heif}t ,,Cradle to Cradle®.
Dem Kreislaufprinzip folgend, wird
bereits das Produktdesign so ausge-
legt, dass alle Komponenten vollstin-
dig wiederverwendet oder natiirlich
abgebaut werden: Neben den positi-
ven okologischen Effekten bietet diese
Strategie auch echtes Potenzial fiir
einen Positionierungsvorteil.

Nachhaltige Innovationen fiir eine bessere Welt — ,,where profit meets the common good*.

Zutaten fUr nachhaltige
Innovationen

Nicht immer sind komplexe Heraus-
forderungen mit einfachen Zugingen
zu managen. Globale Herausforde-
rungen wie Klimawandel oder Armut
konnen nicht von einzelnen Akteuren,
sondern nur in Partnerschaften ernst-
haft angegangen werden. Je hoher die
Komplexitit, umso wichtiger sind star-
ke Zukunftsbilder, eine gemeinsame
Mission und eine gemeinsame Road-
map fiir die Umsetzung. Wenn es ge-
lingt, ein visiondres Bild zu schaffen
und es mit anderen Menschen — Be-
troffenen, Beteiligten, Partnern — zu
teilen, ist vieles moglich. Dann kénnen
radikale Innovationen in Form neu-
artiger Geschiftsmodelle umgesetzt
werden. Die Basis liegt meist in tech-
nologischen Innovationen — wie etwa
derzeit im Bereich der erneuerbaren
Energien. Notwendig ist, dass sich ers-
te Prototypen bewihrt haben, so wie es
etwa derzeit im Bereich der Elektro-
mobilitét der Fall ist. Hier erregen ne-
ben bekannten Anbietern, wie Toyota,
auch neue, wie Tesla, Aufmerksamkeit.

Gerade bei Elektromobilitit zeigt
sich auch, dass fiir radikale Innova-
tionen ein langer Atem erforderlich
sein kann. Es gilt, auch komplementire
Produkte oder Leistungen, das heif3t
solche, die zur Nutzung des eigenen
Produktes unbedingt notwendig sind,
verfiigbar zu machen. Elektromobile
sind ohne Speicherlosungen und ent-
sprechende Infrastruktur keine echte
Alternative zum aktuellen System.
Kooperationspartner nehmen neue
Rollen im Wertschopfungsprozess ein,
verbunden mit einem echten Paradig-
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menwechsel in den betroffenen Bran-
chen. In Israel entsteht derzeit mit
,.better place* ein E-Mobilititssystem,
bestehend aus mietbaren Fahrzeugen
und einer dichten Batterietausch-In-
frastruktur. Abgerechnet wird auf Ba-
sis der gefahrenen Kilometer.
Solche Modelle funktionieren nur,
wenn Partnerschaften gelingen — mit
Herstellern, der 6ffentlichen Hand so-
wie zentralen Akteuren bestehender
und/oder kiinftiger Geschiiftssysteme
—wie am Beispiel Israel — mit Energie-
versorgern. Gerade Energieversorger
sind Beispiele fiir eine spannende Rol-
lenénderung. Statt Stromproduktion
oder Vertrieb werden neue Leistungen
angeboten: intelligente Speicher-, Ver-
teilungs- oder auch Mess- und Ab-
rechnungssysteme.

Visionare Bilder einer
attraktiven Zukunft

‘Wenn es gelingt, mit eigenen Kernkom-
petenzen Trends zu nutzen, ist schon
viel erreicht. Verbunden mit unterstiit-
zenden (staatlichen und gesellschaftli-
chen) Rahmen sowie dem Aufbau
neuer Partnerschaften liegen die wich-
tigsten Zutaten fiir neue, nachhaltige
Geschiftssysteme vor. Dann gilt: Mit
strategischer CSR nachhaltig eigenen
Erfolg sichern und gleichzeitig einen
Beitrag fiir eine bessere Welt leisten.
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