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Die professionellen beobachter haben entschieden: Der 
Volkswagen-Konzern ist vorbildlich darin, gesellschaft-
liche Verantwortung zu übernehmen. anfang april 
erhielt VW den »Deutschen CSr-preis 2011«, der das 
gesellschaftliche engagement von Konzernen würdigt. 
Die preiswürdigkeit wird anhand von Umfragen unter 
Wirtschaftsjournalisten ermittelt. Sie loben das engage-
ment des Volkswagen-Konzerns in den bereichen Sozi-
ales, Kultur, Sport und Umweltschutz. 

VW, hieß es, unterstütze an 62 Standorten weltweit 
initiativen zur sozialen entwicklung und Förderung von 
Kultur, bildung und Sport, wie etwa »a Chance to play« 
in Südafrika oder ein aus- und Weiterbildungsprojekt 
im brasilianischen Curitiba. auch die VW-Zulieferer 
werden weltweit zur einhaltung der CSr-prinzipien 
verpflichtet. Gerhard prätorius, leiter Koordination 
CSr und nachhaltigkeit bei VW, 
erklärte, die Wahrnehmung von 
gesellschaftlicher Verantwortung 
sei »fester bestandteil der Volks-
wagen-Unternehmenskultur«. in 
den vergangenen Jahren seien die 
CSr-aktivitäten bei VW systema-
tisch ausgebaut worden.

ist CSr so genanntes »Greenwashing«, will hier ein 
Konzern imagepflege betreiben? oder ist der Firma 
tatsächlich daran gelegen, ihre Gewinne, ihre infra-
struktur und ihr KnowHow in den Dienst der Gesell-
schaft zu stellen? Klar ist: Unternehmen wissen um ihre 
gesellschaftliche Verantwortung. Sie nehmen sie auch 
verstärkt wahr, sie gründen gemeinnützige Stiftungen, 
engagieren sich für den Umweltschutz oder für soziale 
projekte im in- und ausland. Sie bilden mehr leute 
aus als sie müssten oder sponsern lokale Vereine. CSr,   
»Corporate Social responsibility«, der freiwillige ein-
satz über das eigentliche betriebswirtschaftliche Ziel hi-
naus, etabliert sich und wird allmählich zur festen Größe 
im unternehmerischen Handeln. 

Man muss ja nicht gleich so weit gehen wie Mo-
hammed yunus. Der nobelpreisträger und Gründer 

der Micro-Finance-bank »Grameen« fordert dazu auf 
Unternehmen zu gründen, die ihren gesamten Über-
schuss reinvestieren und in Sozialprojekte stecken. »So-
cial business« nennt er diese Form des Kapitalismus im 
Dienste des Gemeinwohls. Und viele Konzerne machen 
mit, indem sie kleinere einheiten gründen, die der idee 
des professors aus bangladesch folgen. 

natürlich polieren sie damit auch ihr image auf. 
Was wäre schöner als ein Weltkonzern, der armut aktiv 
bekämpft? Der eigennutz ist Motor der entwicklung, 
auch hier. Die Debatten um die wachsende armut, die 
Globalisierung und den Klimawandel haben soziale und 
ökologische Fragen in den gesellschaftlichen Fokus ge-
rückt. Verbraucher kaufen nach sozialen, ethischen oder 
ökologischen Kriterien, Shareholder lassen sie in ihre 
investment-entscheidung einfließen. Sie sind wichtig 
für das rating ebenso wie den Zugang zu bestimmten 
Fonds. Fachkräfte erwarten von ihrem arbeitgeber 
nachhaltigkeit nicht nur als gesellschaftliches engage-

ment, sondern auch im Unter-
nehmen selbst, etwa in Sachen 
Familienfreundlichkeit, Flexibi-
lität oder beim bildungsangebot.

CSr ist hierbei ein leider recht 
schwammiger begriff. Die Defi-
nition von gesellschaftlicher Ver-
antwortung ist so vielfältig wie 

die Gesellschaft selbst. Und verändert sich manchmal 
von tag zu tag. 

ein paradebeispiel ist die atomare Katastrophe in Fu-
kushima. Die großen deutschen energiekonzerne, die 
ihren straffen Kohle- und atomkurs bereits langsam in 
richtung erneuerbare energien korrigiert hatten, sehen 
sich von den ereignissen überrollt. plötzlich gelten sie 
als Dinosaurier, stehen im ruch, die »energiewende« zu 
verhindern. Sie müssen sich nun von der Umweltschutz-
organisation Greenpeace vorhalten lassen, sie seien auf 
dem Sektor der erneuerbaren energien stark unter-
durchschnittlich engagiert. Der mächtige rWe-Vor-
standvorsitzende Jürgen Großmann gerät unter Druck. 
in baden-Württemberg wird die regierung abgewählt.

CSr-Maßnahmen können so etwas nicht verhindern. 
Vielmehr zeigt sich hier die notwendigkeit der Konsi-

stenz. Kommunikation, CSr und Unternehmensziele 
müssen ein Gleichgewicht bilden, das gesellschaftliche 
engagement muss zum produkt passen. ein Solarun-
ternehmen, das ein Formel-1-rennen sponsert, macht 
sich unglaubwürdig. als berichtet wurde, dass lebens-
versicherer in landminen-Geschäfte verwickelt sein 
könnten, reagierte die Fondsgesellschaft allianz Glo-
bal investors europe (aGi) und teilte mit, sie investiere 
nicht in aktien von Unternehmen, »die Streumunition 
oder Minen herstellen«. besonders pikant: es handelte 
sich bei den Fonds um riester-renten-produkte, die 
offenbar zum teil aktien an Streubomben-Herstellern 
hielten. 

Die reaktionen der Öffentlichkeit sind hierbei so 
divers wie das thema CSr selbst: landminen und 
Streubomben sind verpönt, Hersteller von panzern und 
Kampfjets aber in ordnung? Skeptikern wird dann vor-
gehalten, diese seien ja nun womöglich bei der befreiung 
libyens behilflich. Was zeigt: »Die Öffentlichkeit« gibt 
es nicht, Unternehmen haben es stets mit partikularinte-
ressen zu tun, die aber in einem sich schnell wandelnden 
gesellschaftlichen Klima zum großen aufreger werden 
können. So wird Glaubwürdigkeit für Unternehmer 
zum kostbaren Gut. Zumal in den Zeiten von internet, 
Web 2.0 und Social Media die oft mangelnde trans-
parenz in Unternehmen von der Kraft des Faktischen 
überholt wird: blogs, Filesharing-plattformen, thema-
tische Foren und soziale netzwerke überrollen derzeit 
so ziemlich jeden Versuch, mit plumpen Methoden am 
Konzernimage drehen zu wollen. Das internet bringt 
die Wahrheit schnell an den tag. 

CSr ist keine Sache ausschließlich der großen Kon-
zerne, sie funktioniert auch im Kleinen: ein beispiel ist 
das restaurant lavanderia Vecchia im berliner pro-
blembezirk neukölln. Das restaurant im zweiten Hin-
terhof, das jeden abend ein siebengängiges Menü anbie-
tet, ist nicht nur schick, sondern auch sozial engagiert. es 
bietet einen preisreduzierten Mittagstisch für Hartz-iV-
empfänger an, der Differenzbetrag wird aus denjenigen 
trinkgeldern bezahlt, welche die eigentümer erhalten. 
Das ist nichts anderes als CSr, als Corporate Social re-
sponsibility, ein freiwillig geleisteter einsatz des Unter-
nehmers zum Gemeinwohl. 

Was wäre schöner als ein 
Weltkonzern, der die 

Armut bekämpft?

Verantwortung übernehmen! 

»Corporate Social Responsibility« heißt das Leitbild moderner Unternehmenskultur
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Corporate Social Responsibility, CSR, auf deutsch: 
unternehmerische Gesellschaftsverantwortung - 
können Sie mir sagen, was genau das ist?

axel Kölle: es gibt zwar offizielle Definitionen von 
CSr, etwa auch auf eU-ebene, wir haben es aber im 
Grundsatz mit einer gesellschaftlichen Übereinkunft zu 
tun. im Ursprung steht hinter dem Verantwortungsbe-
griff das ethos des »ehrbaren Kaufmanns«: ein Kauf-
mann sollte anständig sein, ehrlich und auf seine be-
legschaft und sein Umfeld achten. Daraus resuliert die 
prämisse, dass einem Unternehmer klar sein sollte, dass 
er der Gesellschaft etwas zurückgeben muss, weil er die-
ser die rahmenbedingungen für seinen erfolg verdankt. 
Die Gesellschaft nimmt ihm seine produkte ab und stellt 
ihm arbeitskräfte zur Verfügung. CSr respektive nach-
haltigkeit ist ein langfristiger und auch unternehmens-
individueller lernprozess.

Wer beurteilt, wann ein Unternehmen seine gesell-
schaftliche Verantwortung wahrnimmt? Wie misst 
man CSR?

Christian Geßner: Das ist natürlich schwierig. Wir 
haben es versucht, indem wir am ZnU einen nachhal-
tigkeits-Check entwickelt haben. Darin gibt es eine inter-
ne und eine externe perspektive. Zunächst wird geprüft, 
was das Unternehmen intern zum aspekt »nachhaltige 
Unternehmensführung« unternimmt. es wird die Struk-
tur des Unternehmens untersucht und geprüft, welche 
leitlinien und Ziele das Unternehmen hat. ist es partizi-
pativ aufgebaut oder patriarchisch? Welche Kapazitäten 
stellt das Unternehmen für das thema nachhaltigkeit 
zur Verfügung? es wird also das »Wie« der nachhal-
tigkeit untersucht. Hinter der zweiten, der externen 
perspektive steht der transformatorische Gedanke, also 
effekte außerhalb des Unternehmens. beim »Was« der 
nachhaltigkeit untersuchen wir die gesellschaftlichen 
top-themen, also Klimaschutz, ressourcen, Qualität, 
bildung, Demografie und so weiter. Hier wird – eben-
falls intern und extern - geprüft, welche auswirkungen 
aktivitäten etwa zum Klimaschutz haben und was das 
Unternehmen nach außen an KnowHow weitergibt, 
etwa als best-practice-beispiele. 

CSR wird in der Öffentlichkeit gerne als Image-
pflege verbucht. Wie kommt das? 

Kölle: es ist in den Unternehmen leider noch sehr 
verbreitet, kleine effekte groß verkaufen zu wollen. 
Da schraubt man eine enegiesparlampe hinein und 
kommuniziert das als energiewende. So geht es na-
türlich nicht. Wichtig ist die Devise: erst denken, 
dann handeln. Und dann erst kommunizieren. als 
Denkhilfe kann man zum beispiel den nachhaltig-
keits-Check einsetzen. er dient dazu, tätigkeiten zu 
systematisieren, zu schauen, was im Unternehmen 
bereits gemacht wird. Mittelständler etwa machen oft 
schon unglaublich viel im bereich CSr, aber häufig 
unsystematisch. Je größer und damit unübersicht-
licher Unternehmen werden, desto unsystematischer 
werden oft die aktivitäten. Die eine abteilung spen-
det einen Satz trikots an den Sportverein, die andere 
unterstützt den lokalen Volkslauf. Das muss besser 
strukturiert werden. 

Ist es egal, wen oder was ein Unternehmen unter-
stützt? 

Geßner: Generell gilt: Mehr als ein themenfeld beset-
zen! Deshalb haben wir die wichtigen gesellschaftlichen 
themen identifiziert. Man sollte tunlichst schauen, dass 
man sich nicht auf eine Sache stürzt und sich damit lang-
fristig festlegt. Das Unternehmen muss in der lage sein, 
sich glaubwürdig in verschiedenen 
themen zu engagieren. 

Wird die gesellschaftliche Ver-
antwortung in den Unterneh-
men ernst genug genommen? 

Geßner: CSr respektive nach-
haltigkeit ist zwar derzeit das 
Hype-thema schlechthin, aber in der realität vieler Un-
ternehmen ist es noch nicht angekommen. es wird zwar 
schon einiges getan, etwa im bereich Weiterbildung. im-
mer noch gibt es aber Defizite, insbesondere auch in der 
abwägung verschiedener aspekte – betrachten wir nur 
das Spannungsfeld Klimaschutz, atomkraft versus Ge-
sundheit, Verantwortung für kommende Generationen. 

Warum sollte mangelndes CSR-Bewusstsein den 
Unternehmen schaden? 

Kölle: CSr ist schon deshalb hochrelevant, weil wir 
dem demografischen Wandel unterliegen. Die betriebe 
merken zwar, dass ihnen die Fachkräfte und Führungs-
kräfte langsam ausgehen. aber mein eindruck ist: So 
richtig ernstgenommen wird das in den Chefetagen im-
mer noch nicht. Hier gilt es dem demografischen Wandel 
entgegenzuwirken, indem man die Marke durch CSr-
Maßnahmen positiv auflädt. Dies hat einerseits effekte 
beim Konsumenten. Der will ruhigen Gewissens pro-
dukte kaufen, die etwa klimafreundlich sind und ohne 
Kinderarbeit hergestellt wurden. Der andere, wesent-
liche aspekt betrifft aber die zukünftigen Mitarbeiter. 

Inwiefern? 
Kölle: immer wieder werden Hochschulabsolventen 

danach befragt, was ihnen bei ihren zukünftigen arbeit-
gebern wichtig ist. Das ist zunächst einmal ein angemes-
senes Gehalt. Darüber hinaus aber wird als zunehmend 
wichtig angesehen, was das Unternehmen im sozialen 
und ökologischen bereich unternimmt. alle nachhal-
tigkeitsthemen werden wichtiger: Work-life-balance, 
Vereinbarkeit von Familie und beruf, Klima- und res-
sourcenschutz. 

Müsste CSR in der Manager-Ausbildung stärker 
betont werden?

Kölle: in der tat. Wir versuchen den absolventen 
unserer Universität das thema 
mit auf den Weg zu geben. Und 
fühlen uns bestätigt. auf un-
serer letzten Zukunftskonferenz 
sprach Klaus Wiegand, ehemals 
Vorstandsvorsitzender der Me-
tro aG. er sagte, wenn er heute 
noch topmanager wäre, würde er 

keine nachwuchskräfte ohne nachhaltigkeitszertifikat 
einstellen. er ist der ansicht, die Kompetenzen künftiger 
Führungskräfte sollten weit über das rein Ökonomische 
hinausgehen. Sie sollten sich bei ihren unternehme-
rischen entscheidungen der ökologischen und sozialen 
Dimension bewusst sein. Wir geben unseren Studenten 
eben dies mit auf den Weg: nicht auf teufel komm 'raus 
auf Gewinnmaximierung zu setzen, sondern viel mehr 
unter berücksichtigung von ökologischen und sozialen 
aspekten eine gesunde rendite zu erwirtschaften.

»nachhaltigkeit wird wichtiger« 

Interview mit Dr. Axel Kölle und Dr. Christian Geßner, den Gründern und Leitern des 
»ZNU – Zentrum für Nachhaltige Unternehmensführung« an der privaten Universität Witten/Herdecke, 

Fakultät für Wirtschaftswissenschaft, über die Bedeutung von CSR für die Unternehmen

»Es ist leider verbreitet, 
kleine Effekte groß 

verkaufen zu wollen.«
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—  Unternehmensbeitrag LOGICA   — 

—  Unternehmensbeitrag MAINOVA   — 

Green IT muss mehr können

Soziale Verantwortung – Für die Zukunft der Region 

Wie steht es in deutschen Unternehmen heu-
te um Green IT?

Viele Unternehmen reduzieren das the-
ma noch auf energieeffiziente rechenzentren 
und eine Verbesserung der energiebilanz der 
eingesetzten it-lösungen. Will man Green 
it messbar machen, denkt man höchstens an 
eine Zertifizierung durch den tÜV. 

Sie sind anderer Meinung?
Man sollte Green it als etwas Größeres 

begreifen. Wir verfolgen die idee, it zu nut-
zen, um nachhaltigkeitsstrategien im gesam-
ten Unternehmen zu unterstützen und die  
effekte davon messbar zu machen. Die zentra-
le Frage lautet hierbei: Wie kann it es ermög-
lichen, nachhaltiges Wirtschaften unkompli-
ziert zu erfassen und die resultate zu zeigen?

Was bedeutet das konkret?
Das unterscheidet sich je nach Firma. 

nehmen Sie beispielsweise ein Unterneh-
men mit großen produktionsanlagen. Die  
berichterstattung über seine Co2-emissi-
onen läuft im Vergleich zu einem Dienst-
leistungsunternehmen ganz anders. eine 
patentlösung gibt es nicht. 

Was schlagen Sie stattdessen vor?
Wir als externe berater unterstützen 

Unternehmen dabei, eine maßgeschneiderte 
reporting-plattform zu identifizieren, zu 
implementieren und anzupassen. Dabei 
greifen wir auf verschiedenste Messansät-
ze zurück, wie klassisches  Co2-reporting 
oder die einführung eines nachhaltigkeits-
indexes. 

Lassen sich Unternehmen darauf ein? 
nehmen Sie zum beispiel den auto-

mobilhersteller Ford. Das thema Um-
weltschutz wurde zu einem der wich-
tigsten Geschäftsziele gemacht, weshalb das  
Umwelt-team unsere emissions-Manage-
ment-lösung unternehmensweit imple-
mentiert hat. 

Gibt es positive Resonanzen auch aus ande-
ren Bereichen?

logica erhielt im März 2011 als erste 
Unternehmensberatung von der non-pro-
fit-organisation Carbon Disclosure pro-
ject die auszeichnung »Gold Consultancy 
partner«. Zudem wird CDp Unternehmen, 
die beratung bei der Verbesserung ihrer 
Umweltverträglichkeit suchen, logicas Me-

thodik und Konzeption für nachhaltigkeit 
empfehlen.

www.logica.de

Corporate Social responsibility bedeutet vor 
allem eines: Verantwortung übernehmen. 
Doch wie genau sieht diese Verantwortung 
aus? Die Mainova aG in Frankfurt setzt sich 
mit dieser Frage bereits seit Jahren auseinan-
der und engagiert sich in den bereichen un-

ternehmerisches Handeln, regionalität und 
natürlich energie 

Für einen verantwortungsvollen energie-
versorger spielt der Schutz der Umwelt eine 
wichtige rolle. Daneben ist die zuverlässige 
Versorgung der Verbraucher unerlässlich. 
Um diese beiden Faktoren zu vereinen, setzt 
die Mainova auf nachhaltige und effiziente 
energielösungen, wie Kraft-Wärme-Kopp-
lungs-anlagen. Das Unternehmen verbindet 
so, was technisch innovativ, wirtschaftlich 
sinnvoll und für die Kunden sowie die regi-
on nutzen stiftend ist. 

EnGAGEmEnt füR kULtUR  
Und SPoRt

ebenso wichtig für eine lebenswerte 
Zukunft sind kulturelle Vielfalt und sport-

liche aktivitäten. Daher fördert die Maino-
va unterschiedlichste projekte. Das beginnt 
beim Mainova heimspiel in Kooperation mit 
der batschkapp und geht über das Sponso-
ring lokaler Sportvereine wie der eintracht 
Frankfurt bis hin zur trikot-aktion, bei der 
vergünstigte trikot-Sätze für Sportvereine 
verlost werden. Die Mainova spiegelt mit 
diesem engagement bewusst die Vielfalt im 
rhein-Main-Gebiet wider. besonders wich-
tig: die nachwuchsförderung. 

föRdERUnG füR dEn  
nACHwUCHS

Um den nachwuchs kümmert sich die 
Mainova auch bei der bildung. Das Haupt-
augenmerk liegt darauf, den blick für die 
begrenzten ressourcen zu schärfen. So ge-

ben unterschiedliche lernwerkstätten, die 
die Mainova mit dem Verein Umweltler-
nen in Frankfurt durchführt, einblicke in 
die bereiche energieeffizienz, Wärme und 
Strom. auf diese Weise lernen die Schüler, 
kompetent und verantwortlich mit technik 
umzugehen. Das engagement kommt an: 
Die lernwerkstatt »energie schlau nutzen« 
wurde von der Deutschen UneSCo-Kom-
mission für vorbildliche bildungsarbeit aus-
gezeichnet.

nur dank dieses engagements vor ort 
kann aus der nachhaltigen theorie auch eine 
zukunftsfähige erfolgsgeschichte werden. 

www.mainova.de

Oliver Mark, Consulting Director bei Logica, über Green IT und maßgeschneiderte Reporting-Lösungen

OliveR MaRk, 
Consulting Director bei 
Logica in Deutschland 

Lernwerkstatt »Wärme« – Hier kann die Jugend mit 
voller Energie forschen.

—  Unternehmensbeitrag BIKETEC   — 

Schnell, bequem und trotzdem bewegt 
ans Ziel kommen

Was hat ein FLYER Elektrorad mit nachhal-
tiger Mobilität zu tun? 
Flyer ist ein Schweizer pionierprodukt, 
das entwickelt wurde, um gesunde, lust-
volle und gleichzeitig ökologische Mobi-
lität möglich zu machen. ein elektrorad 
braucht man nicht – das gönnt man sich. So 
wie man gerne auf der rolltreppe gleichzei-
tig nach oben läuft, kommt man mit dem 
Flyer schneller, bequemer und trotzdem 
bewegt ans Ziel. 

Flyer fahren ist wie Fahrrad fahren – 
nur gesünder. Die Gelenke werden bewegt 
aber nicht überlastet, der Kreislauf wird 
angeregt und die Herzfrequenz ist stetig im 
gesunden bereich unter Kontrolle. Sport-
liche Fahrer benutzen das elektrorad mitt-

lerweile als Grundlagen-trainingsgerät auf 
dem arbeitsweg oder zur Sonntagsausfahrt 
mit der Familie. 

Der energieverbrauch entspricht circa 
einer Kilowattstunde auf 100 Kilometer, das 
ist gerade mal soviel energie wie ein zehntel 
liter benzin oder die energiemenge, die für 
eine dreiminütige Dusche verbraucht wird. 
Selbst der normalradfahrer braucht mögli-
cherweise also mehr energie – denn er muss 
dreimal duschen auf 100 Kilometer! 

Was steckt sonst noch alles hinter dem Be-
griff FLYER?

Das integrale Konzept von Flyer be-
deutet, dass die räder im neuen Werk im 
emmental in der Schweiz in einer Miner-

gie-Fabrik (passivhaus-Standard) kunden-
spezifisch gefertigt werden. Der Strom wird 
mit einer photovoltaik-anlage produziert, 
das Gebäude übertrifft die meisten Stan-
dards bei Weitem.

Das besondere an Flyer ist auch 
die Vermarktung über das tourismus-
Konzept. in Deutschland, Österreich und 
der Schweiz stehen über 5000 Flyer im 
Verleih bereit, den Gästen der region das 
erstmalige Gefühl des »lächelnd bergauf« 
fahren zu ermöglichen. 

Der Showroom im Werk und der 
werkseigene reisemobilstellplatz in Huttwil 
vervollständigt das bild des kundenorien-
tierten Unternehmens. im gesamten bun-
desgebiet sind über 400 ausgebildete Händ-

ler mit testrädern ausgestattet. Wichtig ist 
eine ausgiebige probefahrt!

www.flyer.ch

kuRt ScHäR, 
Geschäftsführer, 
Biketec AG 
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Wachstum durch nachhaltigkeit? Wolfgang 
Scheunemann, Geschäftsführer der Stutt-
garter Unternehmensberatung Dokeo, ist 

optimistisch: Durch nachhaltigkeit initiierte produkte 
und Dienstleistungen würden 2016 schon fünf prozent 
des Umsatzes aller deutschen Unternehmen ausma-
chen, sagt Scheunemann. »Seit Jahren befasst sich eine 
zunehmende Zahl von Unternehmen ernsthaft mit der 
Umsetzung. Sie setzen auf Mitarbeiterbindung, seriöse 
Werbung, umweltfreundliche produkte und durch das 
neue Denken ausgelöste innovationen.« 

auch der Verbraucher legt anscheinend mehr Wert 
auf Ökologie und soziale Verantwortung. beispiel bio: 
2008 hat der internationale bio-Markt erstmals die 
50-Mrd.-Dollar-Grenze überschritten. Heute gehört eu-
ropa neben den USa zu den größten Märkten für nach-
haltig produzierte lebensmittel. in der eU ist Deutsch-
land größter absatzmarkt: 2010 kauften die Deutschen 
bio-Ware im Wert von 5,9 Milliarden euro. Soziale 
belange berücksichtigt das Konzept des »Fairen Han-
dels«, bei dem die oftmals bäuerlichen produzenten an 
der Handelsmarge beteiligt werden. »Die idee des Fairen 
Handels, vor nicht wenigen Jahren noch von vielen belä-
chelt, hat inzwischen eingang gefunden in unser Wirt-
schaftsleben und Kaufverhalten. Die produkte überzeu-
gen durch ihre Qualität und ihren sozialen Mehrwert«, 
sagt nicole Kimmel von der Stiftung entwicklungs-Zu-
sammenarbeit baden-Württemberg. 

tatsächlich hat sich der Gedanke, dass Unternehmen 
für ihre Mitarbeiter und lieferanten, für ihre produkte 

und für die Umwelt eine gewisse Verantwortung tragen, 
auch in den Köpfen der meisten Manager festgesetzt – 
und schlägt sich in der außendarstellung nieder. »Die 
Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung hat für 
e.on einen hohen Stellenwert«, heißt es im eon-Un-
ternehmensbericht. Die liste der Maßnahmen, mit de-
nen eon an einer besseren Welt bastelt, ist umfangreich: 
vom energiesparenden Kindergarten bis zu Co

2
-armen 

Dienstwagen. bei der Deutschen bahn deckt CSr eine 
gewaltige palette von Mitarbeiterförderung über regen-
wasserauffangbecken in australischen lagerhäusern bis 
zu kohlendioxidneutralen transporten ab. 

insgesamt legen von den dreißig Unternehmen im 
Deutschen aktienindex (DaX) mittlerweile 26 einen 
nachhaltigkeitsbericht vor – und zwar in vergleichs-
weise hoher Qualität. Das hat die Wirtschaftsprüfungs- 
und beratungsgesellschaft pwC jüngst festgestellt. 
»Dennoch gibt es nach wie vor Verbesserungsbedarf«, 
erläutert Michael Werner von pwC. »rückschläge und 
Herausforderungen sollten nicht ausgeblendet, son-
dern offen dargestellt werden, dies erhöht die Glaub-
würdigkeit«, so Werner.

nun soll auch der Mittelstand auf der CSr-Welle 
reiten. Um nachhaltiges Wirtschaften hier zu verankern, 
hat das bundesministerium für arbeit und Soziales das 
programm »CSr – Gesellschaftliche Verantwortung im 
Mittelstand« gestartet. 25 Millionen euro stellt die bun-
desregierung für CSr-beratungsmaßnahmen zu den 
themen »arbeitsplatz«, »Umwelt«, »Markt« und »Ge-
meinwesen« zur Verfügung.

Dabei sind CSr und der Komplex nachhaltigkeit 
innerhalb vieler Unternehmen schon längst zu einem 
wichtigen Kostenargument geworden. 70 prozent der 
europäischen Unternehmen zum beispiel bewerten 
nachhaltiges Handeln in beschaffung, produktion und 
logistik als ökonomischen erfolgsfaktor. Zu diesem er-
gebnis kommt eine branchenübergreifende Studie der 
Management- und technologieberatung bearingpoint 
über weltweite liefer- und beschaffungsketten. Für fast 
die Hälfte der Firmen zahlen sich nach drei Jahren die 
investitionen wieder aus. 

Weltweit allerdings sieht das anders aus. Gerade Un-
ternehmen, die mit Zulieferern aus Schwellenländern 
zusammenarbeiten, sind häufig dem Vorwurf ausgesetzt, 
bei der Wahl ihrer partner keine »fairen« arbeitsbe-
dingungen einzufordern und international anerkannte 
arbeitsstandards zu missachten. Die Hälfte der Unter-
haltungselektronik- und Computerhersteller verstoßen 
selbst oder in der Zulieferkette gegen solche arbeit-
nehmerrechte, hat die ratingagentur oekom research 
aG festgestellt. Weltweit 3.100 Unternehmen aus 45 
branchen hatten die Frankfurter untersucht – und sind 
zu einem nüchternen ergebnis gekommen: Mehr als die 
Hälfte der Unternehmen ist von einer nachhaltigen Wirt-
schaftsweise weit entfernt. 

»Grün« und »Fair«   

Für Unternehmen zahlen sich Investitionen in ökologische und soziale Nachhaltigkeit aus 

—  Unternehmensbeitrag VIRIPACK   — 

Verpackung schützt nicht nur Produkte

Verpackung ist heute dafür da, produkte 
schöner zu präsentieren, informationen 
und Werbebotschaften zu übermitteln und 
das produkt zu schützen. Viripack hat 
eine technologie, die blister-, Skin-, Ka-
belbinder- und Wickeldrahtverpackungen 
ersetzt. Damit werden große Mengen an 
plastik eingespart, ressourcen geschont 
und die Umwelt entlastet. Das Verpa-
ckungsmaterial wird mit dem altpapier 
dem Materialkreislauf wieder zugeführt. 

Diese technologie ermöglicht dem 
Kunden sein gekauftes produkt  pro-

blemlos auszupacken. Jeder, der einmal 
eine Kabelbinderverpackung entfernen 
musste und sich dabei verletzt hat, weiß 
das zu schätzen.

Viripack baut die Verpackungsma-
schinen in verschiedenen automations-
stufen. Diese finden ihren einsatz in 
behindertenwerkstätten als auch Heim-
arbeitsplätzen, als Vollautomation wird 
die technologie in vorhandene Ferti-
gungsstraßen integriert. 

Wir bieten unseren Kunden eine Ver-
packungslösung, die es ihnen interessant 

macht, den Verpackungsprozess von den 
billiglohnländern wieder nach europa zu-
rück zu bringen. Dadurch werden trans-
portkosten gespart, die Umwelt entlastet 
und, ein großer Vorteil: Der Kunde wird 
flexibler und verbessert seine Verpackungs-
qualität. randgruppen wie behinderte und 
ungelernte arbeitskräfte finden eine bestä-
tigung bei einer interessanten arbeit. 

»Wir sind alle nur für eine kurze 
Zeit auf dieser erde, deshalb sollten wir 
bestrebt sein, unser Handeln an den Kri-
terien der nachhaltigkeit auszurichten!«

www.viripack.com

ManfRed ZinneR, 
Geschäftsführer,
ViriPack GmbH

ViriPack hat eine Verpackungstechnologie mit einem sozialen Aspekt
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—  Unternehmensbeitrag HSE   — 

—  Unternehmensbeitrag DANONE   — 

Ein bisschen Nachhaltigkeit funktioniert nicht!

Danone Activia – Joghurtbecher mit Zukunft

Wie bestimmen Nachhaltigkeitsstrate-
gien die Geschäftsprozesse von Unter-
nehmen?

im Kampf um Wettbewerbsvorteile 
kann es in jeder branche eine Strategie 
sein, das Marktsegment Klimaschutz 
und nachhaltigkeit zu besetzen. Diese 
Strategie verlangt aber große anstren-
gungen in puncto Kommunikation, 
transparenz und Glaubwürdigkeit. Das 
gilt für  produkte  wie für die internen 
prozesse. auf die energiebranche über-
tragen: Man muss Ökostrom nicht nur 
verkaufen, sondern auch produzieren. 
Die enteGa als einer der größten 
Ökostromanbieter in Deutschland geht 
noch weiter und positioniert sich als  
erster Klimadienstleister.

Das können nicht alle. Mit einem 30 
Jahre alten Kohlekraftwerk, erst recht 
mit einem aKW, kann ich nicht ökolo-
gisch nachhaltig sein. Für immer mehr 
Kunden wird die nachhaltige ausrich-
tung kaufentscheidend sein. Wer sich 
als Unternehmen jetzt strategisch für 
dieses Marktsegment entscheidet, hat für 
die nächsten Jahre sehr viele komplexe 
aufgaben zu meistern. er hat aber schon 
heute Wettbewerbsvorteile, und  stellt  
das Unternehmen jetzt schon für das 
Jahr 2030 richtig auf. aber: ein bisschen 
nachhaltigkeit funktioniert nicht!

Wie sieht das bei HSE und ENTEGA aus?
nachhaltigkeit ist immer ein dyna-

mischer prozess und ist nie »fertig«. 

Wir haben uns im branchenvergleich 
früh auf den Weg gemacht und erste er-
folge u. a. bei der berichterstattung und 
den internen optimierungsprozessen 
erzielt. Voraussetzung hierfür war die 
erstellung einer transparenten und um-
fassenden Co2-bilanz. Wir haben zum 
beispiel eine Co2-Grenze für Dienst-
wagen eingesetzt. Das hat konzernweite 
auswirkungen bis zu jedem Vertriebs-
mitarbeiter. Wir führen gerade ein kon-
zernweites Umweltmanagementsystem 
ein und stemmen ein großes projekt 
»Sustainable Supply Chain«. alle pro-
zesse im Unternehmen werden systema-
tisch unter nachhaltigen Gesichtspunk-
ten betrachtet und müssen eventuell neu 
modelliert werden. nachhaltigkeit ist ein 

kontinuierlicher Verbesserungsprozess. 
nachhaltigkeit ist Kärrnerarbeit!

www.hse.ag

Herr Ostermayr, 
Sie haben die Be-
cher des Activia 
Joghurts kürzlich 
auf den Biokunst-
stoff PLA umge-
stellt, welche Vor-
teile versprechen 
Sie sich davon?

Mit der neuen 
Verpackung scho-
nen wir fossile 
ressourcen und 

reduzieren den ausstoß an treibhaus-
gasen spürbar: Für den neuen activia 
becher brauchen wir 43% weniger fossile 
rohstoffe, seine Klimabilanz ist um 25% 
besser als die der bisherigen Verpackung. 
Mittelfristig möchten wir mit pla ei-
nen neuen, geschlossenen Wertstoff-
kreislauf initiieren. Unser Ziel ist es, dass 
pla-Verpackungen wieder zu pla zu  
recycelt werden. Dies würde die Ökobi-
lanz noch weiter verbessern. Wir laden 
daher Unternehmen aus unserer, aber 

auch aus anderen branchen ein, ihre pro-
dukte auf pla umzustellen. Gemeinsam 
kann es gelingen, einen Wertstoffkreislauf 
in Deutschland zu etablieren, der nicht 
nur ökologisch nachhaltig sondern auch 
wirtschaftlich sinnvoll ist. 

Ihre PLA-Verpackung wird aus Mais 
hergestellt. Ist es wirklich sinnvoll, wenn 
man mögliche Nahrungsmittel nicht als 
Lebensmittel verwendet?

Diese und viele weitere Fragen ha-
ben wir uns auch gestellt. Deshalb ha-
ben wir bei der entwicklung frühzeitig 
den WWF als kompetenten partner 
hinzugezogen, um sicherzustellen, dass  
wir wirklich alle relevanten aspekte 
beachten. Wir verwenden zum beispiel 
Futtermais für unser pla; und insge-
samt benötigt pla sehr wenig Fläche 
– es hat also keinen einfluss auf die nah-
rungsmittelversorgung. Das iSCC-Siegel 
zertifiziert zusätzlich einen umwelt-
verträglichen anbau des Mais. Unser 
mittelfristiges Ziel ist es aber, pla aus 

landwirtschaftlichen nebenprodukten 
anstatt aus Mais zu produzieren. Und 
durch den geschlossenen Wertstoffkreis-
lauf, also das pla- zu pla-recycling, 
wird der bedarf an anbaufläche insge-
samt sinken. Wir haben von unterschied-
lichsten Seiten, insbesondere von der ab-
fallwirtschaft, bereits sehr gute resonanz 
zu dem neuen Konzept erhalten. Seit 
geraumer Zeit haben wir das thema mit 
verschiedensten Stakeholdern im Um-
weltbereich immer wieder besprochen 
und uns der Diskussion gestellt. Der Zu-
spruch, den wir hier erfahren haben, hat 
uns dabei bestätigt und antrieb gegeben.

Welchen Stellenwert hat die Verpa-
ckungsumstellung für Danone Deutsch-
land?

Die Verpackungsumstellung ist ein 
wichtiger, zukunftsweisender Schritt für 
uns. aber insgesamt geht es uns nicht al-
lein um die Verpackung. Wir verfolgen 
einen holistischen ansatz. Das umwelt-
freundlichere Verpackungskonzept ist 

teil der nachhaltigkeitsstrategie, die 
zahlreiche Maßnahmen und Kompo-
nenten umfasst. Zwischen 2000 und 2008 
haben wir bereits den energie- und Was-
serverbrauch sowie die abfallmenge um 
jeweils 25% reduziert. Unser Ziel ist es 
jetzt bis 2012 Danones Co2-emissionen 
um 30% zu verringern. neben der pro-
duktion – allein in unserem Werk och-
senfurt wurden in den letzten Jahren 24 
projekte angestoßen – steht jetzt auch 
die Verpackung im Fokus. Mit dem 
activia Joghurt stellen wir eine unserer 
wichtigsten Marken um, weitere werden 
folgen. Gleichzeitig verfolgen wir mit 
unseren Vertragslandwirten verschie-
dene ansatzpunkte für eine nachhal-
tige landwirtschaft. Unsere Vision ist 
die nachhaltige Wertschöpfung entlang 
der gesamten Kette »vom Stall bis ins 
Kühlregal bis zur entsorgung«. Darauf  
arbeiten wir hin.

www.danone.de

dR. daniel HenZgen, 
Leiter Konzernentwicklung 
HSE AG  

andReaS OSteRMayR,  
Geschäftsführer  
Danone Deutschland  
und Schweiz

Mit dem Biokunststoff PLA macht Danone den nächsten Schritt in Richtung Nachhaltigkeit 
und möchte andere Unternehmen ermuntern nachzuziehen

Die HSE ist einer der führenden Energie- und Infrastrukturdienstleister und über seine  
Vertriebsgesellschaft ENTEGA einer der größte Ökostromanbieter Deutschlands. Bis 2015 

 wird das Unternehmen über eine Milliarde Euro in regenerative Energien investieren. 
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Oliver Schonschek / redaktion

Die Vereinbarkeit von beruf und Familie halten 
92 prozent der beschäftigten mit Kindern für 
mindestens genauso wichtig wie das Gehalt, so 

eine repräsentative befragung durch die Gesellschaft für 
Konsumforschung (GfK) im auftrag des bundesfamili-
enministeriums. ein Viertel der befragten hat bereits ein-
mal den arbeitgeber gewechselt, um beruf und Familie 
besser vereinbaren zu können, 78 prozent könnten sich 
vorstellen, dies in Zukunft zu tun. Unternehmen, die ihre 
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter binden wollen, sollten 
also verstärkt auf Familienfreundlichkeit setzen.

aber auch bei der Suche nach neuen Mitarbeitern 
hilft die Familienorientierung in der Firmenpolitik. Zwei 
Drittel der 35- bis 39-Jährigen halten die Familienfreund-
lichkeit des potenziellen arbeitsgebers für wichtig. eine 
wesentliche rolle bei der bewertung spielt die arbeits-
zeitgestaltung. Hier wünschen sich laut »ravensburger 
elternsurvey 2010« ganze 96 prozent der eltern mehr 
Flexibilität. Doch der scheinbare Mangel an flexibler ar-
beitszeitgestaltung trügt. Wie der Unternehmensmonitor 
Familienfreundlichkeit 2010 zeigt, bietet fast jedes Un-

ternehmen (knapp 96 prozent) mindestens eine Form fle-
xibler arbeitszeiten oder telearbeit an. Die betriebe sind 
sich auch der bedeutung von Familienfreundlichkeit 
bewusst. 91 prozent der arbeitgeber meinen, dass die 
Vereinbarkeit von beruf und Familie für junge beschäf-
tigte mindestens so wichtig ist wie das Gehalt; sie liegen 
damit goldrichtig. Doch die Unternehmen informieren 
ihre Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter nur unzureichend 
über ihre arbeitszeitangebote. laut einer Untersuchung 
der GfK wissen nur 54 prozent der beschäftigten von den 
teilzeitangeboten ihres arbeitgebers.

Für aufklärung sorgen könnte die neue gemein-
same Kampagne »Familienbewusste arbeitszeiten« des 
bundesfamilienministeriums und des Deutschen indus-
trie- und Handelskammertages (DiHK).  »Flexible und 
familienbewusste arbeitszeitmodelle bringen klare Vor-
teile für alle beteiligten«, so bundesfamilienministerin 
Kristina Schröder zum Start der initiative. tatsächlich 
rechnen sich solche Modelle. Wenn alle nicht erwerbs-
tätigen und alle in elternzeit befindlichen Mütter ihre 
arbeitszeitpräferenzen vollständig realisieren könnten, 
ergäbe sich eine zusätzliche beschäftigung von rund 1,5 
Millionen Vollzeitstellen, so ein aktuelles Gutachten des 
instituts zur Zukunft der arbeit (iZa). Denkt man an 

den vorherrschenden Fachkräftemangel, wäre dies ein 
deutliches plus für die Wirtschaft. 

Die einführung familienfreundlicher Maßnahmen 
wie flexible arbeitszeiten, bessere angebote für den Wie-
dereinstieg nach der elternzeit und Serviceleistungen 
wie Kinderbetreuung während der arbeitszeit lohnt 
sich auch für jedes einzelne Unternehmen. nach berech-
nungen der prognos aG liegt der return on investment 
(roi) familienfreundlicher leistungen bei großen Mit-
telstandsunternehmen bei 25 prozent, bei kleineren Un-
ternehmen immer noch bei 15 prozent.

Unternehmen, die ihre Familienfreundlichkeit testen 
wollen, können sich dem FamilienfreundlichkeitsCheck 
(www.erfolgsfaktor-familie.de) im internet stellen. eine 
externe bewertung der Familienfreundlichkeit bietet 
unter anderem das »audit berufundfamilie«. Solche Zer-
tifizierungen unterstreichen das soziale Verantwortungs-
bewusstsein als arbeitgeber und gelten als Wettbewerbs-
vorteil auch auf dem Kundenmarkt. allerdings sollten 
die positiven resultate zur Familienfreundlichkeit auch 
die eigenen beschäftigten erreichen, denn nur wirklich 
bekannte Maßnahmen der Familienorientierung im be-
trieb können die Motivation und das engagement der 
Mitarbeiter stärken und die Mitarbeiterbindung festigen.

kai kolwitz / redaktion

Der örtliche bauunternehmer lässt einen Satz 
trikots springen, der autohändler leiht einen 
Vorführwagen aus. Die Schülerzeitung be-

kommt anzeigen vom Jeans-Shop in der Fußgängerzone. 
Dass Sportvereine, Schulen und kulturelle institutionen 
von der lokalen Wirtschaft unterstützt werden, ist nicht 
neu. Gerade in kleineren orten macht dieser Sinn fürs 
Gemeinwesen einen teil des öffentlichen lebens über-
haupt erst möglich. »Corporate Citizenship« wird vie-
lerorts schon lange praktiziert, ohne dass dies je so ge-
nannt worden wäre.

Doch in Zeiten von CSr, von »Corporate Social re-
sponsability«, werfen auch akteure einen blick in die 
nachbarschaft, denen die Wohltätigkeit alter Schule 
fremd war. Knapp 60 prozent der Unternehmen, die 
sich in Sachen CSr engagieren, setzen auf projekte, 
die einen direkten lokalen bezug haben, hat die Studie 
»Sponsoring trends 2010« der agentur bbDo live er-
geben. »Die Firmen möchten zeigen: Wir ergreifen ini-
tiative, und das hier vor ort«, erklärt andreas Hofer von 

Metatop, eine agentur, die aus dem lokalen Sponsoring 
ein Geschäft gemacht hat. Metatop akquiriert für Sport-
vereine und -verbände, Musikkapellen, Schulen oder lo-
kale initiativen Geldgeber zum allseitigen Vorteil. »Die 
Unternehmen nutzen ihr engagement als Kommuni-
kationsinstrument«, erklärt Hofer. »Die Unterstützung 
schafft ein gutes Gefühl, das sich verkaufen lässt.«

Der Sport liegt im lokalen Sponsoring immer noch 
vorn, doch Umwelt und bildung sind stark auf dem 
Vormarsch. Dabei wird die klassische Spende zuneh-
mend von der längerfristigen Unterstützung abgelöst, 
hat der Fundraiser beobachtet: »Die Firmen fragen sich: 
passt dieser Verein oder dieses projekt zu uns? Wenn ja, 
dann engagieren sie sich in der regel lange und nach-
haltig.« Wichtig sei es deshalb, alleinstellungsmerkmale 
herauszuarbeiten, etwa zu zeigen, dass »diese Schule 
viele interessante projekte hat und jener Verein eine 
gute Jugendarbeit macht.« im Übrigen, so Hofer, sei das 
engagement auch ein positives Signal an die Mitarbeiter. 
Denn die leben schließlich dort, wo ihr arbeitgeber sich 
engagiert.

Ganz besonders fällt dieser Faktor ins Gewicht, wenn 
ein Unternehmen prägender Faktor für den Standort ist, 

etwa wie bertelsmann in Gütersloh oder bayer in lever-
kusen. oder VW in und um Wolfsburg. Dort fällt der 
name des Konzerns sehr häufig, wenn Veranstaltungen 
organisiert oder initiativen gefördert werden. Vom Sei-
fenkistenrennen bis zum Jugendlager des technischen 
Hilfswerks: VW ist dabei. Das Unternehmen sei mit 
der Stadt verwoben, heißt es dazu bei dem autoher-
steller. Zwar gebe es keinen automatismus, der dafür 
sorge, dass initiativen aus der region automatisch Geld 
bekämen. aber wenn man sich engagiere, dann gerne 
langfristig; wie beim Wolfsburger Kunstverein, mit dem 
VW seit mehr als zehn Jahren verbunden ist. Über die 
Vertriebsorganisationen engagiert sich Volkswagen auch 
andernorts gern im lokalen Kontext – sicher nicht zu-
letzt, weil überall potenzielle VW-Käufer leben.

Dass regionales Sponsoring durchaus international 
wirken kann, zeigen die Fußballer des Vfl Wolfsburg. 
als man begann, sich verstärkt um den Verein zu küm-
mern, war der noch im amateurbereich unterwegs. in-
zwischen war der Vfl Meister und Champions league-
teilnehmer. im Volkswagen-Marketing wird man das 
engagement sicher nicht nur unter Wohltätigkeit ver-
bucht haben.

Global handeln, lokal fördern  

Auch Weltkonzerne engagieren sich in Vereinen vor Ort – nicht ganz uneigennützig 

Flexibler arbeiten

Familienfreundlichkeit muss in Betrieben stärker kommuniziert werden 
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—  Unternehmensbeitrag MAINOVA   — 

—  Unternehmensbeitrag BACARDI   — 

Mitarbeitermotivation und 
unternehmerische Verantwortung

Verantwortung vom Zuckerrohr bis zum Genuss

Motivierte Mitarbeiter sind leistungs-
stark und können entscheidender Wett-
bewerbsfaktor für Unternehmen sein. 
Doch in welchem Verhältnis steht die 
Motivation der Mitarbeiter zur gesell-
schaftlichen Verantwortung eines Unter-
nehmens. 

lothar Herbst, personalvorstand des 
größten hessischen energieversorgers 
Mainova aG, über Mitarbeitermotivati-
on als wichtige investition in den Unter-
nehmenserfolg.

Herr Herbst warum sollten Mitarbeiter 
über ihr Gehalt hinaus motiviert wer-
den?

Motivation funktioniert nicht nur 
über finanzielle anreize. neben exter-
nen Motivationsfaktoren ist es vor allem 
die innere Motivation die einen Mitarbei-
ter zu Höchstleistungen anspornt. ein-
fach formuliert, ein Mensch wird immer 
durch das motiviert, was ihn glücklich 
macht. Und das können unterschiedliche 
Dinge sein. Monetäre anreize entfalten 
bei unterschiedlichen Mitarbeitern kei-

ne gleich starke Motivationswirkung. 
Zudem speist sich die angesprochene 
intrinsische Motivation aus der tätigkeit 
selbst. Dort müssen wir als Unternehmen 
ansetzen, um Mitarbeiter mit einer ho-
hen Selbstmotivation zu gewinnen und 
zu halten. 

Und wie motiviert die Mainova AG ihre 
Mitarbeiter ?

Die wichtige Selbstmotivation kann 
über die Gestaltung der tätigkeit, das  
betriebsklima und vom Führungsverhal-
ten Vorgesetzter angesprochen werden. 
als volllintegrierter energieversorger 
können wir ein breites aufgabenspek-
trum von der erzeugung bis zum Ver-
trieb bieten. Wird eine Stelle optimal 
besetzt, entsteht eine Win-Win-Situation. 
Der Mitarbeiter ist motiviert und zufrie-
den durch die tätigkeit und das Unter-
nehmen erfolgreich durch die Mitarbei-
terleistung. ergänzend können wir als 
Unternehmen die extrinsische Motivation 
durch leistungsorientierte Vergütungsan-
teile, verschiedene arbeitszeitmodelle 

und entwicklungsmöglichkeiten gestal-
ten. Die Mainova aG schafft es, durch 
individuelle Kombination der Möglich-
keiten angebote passend zum aktuellen 
lebensabschnitt zu bieten. 

Herr Herbst, gibt es eine Verbindung 
von Mitarbeitermotivation und gesell-
schaftlicher Verantwortung eines Unter-
nehmens?

ich sehe hier zahlreiche Verbin-
dungen. am offensichtlichsten ist wohl 
die Verantwortung, die arbeitsplätze 
zu sichern. Dies schaffen wir nur durch 
Sicherstellen des Unternehmenserfolgs. 
Unsere Mitarbeiter realisieren dies täg-
lich durch ihre arbeitsleistung. Sie sehen, 
der Kreis schließt sich und impliziert 
zugleich den nächsten punkt. Durch 
kürzere Schul- und Studiendauern und 
einer parallelen erhöhung des renten-
eintrittsalters, tritt eine Verlängerung des 
arbeitslebens ein. Für uns als Unterneh-
men bedeutet dies, die Mitarbeiter fit zu 
machen, indem wir sie fit halten. betrieb-
liches Gesundheitsmanagement ist das 

Stichwort. Ganz wichtig ist mir jedoch 
die Verantwortung, die wir für Jugend-
liche haben. Daher übernehmen wir un-
sere auszubildenden für mindestens ein 
Jahr nach ausbildungsende und engagie-
ren uns bei der Joblinge gaG Frankfurt, 
die benachteiligte Jugendliche beim Start 
ins berufsleben unterstützt. Denn ich 
denke, gerade diesen muss man helfen 
herauszufinden, was ihre intrinsische 
Motivation anspricht. 

www.mainova.de

als Familienunternehmen mit fast 150 
jähriger tradition ist sich bacardi seiner 
Verantwortung gegenüber Umwelt  und 
Gesellschaft seit jeher bewusst. Corpo-
rate responsibility ist als strategische 
priorität auf einer ebene mit zentralen 
businesszielen angesiedelt. Die Verant-
wortung eines führenden Herstellers von 
premium-Spirituosen beginnt bei der 
beschaffung von rohstoffen, setzt sich 
in der produktion und der Wertschöp-
fungskette fort – bis hin zur platzierung 
und ansprache des Kunden am point of 
Sale – und richtet sich auch auf den Kon-
sum der produkte. 

So setzt sich bacardi im rahmen der 
initiative »bonsucro« für die einfüh-
rung globaler industriestandards bei 
der Zuckerrohrproduktion ein. bacar-
di limited selbst hat die produktion so 
ausgerichtet, dass es als einziges großes 
Unternehmen der branche die »triple 
Crown«-Zertifizierung für Umwelt,  
Sicherheit und Qualität in allen Werken 
weltweit erhalten hat. 

Die Destillerie in Cataño, puerto rico, 
wird teilweise mit Strom aus Windkraft 
versorgt und hat seit der installation 

zweier Windturbinen 900 tonnen Co2 
eingespart. Mit einer Gesamtleistung von 
einem Megawatt sind die turbinen die 
größte Windkraftanlage in puerto rico. 
Der Wasserverbrauch konnte weltweit 
um 1,35 Milliarden liter innerhalb von 
vier Jahren reduziert werden. in der glei-
chen Zeit sank der energieverbrauch um 
20 prozent. auch die für den deutschen 

Markt wichtigste abfüllanlage in buxte-
hude ist beispielgebend: 99 prozent der 
organischen abfälle werden in einer bio-
gasanlage in energie umgewandelt.

Die Verantwortung endet aber nicht 
mit dem fertigen produkt. 2005 hat 
sich das Unternehmen einen weltweit 
geltenden Marketingkodex auferlegt. 
Zentrales thema ist die verantwortungs-
volle Vermarktung der produkte mit be-
sonderem Fokus auf den Jugendschutz. 
alle Kommunikations- und Verkaufs-
förderungsmaßnahmen werden vor der 
realisierung mittels eines Compliance-
Systems auf regelkonformität überprüft. 

auch außerhalb seines unmittelbaren 
einflussbereichs setzt sich das Unterneh-
men für den verantwortungsvollen Um-
gang mit seinen produkten ein. bacardi 
Deutschland engagiert sich beispielswei-
se in präventionskampagnen des bun-
desverbandes der Spirituosenindustrie 
und -importeure, die eltern oder auch 
Verkaufspersonal in Handel und Gas-
tronomie praktische Hilfestellung zum 
thema Jugendschutz geben. 

bacardi limited investiert dane-
ben auch in eigene informations- und 

aufklärungsinitiativen. ein beispiel 
ist die weltweite »Champions Drink 
responsibly«-Kampagne (www.champi-
onsdrinkresponsibly.com) mit testimo-
nial rafael nadal. Seine botschaft: beim 
Konsum von alkohol klare Grenzen 
ziehen! in Deutschland setzt sich bacar-
di selbst seit über fünf Jahren aktiv für 
»null promille am Steuer« ein. Unter 
dem Motto »Getrunken? nicht fahren!« 
informiert die initiative »Driver’s Corner« 
autofahrer über risiken, bietet mit Ko-
operationspartner Coca-Cola konkrete 
Handlungsalternativen und motiviert so, 
nüchtern zu bleiben. Über 40.000 Fahrer 
und Mitfahrer haben dieses angebot bis-
lang genutzt.

es reicht nicht, hochwertige alkoho-
lische Getränke herzustellen – produktion, 
Vermarktung und Konsum sind heute 
von gesellschaftlichem interesse. einer 
langfristigen Cr-Strategie kommt daher 
zentrale bedeutung zu. Konsequent und 
mit der nötigen Sensibilität umgesetzt, 
trägt sie zur lösung gesellschaftlicher 
probleme bei. 

www.bacardi-deutschland.de

Wie passt dies zusammen? 

Bacardi engagiert sich weltweit für Umwelt und Gesellschaft

lOtHaR HeRBSt,  
Personalvorstand der 
Mainova AG

Rafael Nadal setzt sich weltweit für den verantwor-
tungsvollen Alkoholgenuss ein
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Fachkräfte gibt es genug, man muss sie nur finden. 
auf diesen kurzen nenner könnte man die Situ-
ation auf dem arbeitsmarkt für Fach- und Füh-

rungskräfte bringen. Während Handwerks- und Han-
delskammern sowie die ingenieurskammern vor einem 
Mangel an Fachkräften in Deutschland warnen, be-
zeichnete das Deutsche institut für Wirtschaftsforschung 
(DiW) das problem im vergangenen Herbst als »Fata 
Morgana«. Das DiW verweist darauf, dass die löhne 
und Gehälter von Fachkräften in den vergangenen Jah-
ren kaum gestiegen seien. ein knappes angebot müsste 
allerdings den preis in die Höhe treiben. Darüber hinaus 
sei die Zahl qualifizierter arbeitsloser größer als die der 
offenen Stellen. einig sind sich die experten allerdings 
darin, dass es vor allem für kleinere und mittlere Unter-
nehmen schwieriger werden wird, gute leute zu finden. 
Und noch schwieriger wird es für diese Unternehmen, 
wenn sie nicht in Städten, sondern 
in der provinz ansässig sind. 

thomas Steckenborn von der 
Cema aG in Mannheim kennt 
dieses problem aus eigener er-
fahrung. Das  it-Unternehmen 
konkurriert mit seinen 160 Mit-
arbeitern in der Metropolregion 
rhein-neckar mit großen Firmen wie Sap oder Heidel-
berger Druckmaschinen um Fach- und Führungskräfte. 
»Wir haben dramatische probleme, Mitarbeiter zu fin-
den«, klagt der Vorstandsvorsitzende. im vergangenen 
halben Jahr stellte die Cema aG an ihren neun Stand-
orten insgesamt 30 neue leute ein. »Das war eine große 
Herausforderung.« Über 1.200 bewerbungen mussten 
durchgearbeitet werden. letztlich fand man 70 prozent 
der neuen leute über empfehlungen von Mitarbeitern. 
nur 30 prozent gewann das Unternehmen über Jobbör-
sen und andere rekrutierungsmaßnahmen. 

Dass sich Mittelständler schwerer tun als Großun-
ternehmen mit der personalgewinnung, führt Stecken-
born auch auf deren geringen bekanntheitsgrad zurück. 
Hochschulabsolventen und Studenten, die ein prakti-
kum suchen, kennen  in der regel die mittelständischen 

Unternehmen in der region nicht, obwohl sie teilweise 
sogar Weltmarktführer in ihren Segmenten sind. 

aus diesem Grund initiierte Steckenborn gemeinsam 
mit der Hochschule Mannheim vor gut vier Jahren das 
»Mannheimer Modell Mittelstandsstipendium« (MMM). 
»Das war auch eine reaktion auf die einführung der 
Studiengebühren in baden-Württemberg«, erläutert 
lutz Fischer-Klimaschewski, der leiter des Career-
Centers der Hochschule Mannheim. Seit dem Jahr 2007 
müssen Studenten in baden-Württemberg 500 euro pro 
Semester bezahlen. 

Die idee von MMM: Mittelständler zahlen Studenten 
als eine art Stipendium die Studiengebühr in Höhe von 
500 euro pro Semester. Die Studenten müssen dafür 
grundsätzlich keine Gegenleistung erbringen. letztlich 
sollte es jedem einzelnen Studenten überlassen bleiben, 
wie sehr er den Kontakt zu dem Unternehmen sucht, 
sei es durch praktika oder das Verfassen einer bache-
lor- oder Masterarbeit. Der Vorteil für die Unternehmen: 
Sie erhalten Zugang zur Hochschule und erhöhen ihren 

bekanntheitsgrad bei Studenten 
und professoren. Die Cema aG 
unterstützt pro Semester zwei 
Studenten. Zwar hat von diesen 
bisher keiner einen arbeitsver-
trag bei Cema unterschrieben. 
Doch der direkte Kontakt, der für  
Steckenborn  dadurch zur Hoch-

schule entstanden ist, rechtfertigt  die investition. insge-
samt beteiligen sich derzeit 35 Unternehmen an MMM, 
davon kooperieren zurzeit 27 mit Studenten. 

Ganz anders stellt sich die Situation für den  »Schind-
lerhof« bei nürnberg dar. Das Hotel wurde mehrfach in 
der Klasse der Unternehmen mit bis zu 500 Mitarbeitern  
als »bester arbeitgeber« vom »institute europe« in Ko-
penhagen ausgezeichnet. Kürzlich belegte es den vierten 
rang bei der ausschreibung »Deutschlands kundenori-
entierteste Dienstleister«. 

Um diese Qualität langfristig sichern zu können, 
muss die inhaberfamilie Kobjoll nicht nur gute Mitar-
beiter gewinnen, sondern diese nach Möglichkeit auch 
langfristig an ihr Unternehmen binden können. auszu-
bildende werden nach einem umfassenden auswahlver-
fahren eingestellt. Zu beginn ihrer ausbildung werden 

sie wie erstklässler von der inhaber-Familie und dem 
gesamten team herzlich empfangen. Sie erhalten riesige 
Schultüten mit für die ausbildung nützlichen Dingen. 
Zur Willkommensfeier sind auch die eltern und ange-
hörige eingeladen. 

nach den Worten von pressesprecherin Karin Dircks 
gelingt es dem Schindlerhof in erster linie mit einem 
familiären Miteinander, Mitarbeiter an sich zu binden: 
»Die gehen wie Freunde miteinander um.« 

dEViSE: kontAkt HALtEn!

Sollte ein Mitarbeiter finanziell in Schwierigkeiten 
geraten, erhält er von seinem arbeitgeber ein Darlehen. 
ein wichtiges element zur teambildung im Unterneh-
men ist die Schindlerhof-akademie. Durchschnittlich 
besuchen die Mitarbeiter hier im Jahr 40 Seminare. Die 
Kosten übernimmt der Schindlerhof, die Mitarbeiter 
steuern ihre Freizeit oder Urlaubstage bei. in den  Semi-
naren werden nicht nur fachliche themen  behandelt, 
sondern auch allgemeinbildende oder persönlichkeits-
bildende wie rhetorik oder persönliches Management. 
Gerade in der Gastronomie ist es üblich, am anfang der 
Karriere häufiger die Stelle zu wechseln. Damit gute Mit-
arbeiter wieder zurückkehren können, hält Juniorchefin 
nicole Kobjoll Kontakt zu ausgeschiedenen über soziale 
netzwerke und twitter. Sollte eine passende Stelle frei-
werden, informiert sie die ehemaligen darüber. 

Welche Möglichkeiten sich mittelständischen Unter-
nehmen bieten, Fachkräfte aus den bereichen Mathema-
tik, informatik, naturwissenschaften und technik zu 
gewinnen und zu halten, untersucht derzeit eine projekt-
gruppe des instituts der deutschen Wirtschaft Köln (iW) 
und des rKW (rationalisierungs- und innovationszen-
trum der deutschen Wirtschaft). am ende der Untersu-
chung soll ein personalpolitischer instrumentenkasten 
entstehen, mit dem mittelständische Unternehmen ihren 
bedarf an Fachkräften sichern können sollen. Zu diesen 
Maßnahmen zählen unter anderem, Hochschulpartner-
schaften zu systematisieren, Mitarbeiter durch Weiterbil-
dung zu fördern und beruf mit der Familie besser mit-
einander zu vereinbaren. inwiefern diese Maßnahmen 
praxistauglich sind, wird derzeit in 14 pilotunternehmen 
erprobt. Das ergebnis wird im Dezember veröffentlicht.

Den Fortbestand sichern  

Firmen müssen um Nachwuchs buhlen. Engagement in Sachen Aus- und Weiterbildung zahlt sich jetzt aus

Für Mittelständler ist die 
Personalsuche schwie-
riger als für Konzerne
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—  Gastbeitrag B.A.U.M e.V.   — 

—  Unternehmensbeitrag BANAFAIR   —

Von der Ehrensache zur Notwendigkeit

Keine krummen Dinger

Das thema nachhaltigkeit gewinnt 
für Unternehmen immer mehr an 
bedeutung.  einer aktuelle Umfrage 
der KpMG aG Wirtschaftsprüfungs-
gesellschaft unter 378 Unternehmen 
in europa, den USa, Kanada und in 
der region asien-pazifik zufolge ist 
der anteil der Unternehmen, die eine 
nachhaltigkeitsstrategie verfolgen, 
seit 2008 von rund 50 prozent auf 62 
prozent gestiegen. ein weiteres Vier-
tel  aller Unternehmen beabsichtigt, 
spätestens innerhalb der kommenden 
fünf Jahre entsprechende Maßnahmen 
umzusetzen. Soziales engagement von 

Unternehmen ist mittlerweile nicht 
nur zu einem erheblichen erfolgsfak-
tor geworden, sondern kann bei lang-
fristiger betrachtungsweise zu einer 
nachhaltigen Differenzierungsstrategie 
reifen. Dabei müssen Unternehmen sich 
glaubwürdig positionieren, nach außen 
und innen.  Hierfür sind entsprechend 
motivierte und ausgebildete Mitarbeiter 
ein wichtiger erfolgsfaktor. plus: Sozial-
bewusstes Handeln und gesellschaft-
liches engagement bringt Unternehmen 
nicht nur image-punkte, sondern för-
dert zudem auch deren attraktivität als 
arbeitgeber. 

VERAntwoRtUnG ALS  
AUSHänGESCHiLd 

im rahmen des projektes MiMona 
(Mitarbeiter-Motivation zu nachhaltig-
keit) des bundesdeutschen arbeitskreis 
für Umweltbewusstes Management in 
Kooperation mit der Stiftung arbeit und 
Umwelt der iGbCe wurde als ein bau-
stein und eine wichtige Hilfestellung für 
die akteure in den Unternehmen eine 
umfangreiche Datenbank für erfolgreich 
in der praxis umgesetzte Maßnahmen der 
Mitarbeitermotivation/-kommunikation 
und -einbindung zu nachhaltigem Handeln 

im betrieb aufgebaut. Von auszubilden-
den-Maßnahmen bis zu naturerfahrungen,  
Sportprogrammen oder Ökologie im büro 
- über 500 beispielhafte Maßnahmen sind 
in der Datenbank erfasst und interessierten 
Unternehmen zugänglich gemacht.  auch 
über das MiMona-projekt hinaus über 
stützt b.a.U.M. e.V. Unternehmen dabei, 
ihre Mitarbeiter für Umweltschutz und 
CSr-themen zu sensibilisieren. 

www.baumev.de und www.mimona.de

Nachhaltigkeit als Erfolgsfaktor

Die besonderen Biobananen von UROCAL

—  Unternehmensbeitrag PETER RIEGEL WEINIMPORT    — 

Biowein als erfolgreiche Hilfe zur Selbsthilfe

Die inhabergeführte peter riegel Wein-
import GmbH in orsingen am bodensee, 
importiert und vertreibt seit Mitte der 80er 
Jahre bioweine. Firmengründer peter rie-
gel, Deutschlands erfolgreichster biowein-
importeur, zählt zu den pionieren, der öko-
logischen bewegung.

Seit 2003, als peter riegel das Südafri-
kanische Weingut Stellar organics, das er-
ste biologisch wirtschaftende und fairtrade 
zertifizierte Weingut Südafrikas, kennen-
lernte, leistet er seinen beitrag dazu, den 
fragilen gesellschaftlichen Konsens in Süd-
afrika auf stabilere Füße zu stellen. bislang 
hat riegel durch enge Zusammenarbeit mit 

dem Weingut sowie gezielte Verkaufs- und 
und pr-Maßnahmen die absatzzahlen ste-
tig steigern können. Die zurückfließenden 
Gelder flossen in projekte in den bereichen 
bildung, Gesundheit, Wohnung / ernäh-
rung, Freizeit und Mitverantwortung bzw. 
Unternehmensbeteiligung für die arbei-
ter und ihre Familien bei Stellar orga-
nics. Mehr unter www.stellar-organics.de  
oder www.stellarorganics.com. 

Mit der Gründung eines Vereins unter 
dem logo »Good wines for a better life« 
in 2011 hat riegel nun die Möglichkeit ge-
schaffen, das engagement unbeschadet für 
Stellar organic auf breiter angelegte direkte 

Hilfen in Südafrika zu erweitern. Vereins-
zweck ist die Förderung der bildung und 
erziehung von bedürftigen personen, vor 
allem Kindern und Jugendlichen im aus-
land mit Schwerpunkt in Südafrika. in 
der aktuellen Förderdiskussion des jungen 
Vereins mit kompetenten ansprechpart-
nern vor ort steht beispielsweise die aktion 
»Grüne townships«, bei der die bewohner 
angeleitet werden, brachliegende Stadtflä-
chen in grüne Gärten umzuwandeln. Der 
erste Wein, aus dessen Verkaufserlösen 
künftig projekte unterstützt werden, ist 
unter dem namen Ukuwa im deutschen 
Handel.

www.stellar-organics.de 
www.stellarorganics.com

Die Peter Riegel Weinimport GmbH weitet mit 
»Good wines for a better life« ihr erfolgreiches Engagement in Südafrika aus 

PeteR Riegel, 
Peter Riegel 
Weinimport GmbH  

bananen gehören zu den wichtigsten 
Frischprodukten in unseren Supermärk-
ten, ganzjährig verfügbar und meist bil-
liger als einheimisches obst. produziert 
werden sie  überwiegend auf agroindustri-
ellen Großplantagen, in Monokultur, unter 
einsatz hochgiftiger pestizide. oft kommt 
es zur Verletzung grundlegender arbeits- 
und Menschenrechte der beschäftigten. 
Das lukrative Geschäft mit den krummen 
Früchten ist in den Händen von nur fünf 
Fruchtmultis. Kleinbäuerliche erzeuger 
haben wenig Chancen, dem Konkurrenz- 
und preisdruck standzuhalten.

beim Kleinbauernverband Uro-
Cal in ecuador ist das anders. 120 Fa-

milien in der Küstenregion zwischen 
Guayaquil und Machala wirtschaften 
nach den richtlinien des bio-anbau-
verbandes naturland. in Mischkultur 

mit Kakao, Zitrusfrüchten, papaya und 
Gemüsepflanzen gedeihen die bana-
nenstauden in agro-Forst-Systemen. 
Die pflanzdichte ist wesentlich geringer 
als auf konventionellen plantagen. auf 
den kleinen parzellen ist fast keine Me-
chanisierung möglich, pflegearbeiten an 
der pflanze und Unkrautregulierung 
erfolgen per Hand. Die bauern stellen 
selbst Kompost her. Unkräuter werden 
mit der Machete bekämpft und mit bo-
dendeckenden pflanzen. Diese boden-
schonende produktionsweise verhindert 
erosion, erhöht die bodenfruchtbarkeit 
und schützt das empfindliche Ökosystem 
der tropen.

Seit über zehn Jahren beliefert Uro-
Cal die deutsche Fairhandelsorgani-
sation banaFair, den pionier im fairen 
bananenhandel. Diese partnerschaftliche 
Handelsbeziehung, bessere preise und eine 
langfristige Zusammenarbeit bieten die 
ökonomische basis für die vielfältige ar-
beit von UroCal: interessensvertretung 
der Kleinbauernfamilien, Durchführung 
sozialer programme und Fortbildungen, 
einsatz für eine nachhaltige Wirtschafts-
weise und selbstbestimmte entwicklung.

www.makefruitfair.de 
www.banafair.de

UROCAL-Bananen sind nicht nur schmackhaft, son-
dern auch biologisch angebaut und fair gehandelt
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Das weltweit breiteste Sortiment an Elektrofahrrädern
Für die individuellen Fahr- und Mobilitätsbedürfnisse bietet FLYER das weltweit
vielseitigste Sortiment an Elektrofahrrädern an.

Eine nachhaltige Vorwärts-Strategie

Das original Schweizer Elektrovelo «FLYER». Qualität ohne Kompromisse! 

Erleben Sie die bestechende Kombination von intelligenter Mobilität, ökologischer
Effizienz, individueller Freiheit und ultimativem Fahrspass. Sie treten in die Pedale
und der lautlose Elektromotor verstärkt Ihre Muskelkraft – und zwar so dosiert, 
wie Sie es wollen. Sie kommen zügig und mit einem Lächeln auf den Lippen voran.
Sei es auf der Tour, auf Ihrem Arbeitsweg oder beim täglichen Einkauf in der Stadt.

Das FLYER-Werk im Emmental Seit Juli 2009 wird
der FLYER im neuen Werk in Huttwil montiert. Das
moderne Fabrikationsgebäude wurde nach dem
Minergie®-Standard (Passivhaus) gebaut. Auf rund
15’000 m2 Produktions-, Lager- und Bürofläche
werden die FLYER unter modernsten Bedingungen
hergestellt und vertrieben. Auf einer Werksbesich-
tigung kann das moderne Firmengebäude auf
Voranmeldung besucht werden.

NEW 2011

NEW 2011
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