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fur Verbande

Die Anforderungen an Unternehmen zu sozial
und 6kologisch verantwortungsvollem Handeln
sind im Grundsatz nichts Neues, sondern im Ge-
genteil oft gelebte Tradition.

DIE DIMENSION DER ERWARTUNGEN an die Unternehmen und
auch die Bedeutung des Themas CSR in den Medien
und der Offentlichkeit wachsen stetig. Doch nicht nur
fiir Unternehmen sind die Herausforderungen enorm.
Innerhalb dieser gesamten Entwicklung kommt zuneh-
mend den Verbianden, und gerade auch dem Markenver-
band, eine besonders verantwortungsvolle Rolle zu.
Niemand kann und darf sich innerhalb unserer Gesell-
schaft oder Umwelt bewegen, ohne fiir sein Handeln
Verantwortung zu ubernehmen. Gesamtgesellschaft-
liche Verantwortung geht jeden an — Politik, Wirt-
schaft, Gewerkschaften, Wissenschaft, Nicht-regie-
rungsorganisationen (NGOs), Kirchen — und jeder
einzelne ist auch im Kleinen gefordert, soziale Inte-
gration voranzubringen und einen nachhaltigen Um-
gang mit der Natur zu pflegen. Immer mehr Unter-
nehmen biindeln diese im Rahmen einer Corporate
Social Responsibility (CSR)-Strategie.

Im Sinne der Markenwirtschaft

Der Markenverband unterstiitzt das freiwillige, ge-
sellschaftliche und 6kologische Engagement von Un-
ternehmen und ist hier auf vielen Ebenen aktiv. Eine
zentrale Aufgabe des Verbandes ist auch hier die In-
teressenvertretung der Markenwirtschaft gegeniiber
Politik und externen Stakeholdern. Denn immer wie-
der werden in der CSR-Diskussion das Regel-Ausnah-
meverhaltnis beziehungsweise die tatsichlichen Zu-
standigkeiten und Verantwortlichkeiten auf den Kopf
gestellt. Immer wieder versucht die Politik, eigene Ver-
sdumnisse zu kaschieren und fir vermeintliche Lo6-
sungen einseitig und filschlich die Unternehmen zu
verhaften. So ist es Aufgabe der Politik, fir gentigend
Bildung und Gesundheit der Bevolkerung Sorge zu tra-
gen. Gesundheitliche Probleme, wie beispielsweise das
Ubergewicht von immer mehr Kindern und Jugendli-
chen, sind im Wesentlichen auf mangelnde Bewegung
zuriickzufithren und treten vor allem bei bildungs-
fernen Schichten und auch bei Kindern mit Migra-

tionshintergrund auf. Initiativen der Wirtschaft fiir
Schulen, Engagement in Sportvereinen oder gezielte
Projekte zur Forderung von Migranten kénnen und
sollen helfen, Probleme zu mildern. Die Verantwor-
tung fiir regelmafig stattfindenden Unterricht, gerade
auch im Fach Sport, fiir allgemeine Erndhrungsauf-
klarung sowie fuir eine wirkungsvolle Integrationspo-
litik tragt aber der Staat. Die Tatsache, dass sich vie-
le Unternehmen diesbezliglich engagieren, dndert an
diesem Grundsatz nichts. Die Politik sollte sich dar-
auf konzentrieren, das Engagement der Unternehmen
zu befordern und dieses nicht als Freibrief dafiir zu
missbrauchen, die eigene Verantwortung abzuwilzen.
Oder schlimmer noch, die Unternehmen mit weite-
ren gesetzlichen Regulierungen zu uiberziehen und so
dem Wahler vermeintliche Aktivitdt vorzugaukeln,
die gesellschaftlichen Herausforderungen aber nicht
zu lésen. So tragen Werbeverbote oder die Ampel-
kennzeichnung auf Lebensmitteln nicht zu einer ge-
stinderen Gesellschaft bei. Notwendig ist vielmehr ei-
ne frithzeitige Aufklarung tber richtige Erndhrung
und Bewegung. Der Markenverband unterstitzt die
Initiative der Unternehmen fiir eine freiwillige Selbst-
verpflichtung, die Information, Transparenz und Ver-
brauchersouverinitit in den Mittelpunkt stellt, und
wird sich weiterhin auf allen Ebenen gegen neue Bii-
rokratie und Einschrinkungen einsetzen.

Und letztendlich gilt: Auch CSR muss bleiben, als was
es immer definiert wurde — ein wichtiges und vor al-
lem freiwilliges Engagement von Unternehmen.

Die Herausforderungen fiir Verbande reichen jedoch
uiber die politische Interessenvertretung hinaus. Ge-
rade der Wille von Unternehmen, sich gesellschaft-
lich und 6kologisch vorbildlich zu verhalten, hat da-
zu gefiihrt, dass immer mehr Regeln und Standards
tiber einwandfreies Verhalten aufgestellt wurden. Im-
mer mehr Unternehmen haben eigene Verhaltensleitli-
nien, so genannte Codes of Conduct, festgelegt. Die-
se werden jedoch nicht nur dem eigenem Verhalten zu
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Grunde gelegt, sondern zunehmend auch Geschafts-
partnern vorgelegt, so dass diese Kodizes immer hiu-
figer Gegenstand der gemeinsamen Geschiftsbezie-
hungen werden. Die Flut der Kodizes wichst stetig
und laufend sehen sich Unternehmen neuen Verhal-
tensregeln gegeniiber, deren Umfang und Vertrig-
lichkeit sie mit den eigenen Vorgaben priifen und an-
schlieffend umsetzen missen. CSR wird so zu einem
burokratischen Hemmschuh fiir viele Unternehmen:
Ressourcen werden nicht mehr dem eigentlichen ge-
sellschaftlichen Engagement, sondern dessen Nach-
weis und Verwaltung zur Verfiigung gestellt. Gerade
fur viele kleine und mittelstindische Unternehmen be-
deutet dies eine erhebliche Belastung, da hier intern
nicht die entsprechenden Ressourcen zur Verfiigung
stehen, all diese Regelwerke zu priifen und ihre Ein-
haltung sogar noch nachzuweisen. Auftrag der Ver-
bande ist es daher, zu einer Konsolidierung innerhalb
der uniiberschaubaren Landschaft der Kodizes beizu-
tragen und die Verstandigung auf gemeinsame Inhal-
te und gegenseitige Anerkennung voranzutreiben. Vor
dem Hintergrund der ohnehin gesetzlich verursachten
Biirokratie fir die Wirtschaft kann es sich kein Un-
ternehmen leisten, diese auch noch durch freiwilliges
Engagement weiter aufzubldhen.

Verbande sind jedoch nicht nur Vermittler bei der
Schaffung gemeinsamer Kodizes oder zumindest ge-
meinsamer Inhalte, sondern konnen auch Vermittler
zwischen den Stakeholdern im gesamten CSR-Bereich
sein. Viele Unternehmen betreiben bereits erfolgreiche
Projekte gemeinsam mit unterschiedlichen NGOs. Die
Beispiele reichen von Kinderhilfsprojekten gemeinsam

E mit UNICEF bis hin zu Umweltprojekten gemeinsam

g mit dem WWF. Doch das Verstandnis von den Mog-

% lichkeiten und Erwartungen der Gegenseite ist noch
2 nicht in ausreichend hohem Mafe vorhanden. Gerade

; durch NGOs werden hiufig Forderungen an Unter-
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& nis der betrieblichen Praxis und damit verbunden tber

die tatsachliche Umsetzbarkeit besdfSen. Hier gilt es,
eine gemeinsame Sprache und gegenseitiges Verstand-
nis zu entwickeln. Der Markenverband steht seinen
Mitgliedern, aber auch interessierten NGO‘s als Ge-
sprachspartner und gegebenenfalls als Vermittler gern
zur Verfigung.

Verbande sind gefordert
Letztlich kommt auch beim Thema CSR eine der wich-
tigsten Aufgaben von Verbanden zum Tragen: fir die
Mitglieder Informationsquelle zu sein und gleichzei-
tig eine Plattform zum gegenseitigen Erfahrungsaus-
tausch zu bieten. Gerade kleine und mittlere Unter-
nehmen konnen es sich vielfach nicht leisten, eigene
Stabsstellen zum Thema CSR zu bilden oder entspre-
chendes Know-how von aufSen zuzukaufen. Hier sind
die Verbande gefordert, Informationen tiber wichtige
Grundlagen und aktuelle Entwicklungen fiir die Mit-
glieder bereitzustellen und als Ansprechpartner auch
fur Fragen zur Verfugung zu stehen. Der Markenver-
band wird auch hier sein Angebot fiir die Mitglie-
der weiter verstarken. Noch in diesem Jahr wird eine
Online-CSR-Wissensplattform freigeschaltet, die viel
Wissenswertes zu dem Thema zeigt. Gleichzeitig gibt
es einen Gesprichskreis Verbraucherpolitik/CSR, dar-

uber hinaus werden auch Workshops angeboten.
Gesellschaftliche Verantwortung bleibt kiinftig nicht
nur Thema und grofSe Herausforderung fiir die Unter-
nehmen. Auch die Verbinde sehen sich mit wachsen-
den, anspruchsvollen Aufgaben
konfrontiert. Der Markenver-
band will hier einen wichtigen

Beitrag leisten.

Christoph Kannengiefier,
Hauptgeschaftsfiihrer des
Markenverbandes
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