Liebe Leserinnen und Leser

Corporate  Social Res-
ponsibility (CSR) ist keine
Subkategorie der Philanth-
ropie. Nur ein kleiner An-
teil der CSR-Aktivitaten
von Unternehmen ist phi-
lanthropisch. Man konnte
diesen Teil auch als Uberkompensation
dessen bezeichnen, was ein Unterneh-
men insgesamt von seinen CSR-Akti-
vitaten erwartet.

Dennoch ist es ein erfolgverspre-
chender Ansatz, CSR aus der Pers-
pektive der Philanthropie zu betrach-
ten, anstatt es mit den Ansatzen des
klassischen Managements zu erklaren.
Schliesslich weisen CSR und Philanthro-
pie einige zentrale gemeinsame Unter-
schiede zum klassischen Management
auf: Beide Tatigkeiten sind nicht rein
auf dkonomischen Ertrag ausgerichtet,
haben komplexe Austauschstrukturen
und sie sind beide werteorientiert.

Diese Ahnlichkeit von CSR mit der
Philanthropie kann der Grund dafUr sein,
warum es bisher noch keine schllssige
Losung zur Integration von CSR in die
strategischen Unternehmensziele gibt
und die Verheissung einer (6konomi-
schen) Win-Win-Situation noch immer
eines der Hauptargumente fir CSR ist.
In dieser Ausgabe finden Sie einige
Denkanséatze aus Forschung und Pra-
xis, wie CSR strategisch ausgerichtet
werden kann. Eine spannende Lektlre
wulnscht lhnen

Ihr Georg von Schnurbein

www.ceps.unibas.ch
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Corporate Social Responsibility

Philanthropie hat unter dem Begriff «CSR» Einzug in den Wirtschafts-
sektor gehalten: Bereits drei von vier Unternehmen in der Schweiz en-
gagieren sich fiir gemeinniitzige Zwecke und stellen pro Jahr geschitz-
te 800 Mio. bis 1 Mrd. CHF an finanziellen Mitteln bereit.

CSR beinhaltet jedoch weitaus mehr als
die Bereitstellung von finanziellen Mit-
teln: CSR umfasst die soziale, 6kologi-
sche und &konomische Verantwortung
von Unternehmen in allen Bereichen der
Unternehmenstéatigkeit: angefangen von
der Wertschopfung, bis hin zu den viel-
faltigen Austauschbeziehungen mit Kun-
den, Lieferanten, Mitarbeitenden und
der Gesellschaft.

Das CSR-Dilemma
Die unterschiedlichen Erwartungen die-
ser Anspruchsgruppen an die Intensitat
des CSR-Engagements sind Ausgangs-
punkt eines eigentlichen CSR-Dilemmas,
in dem sich Unternehmen befinden.
NGOs fordern von Unternehmen die
Einhaltung hochstmaglicher Umweltstan-
dards und sind bereit, deren Einhaltung
medienwirksam einzufordern. Kunden
wollen mehr denn je, dass Unternehmen
ihre soziale, okologische und &konomi-
sche Verantwortung wahrnehmen und
verleihen diesem Wunsch mit einer An-
passung ihres Kaufverhaltens Nachdruck.
Mitarbeitende beziehen das CSR-Enga-
gement ihres potentiellen Arbeitgebers
bei der Jobsuche mit ein und belohnen
dieses in bestehenden Arbeitsverhéltnis-
sen mit einer hoheren Arbeitszufrieden-
heit. Beispiele aus der Vergangenheit,
wie Brent Spar (Shell) zeigen eindrick-
lich, dass Unternehmen, welche die Er
wartungen dieser Anspruchsgruppen in
punkto CSR nicht erflllen oder diese gar
bewusst missachten, mit irreparablen
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Reputationsschaden rechnen missen.

Auf der anderen Seite vertreten Un-
ternehmen aber auch die Interessen der
Eigentimer (Shareholder), welche die
Erreichung der Unternehmensziele, allen
voran die Gewinnmaximierung, gefahr
det sehen, wenn finanzielle Mittel fur
CSR-Aktivitdten bereitgestellt werden.
CSR-Ausgaben kommen aus der Sicht
vieler Shareholder einem Gewinnverzicht
gleich, welcher Wettbewerbsnachteile
nach sich ziehen kann.

Strategische CSR erzeugt einen
Shared Value

Ein Ausweg aus diesem CSR-Dilemma
verspricht die strategische CSR. Hierbei
handelt es sich um eine besondere Form
der CSR, welche zu einem so genannten
«Shared Value» (gemeinsamen Mehr-
wert) fuhrt (siehe FACTBOX). Die strate-
gische CSR unterscheidet sich von der
«konventionellen» CSR dadurch, dass
sie einen Beitrag zur Erreichung der Un-
ternehmensziele leistet, ohne den sozia-
len Nutzen zu schmalern.

Das Potential der strategischen CSR
far das Unternehmen wird in den be-
stehenden wissenschaftlichen Beitragen
als sehr gross eingestuft: Rund 60 un-
terschiedliche Unternehmensziele sollen
sich mit einer strategisch ausgerichteten
CSR erreichen lassen. Zu den meist ge-
nannten Zielen zahlen dabei die Erzielung
von Wettbewerbsvorteilen, die Steige-
rung der Unternehmensreputation, eine
Verbesserung der finanziellen Leistungs-
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fahigkeit sowie eine Erhdhung der Attrak-
tivitdt des Unternehmens als Arbeitgeber.

FACTBOX

Das Konzept des Shared Value geht auf
Porter/Kramer (2002) zurlck. Es besagt,
dass sich soziale und 6konomische Ziele
langfristig nicht konkurrieren, sondern,
ganz im Gegenteil, untrennbar mitein-
ander verknipft sind. Unter bestimmten
Umstanden ist es moglich, mit einer Un-
ternehmensaktivitat gleichzeitig einen
Nutzen fur das Unternehmen und die
Gesellschaft zu erzeugen. Diese Aktivita-
ten fuhren somit zu einem Shared Value
(gemeinsamen Mehrwert). Folgende Ab-
bildung illustriert das Konzept.

A Philanthropie

Nutzen fur die Gesellschaft

Gewinnorientierung

>

Nutzen flr das Unternehmen

Ausgestaltung der strategischen
CSR

Auch wenn die strategische CSR in der
Vergangenheit bereits Gegenstand zahl-
reicher wissenschaftlicher Publikationen
war, ist erst wenig dartber bekannt, wie
CSR von Unternehmen gestaltet werden
muss, um einen «Shared Value» zu er
zeugen. Ein Forschungsprojekt am CEPS
geht nun dieser Frage nach. Im Rahmen
dieses Projektes wurden bisher rund 170
Handlungsempfehlungen zur Ausgestal-
tung der strategischen CSR gesammelt
und ausgewertet.

Eine dieser Empfehlungen ist die For
derung nach Zentralitat. Diese beschreibt
die Nahe der CSR-Aktivitdten zu den
Kernkompetenzen sowie dem Zweck
des Unternehmens. Weitere Handlungs-
empfehlungen, welche in der Literatur oft
erwahnt werden, sind die Visibilitat der

CSR-Aktivitaten sowie der Einbezug von
Mitarbeitenden im Rahmen von Corpo-
rate Volunteering—Programmen. Die rein
technische Umsetzung der Empfehlun-
gen reicht jedoch nicht aus. Das ehrliche
Commitment der Unternehmensleitung
zu ihrer sozialen, 6kologische und 6kono-
mischen Verantwortung sowie eine CSR—
freundliche Unternehmenskultur  sind
wichtige Voraussetzungen, dass Shared
Value geschaffen werden kann.

Zusammenfassung & Ausblick

Strategische CSR kann eine Brlcke
zwischen den unterschiedlichen Stake-
holder—Interessen schlagen und eine
wichtige Legitimationsgrundlage fir das
gesellschaftliche Engagement von Unter
nehmen sein. Wenn Unternehmen Uber
zeugt sind, dass CSR einen Shared Value

schaffen kann, werden noch mehr von
ihnen bereit sein, gezielt Ressourcen fur
CSR einzusetzen. Gleichzeitig kann durch
eine strategisch geplante und umgesetz-
te CSR die Wirkung jedes einzelnen CSR-
Frankens verstarkt werden. Ein Blick in
die Praxis zeigt jedoch, dass erst wenige
Unternehmen diese Chance nutzen. Un-
ternehmen wie Swisscom, Novartis oder
Nestlé nehmen hier eine Pionierrolle ein.
Die Forschergemeinde ist gefordert, das
Forschungsfeld voranzutreiben, beste-
hende Forschungsliicken zu schliessen
und den Unternehmen auf diese Weise
die nétigen Informationsgrundlagen zur
Uberwindung des CSR-Dilemmas bereit
zu stellen. Sabrina Stockli

Literatur: Porter, M. E. & Kramer, M. (2002). The Competitive
Advantage of Corporate Philanthropy. Harvard Business Re-
view, Dezember 2002.

Another Inconvenient Truth

Die weltweite Armut konnte eingegrenzt werden, indem grosse Kon-
zerne ihre Corporate Responsibility (CR) strategisch ins Kerngeschiift
verankern. Jedoch kann damit die extreme Armut nicht addressiert
werden. Ein Kommentar von Prof. Dr. Klaus M. Leisinger.

Al Gore hat seinen berlhmten Vortrag
damit begonnen, dass wir bereits Uber
das Wissen verfiigen, um die gegenwar
tige Klimakrise zu I16sen. Nur der Wille zu
handeln fehlt. Neben der wachsenden
Klimaveranderung gibt es ein anderes
Problem, das Millionen von Menschen
jedes Jahr das Leben kostet: die anhal-
tende Armut fir 2.5-3 Mrd. der Mensch-
heit. Diese Menschen leben mit weniger
als 2 USD proTag (1 Mrd. sogar mit weni-
ger als 1 USD), 750 Mio. Menschen sind
unterernahrt, wovon jedes Jahr 10 Mio.
Kinder an Unterernahrung oder an Krank-
heit vor der Erreichung ihres 5. Lebens-
jahres sterben.

CR ist gegenwartig eines der am
meisten diskutierten Themen weltweit,
obwohl es sehr unterschiedliche Defini-
tionen davon gibt. Eine Moglichkeit der
Komplexitat des Themas Rechnung zu
tragen ist, CR auf drei Ebenen einer Py-
ramide darzustellen, wovon jede unter
schiedliche moralische Qualitaten, als
auch unterschiedliche Pflichten darstellt.
Die erste Stufe und gleichzeitig die un-
terste, stellt die Muss—Ebene dar, die
meist gesetzlich ist und somit nicht ver
handelbar. Die zweite ist die Soll-Ebene,

die von modernen Gesellschaften gefor
dert wird, sich einer gesetzlichen Grund-
lage jedoch entbehrt. Auf hochster Ebe-
ne befindet sich die Kann-Dimension,
die fur Unternehmen letzlich vollig frei-
willig ist.

Grundsatzlich ist nichts dagegen ein-
zuwenden, wenn Unternehmen sozial
verantwortlich im Markt auftreten und
sie somit langerfristig ihre Aktivitaten
legitimieren. Wenn es darum geht, ext-
reme Armut zu bekampfen, ist CR aber
nicht geeignet, weil sich eben diese
Menschen ausserhalb entsprechender
Markte befinden und deshalb nicht da-
von profitieren kénnen.

Individuelle Wertvorstellungen, ein
soziales Gewissen und der Mut, gegen
den Strom zu schwimmen, sind meiner
Meinung nach die wichtigsten Eigen-
schaften eines Managers, sich fir die
Armsten der Welt zu engagieren. Dies zu
erreichen erfordert, dass die Personalpoli-
tik eines Unternehmens nicht nur auf das
Wertsystem eines Managers vertraut,
sondern mit entsprechenden Anreizsys-
temen auch Raum flar Handlungsoptio-
nen schafft.

Literatur: Leisinger, K. M. (2007). Corporate Philanthropy: The «top
of the pyramid». Business and Society Review. 112:3, 315-342.

Prof. Dr. Klaus M. Leisinger, Novartis Stiftung



Wie in einer Ehe

Der Caritasverband der Diézese Rottenburg-Stuttgart e.V. zeigt aus ei-
ner NPO-Perspektive, welche Aspekte beim Aufbau der Zusammenar-
beit mit Hyundai Motor Deutschland (Hyundai) beriicksichtigt werden
mussten. Seither konnte sich der Verband sehr viel Wissen aufbauen und
wird heute gerne wegen seiner Kompetenz hinzugezogen.

CEPS: Wie kdnnen NPO mit Unterneh-
men zusammenarbeiten?

K-H. Kern: Da eine Zusammenarbeit
alle Bereiche einer Organisation berlhrt,
braucht es eine strategische Entschei-
dung. Es gibt unterschiedliche Formen
der Zusammenarbeit. Grundsatzlich ver-
gleiche ich die Partnerschaft mit einer
Ehe: Sie missen sich zuerst ein wenig
verlieben, aneinander gewdhnen und
kennenlernen, um den optimalen Nut-
zen flr beide Seiten schaffen zu kénnen.
Ohne den beiderseitigen Nutzen halte
ich eine Kooperation flr sehr schwierig.

I
Karl-Hans Kern

Herr Kern arbeitet beim Ca-
ritasverband der Didzese
Rottenburg-Stuttgart e.V. im
Kompetenzzentrum Solida-
ritatsstiftung und ist dort
flr Corporate Citizenship (CC) und CSR
zustandig. In diesem Rahmen verant-
wortet er CC-Projekte mit Hyundai Motor
Deutschland, Baby Walz und veranstaltet
zusammen mit dem Wirtschaftsministeri-
um Baden-Wirttemberg und mit wissen-
schaftlicher Begleitung des Instituts fur
Social Marketing den «Mittelstandspreis
fr soziale Verantwortung, Leistung-Enga-
gement-Anerkennung».

CEPS: Worauf ist bei einer Zusammen-
arbeit zu achten?

K-H. Kern: Wir mussten lernen zu ver-
stehen, wie so ein Unternehmen funktio-
niert, was es sich von so einer Massnah-
me erwartet und was wir an Leistungen
erbringen missen, damit das Unterneh-
men auch zufrieden ist. Wahrend Hyun-
dai seine Marke in der Bevdlkerung ver-
ankern wollte, ging es fir uns um die
Forderung von Achtung, Toleranz und
Weltoffenheit. Das war zu Beginn nicht
einfach, alles unter einen Hut zu bringen.

CEPS: \Welche Kompetenzen sind fir
die Caritas entstanden?

K-H. Kern: Inzwischen haben wir uns
als Wohlfahrtsverband positioniert, der
viel Kompetenz im Umgang mit CSR-Fra-
gen erlangt hat. In diesem Jahr haben wir
uns zusammen mit dem deutschen Cari-
tasverband auf den Weg gemacht, CSR
bundesweit voranzutreiben. Wir wurden
aufgrund unserer Erfahrung angefragt,
die Federflhrung dafiir zu Gbernehmen.

CEPS: \Wovon profitiert Hyundai?

K-H. Kern: Die Kooperation war fir Hy-
undai keine Marketingstrategie, sondern
als Image-Kampagne gedacht. Hyundai
konnte sich glaubwdrdig als sozial enga-
giertes Unternehmen auf dem Markt po-
sitionieren. Von daher war der Kauf von
Hyundai Fahrzeugen durch die Caritas
auch zu keinem Moment eine Vorausset-
zung fur die Vereinbarung der Kooperati-
on. Wahrend der Kooperation entwickel-
te sich seitens der Caritas eine Akzeptanz
fur die Marke Hyundai. Inzwischen hat
unser Verband daher den Fahrzeugpark,
nach Prifung diverser Kostenvoranschla-
ge, auf Hyundai umgestellt.

CEPS: Wie viel Zeit braucht die Entwick-
lung einer Partnerschaft?

K-H. Kern: Eine solche Partnerschaft
lésst sich schwierig planen und ich den-
ke, dass der Zeithorizont variiert. Der
Aufbau der Zusammenarbeit mit Hyun-
dai hat ca. 5 Jahre gedauert. Mit der ge-
wonnenen Erfahrung wirde es heute si-
cherlich etwas schneller gehen.

CEPS: Was sind die Grenzen der Zu-
sammenarbeit fir NPO?

K-H. Kern: Wir sind sehr offen in die
Gesprache mit Hyundai gegangen.
Wenn jedoch zu stark das Thema Marke-
ting oder der Verkauf von Fahrzeugen in
den Vordergrund gerlickt waren, hatten
wir dies nicht akzeptieren kénnen. In den
regelmassigen Treffen haben wir immer
einen guten Kompromiss gefunden. Das
eigene Selbstverstandis sollte man dabei
nie aus den Augen verlieren.

CEPS: Vielen Dank fir das Interview.

Link: http://www.dicv-rottenburg-stuttgart.caritas.de/
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Motion Luginbiihl
Die Motion Luginbdhl zur Starkung des
Schweizer Stiftungsstandorts wurde am
1.03.2010 vom Standerat in Uberarbei-
teter Fassung angenommen. Nicht an-
genommen wurde die Motion der WAK
NR zur Errichtung eines nationalen Stif-
tungsregisters flr gemeinnltzige Stif-
tungen. Diese Forderung soll jedoch im
Rahmen der Motion behandelt werden.

http://www.parlament.ch (09.3344)

Haus der Stiftungen
Im Mai 2010 wird in ZUrich an der Kirch-
gasse 42 das Haus der Stiftungen eroff-
net. Es beherbergt die Geschaftsstelle
von SwissFoundations und einigen For
derstiftungen. Zudem bietet es Arbeits-
platze und Veranstaltungsraume fir Mit-
glieder von SwissFoundations an.

http://www.swissfoundations.ch

50 Mio. fiir Kunstmuseum
Die Laurenz-Stiftung hat dem Kunstmu-
seum Basel 50 Mio. CHF zur Verflgung
gestellt. Damit ist der Erweiterungsbau
des Basler Architekturbiros Christ &
Gantenbein zur Halfte gesichert.

Stiftungswachstum

In Deutschland sind im Jahr 2009 ins-
gesamt 914 rechtsfahige gemeinnltzige
Stiftungen gegriindet worden. Dies ist
nur ein leichter Rickgang im Vergleich
zum Vorjahr und eine Bestatigung des
anhaltenden Wachstums im Stiftungs-
sektor.

http://www.stiftungen.org

40 Jahre Schweizer Sport-

hilfe

Die Stiftung Schweizer Sporthilfe feiert
2010 ihr 40—jahriges Jubilaum. Seit 1970
sind Uber 100 Mio. CHF eingesetzt wor-
den, um an die 14’000 Sportler zu unter-
stltzen. Auch Roger Federer wurde einst
von der Stiftung gefordert und ist im Ju-

bildumsjahr ein Botschafter der Stiftung.
http://www.sporthilfe.ch

Grosse Spendenbereit-
schaft
Die Schweizer Privathaushalte spende-
ten im Jahr 2009 insgesamt 842 Mil-
lionen CHFE Das ist ungefahr gleich viel
wie im Vorjahr. In diesem wirtschaftlich
schwierigen Jahr stand die Zuwendung
zu den Armen und Unterprivilegierten
verstarkt im Fokus der Spendenden.

http://www.gfs-zh.ch
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Corporate Volunteering (CV) ist eine Form des unternehmerischen En-
gagements, bei dem ein Unternehmen seinen Mitarbeitenden ermég-
licht, sich wihrend der Arbeitszeit fiir eine «gute» Sache einzusetzen

und dies bei voller Lohnbezahlung.

Darunter fallen Aktionstage (z.B. Reini-
gung eines Bachbettes) oder langerfris-
tige Einsatze (z.B. regelméassige Spa-
ziergdange mit Behinderten). Im Projekt
CorVo* wurden Kooperationen zwischen
NPO und Unternehmen wissenschaftlich
untersucht.

Aus der NPO-Perspektive stellen sich
dabei u.a. folgende Fragen: Wie wird mit
Unternehmen kooperiert? Welche moti-
vationalen Faktoren spielen eine Rolle?
Wer profitiert von den Einsatzen? Mit ei-
ner qualitativen Studie bei acht NPO und
einer darauf aufbauenden quantitativen
Erhebung bei 470 NPO wurde diesen
und weiteren Fragen auf den Grund ge-
gangen.

Die Auswertung der beiden Studien
hat gezeigt, dass die wichtigsten Voraus-
setzungen flr Unterstltzungen durch
Unternehmen konkrete Umsetzungside-
en, personliche Kontakte und ein erkenn-
barer Nutzen fur die Unternehmen sind.

CV wird lediglich von 12,6% der be-
fragten NPO durchgefiihrt und die Initi-

Melden Sie sich jetzt flir unsere interdis-
ziplinare Weiterbildung in Management
und Recht in NPO an.

Certificate of Advanced Studies:
Performance & Kommunikation
Modul 1: 6. — 9. September 2010
Modul 2: 6. — 8. Oktober 2010

Modul 3: 1. — 4. November 2010

Intensiv-Lehrgang Finanzmanage-
ment
14. - 18. Feburar 2011

Weitere Informationen und Anmeldung:
www.ceps.unibas.ch/weiterbildung

ISTR’s 9th International Confe-
rence

Www.istr.org

7.—10. Juli 2010, Istanbul

ative dazu stammt meist von den Unter
nehmen. Darlber hinaus verfligen 75%
der NPQO Uber keine schriftliche Strategie
fur CV und die Halfte plant fur jede Anfra-
ge ein neues Konzept. Die Zusammen-
arbeit birgt weitere Herausforderungen:
Wahrend fir die NPO Kontinuitat eine
sehr wichtige Rolle spielt, interessieren
sich die Unternehmen eher flr Einséat-
ze mit einem einmaligen Eventcharak-
ter. Eine Kommunikation auf derselben
Augenhohe scheint ebenfalls 6fters nicht
gegeben zu sein. Die NPO erwarten von
ihren Partnern, dass diese aus einem al-
truistischen Motiv handeln. Sie wollen
keine Alibiibungen durchftihren. CV wird
jedoch auch als Chance gesehen, um
(zusétzliche) Spenden von Unternehmen
zu erhalten und Mitarbeitende der Unter
nehmen auf die Bedlrfnisse der NPO zu

sensibilisieren. Olga Samuel**

* Das Projekt CorVo (Corporate Volunteering) ist eine Zusam-
menarbeit zwischen der ETH Zirich und der Fachhochschu-
le Nordwestschweiz. Weitere Informationen: www.corvo-

schweiz.ch

** Olga Samuel ist wissenschaftliche Assistentin an der Fach-

hochschule Nordwestschweiz und Doktorandin an der ETH
Zrich

Tag der offenen Tiir im Haus der
Stiftungen (auf Anmeldung)
2. Juni 2010, Haus der Stiftungen, Zlrich

Jahrestagung des European Foun-
dation Centre

Foundations in Europe: A conversation
with the institutions.

2.—4. Juni 2010, Brissel

Transfertagung

Erweiterte Wertschopfung: Schweizer
Unternehmen engagieren sich fir die
Gesellschaft. (www.corvo-schweiz.ch)
16. Juni 2010, ETH, Zdrich

2. Swiss Fundraising Day
Controlling im Fundraising, Markenma-
nagement, Erbschafts-Marketing.

18. Juni 2010, Kursaal, Bern

Neue Mitarbeiterin am CEPS

Seit dem 6. April 2010 verstarkt Sibylle
Studer das CEPS-Team. Als Doktorandin
mochte sich die studierte Ethnologin und
Wirtschaftswissenschaftlerin  insbeson-
dere den Themen freiwilliges Engage-
ment und NPO-Management widmen.

Mitarbeiter zum Chair of Board of
Directors gewahlit

Steffen Bethmann wurde zum Chair of
the Board of Directors der international
tatigen Melton Foundation gewahlt.

Link: http://www.meltonfoundation.org

Teilnahme an internationalem
NPO-Kolloquium

Prof. Dr. von Schnurbein hat vom 18. —
19. Mérz 2010 am internationalen NPO-
Forschungskolloquium zu dem Thema
«Stakeholder-Management in Nonpro-
fit—-Organisationen» an der Universitat
Gottingen teilgenommen. Er hielt dort ei-
nen Vortrag zum Thema «Die Intergration
von Stakeholdern in die Governance von
Forderstiftungen».

|
QuartalZahl:

1.000.000.000

Das Gesamtvolumen der Geldspenden
Schweizer Unternehmen wird auf ca.
1 Mrd. CHF geschatzt. Zuséatzlich unter
stlitzen Unternehmen soziale Organisati-
onen durch Sachspenden oder pro bono-
Leistungen.

Quelle: Amman, H./ Bachmann, R./Schaller, R. (2004)
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